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Uvodne postavke

Ubrzani privredni razvoj svih industrija, u dvadeset prvom veku, nezamisliv je bez sektora
informaciono-komunikacionih tehnologija (IKT). Ovaj sektor odnosno delatnost je dostigao
nivo od kojeg zavise sve ostale industrije. Hotelijerstvo kao specifi¢ni vid privrednog poslovanja
uvek je bilo u trendu i IKT je postigao sve intenzivniju primenu u poslovanju hotela i narocito u
odrzavanju i podizanju konkurentske prednosti na visi nivo. Motiv u ovim istrazivanjima je bio
da se analiziranjem pokazatelja uticaja digitalnih medija i unapredivanjem internet marketinga
sagledaju efekti na uspesnost poslovanja hotela visoke kategorije. To je bio izazov koji se
nametnuo u procesu istrazivanja jer hoteli u Srbiji se sporije adaptiraju sa aspekta koris¢enja
drustvenih mreza u poslovanju. Posebno se sagledavaju marketing gledi$ta upotrebe drustvenih
mreza u povecanju profitabilnosti hotelskih poslovnih subjekata u Srbiji. U radu se polazi se od
opsteg (marketing principi i marketing strategija u ostvarivanju konkurentske prednosti) do
posebnog (uloga i znacaj informaciono-komunikacione tehnologije u funkciji ostvarivanja
konkurentske prednosti) ) i pojedina¢nog (istrazivanja o zastupljenosti internet sistema plasmana
hotelskih proizvoda i usluga i saradnje sa hotelskim preduzeéima u Srbiji kategorizacije 4 1 5
zvezdica). Primena najsavremenijih tehnologija predstavlja najdinamicniju polugu u efikasnosti
i efektivnosti poslovanja u hotelijerstvu. Nagli razvoj IKT tehnologija i rapidne promene
predstavljaju pozitivnu posledicu upotrebe praktikovanog znanja i inovativnosti, procesa koji se
odvija u kontinuitetu. TehnoloSki napredak i globalizacija predstavljaju meduzavisne procese i
serija inovacija u proizvodnji IKT postaju dostupne svim onim pravnim subjektima u
hotelijerstvu koji imaju sredstva za njihovu nabavku ali i edukovane ljudske resurse koji im stoje
na raspolaganju. Kompleksan tehnoloski progres u oblasti domena komunikacija (sredstva
masovnog komuniciranja i informacione tehnologije) ima presudnog uticaja na realizaciju viSeg
nivoa kapaciteta komunikativnosti ukupno, pa posledi¢no i u oblasti trzisnog komuniciranja sa
kupcima i gostima hotela. Savremena tehnologija, s jedne strane, kao i efikasnije (pa i
sofisticiranije) tehnike promotivnog delovanja, s druge strane, nude znaajne mogucnosti sa
aspekta unapredivanja komunikacija, narocito sa gledista obuhvatnosti konkretnog ciljnog
segmenta, kao i na promenu gledista pojedinih gostiju, u okvirima konkretnog segmenta trzista.
Svakim danom, takore¢i, intenzivira se primena informaciono-komunikacionih tehnologija
(IKT) u domenu hotelijerstva. To se narocito tiCe primene veb-a stvorenim sa nastojanjem da
dovede turisticke potroSace odnosno klijente u medusobni dvosmerni odnos, stojeéi postiéi
umrezeno povezivanje i stvori potpuno inoviran elektronsko medijsko sredstvo na osnovu kojeg
¢e moci da se plasiraju reklamni podaci i poruke. U stvaranju i upravljanju svog imidza hotelske
kompanije sve intenzivnije i operativnije se oslanjaju na internet. On postaje vrlo upotrebljiv alat
i sredstvo marketinga u odnosima sa javno§éu (PR) a potom i u kompleksnom procesu generalne
promocije poslovnih aktivnosti i u stvaranju, a potom i u upravljanju sopstvenim imidzom.
Upotrebu interneta u hotelijerstvu su najpre prihvatili hoteli koji su se opredelili za fleksibilno i
adaptibilno poslovanje jer su detektovali niz prednosti koje donosi njegovo efikasno korisc¢enje.
Stoga su primenjivali niz operativnih modaliteta koje omogucava njegova primena u
komunikaciji sa potencijalnim gostima. Na taj nacin mogli su podizati konkurentsku poziciju na
visi nivo, u sve turbulentnijim uslovima poslovanja, uslovljenih turbulentnostima na trzistu ali i
brojnim netrzi$nim faktorima (terorizam, poplave, pandemije i dr.) koji uti¢u na poslovanje
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hotela. Hotelsko poslovanje se radikalno izmenilo pojavom interneta, te se ljudski resursi u
hotelima brzo prilagodavaju primeni novih tehnologija, posebno IKT, ali se kao posledica
javljaju i novi konkurenti i novi profili (obrazovanijih i informisanijih) kupaca hotelskih
proizvoda i usluga, te zahtevaju novi vid borbe za osvajanje konkurentske prednosti. Medutim,
nove tehnologije pred hotelsko poslovanje postavljaju i1 izvesne dileme: po pitanju
kompleksnosti i po moguénosti kontrole. Internet je omoguéio nesluéenu koli¢inu informacija i
dalji razvoj informaciono-komunikacione tehnologije, ali njihova primena zahteva od poslenika
u hotelijerstvu da u kontinuitetu podizu konkurentnost koristeci sve elemente marketing miksa
koje unapreduju (visi nivo kvaliteta proizvoda i usluga, kontrolisane i nizi nivo cena,
unapredivanje kanala distribucije i unapredivanje promotivnih aktivnosti). Preko veb-sajta hotel
nastoji da kreira dobar imidZ i dobar utisak koji je namenjen potencijalnim gostima. Na primer,
rezervacija smestaja, kori§¢enjem interneta predstavlja uobicajeno poslovanje i hoteli, jer se ovaj
vid prodaje smestajnih kapaciteta smatra vrlo efikasnim, i dalje investiraju u ovaj nacin plasmana
svojih proizvoda i usluga. U Srbiji hotelijerstvo obeleZava niz karakteristika i specifi¢nosti,
izmedu ostalih i jo§ nedovoljna primena digitalnih medija kao integralnog dela poslovanja
hotela. Razlozi mogu biti brojni i posebni za svaki hotel pojedinac¢no, ali opsti su sledeci: (1)
nedovoljna i neodgovaraju¢a promocija primene ovih medija u hotelijerstvu, (2) neizgraden i
neadekvatan ambijent za ubrzaniji razvoj informacionog drustva, (3) nedovoljna i neadekvatna
edukacija ljudskih resursa u hotelijerstvu; i (4) nedovoljno i loSe prihvatanje znacaja i vaznosti
primene digitalnih medija u poslovanju, od strane vlasnika i menadzera na svim nivoima;

Upravo sagledavanje sadasnje situacije i brojne analize na uzorku visokokategorisanih hotela, u
Srbiji, treba da budu osnova za prevazilazenje ovakvog stanja, te da ukazu na velike mogucénosti
informaciono-komunikacionih tehnologija u ostvarivanju konkurentskih prednosti hotela vise
kategorije na srpskom hotelijerskom trzistu. U dosadasnjoj praksi ¢esto dolazi do toga da hotelski
poslovni subjekti nisu uvek razumevala kakve su to sustinske distinkcije izmedu tri vida
marketinga: (1) klasi¢ni marketing, (2) digitalni marketing, i (3) marketing na drustvenim
mrezama,

Stoga je, izmedu ostalog, cilj ovih istrazivanja da ukaZe na njihov znacaj ali i da podvuce u cemu
je raznolikost, mada sva tri ako se efikasno usmere doprinose podizanju konkurentske moci
pojedina¢nih hotelskih kompanija. Na primer, digitalni marketing dopusta adaptibilnost u
mnostvu funkcija koje se, prakti¢no, nikad nisu koristile u klasi¢nim medijima. U radu su
analizirane aktivnosti marketing stru¢njaka koje hotelske kompanije nastoje da primenjuju bez
obzira na sredstva koja se izdvajaju za tu namenu. Ove aktivnosti imaju za cilj da potencijalni
gosti hotela bolje shvataju poslovna nastojanja hotela i njihovu inovativnu ponudu. S druge
strane, koriS¢enjem ovih aktivnosti hotelske kompanije nastoje  doprinositi da se na
hotelijerskom trzistu potvrdi vlastito uceSce, znacaj i ugled. Poslovni subjekti u hotelijerstvu,
koji se tako ponasaju, koristeé¢i sva tri oblika marketinga, mogu da realizuju svoj cilj, a to je
satisfakcija korisnika odnosno gostiju. Uloga informaciono-komunikacionih tehnologija u
funkciji ostvarivanja konkurentske prednosti visoko kategorizovanih hotela u Srbiji sagledava
se u povecanju efikasnosti i inoviranjem procesa upravljanja marketingom u hotelskim
preduze¢ima. Ukupne marketing aktivnosti, u tom kontekstu, i sa najveéim komercijalnim
uticajem (podaci za 2019 godinu) mogu se sagledati u slede¢em pregledu.




Pregled b Ukupne marketinske aktivnosti (2019 g.)

R. Aktivnosti marketinga Udeo u
br. komercijalizaciji (%)
1. | Marketinska automatizacija 15
2. | Sadrzaj u tretmanu marketinga 24
3. liki podaci 19
4. | Mobilni marketing (mobilno oglasavanje, razvoj iaplikacije sajta | 14
5. | Optimizacija stope konverzije (CRO) 7
6. | Marketing na druStvenim mrezama 10
7. | Optimizacija za pretrazivace (SEO) 5
8. | Noseca elektronika 8
9. | Online PR 4
10. | Pla¢eni marketing na pretrazivac¢ima 4
11. | Online zajednica (niSe brendova ili vertikalne zajednice) 5
12. | Internet stvari (LOT): marketing aplikacija, automatizacija | 6
marketinga (ukljucuju¢i CRM, ponasanje E-mail marketinga i
veb personalizacija)
13. | Partnerstvo koje ukljucuje partnerski ko-marketing
14. | Displej oglasavanje 4

Izvor: Chaffey, 2020. www . learnmarketing.net (11.09.2022)

Na pocetku istrazivanja polazilo se od stava da turisticka delatnost, u savremenom turbulentnom
ekonomskom i druStvenom ambijentu, prevazilazi opstu funkciju i tretman odmora za
potencijalne goste, te da preko raznoraznih faktora tezi prema tome da turisticki dozivljaji budu
atraktivni, posebni i jedinstveni. Stoga toga je vrlo bitna aktivnost procesa brendiranja u turizmu
i posebno u hotelijerstvu. Pod tim se, prvenstveno, podrazumeva kreiranje identiteta gde se preko
razli¢itih kategorija gradi, kod sadas$njih i potencijalnih gostiju, percepcija prepoznatljivosti. S
druge strane, sa aspekta turista, to podrazumeva kompleksnost putovanja odnosno sadrzaja
(gastro, velnes, nautickim ili izvesnim ekstrenim turistiCkim uzivanjem) imajuci u vidu da se
starosno doba turistickih gostiju konstantno pomera na vise. U svemu tome uloga informacionih
i komunikacionih tehnologija odnosno drustvenih mreza je nezaobilazna.

Predmet istrazivanja

Konkurentska prednost hotela i njeno povec¢avanje, na turbulentnom hotelijerskom trzistu, koja
se ostvaruje po osnovu koris¢enja savremene informaciono-komunikacione prednosti u toj
funkciji predstavlja osnovni predmet istrazivanja u ovoj doktorskoj disertaciji. U
komunikacionoj sferi i odnosima hotelijer — gost internet tehnologija dovela je do
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fundamentalnih promena, a poredenjem sa ostalim medijima internet je najrentabilniji i
najefikasniji u interaktivnoj komunikaciji sa potencijalnim gostima kao buduéim potrosaéima.
Kompletna sagledavanja i detaljna istrazivanja, kao objekat nauc¢nog sagledavanja u predloZenoj
doktorskoj disertaciji, i poseban odnos prema najsavremenijim informaciono-komunikacionim
tehnologijama u hotelijerstvu obavljena su na reprezentativnom uzorku visokokategorizovanih
hotela koji posluju u naSoj zemlji. Savremena marketing komunikacija ima niz ciljeva a jedan
od osnovnih je uspostavljanje dvosmerne komunikacije, te da se primalac informacija pokrene
na sveobuhvatne aktivnosti kako bi kreirao odredeni stav koji bi za rezultat imao preduzimanje
ili odustajanje od konkretne akcije. Upravo marketing komunikacije, po svojoj sustini, se
usredsreduje prema uspostavljanju efikasne, blagovremene, istinite i istovremeno korektne
komunikacije sa potrosa¢ima (gostima) odnosno klijentima. Ova komunikacija se, pre svega,
bazira na uvazavavanju li¢nosti, poStovanja zadovoljavanja potro3aca (gostiju), zastiti
satisfakcije uzih i posebnih ciljnih grupa (npr. deca i omladina), poStovanju principa postene i
uvazavajuce konkurencije na turistickom trzistu, i drugo. S druge strane, potrosaci (gosti) su sve
zainteresovaniji da lakSe reSavaju svoje potrebe, uz to su sve viSe obrazovaniji i informisaniji, a
umrezeni kompjuter je sredstvo kojim raspolazu i vladaju kao svojim vlasni§tvom. Brojni
elektronski mediji, bazirani na informaciono-komunikacionoj tehnologiji, drasti¢no sazimaju
vreme potrebno za prenos informacija, te dolazi do sve brzeg protoka kroz ,.komunikacioni
kanal“ a rezultat toga je $to neposredniji kontakt posiljaoca i primaoca informacija. Dakle, razvoj
informaciono-komunikacionih tehnologija (IKT) bio je u centru paznje hotelskih preduzeca, u
nastojanjima da Sto efektnije unapreduju svoje poslovanje, po osnovu brze komunikacije sa
svojim potencijalnim gostima i povratno da primene odredene informacione sisteme u nastojanju
podizanja kvaliteta svog proizvoda i usluge. U trec¢oj deceniji dvadeset prvog veka hotelska
preduzeca u svom poslovanju primenjuju intenzivno IT u svim svojim organizacionim celinama,
a to umnogome utice na efikasnost rada i podizanje kvaliteta hotelskih usluga na visi nivo.
IstraZivanja se, prvenstveno, odnose na uposlene u hotelima najvisih kategorija (Cetiri i pet
zvezdica) na odrediStima stacionarnog turizma u Srbiji, pretezno u beogradskom okrugu. Sa
aspekta ostvarivanja konkurentskih prednosti hotela, efikasno upotrebljavanje interneta
omogucava dve prednosti hotelima koji ga efektivno primenjuju. Operativno, to su najmanje dve
istaknute prednosti:

(1) preko veb — sajtova obavlja se promocija hotela, njegovog proizvoda i usluga;
(2) rezervacije hotelskog smestaja;

U skladu sa narastaju¢im inovacijama u poslovanju hotela oni kreiraju svoj veb-sajt (za efektnije
promovisanje svojih proizvoda i usluga) na kom prezentiraju razne multimedijalne informacije
o hotelu (istorijat, Sira lokacija, obim kapaciteta, kvalitet usluga i dr.) koje su namenjene
potencijalnim gostima, kao i kratki promotivni filmovi sa dodatnim informacijama. U tom smislu
treba shvatiti drustvene medije kao poseban fenomen novih relacija u poslovanju, te oni
predstavljaju bitan komunikacioni alat za hotelijerstvo. Sa aspekta podizanja konkurentske moci
potencijalni gosti zadobijaju ve¢e poverenje u stavove pojedinaca prezentiranih na drustvenim
mrezama u odnosu na oficijelne veb-stranice odnosno prezentacije u sredstvima masovnog
procesa prezentiranja informacija. Primecuje se osetni pomak na prethodna vremena jer stavovi
krajnjih korisnika vrlo bitno uti¢u na oblik i model funkcionisanja hotelskog trzista.




Istrazivanja su zapoceta sa pocetnim aksiomom a to je predvidanje o perspektivama elektronskog
pristupa marketingu, odnosno da ¢e u buduée se koristiti nastupanje na trzisnim segmentima koja
su ,,elektronski pokrivena“™ a na taj nacin i prema potroSacima. U tom smislu ofekuje se pojava
sve vise informaciono-komunikacionih posrednika koji koriste internet, informatickih
posrednika na internetu, te da ¢e se intenzivirati konekcije medu hotelskim preduzec¢ima i
kupcima odnosno potencijalnim gostima kao i druge veze medu stejkholderima. Stoga,
instaliranje efikasnog i efektivnijeg elektronskog marketinga pocevsi od pojedinaca koji su vrlo
preduzetni pojedinci u hotelijerstvu do menadzera i vlasnika, u svojim preduzec¢ima, kao i
konstantno sagledavanje i neprekidno poboljsavanje konkretnog aktivnosti u marketingu
predstavlja primarni cilj promocije. Posledi¢no dolazi i do proaktivnog odgovora na kompleksna
deSavanja na turistickom trzistu. U savremenim uslovima poslovanja hotelijerstva sajtovi
predstavljaju osnovu njihove digitalne strategije odnosno marketing koncepcije. Inovativni
hotelijeri su na vreme shvatili i prihvatili znacaj upotrebe novih tehnologija u svom poslovanju.
Stoga su, kao preduslov za profitabilnije poslovanje sve intenzivnije poceli koristiti veb sajtove
1 mogucnosti internet prezentaacije za komuniciranje i plasiranje hotelskih proizvoda i usluga.
Pretpostavlja se da je to zbog toga §to brojni hotelski poslenici, sve viSe, koriste online agente
za putovanje. Efekti su oCigledni u posmatranju cena, stope pariteta u funkciji uvecavanja
prihoda i popunjenosti kapaciteta. S druge strane, kori$¢enje mobilnih telefona za pretragu
predstavlja osnovni trend u primeni digitalnog marketinga, $to pokazuju statisti¢ki podaci o
zastupljenosti korisnika mobilnih telefona. Na primer, kompanija Google je postavila za
mobilne telefone inovirani rang faktor, tzv. prijateljski sajtovi, a to zahteva od hotelijera
realizaciju dve moguénosti:

(1) optimizaciju svojih sajtova i (2) omoguéavanje dostupnosti svim mobilnim telefonima;

Istrazivanje drustvenih mreza koje su postale jedne od najbitnijih konkurentskih prednosti u
marketingu hotelskog poslovanja, nalazi se u fokusu istrazivanja. IDS prednosti u odnosu na
druge nacine prikupljanja informacija o hotelu su: detaljne informacije o usluzi koju hotel pruza,
svi sadrzaji su dostupni u svakom momentu, mogucnost online pla¢anja i rezervisanja smestajnih
kapaciteta, kao 1 mogucnost provere same raspolozivosti smestajnih kapaciteta, kao i provere
cene smestajnih kapaciteta, dostupnost fotografija hotela, u danasnje vreme sve cCesce i
dostupnost videa hotela. Fokusiranje u istrazivanjima (uzimajuci u obzir reprezentativan uzorak)
odnosi se na istrazivanje uspe$nosti hotelskog poslovanja u saradnji sa globalnim distributivnim
sistemima, na primeru tih visoko kategorizovanih hotela u Srbiji. Drugi nivo istrazivanja odnosi
se na zastupljenost portala booking.com internet distributivnog sistema odnosno istraZivanja o
obimu i kvalitetu promotivnih aktivnosti (na primeru druStvenih mreza facebook i Instragram).

Uvodne napomene i obrazlozenje teze

Drustvene mreZe su prepoznate kao sredstvo efektivne komunikacije sa svojim potro$acima i od
strane hoteBkih poslenika koji ih, svakodnevno, sve intenzivnije koriste. Upravo ove, vrlo
fleksibilne, mreze kao specifican kanal, hotelima nude brojne informacije o raznim iskustvima
svojih gostiju u pogledu pozitivnih i negativnih strana konkretnih hotela, odredenom odredistu
i mikro poziciji hotela kao i nizu drugih informacija te ih je moguce koristiti kako prema lojalnim
tako i potencijalnim korisnicima. Niz promena koje su prisutne na globalnom turisti¢kom trzistu
imaju dejstvo na kvantitet i kvalitet poslovanja hotelskih preduzeca i adaptibilnost u kontinuitetu.
U tom kontekstu sve vise se u poslovanju hotela koristi elektronski odnosno digitalni marketing.

U uslovima koje je savremeno poslovanje izloZzeno turbulencijama, nestabilnosti ali i van
trziSnim poremecajima proisti¢e i motiv za detaljnija istraZzivanja . On je posledica visestrukih
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nepovoljnih situscija koje se doticu tematike konkurentnosti, istice se jo§ uvek, nedovoljan
znacaj i tretman upotrebe informaciono-komunikacione tehnologije, kako bi se povecala
konkurentska mo¢ hotela. U tom kontekstu potrebno je sagledati poziciju (mesto, ulogu i znacaj)
digitalnih medija u savremenom poslovanju uopste, i u hotelijerstvu posebno. Razni ekonomski
i vanekonomski faktori su, pocetkom trece decenije dvadeset prvog veka, doveli do usporavanja
privrednog rasta u mnogim zemljama. Hotelijerstvo kao vrlo osetljiva delatnost na potrese koji
dolaze iz okruzenja vrlo osetljivo reaguje odnosno potencijalni gosti su izloZeni tim uticajima.
Stoga se ocekuje da ¢e ubrzano rasti obim i zna¢aj marketing komunikacija, odnosno marketing
oglasavanja. Uprkos brojnim poremecajima na turistiCkom trzistu, a posebno na hotelijerskom,
izazvane van trzi§nim faktorima (pandemija, ratovi, terorizam, energetska kriza i dr.) ocekuje se
dalji porast aktivnosti marketing komunikacija, posebno na trziStima u razvoju, kao $to je srpsko.
Sa druge strane, marketing sadrzaja se odnosi na razumevanje klijenata ali i na uvazavanje i
iskustva korisnika odnosno gostiju hotela. Na primer, smatra se da veliki deo putnika preko 30%
od onih koji upotrebljavaju Internet za komunikaciju preko druStvenih medija istrazuju i
obezbeduju sebi neophodne informacije. Gotovo svi druStveni mediji odnosno drustvene mreZe,
stoga Sto primat predaju dobroj pozicioniranosti, znate za gotovo sve potencijalne putnike
najbolji i najlak$e obezbeden resurs za neophodno informisanje. Dakle, zahvaljujuci Internetu,
posebno razvoju Internet distributivnim sistemima (IDS) i evolucijom drustvenih mreza,
promocija i prodaja hotelskih usluga je postala znatno olakSana i spoznala je velike promene.
Danas potencijalni turista pretragu o Zeljenom hotelu vr$i putem Interneta, a nekada se pretraga
vrsila isklju¢ivo putem brosura, Casopisa, plakata i dr. Takode, odlaske u turisticke agencije
zamenile su stranice [DS poput: booking.com, travelocity i dr., kao i drustvene mreze, profili
hotela na instragramu, facebooku, koje i predstavljaju najrasprostranjenije mreze u svetu.

Znacaj istrazivanja
Promene u hotelijerstvu su konstantne, medutim svaka promena predstavlja izvesni problem, a
problem trazi reSenje. Sa namerom davanja kvalitetnih usluga sada$njim i potencijalnim gostima

KoriSéenje drustvenih mreza za hotelijere bi predstavljala konkurentsku prednost. Neosporno,
informaciono-komunikacione tehnologije, u funkciji ostvarivanja konkurentskih prednosti
hotela imaju ogroman uticaj i kreiranje uslova za uspe$niji rad hotela ali i obezbedivanje viseg
stepena zadovoljavanja hotelskih gostiju. Pocetni znacaj ovih istraZivanja je apostrofiranje novih
trendova u turizmu i, direktnije, u hotelijerstvu (dakle proces globalizacije, tehnoloska ubrzanja,
mirnodopski rat, propast zbog duga, promenjeno ponasanje, podsticanje rasta, ,,centrurizam® i
oc¢ekivanja, sindrom blizine stanovanja, usredsredenost na sebe, kompleksnost istrazivanja) ali i
potencirati na mesto, ulogu i znacaj IKT na svaki od modernih trendova, i posebno na podizanje
nivoa kvaliteta i kvantiteta konkurentnosti na sve turbulentnijem hotelijerskom trzistu. Velike
promene u dvadeset prvom veku donose tri faktora: tehnologija, internet i drustvene mreze.
Svaka delatnost pa sve do pojedine individue mora da se brzo prilagodava naglim promenama
koje oni donose, te treba da se njima prilagodavaju (brze od konkurencije) ne samo u nacinu
poslovanja nego i zivljenja uopste. Turizam je takva delatnost koja iziskuje brzo prilagodavanje,
a to je moguce preko brojnih vidova mobilnog odnosno e-marketinga.

Brojni slucajevi iz prakse hotelijera ukazuju da, prakti¢no, svaki potencijalni turista, pre izbora
trazenog odredista, neophodne podatke pribavlja preko interneta, odnosno dru$tvenih mreza.
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Novu generaciju pristupa internetu predstavlja Web 2.0. i smatra se da je upravo ona preko
interneta omoguéila brzuu dvosmernu komunikacijsku vezu izmedu ponude i traZnje za
hotelskim proizvodima i uslugama. Svakom posetiocu ove web stranice nudi pretrazivacu dosta
neophodnih podataka i informacija, te mu dopusta Zeljenu potencijalnu rezervaciju $to je u
dobroj meri pospesilo poslovanje hotelijera. U savremenim, turbulentnim uslovima poslovanja
u hotelijerstvu primena samo klasi¢nih principa marketinga nisu dovoljni ne samo za podizanje
konkurentske moci nego i za uspesno poslovanje. Upravo brojne druStvene mreZe omogucéavaju
hotelskim preduze¢ima da na brz i efektivan nacin se predstave potencijalnim turistima odnosno
gostima. Posebno preko njih se dopire do bitnog segmenta potencijalni turista a to je mlada
generacija koja druStvene mreZe intezivno poseéuju i imaju interaktivan pristup. Pojava sve
veéeg broja influencera omogucéava velikom broju mlade populacije da prepoznaju one
zanimljive destinacije koje ih interesuju ali i one koje do tada im nisu bila poznata. Imajuci to u
vidu brojni turisticki poslenici sve vise stupaju sa njima u kontakt u cilju efektivnije promocije
konkretnih hotela, restorana ili, ¢ak, kompletnih destinacija. Savremeni trendovi upucuju na sve
veéu ekspanziju ovog naina promovisanja jer influenceri imaju sve vedi uticaj na stavove i
misljenja populacije mladih ali i drugih segmenata stanovnistva. Nove tehnologije dovele su do
primene i novih modela kao §to su QR kodovi, te je na taj na¢in proSirena i virtualna stvarnost i
razne mobilne aplikacije. Rezultat toga je veca atraktivnost turizama koji postaje jo§ zanimljiviji
i osavremeniji za potencijalne turiste, ali i olak8ali poslovanje hotelijerima. Stoga stalne
inovacije i1 poboljsanja tehnoloskih reSenja omogucice hotelijerima lakSe koriSc¢enje
instrumenata digitalnog marketinga. Na primer, efikasija povezanost i elektronizacija moze
obezbediti hotelijerima olakSani kontakt prema potencijalnim gostima odnosno korisnicima
hotelskih proizvoda i usluga. Nac¢in na koji ¢e povezanost biti teSnja a time i efikasnija i
pouzdanija je primena 5G mreZe, te se smatra da ¢e umrezenost biti mnogo bolje kori¢ena i §to
je posebno vazno bezbednija i sigurnija. Medutim, izmedu ostalog, smatra se da je to pitanje
mnogih polemika i osporavanja Sto ¢e pokazati budué¢a dogadanja i perspektivnost. Znacaj
istrazivanja, izmedu ostalog, ogleda se i u novom specificnom i specijalizovanom pristupu
sagledavanja turizma i hotelijerstva. Naime, polazi se od stava da su savremeni turisti imaju vi$i
nivo obrazovanja, da poseduju multikulturalnnost, fleksibilnost, opredeljeni na nove
dogodovstine, racionalni s povecanim iznosom slobodnih sredstava, nepredvidljivi, ali vise
zahtevniji tokom vremena. U situacijama kada se pri opservaciji i analizi zahteva potencijalnih
turista, sagledava uloga posrednika (turistickih agencija i turoperatora) od njih se o¢ekuje da
ispune njihova emocionalna ocekivanja ali i potrebe na racionalan nacin, odnosno da im
omoguce dobru protivvrednost za ulozena sredstva. To zna¢i da je napor posrednika usmeren na
stvaranje i negovanje konstantnih relacija izmedu posrednika i turista, odnosno hotelskih gostiju.
U celom tom ciklusu ofekuje se da klijenti imaju koristi, kao i agencije tako i privredni subjekti
koji posluju na destinaciji. Pri tome agencije akcenat stavljaju na grupu emocija koje putovanje
izaziva, jer turisti danas putuju iz kompleksnijih, dubljih motiva nego u eri masovnog turizma.
U tome se nalazi i klju¢ni faktor uloge posrednika, za druge ali i pri formiranju vlastite usluge.

Hipoteze istrazivanja

Savremena tehnologija u sadejstvu sa primenom interneta omoguéavaju efikasnije i efektnije
poslovanje u hotelskoj industriji. Hotelski menadZment upotrebom IKT koristi brojne
mogucnosti koje im omogucavaju lakSe i profitabilnije poslovanje. To upucuje na savremeni
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pristup digitalnom marketingu, te se razvodnjava granica izmedu konvencionalnog marketinga 1
savremenih trendova koji potenciraju drustvene mreZe.

U nastojanju da se testiraju sve pretpostavke odnosno hipoteze koriséeni su stavovi ponudeni za
sagledavanje i rangiranje: ,,Savremene informaciono-komunikacione tehnologije potenciraju
visi nivo konkurencije na turistickom i hotelskom trzistu*.

HO — Osnovna, polazna hipoteza: Utvrditi u kojoj meri (kvantitativno i kvalitativno) primena
savremenih informaciono-komunikacione tehnologije mogu uticati na poja¢anu konkurenciju na
hotelskom trzistu odnosno na podizanje nivoa konkurentske prednosti hotela, posebno sa aspekta
upotrebe drustvenih mreza, kako hotelskog menadZmenta tako i gostiju hotela.

Sa aspekta kvaliteta, kao osnova konkurentske prednosti u hotelijerstvu, sa aspekta strateskih
opcija posmatra se kao na jednu od ¢etiri hipoteze koje je trebalo, tokom istrazivanja, dokazati:

H1 — Konkurentska prednost je bitna funkeijska strategija koja se ubraja u funkciju upravljanja
sa kvalitetom, unutra kompanije, kao rezultat kori§¢enja IKT odnosno drustvenih mreza;

Koris¢enje druStvenih mreza je dosta znacajan faktor i proces u efikasnom upravljanju
konkurentskom pozicijom na sve kompleksnijem turisti¢kom trzitu, imajuéi u vidu satisfakciju
gostiju i povecanje profitabilnosti;

H2 - Konkurentska prednost, postignuta na ovaj nacin, koriS¢enjem efikasnog modela
drustvenih mreza, moZe biti samostalna strategija segmentacije i diferencijacije trziSta, sa
narocitim potenciranjem svih nivoe kvaliteta, sa teZnjom da se proceni i sagleda percepcija gosta
o hotelskoj kompaniji i kvalitetu proizvoda i usluga, u nastojanju da ostvare nivo ponude koja
obezbeduje visu diferenciranu vrednost;

H3— Hotelsko preduzece nastoji da ostvari jednu od kljuénih strateskih promena, koris¢enjem
drustvenih mreZa, koja se odnosi na konkretnu opciju strategije diferencijacije u cilju postizanja
sve veceg nivoa kvaliteta koji podize i nivo konkurentnosti;

H4 — KoriS¢enje druStvenih mreza, sa aspekta menadzmenta hotela, tretirati kao deo
organizacione kulture, kao sastavni deo strategije, u cilju vise konkurentske pozicije;

Kori3¢enje drustvenih mreza predstavlja jedan segment angazovanja odgovornih lica u podrucju
ljudskih resursa, u poslovanju hotela na atraktivnim destinacijma boravisnog turizma u Beogradu
i Srbiji. Osnovno nastojanje se svodi na $to visi nivo kvaliteta hotelskog proizvoda i usluga,au
cilju povecanog nivoa satisfakcije hotelskih gostiju da bi se ostvario finalni rezultat a to je bolja
konkurentska pozicija visoko kategorisanih hotela u odnosu na sve zahtevnije turiste i
turbulentnost trzisnih desavanja, izazvanih ekonomskim i vanekonomskim faktorima.

Na pocetku istrazivanja osim osnovnih zadate su i dodatne (sporedne) hipoteze koje ce se
nastojati dokazati, odnosno objasniti kao jedno od ishodista celog procesa istrazivanja:

Pomocne hipoteze:

(1)  Dobre performanse hotela, na konkretnoj destinaciji, nisu stati¢na kategorija nego treba
nastojati da se i dalje unapreduju stvarnim, dobro odmerenim, procesom upotrebe
drustvenih mreza;

(2) Da lii u kojoj meri druStveni mediji omogucuju hotelima primenu novih marketing
strategija i pristup na globalnom turistickom trzistu.

(3) Daliiukolikoj meri drustveni mediji omogucavaju potencijalnim gostima da, koristeéi
web sajt, obezbede blagovremene podatke o konkretnoj hotelskoj ponudi, sagledaju
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odnos cene i kvaliteta hotelskih usluga, kao 1 da izvrSe rezervaciju smestaja i komplet
usluga.

(4) U kojoj meri veca dostupnost informacija i novi nacin komunikativnosti omoguéava
potroSacima-gostima da u¢estvuju u razvoju reputacije destinacije, i hotela na njoj.

(5) Koliko je internet marketing promenio klasiéne nacine poslovanja i koristi se kao
komunikacioni i distributivni sistem (koji funkcioni$e na priliéno jednostavan nacin);

(6) Sagledati oblik upotrebe najnovije tehnologije elektronskog marketinga i CRM, koji
menja status hotelskih preduzeéa na trzistu, te se na tako menja i strateski, takticki i
operativni status na kompleksnom trzi$tu hotelskih proizvoda i usluga.

(7) Koliko i kako, koris¢enjem elektronskih sredstava, CRM-a i upotrebom savremene
tehnologije, i u kojoj meri se menja strateSki status turistickih poslenika (kao $to su
turoperatori i turisti¢ke agencije) i kako oni, $taviSe, od statusa konzervativnog posrednika
postaju su-kreatori i ponudaci inoviranog turistickog proizvoda i usluge.

(8) U kom obimu je novi pristup Internetu doveo do primene novih trendova u na¢in rada
posrednika i kako utic¢u na klju¢ne faktore uspeha posrednika u buduénosti;

(9) IKT doprinose fleksibilnosti i inovativnosti u osiguravanju dodatne vrednosti turisti¢kom
proizvodu i usluzi;
Osnovni ciljevi istraZivanja

Na postizanje odredenog nivoa konkurentnosti na hotelskom trzistu uti¢u mnogobrojni ¢inioci
ili motivatori te je toga osnovni cilj istrazivanja upravo detektovanje grupe tih faktora koji na to
uticu i to na visokokategorizovane hotele, sa cetiri 1 pet zvezdica, u Srbiji. Poenta i sustina
efektivne kampanje koja se placa da bi se pretrazile informacije koje se odnose na hotele je
osetnije povecanje prisutnosti i diversifikovanje odredenih kanala, preko socijalnih mreza kao
§to su, na primer: Facebook, Google, Yelp, i HotelFinder. U cilju unapredenje svog imidza,
brenda ili ¢ak naziva hotela neophodno je koristiti dostupne drustvene kanale. Medutim, da bi se
to ostvarivalo potrebno je izdvajanje odredenih sredstava po osnovu budZetskih sredstava.
Upravo tako je dopusteno realizovati mobilnu konverziju, daleko ve¢eg obima nego u ranijim
periodima. U nastojanju da se poveca efikasnost komunikacije hotelskih preduzeca, potrebno je
prilagodavati marketinske poruke za specificne ciljne grupe konkretnih hotela a potom se
fokusirati na korisnicka iskustva u BBris¢enju drustvenih mreza. Osetno povecanje mobilnog
saobracaja uz dopustanje velikog ali i obezbedenje snaznog i prostog iskustva sa sadrzajem koje
se moZe prefi}ti na drustvene medije predstavlja osnovni cilj svih ovih aktivnosti. Velike,
profitabilne, mogucnosti hotelskim preduze¢ima u primeni digitalnog marketinga u svom
poslovanju moze da ponudi globalno povezana online zajednica. Sa aspekta koris¢enja
Stvenih mreza preduzeca u hotelskoj industrijiu prilikom teznje za efikasnijim poslovanjem
koriste sajtove drustvenih medija, kao Sto su: Googlet, Facebook, Instagram, Pinterest i
LinkedIn. U tom smislu, za brojne drustvene medije moze se konstatovati da predstavljaju
afirmatore svetskih brendova i njihovih pozitivnih relacija sa gostima odnosno hotelskim
potrosac¢ima. U sada$njim uslovima poslovanja, premda su drustveni mediji postali sastavni deo
svakodnevnih aktivnosti, njihova upotreba kao sredstva distribucije i komunikacije izmedu
hotela i korisnika njegovih usluga, u srpskom hotelijerstvu je nedovoljno istrazivano. Svrha
istrazivanja, u ovom radu, je bila analiza primene drustvenih medija kao sredstva distribucije i
promocije u hotelima a sve u funkciji ostvarivanja konkurentske prednosti, posebno koja se
odnosi na hotele sa ¢etiri i pet zvezdica. Imajuci u vidu glavne turisticke trendove, na globalnom
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nivou, potrebno je bilo utvrditi, sa aspekta konkurentnosti, u kojoj meri se hoteli u Srbiji
adaptibilno ponasaju.

U kontekstu cilja istraZivanja ne treba zanemariti, osim uticaja IKT, da je na konkurentnost
poziciju i ostvarivanja prednosti na turistickom trzistu uticala i pandemija koja je ,harala” u
periodu 2020-2022 godina. Dolazi do transformacija putovanja i prognoziranja poslovanja u
turizmu pod izuzetno teskim okolnostima, za vreme i posle Covid -19 faze. Treba uzeti u obzir i
aktuelne dogadaje koji zajedno sa on lajn pristupom uti¢e na nivo domaceg i medunarodnog
turizma. Evidentne su promene u nac¢inu i obimu putovanja, karakteristikama putnika, njihovim
novim motivima. Medutim, u tim uslovima, sa aspekta konkurentnosti odreduje se i pojam
“novog turiste”. Potom, sa aspekta hotelijerstva treba uzimati u obzir uticaj informaciono-
tehnoloskih inovacija ali i mera koje su znacajno uticale na razvoj odgovornog i osveStanog
turizma. Konstatovano je da su drzave sprovodile razli¢ite mere za suzbijanje posledica virusa s
razli¢itim rezultatima, medutim nezavisno od toga zdravstvena pandemija je u svim zemljama
uticala na ogranicavanje i onemogucavanje medunarodnih putovanja i uopsteno zaustavile
predvideni turisticki promet.

Potrebno je sagledati kako je i pored opasnosti koje pandemija nosi, i svih mera vlada, putnicima
omoguéavano putovanje (uz svo pridrzavanje epidemoloskih mera) uz koriséenje efekata
drustvenih mera i pojacanom ulogom informaciono-komunikacionih tehnologija.

Metode istrazivanja

Istrazivanja, odnosno analiza i izvodenje stavova i zakljucaka zahtevale su primenu vise nau¢nih
i stru¢nih metoda odnosno primenjenih metodologija. Potom, utemeljena struktura istrazivanja i
ponudene osnovne hipoteze dovele su i adekvatna specificna metodoloska polaziSta
sagledavanja i kritickih osvrta, koji se posebno odnose na brojne drustvene mreze. Proces
odrzavanja i podizanja konkurentske prednosti, takode, je zahtevao primenu specifiénih metoda
koje se ticu turizma, hotelijerstva i konkretnih hotela u Srbiji. Nauéne metode, osim literature,
koja prati ovu problematiku primenjivale su se i na istrazivanja ,,na terenu‘* , analizom nivoa
koris¢enja drustvenih medija u funkciji promocije i distribucije hotelskih usluga, u hotelima
Srbije koji imaju najviSu kategoriju. Posebno su analizirane njihove web stranice od odnosa
prema satisfakciji gostiju do Zeljenog nivoa uticaja na konkurentsnost hotela na turistickom
trziStu. Primena osnovnih metoda se odnosilo na analiziranja poslovanja sa kvalitativnog i
kvantitativnog glediSta, te ponaSanja zaposlenih u hotelima, i njihov odnos prema raznim
modelima drustvenih mreza. Nakon tog uvida, neophodno je bilo da se svi ti podaci prikazu kao
zbirna i kona¢na ocena. Imaju¢i u vidu kompleksnost problematike koju treba detaljno
sagledavati koriSc¢ena je adekvatnna naucna i stru¢na literatura odnosno publikacije na srpskom
i inostranim jezicima. Upravo, dostupne prefBlitacije iz domena akademskih rasprava i teoretske
postavke i saznanja (domace i inostrane monografije, zbornici radova, publikacije, naucni
casopisi) su metodom komparacije uskladivana sa primerima iz prakse hotela. Konkretna
operativna istraZivanja, koja se prezentiraju u ovom radu, bazirala su se na metodi detaljnije
kriticke analize a potom i detaljnije selekcihe podataka i informacija koja su polazilaod
teoretskih stavova ali uglavnom na dokumentima koje su predocavali menadzeri za ljudske
EPiurse posmatranih hotela. U kvantitativnom analiziranju pored poznatih, najéesce koriscenih,
statistickih metoda (modus, medijana, korelacija, regresija i dr.) koriSc¢ene su i druge objektivne
i logicke metode, ali i subjektivha opazanja, pogotovo ako se radilo o kvalitativnim
kvalifikatorima. To znac¢i da je u ocenjivanju konkurentnosti bitan i subjektivni osecaj
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ocenjivaca, pod uticajem drustvenih mreza, na nivo konkurentnosti hotela, §to se, izmedu ostalog
odraZzava na popunjenost kapaciteta i time na ostvareni profit.

U prezentiranim istraZivanjima koriS¢ene metode mogu se sistematizovati na slede¢i nacin:
klasi¢na, uobicajena metodologija zasnovana na nauc¢nim principima i saznanjima kao i
poznatim tehnikama koje se korisfh nau¢ne svrhe. Na taj nain su pribavljani i obezbedivani
m:laci i neophodne informacije (u hotelu, na terenu, u institucijama, i dr.) a to se odnosi na
postavljanje realnih hipoteza sa deduktivnim prilazom problemu, komparacije, analiza i sinteza
podataka, statisticke serije (modus, medijana, korelacija, regresiona analiza i dr.), kao i stavljanje
u model i tabele sakupljene podatke i informacije;

U obezbedivanif dobijanja i obradi podataka koriS¢eni su elementi metodologije i poznatih
tehnika kao $to su: anketa, intervju, statisticke metode i analiza kompletnog sadrzaja a potom i
dokumenata koji su proistekli iz primarnih i sekundarnih izvora.

- dedukcija omogucava da se primene opste tehnike sagledavanja koje se koriste u
sagledavanju konkurentnosti u hotelijerstvu, gde se polazilo, u specifiénoj analizi posebnih
tehnika vrednovanja konkurentnosti u analiziranim srpskim hotelima, koji su visoke
kategorije.

- razne statistiCke analize i sinteze koriS¢ene su u prikazu demografskih i obrazovnih
(edukativnih) karakteristike ispitanika koji su anketirani iz oformljenog uzorka.

- metodom komparacije su utvrdivana odstupanja (razli¢itosti i podudaranja) u sa aspekta
tehnika vrednovanja konkurentnosti kao i naéina i intenziteta u tehnici koriSéenja
drustvenih mreza.

- nivo i intenzitet sagledavanja svih podataka i informacija kao i dostupnost inostrane i
domace literature, Stampanih i elektronskih izvora, omogudilo je da se prepozna i
apostrofira znacaj obucenosti zaposlenih, odnosno, konkretnije njihovog primenjivanja za
visi nivo kvaliteta rada u hotelskim preduzeéima.

- sinteza, kao naucni pristup, kori$¢en je u nastojanju definisanja vise zaklju¢aka, po osnovu
ranijih sagledavanja i predvidanja moguénosti hotela.

- sakuf@Binje kvalitetnih informacija i podataka od odgovornih uposlenih u hotelu, pogotovo
onih koji su u direktnom kontaktu sa njihovim gostima (recepcioneri, konobari, osoblje u
kuhinji, spremacice soba, dobavljaci, i dr), s jedne strane, i njihovih neposrednih
rukovodilaca u hotelu, s druge strane, bilo je obavljeno metodom upitnika, i to posle
zavrsene obuke i procesa obnove i inoviranja ranije ste¢enih znanja.

U korektnoj primeni nauc¢nih metoda treba imati u vidu i izvesne ispoljene teSkoc¢e. Na primer,
stvoreni i nekompletirani uzorak, u potpunpsti nije kompletno zaokruzen da bi bio sto posto
reprezentativan jer nisu obuhvaceni svi hoteli najvisih kategorija da bi se komplettirala slika
odnosno B3l i Sto realnije predstavilo koris¢enje drustvenih mreZa sa efektima na konkurentsku
poziciju, po tom osnovu, u srpskim hotelima. Razlozi za to su brojni a neki od koji su
evidentiranih bili su:

(1) veci broj hotela, u Srbiji, posluju kao deo hotelskih lanaca ili inostranih kompanija, koji pored
turistizke odnosnk hotelijerske obavljaju i druge, komplementarne, poslove,

(2) dolazi do diskontinuiteta poslovanja rada u analiziranom vremenu (2020-2022) usled pojave
pandemije (covid 19);
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U koris¢enom uzofff§ (110 hotela i oko 1000 ispitanika, istraZivanje sprovedeno 2021 i
2022 godine), u 11 hotela sa 5 i 99 hotela sa 4 zvezdice (spisak je dat u tabelarnom prilogu).
Prikupljeni podaci (primarno istrazivanje) analizirani su primenom metoda jedno varijantne,
dvovarijantne i multivarijatne statistiCke analize. Za konstatovanje bitnih socijalnih odnosno
demografskih obelezja gostiju hotels, koji su obuhvaceni uzorkom, upotrebljavana je metoda
deskriptivne statisticp analize. Ona je koriS¢ena i za izvodenje bitnih pokazatelja za bitne
parametare pretezno deskriptivne analize kao §to su srednje vrednosti, mere disperzije te mere
asimetrije i zaokruzenosti posmatranih elemenata i konstrukata, koji su delimi(:n(mrigovani.

Metodama Dvovarijantna statisticka analiza je poznatfinetoda koja je koris¢ena je da se utvrdi
u kojoj meri i obimu postoje bitne razlike i odstupanja izmedu grupe ispitanika koji su poslednju
online rezervaciju izradili preko veb sajta hotela ili online putni¢ke agencije.

Metodom strukturalnih jednacina obavljeno je modeliranje prikupljenih podataka jer tom
tehnikom koja izvodi parcijalno najmanje kvadrate (partial least squares, skra¢eno PLS-SEM)
je obavljno sa namerom testiranja zadatih istraZzivackih hipoteza i prakticnog ocenjivanja
konceptualnog modela, sa mogucom komparacijonga ostalim modelima. Brojni dobijeni
podaci i informacije obradeni su i potom analizirani pomocu statistickog paketa za drustvene
nauke SPSS 23.0 (Statistical Package for Social Science) i posebnog statistiCkog programa
SmartPLS 3.2.9. koji je predstavljao osnovni model kvantitativne analize podataka koji su bili
predmet istrazivanja.

Ocdekivani naucni doprinos

Razumevanje nivoa kori§¢enja digitalnih medija, njihovu efektivnost i efikasnosti kontekstu
pravilne upotrebe informaciono-komunikacionih tehnologija predstavlja prvi korak prema
nau¢nom razumevanju ekspanzije bitnog privrednog segmenta kao $to je turizam i hotelijerstvo.
Koris¢enje IKT u obliku raznih drustvenih mreza dovodi do unapredivanja konkurentske
pozicije pojedinih hotela. Njihovo koris¢enje oznacava snaznu orijentaciju prema kvalitetu kao
fundamentalnoj osnovi trziSnog uspeha u hotelijerstvu. Usredsredenost prema kvalitetu
predstavlja konstantnu vrednost kojoj teze svi hotelijeri tokom poslovanja. To predstavlja trajni
zadatak modernog upravljackog tima ne samo u hotelijerstvu nego i u svim komplementarnim
granama. U hotelijerstvu kvalitet koji se nalazi u srzi konkurentske prednosti nalazi se u
intenzivnom koris¢enju raznorodnih druStvenih mreza. On treba da je u centru paznje kreatora
poslovne politike u hotelskom poslovanju. Neophodno je sa istrazivackog i nau¢nog aspekta
postaviti kvalitet hotelskog proizvoda i usluga u prvi plan jer treba dokazati da je on kljucna
komponenta hotelskog proizvoda i jedno od najjac¢ih konkurentskih oruzja svakog poslovnog
subjekta. Stoga je neophodno da svi poslenici u hotelijerstvu imaju u vidu globalne trendove ne
samo u hotelijerstvu nego i u nizu privrednih delatnosti, a drustvene mreze u dobrom delu uticu
na misljenje i stavove potrosaca pri odluc¢ivanju o izboru ponudenih opcija u ponudi. Zato su
komunikacije i aktivnosti usmerene od drustvenih mreza vrlo bitne za efikasnos i efektivnost
hotela, te je to potrebno potvrditi kako kvantitativnim tako i kvalitativnim pokazateljima.
Drustvene mreze mogu odigrati vrlo bitnu ulogu u usmeravanju zajedniStva brojnihi
komunikacionih tokova sa nastojanjem da se maksimiraju prodajnih i komunikacionih efekata,
odnosno smestajni kapaciteti i promotivne aktivnosti. Efikasna marketing komunikacija (sa svim
elementima marketing miksa) umnogome zavisi od savremene informaciono-komunikacione
tehnologije u nastojanju da ostvari integrisan@arketing komunikacioni sisteme. S druge strane,
evidentna zakaSnjenja u primeni i koris¢enju savremenih informacionih tehnologija u hotelskom
radu i poslovanju je vrlo Stetno po hotelsko preduzece, ne samo sa aspekta konkurentnosti nego
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i sa nivoa stope rasta tokom duzeg vremenskog perioda. Ukupna istrazivanja odnosno doktorski
rad se bazira na tezi da su hotelske kompanije u t#lvoj situaciji da su prakti¢no prisiljeni da u
svom radu sve viSe koriste IKT zbog toga Sto to predstavlja jedan od naCina za uspesnu
komunikaciju sa svestranom publikom odnosno snanovnistvom.

U nau¢nim i struénim krugovima smatra se da ¢e masovnija primena digitalnih medija u
hotelijerstvu Srbije, posebno u uslovima sve ¢eSc¢ih opstih kriza, dovesti do vrlo povoljne
situacije za poslovanje u slede¢im domenima:

(1) efikasnija i efektnija komunikacija sa potencijalnim korisnicima hotelskih proizvoda i usluga;
(2) kvalitetnija promocija integralne hotelske ponude i ukupnih kapaciteta u smestaju i
ugostiteljskom delu;

(3) kvantitativni pomak u obimu korisnika, i domacih i stranih gostiju, smestaja i konzumiranja;
U istraZzivanjima se posebno obraduje i specificna uloga i mesto posrednika u turizmu —
turoperatora i turistickih agencija. Posebno tu ulogu treba posmatrati u vreme koje traje od
pocetka ovog veka jer se dotadaSnja konvencionalna uloga posrednika u turistickom poslovanju
postaje zamenljiva efikasnijim koris¢enjenffustvenih mreza odnosno mobilnog marketinga.
Brojne pristalice ovog pravea marketinga postavljaju hipotezu da se, upravo zbog digitalnih
instrumenata, CRM-a i koris¢enja nove tehnologije, znacajno menj§fjrateska trzisna pozicija
turistickih subjekata (kao $to su turoperatori i turisticke agencije) 1 oni, Stavise, od pozicije
klasicnog posrednika postaju su-kreatori turisticke ponude odnosno inovatori turistickog
proizvoda ili usluga, te se ponuda na taj na¢in umnogome obogacuje.

Ukupan nauéni doprinos moZze se sagledati i u tome koliko, kvalitativno i kvalitativno, novi
trendovi u turizmu uti¢u na porast profitabilnosti u hotelijerstvu i na nivo i kvalitet satisfakcije
turista koji borave u hotelu na odredenoj destinaciji. Novi trendovi se mogu sagledati u osam
kategorija (Stojkovi¢, M., 2018) i to su sledece:

1. specijalne, zahtevane virtuelne ture,

. izrazita personalizacija hotelskih gostiju,

. Instragram stories,

. e-mail marketing, mobilnost i automatizacija,

. contenent marketing,

. direktne i individualne rezervacije,

. dinamicki elektronski remarketing, i

oo =1 v L B W 2

. platforme za Cetovanje, na Internetu sa turistima prisutnim na dru$tvenim mrezama;
Sadrzaj disertacije i struktura rada

Ova disertacija odnosno istraZivanja u njoj prezentirana sadrzi tri glavna dela sa vise
poglavlja,u tri osnovna, istrazivacka dela, sa nizom tematskih celina koji su u njima sagledavani.
Svaki ovaj deo obuhvata uobi¢ajeni obim i sadrzaj teoretskih postavki, empirijska istraZzivanja
,.sa terena“ i sagledavanja rezultata poslovanja koji su proizasli iz pregleda onih hotela iz uzorka
visokokategorisanih koji su bili predmet istrazivanja. Posebno su sagledavani medunarodnih
aspekata konkurentske pozicije i mo¢i, na sve turbulentnijem hotelijerskom trzistu. Pored uvoda
u kome je definisano samo polaziste istrazivanja kao i problematika, predmet analiziranja,
namere i doprinosi istraZivanja, hipoteti¢ke postavke istrazivanja, metode istrazivanja i struktura
rada, predmeta istrazivanja i zakljuénih stavova rad je podeljen vise delova i sedam poglavlja
koja obuhvataju istrazivanje i teoretski aspekt tretiranja ove kompleksne problematike.
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Koncipirani i strukturisani sadrzaj te predvidena konstrukcija rada moze da izgleda vrlo
primamljivo za detaljna istraZivanja, a u sustini ima tri osnovna, meduzavisna dela:

I Deo - Savremena primena marketing principa, filozofije i strategije u odnosu na
konkurentnost

II Deo - Uloga i zna¢aj savremenih informaciono- komunikacionih tehnologija u turizmu i
hotelijerstvu

III Deo- Svodna analiza sprovedenog istrazivanja

Literatura

Prilozi

Motiv istraZivanja
Konkurentnost bilo kog poslovnog subjekta predstavlja vrlo bitnu kategoriju u pogledu
odredivanja njihove pozicije na ftrziStu. Srpska preduzeca, u mnogim delatnostima, imaju
nezadovoljavajuci nivo konkurentske moéi. Uzroci toga su mnogobrojni a mogu se apostrofirati
sledeci: nedovoljna i neodgovarajuca upotreba najnovijih saznanja, dosadas$nja nedovoljna
tehnoloska opremljenost hotelskih kompanija, nedovoljna produktivnost i nizak nivo efikasnosti,
u mikro i makro okruzenju odnosno sa internog i eksternog aspekta. Brojna istr:avanja su
ukazivala na poreklo kvalitetnih informacija za srpske turiste o mnogim turistickim
destinacijama i turistickim organizacijama, isti¢u su se posebno tri:

- razlicita itivna liéna iskustva iz ranijih putovanja i boravka,

- najbolje preporuke partnera, rodaka, prijatelja, i

- posebni i specifi¢ni internet sajtovi — razlicite dru§tvene mreze.
Isto tako, za prikupljanje podataka oristi(':koj destinaciji izdvojila su se cetiri posebna izvora:

- sajtovi lokalnih i regionalnih turistickih organizacija, i

- sajtovi koji promovisu lokalnu turisticku destinaciju,

- sajtovi ugostiteljskih i ostalih objekata za smeStaj, drustvene mreze (npr.Facebook), i

- sajtovi koji su specijalizovani za turizam sa tendencijom porasta odnosno veceg ucesca
tokom vise godina.

Medutim, za razliku od turisffki razvijenih zemalja u Srbiji posebni internet sajtovi zauzimaju
tek trece mesto kao znacajni izvori informacija srpskih turista o turistickoj destinaciji za koju su
zainteresovani odnosno na kojoj Zele da borave. UceS¢e internet sajtova osetno zaostaje, po
nacinu informisanja, u poredenju sa onim odgovorima lica koja se ispituju, odnosno prema
sopstvenom iskustvu i prema preporukama lica koja su ve¢ boravila na konkretnom odredistu.
U situacijama kada je u pitanju intezitet upotrebljavanja IKT od mnogobrojnih srpskih turista
koje se odnose na kvalitet informacija o konkretnoj turistickoj destinsaciji i/ili organizaciji,
dominaciju su preuzeli klasi¢ni internet sajtovi, i specifi¢ne druStvene mreze. Medutim, dugo
vremena mesto i znacaj posebnih drustvenih mreza (medu kojima se istice Facebook), bitno je
smanjena prema mestu, znacaju i ulozi sajtova turistickih organizacija i hotela u Srbiji. To moze
da bude posledica i razliéiti profili domacih turista te razlicite vrste interesovanja za odredene
turisticke destinacije u Srbiji. Trebalo je akcenat staviti na sledece akcente u istrazivanju:
prosecna starost turiste, nivo obrazovanja, iz koje sredine dolazi (urbano vs.ruralno) kojeg dela
Srbije, vrsta destinacije (banje, jezera, planine, gradovi i dr.), proseCan broj nocenja, vrsta
smestaja. Na domacem turistickom trZiStu posluje, sve vise, hotela koji imaju licencu odnosno
franSizu medunarodnih hotelskih lanaca, te se time povecava broj i kvalitet smeStajnih jedinica,
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sa tendencijom daljeg porasta. Pod uticajem i pritiskom visoke konkurencije hotela stranih
vlasnika vlasnici domac¢ih hotela su nastojali da postuju visoke stand@e ali i da usvajaju nove
Flodele komunikacijskih tehnika sa potencijalnim hotelskim gostima. Pri tome treba imati u vidu
da postoji velika raznolikost u domenu kvaliteta hotelskog proizvoda, u zavisnosti od regiona u
kojem se nalazi ali i od tzv. mikro destinacije. Imajuci to u vidu efikasna komunikacija osoblja
hotela sa potencijalnim gostima druStvene mreZe predstavljaju jednu od osnovnih poluga
predstavlja hotelski veb-sajt koji nudi velike moguénosti, sa aspekta elektronskog marketinga a
posebno komunikacionih opcija. Premda vecina hotela, u Srbiji, nro¢ito visoko kategorizovanih,
poseduje svoje veb stranice, a hoteli koji su delovi medunarodnih lanaca odnosno hotelskih
kompanija nalaze se u sistemu globalnih hotelskih mreza i omoguéuju pristup svim
potencijalnim turistima. Sa aspekta efikasnosti najbitniji princip kojin se odnosi na upravljanje
veb stranicom je blagovremenost i verodostojnost informacija. Medutim, pojedini beogradski
hotel, jos uvek se ne pridrzavaju tih principa, te slika i prikaz hotela koja je data na veb - sajtuu
velikom broju nije tacna ili je problemati¢na. Brojni su stavovi da osmi$ljeni veb-sajtovi
konkfnih hotela da bi bili usmereni prema efikasnijoj komunikaciji sa mogu¢im korisnicima
treba da budu umreZeni sa stranicama onih drustvenih mreza koje su sami pokrenuli i koje stalno
obogaacuju novim sadrzajima. NaZalost, medutim jo$ ne postoji mnogo odgovarajucih
informacija o upotrebi socijalnih mreza na podru¢ju Republike Srbije, mada su, do sada, u
koriS¢enju najatraktivnije slede¢e drustvene mreze: Facebook, Instagram, Twitter i LinkedIn.
Vrlo je malo istrazivanja (ili su samo na parcijalnom nivou) koja se dnose na ovu kompleksnu
problematiku te je to bio osnovni pokretacki motiv da se koncipiraju ovakav profil istrazivanja.
Poseban izazov je bio taj kojim bi se utvrdio koliki je uticaj koriS¢enja drustvenih mreza na
podizanje nivoa konkurentske pozicije visokokategorizovanih hotela u Srbiji. Osnovni motiv za
koris¢enje drustvenih mreza, putem komunikacije sa potencijalnim gostima, je promocija i
potom prodaja putem mreze Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram i Pinterest. Na globalnom
turistickom trziStu te socijalne mreze, smatraju brojni eksperti, predstavljaju veliki potencijal sa
najvaznijim karakteristikama a to su: poseban vizuelni karakter i usmerenost prema validnim
informacijama, posebnim video klipovima, izabranim fotografijama i drugim komunikacionim
sredstvima koja efikasndfilogu posluziti u predstavljanju hotelskih proizvoda i usluga, a naro¢ito
visoko kategorizovanih hotela u Srbiji, onih sa 4 i 5 zvezdica. Medutim, srpski hoteli jo§ uvek
zaostaju u upotrebi socijalnih mreza odnosno one se ne koriste u punoj meri za komunikaciju sa
potencijalnim turistima i gostima hotela

2
Medutim, nazalost, kod srpskih hotela brojne Eruétvene mreze se, jos uvek, nedovoljno
primenjuju, §to ukazuje na potrebu da se pitanju primene drustvenih mreza mora organizovanije
pri¢i u cilju boljeg komuniciranja sa potencijalnim i postojecim korisnicima. U tom cilju
menadZzment hotela svoje napore treba da usmerava u saeéim pravcima:

1. Adekvatno kreiranje i profilisanje a potom i upravljanje kompanijskim/hotelskim
profilom a to podrazg#ieva i odgovarajucu strukturu i vremenski raspored materijala koji
treba da se objavi a koje treba da budu relevantan i atraktivn za korisnike i posetioce, u
nastojanjima za njihovo animiranje na aktivnosti u smislu posmatranja i svidanja,
deljenja materijala (audio vizuelnog) i davanje komentara i utisaka.

2. Interesovanje i promotivnost za objekte da se predstavljaju ve¢im grupama
zainteresovanih razli¢ite demografske strukture koja treba da je u saglasnosti sa
odgovaraju¢om strukturom gostiju i zainteresovanim posetiocima sajta, $to moZe imati
uticaja u stvaranju realne slik. Za hotele su vece skupine zainteresovanih pratilaca
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ozbiljana prednost jer one u dobroj meri imaju tu prednost da stvaraju kriticnu masu za
poseban viralni marketinski rezultat, a $to je prakti¢no u biti i poZzeljeno opredeljenje i
cilj socijalnih mreza odnosno medija.

Neophodno je permanentno voditi validna zapaZanja o ponasanju konkurencije tako §to
e, pre svega, sagledavati njihovu potencijalnu moguénost na trzistu. Svakodnevno taj
znacaj se povecava i to je modus da menadzment hotela pribavlja podatke o konkurenciji
na trzistu, dobrim i lo§im stranama, njihovog poslovanja.

Sve veci broj hotela treba da ima umrezene profile na drustvenim mreZzama sa svojim
osnovnim onlajn kanalom — veb-sajtom, §to treba da ima profesionalni utisak, te postoji
moguénost da poveca broj buduéih fanova koji ih prate.

U predstavljanju hoteli treba sa ve¢im intenzitetom da koriste poznatu hashtag znak (# —
taraba), ali i viSe druStvenih mreZza a ne samo da se fokusiraju isklju¢ivo na Facebook.
Takav pristup ne bi bio dobar, jer bi se na taj na¢in nedovoljno koristio sav potencijal
ostalih druStvenih mreza kao §to su, na primer, Instagram ili Pinterest.

Prema dugoro¢nom trendu u Srbiji je Facebook vodeci socijalni medij odnosno drustvena
mreZa, ali se i pored vecih nastojanja jos uvek nisu dovoljno ukljucene tzv. custom made
aplikacije.

Socijalni mediji i mreze u poslovanju hotelijerstva treba da se u posmatraju i analiziraju
kao kanal samo u jednom smeru, i kao prostor na kojem ¢e fanovi/pratioci moci da se
oglase (pitanjem, komentarom, kritikom) i prostor na kome o¢ekuju odgovor hotelijera.

Sa nastojanjem da se unapredi efikasnost upotrebe socijalnih medija potrebno je
permanentno obrazovanje uposlenih iz domena IKT znanja, vestina i sposobnosti
odnosno konstantno inoviranje znanja u cilju njegove efikasne i efektivne primene u
hotelskom poslovanju.
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1 Osnovne karakteristika savremenog odnosa prema tretmanu marketinga
u hotelijerstvu i konkurentske moc¢i

1.1 Savremene tendencije i primena marketing strategije u hotelijerstvu

Hotelijerstvo u Srbiji koristi, ve¢ decenijama, savremena naucna i prakti¢na dostignuca iz
domena marketinga kako bi unapredila svoje poslovanje. Aktivnosti koje se sprovode iz ove
oblasti uglavnom idu u dva pravca: povecati satisfakciju sadasnjih i potencijalnih gostiju s jedne
strane i ostvariti popunjenost kapaciteta i ostvariti visok profit za kompaniju, s druge strane. U
sustini obe vrste aktivnosti se odnose na povecanje konkurentnosti odnosno konkurentske moci
na sve nestabilnijem turistickom trzistu. U hotelskoj industriji marketing odnosa, sa stanovista
usvojenog savremenog nacina poslovanja, je §iroko rasprostranjen pristup e-marketinga i vezuje
se na praksu koja se tice onih hotelskih preduzec¢a koje intezivno koriste Internet, te se odnosi
na ve¢ ustaljeni nacin poslovanja u hotelijerstvu. Upravo takva praksa dovodi do izdvajanja
hotelskih kompanija od konkurencije i razvijanja svojih specificnih odnosa prema korisnicima.
~PonaSanja na turistickom trzistu brojnih poslovnih subjekata iz domena hotelijerstva ukazuje,
da i pored istog pristupa finansijskim resursima i dosta slicne tehnologije, povoljniji poloZaj na
trzi$tu je proizaSao upravo iz boljeg kvaliteta usluga, $to je rezultat i organizacione kulture i
klime, koja u srediste paznje postavlja akcenat na adekvatno tretiranje ljudskih resursa, povoljnu
klimu za inoviranje kao i pozitivnu klimu za odrZzavanje visokog nivoa kvaliteta usluga*'.
Savremeni marketing principi, sa aspekta kontakata sa kupcima i podizanja konkurentske
pozicije na vii nivo, intenzivno se primenjuju u upravljanju odnosima s korisnicima — gostima
(CRM) ali sve viSe sa primenom informaciono-komunikacionih tehnologija (IKT). Stoga ona
predstavlja vrlo kompleksnu strategiju, proces i sistem u marketing strategiji hotelskih
preduzec¢a. Neophodne promene u traznji za hotelskim proizvodima i uslugama imaju sledece
karakteristike?:

e Pojacani nivo posebnih (unikatnih) prohteva potencijalnih hotelskih gostiju za
podizanjem nivoa i svesti za ekolo$ki pristup kvalitetu i zdravstveno-rekreativne
funkcionalnosti receptivnog prostora odnosno konkretne destinacije u celini;

e Povecanu lepezu trazenja hotelskog proizvoda sa aspekta obima tehnicko-tehnoloskog
obuhvata i pristupu kvaliteta hotelskog proizvoda i usluga;

e Brze i detaljne promene u kompoziciji ukupne ponude potencijalnim turistima i i veci
obim (prosirenje) sadrzaja provedenog vremena na destinaciji (sportsko-rekreativni,
kulturni, religiozni, zabavni, ekoloski i drugi sadrzaji);

e Visoki nivo bezbednosti kompletnog putovanja i tokom boravka na zeljenim odredistima
odnosno u destinacijama;

U cilju sto efikasnijeg koris¢enja prikupljenih (8to jednostavnije i temeljno) podataka, u
konkretnoj realizaciji CRM-a, hotelijeri koriste informaciono-komunikacione tehnologije i

'Cerovi¢, S., 2013, Upravljanje ljudskim resursima u hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.16.
*Cerovié, S., 2009, Strategijski menadZzment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.30.
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dostupne tehnoloske inovacije. Digitalna i internet tehnologija omogucava brzi i kvalitetniji
prenos podataka kao i obradu informacija o sadasnjim i potencijalnim korisnicima — hotelskim
gostima. Savremena tehnologija omogucava da hotelsko preduzece upoznaje svoje korisnike,
njihove potrebe i preferencije, tako da po tom osnovu zasniva svoju ponudu (sadadnjeg i
inoviranog) hotelskog proizvoda i usluga. Sa aspekta efektivnog koriséenja informacione i
komunikacione tehnologije primena CRM je specifi¢na, koja ih koriste, u odnosu na ostala
preduzeca koja se susrecu na turistiCkom trzistu. Vec na startu primene odstupa se od konkretne
vrste usluga koju pruza, te se na taj nacin definiSe odnos prema samom korisniku. Medutim,
svaki odnos prema korisniku jedinstven i zahteva potpunu predanost u medusobnim odnosima
kao bi se ispoljilo obostrano zadovoljstvo.

Na primer, iz obuhvata ponude WTO isti¢e se pet mega-trendova®:
* Ekoloski vid turizama.

Ovaj vid turizama se od pocetne, simbolicne osnove “ekoloski i socijalno odgovornog
putovanja” povecéao po obimu i usmerio na “putovanja sa prirodnom komponentom”. Ovaj vid
turizma je u ekspanziji i omogucuje dalji razvoj al i vecu zastitu pojedinih podrucja. Specifi¢nost
ovog vida turizma je u tome $to iziskuje podelu na malobrojne grupacije, sa specijalno posebnim
interesovanjima (npr.odmor nsa moru se povezuje sa izletom na planinu ili u zasti¢enu prirodnu
celinu), kao komplementarni seo ovog tipa turisticke aktivnosti;

« Kulturni turizam.

Vid turizma gde, na primer, WTO pravi razliku u izboru izmedu malobrojnih grupa sa trzista sa
posebnim zanimanjima i velike interesne grupe koje, obilazak kulturnih spomenika i posetama
kulturnim manifestacijama, ukljucuju u svoj program odmora i putovanja, a koji uglavnom imaju
drugacije programe i drugacija polja interesovanja;

+» Tematski turizam.

Vid turizama, koji je oblikovan da tretira dosta posebna dogadanja, zanimanja i znaci posebno i
dosta usko, specifi¢no, trziste. Posebna zanimanja turista su u Zizi interesovanja ali treba imati u
vidu i ostale elemente ponude. U mnogim slu¢ajevima ovaj vid turizma predstavlja zamah u
razvojnim nastojanjima destinacije;

* Avanturisticki turizam.
To je vid turizma koji je, uglavnom, usmeren prema manjim grupama i koji, za sada, ima mali
trziSni udeo ali koji se vremenom neprekidno povecava; S obzirom na zasi¢enost brojnih

turistickih destinacija, ovaj vid turizma je usmeren na specifi¢ne oblasti, posebno tzv.divalj i
drugim ekstremnim destinacijama.

+ Krstarenja.

Za ovaj oblik Vid turizma gde se obavljaju kratke i duge prekookeanske rute, najsavremenijim

kruzerima sa bogatstvom sadrzaja.

Osnovna znacajnost turisti pronalaze u mogucnosti, da se u kratkom vremenskomfffriodu moze
mnogo toga videti (“time poor — money rich time”™) a tu karakteristi¢nu osobinu nema ni jedan
drugi oblik turisti¢ke aktivnosti, kao §to to nude atraktivna krstarenja®.

3 http:fr’wor]d—mism.org
“Nedeljkovié¢, 0., Jovanovi¢, R., Dokié¢, M., 2013, Trendovi razvoja i uticaj globalizacije na turizam,
Casopis za ekonomiju i trzi$ne komunikacije, Banja Luka, BiH, godina III, br.1/2013, str.73-86.
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Pri sagledavanju, niza ovih i drugih trendova, koji se takoreci svaki dan namecu, brojni vidoviu
okruzenju imaju veliki udeo u ukupnom razvoju turizma koji postaje sve znac¢ajniju privrednu
delatnost. Predvidanje promena i anticipiranje razvoja konkretne destinacije od velikog je
znacaja za odredivanje buducih razvojnih tendencija, a to ima odraza i na uspe$nost poslovanja
brojnih preduzeca koje objedinjuje turisticka privreda. Na potencijalnog turistu i njegove odluke
deluju brojne promene u okruzenju te imaju uticaja na kvalitet i stil Zivota, na njegov Zivotni
standard, na njegove preferencije i opredeljenja. Sve se to uz slobodno vreme i raspoloZzivi
dohodak odrazavaju na njegove potrebe za turistiCkim proizvodimsa i uslugama. Osim toga te
promene okruzenja posredno se odrazavaju i na koriS¢enje odredenih marketinskih instrumenata
odnosno na realni i elektronski marketing turistickih preduzeéa odnosno hotela. Misija, vizija i
ciljevi poslovanja hotela koncentriSu se oko dva pola: maksimizacija profita i satisfakcija
potrosaca, hotelskih gostiju. Osim toga i posrednici u turizmu, turoperatori i turisticke agencije,
po osnovu diferencijacije nastoje da ostvare visoke profite i osvoje Sto veci trzisni segment.
Primena marketing strategije od strane posrednika zahteva kreiranje kvalitetnog i inovativnog
turistickog produkta i kompleta usluga. Izvesna konkurentska prednost ali redukovati opcije pri
izboru mogucih gostiju, moze se tako ostvariti i to preporucujuci sve do agresivnog nametanja
svojih elemenata ponude kao najpreporucljiviji oblik pri donosenju odluke. Potom, supstituti ili
nepravovreme zamene (npr.Booking.com, Apartmanija, Airbnb) postaju manje privlacniji
gostima, te se nastoji izbeéi rivalstvo sa postoje¢im i potencijalnim konkurentima u posredovanju
odnosno u kanalima prodaje. U savremenim uslovima dominira elektronski marketing (e-
marketing) koji predstavlja privlacan oblik realizacije brojnih marketinskih aktivnosti turisticke
(hotelske) kompanije uz intezivno koris¢enje najsavremenijih tehnologija kao i one tehnologije
koja se zasniva efikasnim i efektivnim kori$¢enjem interneta. Uobicajeno, elektronski marketing
se definiSe u slede¢em smislu “proces kreiranja ponude, odredivanja cena, distribucije i
promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca iskljuc¢ivo na elektronskom
trzi$tu™. Prema brojnim teoretiarima elektronski marketing ima nova 4P pravila koja
obuhvataju:®

* Sudelovanje (ucestvovanje),

* Personalizacija (licne odlike),

* Kreiranje modela za predvidanja (predicative modeling),

* Zajednice tipa P2p (peer-to-perr communities);
U savremenom primenjivanju principa marketinga koriste se razli¢iti oblici i tehnike koje se
dosta razlikuju od onih koji su kori§éeniu tradicionalnonalarketingu. Bitni oblici i tehnike koje
su primenljive u elektronskom marketingu mogu biti: Content marketing, E-mail marketing,

One-to-One marketing. Content marketing (sadrzajni marketing) treba prvenstveno da omoguci
pribavljanje blagovremene i informacije visokog kvaliteta u odnoggma konkurenciju.

U sada$njim uslovima ovaj vid marketinga se moze tretirati i kao ,,marketinSka tehnika stvaranja
1 distribucije vrednog, relevantnog 1 doslednog online sadrzaja koji ¢e privuci i pridobiti jasno
definisanu publiku s krajnjim ciljem konverzije - kupovina proizvoda ili usluga, pridobijanje

_a

. Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2009) E-marketing 2. izmjenjeno i proireno izdanje, Osijek:
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str.64.
® Popesku, J..2013, navedeni rad, str.67-89.
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novih newsletter pretplatnika i Sto je najvaznije, dobivanje lojalnih klijenata
za dobar content marketing su:

“7_Osnovni uslovi

1. Sadrzaj treba da bude odgovarajuéi za potencijalne potrosace;
2. Sadrzaj treba da je uskladen sa afirmisanim brendom i njegov odraz;
3. Sadrzaj treba da je uskladen sa postavljenim poslovnim ciljevima;

U digitalnom okruzenju i takv@h marketingu e-marketing se, uglavnom, upotrebljava kad se
prezentira sadrzaj i ima znacaj kao jedan od najstarijih marketinskih aktivnosti. Medutim, pre
nego li se koriste e-mail marketing instrumenti imaju aktivnosti koje ni malo ne zaostaju na
praktiénom znacaju, a to su®:

¢ Upravljanje bitnim kontaktima i vezama,

¢ Oblikovanje (Dizajn) e-maila,

e Namena kori$c¢enja instrumenata marketunga;

e [zbor CMS za hotelsku web stranicu;

¢ Pradenje (statisticko) i merenje adekvatnih informacija;

e Zadati limiti u koriscenju;

Poseban vid marketinga tzv.One-to-One marketing (jedan na jedan marketing) neretko se
definiSe i kao neposredne marketinske aktivnosti i znaci interaktivan sistem koji se koristi na
samo jednom ili nekoliko medija za promovisanje, te da bi imalo uticaja na merljivu reakciju ili
transakciju na bilo kom odredistu.

Elementi direktnog marketinga prema potencijalnim korisnicima su”:

a) Meduzavisnost - interaktivnost odnosno tzv. “jedan na jedan” poslovni odnos izmedu
stru¢njaka za marketing i korisnika turistickih proizvoda i usluga, tj. dvosmerna komunikacija
izmedu proizvodaca i potrosaca, upotrebom vise pojavljivanja u vise medija, i to za rezultat ima
sinergetski efekat, te je upravo interaktivnost vrlo znacajno preinacila prirodu i primenu
marketinga na kraju 20-og veka kao i poCetkom ovog veka;

b) Koristiti jedan ili viSe medija oglasivanja — opredeljenja u direktnom marketingu nisu
ograniena izborom samo jednog prenosnika (medija), nego se koristi utvrdena odredena
sinergija izmedu medija, (kombinacijom oglasavanja u vise medija postizu se i bolji poslovni
rezultati odnosno popunjenost kapaciteta).

¢) Merljiva reakcija — uvid u broj¢ane podatke realizovanih plasmana podrazumeva da je to
osnovni pokazatelj neposrednih marketing aktivnosti. Zagovoraéi principa ovog vida marketinga
imaju u vidu obim trosdkova izdvojenih za te aktivnosti i po tom osnovu, povratno, ostvarili
plasman smestajnih kapaciteta, na ukupnom domacéem hotelijerskom trziStu osdnosno trzisnom
segmentu.

3
"Dvorski, S;!raneéevié, T; Dobrini¢, D. (2004.) Suvremene tendencije u razvitku marketinga — osvrt na
direktni marketing. Ekonomski pregled, Vol. 55 No. 7-8. URL: https://hrcak .srce.hr/16308 pristupljeno:
(19.7.2020.)
¥ Vukovié, Ivan. (2006.) Savremeni trendovi u razvoju turizma u Europskoj uniji i implikacije na
Hrvatsku. Tourism and Hospitality Management, Vol. 12, No. 1, pp. 35-55. URL:
https://hrcak srce.hr/61770 pristupljeno: (15.7.2022.)
? Vukovi¢, Ivan. (2006.), navedeni rad. pristupljeno: (15.7.2020.)
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d) Ostvareni promet na bilo kom mestu — sagledavaju¢i mogucnosti i dostupnost svih
raspolozivih medijia direktan i posrednu vezu s kupcima omoguéeno je ostvarenje s bilo koje
lokacije i na bilo koji nacin: telefonski, u kiosku, klasicnom poStom, u sopstvenoj kuéi, u
trgovackoj radnji, trznom centru i na bilo kom, prigodnom, mestu, koje je dostupno
potencijalnim korisnicima hotelskog proizvoda i usluga.

e) Porudzbina kupsaca (potroSaca)- imajuci u vidu na koji se realizuje narudzba ovaj vid
marketinga ¢esto naziva i marketinske aktivnosti neposrednog porucivanja. Medutim, upravo
pridrzavajuci se, striktno, takvog odnosa “jedan na jedan” prodavci realizfi] dosta poseban
dugotrajniji i poverljivija relacija s potrosa¢ima odnosno svojim klijentima. S druge strane treba
imati u vidu konkurentnost u hotelijerstvu jer u savremenim uslovima u kome posluje
hotelijerstvo vrlo je malo onih hotela koji posluju na takvim destinacijama nema bez ozbiljnijeg
konkurenata na tom trziSnom segmentu.

Olaksani pristup informacijama koji kad se predstavlja ponuda bilo kog hotela, podstaknuta je
intenzivnim unapredenjem tehnolo$kih reSenja i njenom korisno$¢u na svakom mestu,
dozvoljava budu¢em turisti proveru i poredenje vise ponudenih hotelskih proizvoda i usluga koje
je analizirao i uporedivao.

Medutim, imajuéi u vidu da svi hoteli nisu atraktivni za sve ljude sli¢nih osobina, naprotiv oni
se diferenciraju po svojim teznjama, zahtevima, poredeljenima, neophodnostima i plateznoj
sposobnosti. Stoga je zadatak je sektora marketing a i prodaje da imaju viSe paZnje onom
segment gostiju koji bi bili zadovoljni hotelskim proizvodom i uslugama.

Neosporno, plasmani hotelskih kapaciteta u hotelskoj industriji, podrazumeva plasman usluge,
odnosno dozivljavanja (klasi¢an odmor, razgledanje, relaksacija) koje hotelski gost nastoji da
iskusi za vreme boravista u konkretnom u hotelu. Krajnji cilj prodaje se svodi na to da
blagovremenim i verodostojnim o bitnim segmentima sadrZaja hotela (recepcija, sluzba
marketinga 1 plasmana, operativnim menadZmentom) dopusti osetni rast popunjenosti
smestajnih jedinica ali i podaci o potencijalnim gostima hotela. Razvijena prodaja podrazumeva
povecani obim koji je krajnji rezultat i svojevrstan produzetak procesa planiranja, marketing
aktivnosti, usmeravanje organizacionih aktivnosti i stvaranje novih proizvoda ili inoviranje
dosadasnjih proizvoda. U hotelijerstvu plasman smestajnih kapaciteta nije jednostavan proces i
jo§ uvek nisu pronadena univerzalna reSenja koja osiguravaju uspeh u popunjenosti. Me]uti,
prihvataju ustaljeni principi i norme od kojih treba izdvojiti bitne prioritete. Medutim, tok
kreiranja prodajne strategije moZe biti vrlo lakSa u situacijama kada se slede proverena nacela u

poslovanju od kojih su najznaéajniji'®:

- Planiranje je proces kojim se predvida buduénost poslovanja,
- Informisanost, radnika hotela, o tome koji su pravci razvoja,
- Koja su ocekivanja od prodajne kampanje,
- Koja su ocekivanja svakog zaposlenog i kako oni mogu pomoti;
Osim toga, prisutne su i definisane faze nagina upravljanja procesom hotelske prodaje'":
- Determinisanje mogucih trzi$nih segmenata,

- Kreiranje novih proizvoda i usluga koje potencijalni potrosaci zahtevaju,

Gali¢ié, V., 2005, navedeni rad, str.61.
"Seri¢, N., 2018, navedeni rad, str.9.
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- Efektivan plasman hotelskih proizvoda i usluga gostima,

- Nacin usluzivanje gostiju kako bi potrosili maksimalni iznos novca,

- Uveravanje gostiju da se ponovo javljaju (ispoljavanje lojalnosti);
Uglavnom, hotelijeri takoreci svakodnevno treba da sagledavaju, a po moguénostima, i da slede
savremene tendencije u marketing aktivnostima u regionalnim i globalnim relacijama. Posebno
se to odnosi na vrlo dinami¢ne vidove marketinga kao 3to je to elektronski odnosno mobilni
marketing. U tim promotivnim aktivnostima sve intenzivnije ucestvuju elektronski mediji i
narastajuce druStvene mreze.

1.2 Kanali distribucije i promocije marketinga u hotelijerstvu

U turisti¢koj delatnosti se iz ekonomskih, a ¢esto i van ekonomskih razloga, menjaju uslovi
poslovanja takoreéi svake godine. Te promene u okruzenju (ponekad nagle i burne), izmedu
ostalog, promene u uti¢u ina promene u kalima distribucije i, potom, promocije marketinga u
hotelijerstvu. Medutim, kreiranjem unipolarnog, globalizovanog, svetskog trziSta, a potom i
izmenom poslovnog ambijenta za normalno turisticko poslovanje dolaze do izrazaja brojne
inovacije. S druge strane, pojavom svestrane globalizacije, na poslovnom i drustveno-politickom
nivou dolazi do stvaranja inoviranih i adaptibilnijih na¢ina kreiranja i koris¢enja proizvoda i
brojnih turisti¢kih usluga, a posebno u segmentu hotelijerstva.

Potom, sve intenzivnije delovanje turizma na okruZzenje prerastaju u pritiske na prirodnu i socio-
kulturnu sredinu, dovode do neophodne redifinicije dosadasnje strategije i koncepta razvoja
turizma 1 kreiranje novih strateskih pravaca, odnosno usmerenja. Turizam se, na globalnom
nivou, susre¢e sa nizom problema i izazova, sa jedne strane i niza primene niza novih
tehnologije, gde prednjace informaciono-komunikativne tehnologije koje pristizu iz
visokorazvijenih zemalja. Pri tome nisu zanemarljivi i problem odnosno izazovi koji proistic¢u iz
demografskog rasta i demografskog turistickog potencijala. Promenom ocekivanja potroSaca u
savremenom turizmu promenila se kategorija dozivljaja tako da tokom razli¢itih faza realizacije
putovanja turisti dozivljavaju razli¢ito, svaki za sebe, odnosno imaju razli¢ita iskustva. Sa
aspekta kanala distribucije treba imati u vidu da percepcija zavisi od kvaliteta prozivljene usluge
i proizvoda u procesu faze planiranja, procesa putovanja i na kraju procesa i vremena boravka
na konkretnoj destinaciji.

Kreiranje vrste onog inoviranog proizvoda u ukupnoj turistickoj delatnosti, kojim ¢e se udovoljiti
brojne zelje i zahteve koje imaju uticaja na dozivljavanje i satisfakciju gostiju predstavlja zadatak
onih koji posreduju u turistickim aktivnostima a u uslovima narastajuc¢ih globalnih procesa i
svestranih aktivnosti.

Kanali distribucije u turistickoj delatnosti mogucée je odrediti kao sisteme turistickih posrednika
koji imaju svoje mesto i ulogu da olaksaju i omoguée efikasnu prodaju, potom i plasman
proizvoda u turizmu ali i usluga od “proizvodaca” prema “potrosac¢ima”. Klasi¢na kompozicija
odnosno kompozicija posebnog sistema distribucije u turistitkom poslovanju ima uticaja ne
samo na odluke turista — potrosaca vec¢ in a kreiranje novih poslovnih model a i stvaranje
marketing strategije koja je bitna za razlic¢ite u€esnike u kanalu distribucije, odnosno plasiranja
proizvoda i usluga potencijalnim turistima.

U kanalima distribucije, za turizam i hotelijere, bitnu, ako ne i kljuénu, ulogu imaju posrednici,
a to su turisticke agencije i turoperatori, koji imaju svoju klasi¢nu ulogu povezivanja ponude i
traznje za turistickim proizvodima i uslugama. Tokom razvoja turizma posrednici su preuzeli i
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organizatorsku ulogu, pre svega za paket aranzmane, u kojoj su pojedinacne usluge kompilirali
na specifican nacin. Na taj nacin se razvio masovni turizam koji je decenijama bio dominantni
oblik turizma. U tome se i sastojala osnovna uloga posrednika, da povezuju ponudu i traznju,
odnosno da medusobno povezuju dislocirane subjekte na turistickom trzistu. Pri tome treba
praviti osetnu razliku izmedu turistickih agencija (tzv. detaljisticka agencija) i turoperatora (tzv.
grosisticka agencija). U svakom slucaju, imajuéi u vidu specifiénu ulogu na kompleksnom
turistickom trzistu, agencije i turoperatori imaju konstantano nastojanje da budu u stalnoj vezi
sa svojim komitentima, a to su turisticki potro$aci, lojalni ili potencijalni. Upravo posrednici
trebaju da imaju u vidu stavove, osecanja i teznje individualaca na nacin da im razigravaju
emocije, na potrebu da se putem komunikacija sa klijentima, sticu poverenje. Potom, posrednici
trebaju da tu lojalnost dele, odnosno da prenose korisna iskustva svojih stalnih klijenata u cilju
pridobijanja novih. To zna¢i da posrednici treba da stalno pokazuju nac¢in na koji odli¢na ideja,
uz pazljivo osmisljenu i razradenu strategiju i blagovremenu realizaciju, uz zaokruzenu i
efikasnu komunikaciju, postiZe vidne pozitivne efekte u svom poslovanju. To nije samo pitanje
savremenog turizma ve¢ i dozivljaja turista da emocionalni uc¢inak ostavlja dubok trag na mo¢
posrednika, na njegovu lojalnost i privrzenost.

Dakle, da biu kanalima prodaje turisticki posrednici u vidu agencije ostvaruju pozitivan rezultat
odnosno bitan trzi$ni udeo u odnosu na konkurenciju, neophodno je da prati ponasanje i reakcije
potrosaca-kupaca, a posebno da ima u vidu njihovo reagovanje na razlicite elemente marketing
aktivnosti koje primenjuju prilikom trzi$nih nastupa. U tom cilju turisticka agencija, pre svih
aktivnosti, provodi segmentaciju trziSta kako bi definisala ciljni marketing, in a taj nacin
adaptirala svoj turisticki proizvod i uslugu. Medutim, kako bi posrednici bili u mogucnosti da
realizuju ove zahteve neophodno je da su u mogucnosti primene stalnih inovacija, posebno u
uslovima naglih i brzih promena, i moguénosti uspostavljanja i koris¢enja adekvatnog Sistema
CRM-a (Customer Relationship Management).

Sa aspekta kanala distribucije bitna su etiri strate§ka podruéja u poslovanju turoperatora'®:
(1) Proizvod i sadrzaj (novi turisticki dozivljaj) — od standardizovanog do diferenciranog i
specijalizovanog proizvoda;
(2) Distribucija - rasporef#flanje i negovanje brenda — neposredna distribucija odnosno
plasman putem onlajn kanala i kreiranje (razvoj) marke unutra razlicitih portfelja;

(3) Upotrebljivi poslovni (komercijalni) nacin i ljudski resursi — zbirni efekti unutra
komponenata (lanca) vrednosti i obrazovanje zaposlenih u primeni novih tehnoloskih
reSenja;

(4) Porast i1 razmestaj kapitala — proces inoviranja u nacinima pripajanju i preuzimanju
privrednih subjekata u turizmu;

Evolucija u razvoju posrednika, u hotelijerstvu, zasniva se na primeni know-how ali i
prakti¢nosti u komponovanju turistickih plasmana imajuéi u vidu sve elemente turistickih
proizvoda i hotelijerskih usluga. Na taj nacin su se turoperatori razvili iz procesa “misionara na
trzistu” do “fragmentacije novog lanca vrednosti” te se inkorporira turisticku proizvod i uslugu
na globalnom nivou'. S druge strane u poslovanju turoperatora, u savremenim uslovima
poslovanja, prisutni osnovni rizik u poslovanju turoperatora odnosi se na pretraZivanje odmora i
bukiranje putem Interneta. To predstavlja pokretacki motiv u razvijanju novih modela poslovanja

@favlek, N.; Mate¢i¢, L; Hodak, D, 2010, navedeni rad, str. 201-220.
1 Grzinié, 1.; Suci¢ Cervar, M., 2014, navedeni rad, str. 38-70.
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efikasnog trzi$nog nastupanja, a bitan model je vertikalna integracija ¢ija je prednost u vecoj
kontroli kreiranje i plasman paket aranZmana, karakteristiéno preuzimanje lanca turistickih
agencijaiavio kompanija. Na primer, “Tompson™ koji je preuzeo specijaliste za direktnu prodaju
(Headwater Walking Holidays)'*. Neosporno, u savremenim uslovima, turbulentnosti
poslovanja, uticaj informacione tehnologije, od uvodenja World Wibe Web-a, je revolucionarno
izmenio i dosta preuredio dotadas$nju kompoziciju i odnose u kanalima distribucije.

Upravo, ta transformacija je uveliko olakSala komunikaciju izmedu potrosaca (veci izbor) i
proizvodaca, povecanom konkurencijom, pritiscima na strani ucesnika u kanalima i
komplikovanoj strukturi ukupnih odnosa u turistickoj delatnosti. Upravo je nagli razvoj
komunikacionih tehnologija omogucio da i destinacije i ponudaci turisti¢kih proizvoda i usluga,
za opstanak na trziStu, permanentno nastoje da imaju dobru poziciju da se efektivno promovisu,
odnosno da mogu obavljati distribuciju koriste¢i elektronske kanale konkretne distribucije, a koji
su u nezaustavljivoj ekspanziji.

U smislu prihvatanja nove uloge i nacina funkcionisanja kanala distribucije treba uoditi
razli¢itosti izmedu klasi¢nih (tradicionalnih) i savremenih kanala distribucije turistickih
proizvoda. Tradicionalni (klasi¢ni) kanali distribucije obuhvataju':

1) Neposredni kanali prodaje (web sajt, dostavljanje upita i mail-a),

2) Posredni kanali (sistemi za rezervacije, turisticke agencije koje psluju online, online
turoperatori, m-comerce, sistem IDTV);

Istorijski posmatrano, uvodenje poslovanja na bazi elektronskog modela u turizmu odnosi se na
70-te godine 20-og veka, a potom su evidentirana tri glavna cilusa sa aspekta tehnoloskog
razvoja, u domenu turizma:

1) Uvodenje sistema za kompjutersku rezervaciju (CRS), u dvadesetom veku (70-ih);
2) Formiranje distributivnih sistema na op§tem - globalnom nivou (GDS), u dvadesetom
veku (80-ih);
3) Upotreba Interneta na komercijalnim principima, 90-ih godina, 20-og veka;
Pod modernim kanalima distribucije uobicajeno se podrazumevaju elektronski kanali, mada se
cesto GDS-i 1 swich kompanije, ¢esto svrstavaju u grupu klasiénih /tradicionalnih kanala, dok se
Internet, m-comerce i interaktivnadigitalna televizija svrstavaju u savremene elektronske kanale.

U poslovanju savremenog hotelijerstva stalno treba potencirati operativou primenu marketing
aktivnosti odnosno marketing koncepta.

Pri koris¢enju elemenata marketing miksa koji su optimalno kombinovani, strateS$kog planiranja
i organizacijom marketinga u hotelijerstvu, i uz neizostavno ostvarivanje brojnih marketinskih
funkcija (pre svega istrazivanje trziSta) moguce je ne samo sagledavati i analizirati funkcije
marketinga nego i unapredivati ih tokom komunikacionog procesa. Imaju¢i u vidu specificnost
hotelskog poslovanja, kao bitnog faktora na strani ponude turisti¢kih proizvoda i usluga koji
predstavljaju poseban amalgam u njihovoj razli¢itosti, javljaju se i brojne specifi¢nosti marketing
koncepta koji se odnosi samo na hotelijerstvo.

U marketing koncepciji, kao procesu komunikativnosti na turistickom trzistu, posebna paznja se
posvecuje promociji, kao posebnom segment u procesu odlu¢ivanja nosioca traZnje, jer ona za

14 vlovié, D.,2009, navedeni rad, str. 4-88.
15 Burugi¢ Bar¢an, I; Fletko I; Rudanovié E., 2019, navedeni rad, URL: https://hrcak.srce.hr/230277
pristupljeno: (15.7.2022.)
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cilj ima postizanje konkurentske prednosti i boljih poslovnih rezultata. Stoga je marketing, u
savremenim uslovima, prihvaéen kao najuspesniji oblik poslovne politike u veéini savremeno
ustrojenih hotelskih kompanija, vrlo bitan u procesu odluc¢ivanja.

Promocija, kao poseban segment marketing miksa uobicajeno se posmatra u skracenoj i
produzenoj varijanti. U skra¢enom smislu promocija predstavlja selekciju i kombinovanje
sadrzaja u komunikacionom procesu te oblika i razli¢itih medija na osnovu kojih se turisticko-
hotelsko preduzece obavestava o svojoj ponudi. U realnim situacijama to znac¢i da promocija
obuhvata sve aktivnosti osmiSljavanja promotivnog miksa.

Slika 1 Promotivni miks

Egla!ﬁa vanje Direktni marketing Internet marketing

Odnosi s javno$éu |Li¢na prodaja

PROMOTIVNI MIKS

Unapredenje
prodaje

Aljinovic, G. (2016): navedeni rad, pristupljeno [25.08.2019.].

Imajuéi u vidu da se promocija, uglavnom, predstavlja kao troSak za turisticko preduzece, te da
taj troSak moZe da bude i znacajan postoji kompletan proces (koji se moZe pretvoriti i u strategiju,
pa potom u taktiku i operativne akcije) kojim se realizuje ovaj bitan elemenat marketinskog
miksa. Kreiranje i prezentacija marketing miksa u promotivnom procesu predstavlja samo jedan
od postupaka u ovom procesu. Uobi¢ajeno je da on ima pet koraka odnosno faza.

Pregled 1-1 Koraci u upravljanju procesom promocije

1] IZBOR ODREDENOG JAVNOG SEGMENTA

2| IZBOR PROMOTIVNIH CILJEVA

3| STVARANIJE PROMOTIVNE PORUKE 1 ODABIR MEDIJA U KOME SE PLASIRA

4| BUDZET PROMOCUE

5| EVALUACIJA PROMOCLE

Izvor: Pali¢, M. (2012): navedeni rad, pristupljeno [25.08.2016.].
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.Pored uspostavljanja komunikacije izmedu turisticke ponude 1 turisticke potraznje, mogu se
istaknuti jo$ neki razlozi zbog kojih je promocija turistitkog proizvoda vazna, a to su™'®:

#+ lzgradnja potrosacke odanosti,

¢+ Narastajuce konkurentske moc¢i na hotelijerskom i opste, turistickom trzistu,
++ Cenovne oscilacije traznje,

*+ Dozvoljavanje zamene turistickog proizvoda i usluga na izbirljivom trzistu,
++ Mogucnost stvaranja turisti¢ke raznje izvan konkretne sezone,

#+ Plasman turistickog proizvoda i usluge koje potencijalni turista nije video;

Svi uposleni u hotelijerstvu imaju jednoglasno misljenje da mesto promotivnih aktivnosti u
marketinskom kontekstu ne dovodi se u pitanje'’. Medutim, promocija dovodi u vezu ponudu i
traznju a ona treba da bude uspesna u uslovima kada su ostali elementi marketinskog miksa
uskladeni i efikasno vrie namenjenu im ulogu. To znaéi, da same promotivne aktivnosti moraju
biti uskladene jer sama promocija, izolovanom primenom, i nisu u moguénosti da nadoknaduju
mane odnosno slabosti i efekte brojnih aspekata primene marketing miksa, a posebno lose
kreiranog proizvoda i usluga u integralnoj turistickoj delatnosti.

1.3 Meduzavisnost elemenata marketing miksa u hotelijerstvu

Uskladeni savremeni stilovi u shvatanju, proucavanju i efektivnoj primeni koncepcije
marketinga u svakodnevnoj praksi je svakodnevna stvarnost efikasnog poslovanja, kao i proces
dalje globalizacije privrede na svetskom nivou. U skladu sa savremenim poslovanjem domaca
hotelska preduzeca treba intenzivnije usmeravati u prihvatanju efikasan i efektivan marketing
koncept u nastupu na srpskom turistickom trzi§tu. Savremeni marketing principi treba da se
adaptibilno pozicioniraju u mikro okruzenju svih poslovnih funkcija u kompaniji, kao funkciju
od izuzetnog znaéaja kao i Sto su istrazivacko-razvojna funkcija i funkcijom upravljanja
kvalitetom. U pitanju je opSirnije prihvatanje i usvajanje novog modela marketinga, u skladu sa
intenzivnim tehni¢ko tehnoloskim razvojem. Sa aspekta komunikacione komponente marketinga
taj novi model se manifestuje u vidu integrisanog marketing komuniciranja. Medutim, zajedno
sa procesom globalizacije, u poslednjih dvadeset godina, informacione i komunikacione
tehnologije ostvarile veliku ekspanziju. Posledi¢no, uticaji ovih modernih tehnologija postali su
osnov za promenu tradicionalnih metoda i tehnika marketinga. Stoga mnogi teoreticari i
prakticari marketinga smatraju da se radi o potpuno novom vidu marketinga (tzv. Internet
marketing) koji doZivljava naglu ekspanziju. Turisticka delatnost je vrlo zahvalna za njegovu
siroku primenu, te je, vremenom, postao neophodno sredstvo u na€inu poslovanja. Narodito se
to odnosi na unapredivanje i vecéu prepoznatljivost turistickih aktivnosti na konkretnim
destinacijama. Razvojem ovog vida marketinga omogucena je vec¢a dostupnost informacija ali 1
pruzila moguénost za upotrebu novog naé¢ina komunikacija. Primenom Internet marketinga
klijenti odnosno turisti mogu da imaju licno uce$ce u razvoju reputacije i imidza odredene
destinacije. Na taj nain znacajno su promenjeni dotada$nji tradicionalni oblici poslovanja,
naroCito kada se koristi kao komunikacioni i distributivni system. Zbog toga $to ovaj sistem
funkcioniSe dosta jednostavno on je pronasao Siroku upotrebu u hotelijerstvu. Nesumnjivo,
internet je transformisao klasiéni marketing u specifi¢an Internet marketing, te je to zahtevalo
visok nivo adaptibilnosti marketing miksa koriS¢enju informaciono-komunikacionih

16 Vuji¢, T., 2009, navedeni rad, str.112.
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tehnologija. To je, pre svega, imalo veliki uticaj na promociju i distribuciju, kao bitne faktore
marketing miksa, jer preko Interneta postaju znacajno efikasniji, ali i finansijski isplativiji za
hotelsko preduzece. U efikasnom poslovanju hotelijerstva vidnu ulogu i znacaj ima
meduzavisnost elemenata marketing miksa, pogotovo ako se imaju u vidu osnovna i dominantna
obelezja e — marketinga. Savremeno poslovanje u digitalnom ambijentu promenilo je mnoge
faktore primenljive u marketing miksu. Pod uticajem informacione tehnologije i savremenih
komunikacija marketing miks neophodno treba da bude adaptibilan u svim faktorima i
dopunskim ementima. U savremenom e-marketingu klasi¢ni faktori (4P) dopunjuju se sa tri nova
faktora tako da ukupno ima, najmanje 7 komplementarnih faktora u okviru integralnog
marketing miksa, i to sledeci: konkretan proizvod, cena, mesto, promotivne aktivnosti, ljudski
resursi, fizicke veli¢ine i poslovni procesi.

E-Proizvod i u elektronskom marketingu se moZe definisati kao rezultat radne aktivnosti, te su
se na internetu pojavili i unapredivani izvesni specificni proizvodi koji se mogu pojaviti
isklju¢ivo u tim okvirima. S druge strane mnogi dotadasnji proizvodi upotrebljavaju elektronska
sredstva za distribuciju, klasi¢éni proizvodi i usluge sticu novi vid distribucije (kao Sto je — e-
knjiga). Bitna ekonomska obeleZja digitalnih produkata, uglavnom, su'®: proces proizvodnje,
javno dostupna dobra, ,Networkexternality, postojanost, promenljivost i umnozavanje;

U slozenim uslovima poslovanja o e-proizvodima moze se govoriti kao o proizvodima u Sirem
smislu tj. na standardne proizvode i usluge koji internetom dobivaju novi komunikacijski i
distribucijski kanal. Nasuprot toga su izvorni e-proizvodi kao jedna posebna skupina proizvoda
koji su nastali s internetom. Neki od izvornih e-proizvoda su na primer pretrazivaéi koji su
namenjeni iskljucivo internet trzistu.

E — cena ima posebnu ulogu u elektronskom marketing, jer upotreba cene kao bitnog elementa
marketing miksa dozivelo transformaciju u e-poslovanju. Gost hotela, potrosa¢, svakog
momenta moze da uporedi cene iz razli¢itih ponuda, te praviti odabir po tom kriterijumu odnosno
elementa marketing miksa. Upravo novi modeli prodaje, preko drustvenih mreza, zahtevaju nove
modele cena. Kompanije koje primenjuju digitalni model imaju veéu fleksibilnost u ponudi.

E — promocija ili promocija preko interneta predstavlja unakrsno funkcionalan process za
planiranje, izvrSavanje i analiziranje konkurencije koja je usmerena prema privlacenju,
umnozavanju broja klijenata. Upotrebom inovativnih, pre svega, informaciono-komunikacionih
tehnologija, razni e-subjekti mogu poboljsati efikasnost 1 efektivnost tradicionalnog
komunikacijskog miksa. U odnosu na tradicionalno koriS¢enje promocije, posebno propaganda,
koje je bilo usmereno ka stvaranju komunikacionih efekata koji bi trebali dovesti, pod odredenim
uslovima, do ¢ina kupovine, koriS¢enje interneta je usmereno prema odredenim uslovima, do
¢ina kupovine, korii¢enje interneta je usmereno prema dobijanja preciznih informacija u vezi sa

konkretnim turisti¢kim putovanjem”'?.

[} distribucija se smatra kao specifi¢ni nacin plasiranja kao bitan faktor mobilnog elektronskog
marketinga ima niz osobenosti, za pojedine elektronske proizvode kao Sto je kompjuterski
»software“, te na taj naCin internet moze predstavljati integralni distribucijski kanal. To je
situacija kada kupac trazi neki softver online prodavac ga dostavi na kompjuter onoga koji ga je
porucio.Tada Internet postize najbitniji znacaj u rezervisanju trazenog proizvoda u turistickoj
delatnosti, a posebno se to odnosi na sektor hotelijerstva.

'% Popesku, ., 2013, navedeni rad, str.67-89
“Popesku, J., 2013, navedeni rad, str.67-89.
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Elektronske odnosno posebne digitalne tehnologije i brzi internet imaju vliki uticaj na
konvencionalne vidove plasiranja proizvoda i usluga, a bitne karakteristike digitalnih
distributivnih sistema su®:

¢ Visoki nivo pouzdanosti u posrednike i kapacitet koji treba da se koristi;

¢ Redukcija ucesnika u tradicionalnom posredovanju;

¢ Smanjenje obima dotadasnjeg inventara

¢ Ucvrs¢ivanje relacija u poslovanju izmedu prodavaca i moguéih kupaca

¢ Nivo cena je na niskom odnosu pri, relativno, velikom izboru za kupce — goste;

¢ Preuzimanje visokog nivoa odgovornosti za kupce — goste;

Pregled 1-2 Marketing miks

Proizvod Cena Distribucija Promocija
- Raznolikost - Cenovnici - Kanali - Oglasavanje
proizvoda - Popusti distribucije - Promotivne
- Kbvalitet - Uslovi - Pokrivenost akcije
- Dizajn placanja trzista - Li¢na prodaja
- Ime brenda - Moguénost - Pristupacnost - Direktni
- Pakovanje kreditiranja - Lokacija marketing
- Ga_rancije - Zalihe
- Usluge - Logistika

Izvor: www.sveomarketingu.worldpress.com. Marketing miks

Osnovna uloga i zadatak onih ljudskih resursa koji su u hotelima odredeni i edukovani za
sprovodenje elektronskog marketinga da prate a potom nastoje da inkorporiraju osnovne
principe elektronskog marketinga i sve novija odnosno inovativna resenja i postupke.

2 Ruzi¢, D., Bilog, A. i Turkalj, D. (2009) navedeni rad, str.64.
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2 Uticaj globalizacije i karakteristike u savremenom turizmu

2.1 Oblici globalizacije u turizmu

Savremena globalizacija predstavlja process uspostavljanja jedinstvenog privrednog i
drustvenog Zzivota u celom svetu, a karakteriSe je sve izrazenija meduzavisnost nacionalnih
privreda sa svetskim privrednim kretanjima®'. Sa aspekta razvoja turizma i nivoa konkurentnosti
na turistickom trziStu, poznato je da globalizacija i turizam teZze da se izucavaju
multidisciplinarno i kroz duzi vremenski period a da se zaklju¢ci ne donose brzopleto nego da
njihova primena bude studiozna 1 blagovremeno primenjivana jer su, po pravilu,
viSedimenzionalni. U rastu i razvoju medunarodnog turizma globalni procesi i odnosi imaju
nezamenljivu ulogu. Dugotrajni i narastajuci procesi opSteprihvacenih globalnih procesa imao
je velikog udela u svestranom i ekspozivnom razvoju turizma ali se i neposredno odrazio na
veliki porast putovanja prakti¢no svim sredstvima (avio saobraca, zeleznicki drumski, krstarenja,
itd.) a to znaci i ekspanziji medunarodnog turizma. Osim toga, veca pokretljivost stanovniStva,
veéi kapacitet telekomunikacionih veza, pojava i razvoj Interneta kao i sve veéa populacija koja
sebi moze da obezbedi turisticki odmor i sve vrste putovanja uticali su na dominaciju
medunarodnog turizma u odnosu na domicilni.

Stoga su predvidanja kretanja na op3te-globalnom nivou i oéekivanja uglavnom sledeéa”:

« ekspanzija i dinamika politickih potresa i kriznih situacija koje ¢e uticati na osetno smanjivanje
obima i dinamike putovanja,

« narastanje teroristickih aktivnosti koje dovode do bezuslovnog poostravanja mera bezbednosti,
karaktera viznih rezima, vrste kontrola na ulasku u zemlju, te na taj nacin i destimulativno uticati
na pokretanje medunarodnih turistickih aktivnosti,

* moguénostima i atraktivnostima Kine — atraktivnost njenih brojnih dosta nepoznatih i
privlaénim podru¢jima se mogu razviti u najprivlacnije turisticka podruc¢ja u slede¢em
dugoro¢nom periodu,

+ slablenje poverenja u politicke odluke i realnost u proceni desavanja, ima odraza na osetniju
redukciju nivoa stranih ulaganja i investicija;

« razvodnjivost dosadasnjih vrednosti koje se fragmentiziraju; sudaranje razli¢itih kultura i medu
kulturni sukobi ¢e putovanja uciniti ponovo kriznim i obazrivim.

Globalizacija kao sveobuhvatan privredni i drustveni proces je dovela do uticaja trendova i mega
trendova na ukupnu svetsku turisticku industriju. Posebno pod uticajem ovih savremenih
trendova menjala se pozicija i stepen konkurentnosti srpskog turizma i samim tim i hotelijerstva.
Smatra se da¢e iu tim uslovima pojedini mega trendovi mogu iskoristiti za proces transformacija
kompatibilnih prednosti na dalje periode izgradnje komparativnih prednosti turistickog
potencijala Srbije koja bi bila i dalje kompatibilna za intenzivniju integraciju u savremene
trendove svetske turisticke industrije, i sa ciljem podizanja nivoa konkurentnosti**. U ovom
kontekstu znacaj Interneta, dolazi do posebnog zna¢aja uprvo u tome 5to dozvoljava interaktivnu
komunikaciju izmedu ponudaca na slozenom trzistu i zahtevnih potencijsalnih potrosaca
odnosno kupaca koja obuhvata kompleksnu promociju i predstavljanje ponude, svakodnevnu

HPetrovié, P., 2008, navedeni rad, str.139.
1fPsf:tmvié, P., 2011, navedeni rad.l 12.
petrovié, P., 2011, navedeni rad, str.78.
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osiguranje brojnih letova, hotelskih smestaja ili obezbedivanje (kupovinu) slozenih 1
kompletiranih paket turistickih aranZmana na odredenim atraktivnim odnosno Zeljenim i najvise
trazenim destinacijama. Brojne su meduzavisnosti globalni procesi, prakti¢no na svim nivoima
i ekspanzije turisticke privrede i dinami¢nog razvoja turistickih putovanja, najvise na

individualnom nivou.

Tabela 2-1 Meduodnos turizma i globalizacije

TURIZAM

GLOBALNI procesi i odnosi

Migracije stanovniStva:

(potencijalni turisti, upposlenost u turistic¢koj
privredi)

Kretanje stanovnistva:
(imigracija i razni motivi)

Pokretljivost ideja i inovacija:
(nova kulturna bogatstva i vrednovanja,
aktivnosti u turizmu)

Protok i kruZenje ideja:

(nove tehnologije i inovacije)

Proces cirkulacije kapitala i finansijskih
sredstava:

(inoviranje u turistickoj industriji, strana
ulaganja, dobit)

Pokretanje i protok kapitala:
(ubrzano kretanje)

Neophodnost ekspanzije novih tehnologija
(otvoreni prostor)

Usporene savremene tehnologije

Stare civilizacije
(ogranic¢enje nekih drustvenih grupa)

Vremenski prostorno sazimanje

Snazan rast u prethodnih 100 godina

Vremenski prostorno sazimanje

Putovanje za svakog, razvoj svetske tur.
kulturne bastine

Opsta svetska kultura u turizmu

Neophodna lokalna kultura ili  imidz
(diferencija izmedu razli¢itih podrucja)

Opsti svetski kulturni opseg

Izvor: Keome, A.T., 2014, Location Attractractiveness/Index — Making Offsore Decision,

Foreign Policy, New York, p.111.

Brojne protivrecnosti proizilaze iz procesa globalizacije, izmedu njenih privrZenika i njenih
protivnika, u isti mah ona je svetski integriSuci proces ali i razarajuc¢i polarizacioni proces. Ona
izaziva jo§ veéi razdor i podele izmedu dva svetska pola u razvijenosti — razvijenih i nerazvijenih
zemalja. Turistickoj privredi, sa aspekta eksponenta globalnih procesa, ali i kao posebnoj pojavi
kao izuzetku, bolje leZe opsta povezanost od razjedinjenosti i atomiziranja. Globalna kretanja je
uvecala slozenost u turistickoj delatnosti u kontekstu toga da privredni subjekti treba da mogu,
po svojim kapacitetima, da odgovaraju potrebama inostranih gostiju ali i da adekvatno upravljaju
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ljudskim resursima koji se regrutuju iz krajeva sa razli¢itom kulturom?*. Neosporno,
hotelijerstvo, kao jedan od segmenata turisticke delatnosti, podleZe intenzivnom procesu a taj
vid globalizacije se vidi u nastojanju hotelskih kompanija da i sopstvene standarde poslovanja i
mogucom ekspanzijom uticaja sa trziSta postigne nivo globalnog poslovnog ¢inioca. U
buducnosti efikasan rad ukupnog hotelijerstva kao privredne grane, vezivace se sve intenzivnije
za funkcionisanje polivalentnih centara multi funkcionalnog opredeljenja, prvenstveno
utemeljnih na kombinaciji biznisa i zabave.® To je poseban odnos prema globalizaciji
hotelijerstva koji uvek podrazumeva reSavanje aktuelnih sada$njih problema ali i u neposrednoj
buducnosti, Sto pretpostavlja sustinsko prihvatanje promena koje imaju pred sobom sledece
karakteristike odnosno meduzavisne aktivnosti:

(1) Predstavljanje medu kulturalne osecajnosti,

(2) Usvajanje posebne eticke i ekoloske odgovornosti u radu hotela,
(3) Osiguranje izvorne prirodne autenti¢nosti, i

(4) Posebnost etnickih zajednica.

Velike, gotovo burne i nepovratne izmene u tradiciji i autenti¢noj kulturi receptivnih zemalja
izazivaju procesi globalizacije. Upravo u saznanju da se poStuju posebne i autenti¢ne kulture i
posebnost konkretne lokacije nalazi se bazi¢nost vaspitanja i edukacije. Medutim, nije u
potpunosti apostrofirano stanoviste da takvu vrstu kulture treba bezuspesno stvarati i odrzavati.
U uslovima globalizacije kulturna bogatstva i tradicionalne vrednosti brojnih turisti¢kih
destinacija, regija i celih zemalja pod pritiskom sve veceg broja stranih turista i njihovog
interesovanja. Turizam kao dinamicka privredna i drustvena delatnost moZze biti u stanju da neke
lokalne kulture transformise u potencijal komoditeta, a to znaci da turisticki proizvod bude
zanimljiv kupcima kao i svi ostali na trziStu.Na primer, izvesne religijske manifestacije, obicaji
irituali kao i festivali koji su usmeravani i skrac¢ivani (u nameri da se turisti zadovolje) za mnoge
autoritete u turizmu to predstavlja svojevrsnu rekonstrukciju entiteta”. Globalizacija uti¢e da se
brojna turisticka kretanja prema odredenim destinacijama ima dejstva na homogenizaciju
kulturnih deSavanja, a to moZze rezultirati negiranjem lokalnih osobenosti i autenti¢nosti. U
takvim uslovima dolazi do paradoksa koji se ne moze uvek lako prevazic¢i. Naime, turizam na
globalnom nivou briSe mnoge lokalne posebnosti, brojne razli¢itosti i rasprostranjenost
atraktivnih lokacija, ali ih proces globalizacije u svojoj jednoobrazovanosti poistovecuje i
ujednacava, uslovljavajuci tako njihovu bezli¢nost i nezainteresovanost brojnih potencijalnih
turista. Posledi¢no to upucuje na to da Citave turisticka podrucja, regije i lokacije treba da sa
opreznoS¢u nalaze ravnotezu izmedu usvajanja opSteg i ofuvanja lokalnog identiteta.
Zadrzavanje 1 dalji rast i razvijanje turisticke delatnosti na mikro nivou dosta zavisi od
pronalazenja odgovaraju¢e mere u tom odnosu globalnog i lokalnog.

Upravo na specificnostima mnogih lokalnih zanimljivosti i atrakcija zasniva se i globalni
turizam, lokalne atrakcije nastoje da postanu globalne. Bitna pretpostavka u cilju obezbedenja
adekvatnog turistickog i hotelskog proizvoda, kao i mogu¢nost njegovog plasmana bezrezervno
postaje kompjuterska tehnologija. U plasmanu turistickih proizvoda i usluga u hotelijerstvu sve
intenzivniju primenu pronalaze brojni standardi i reSenja kako pismenog tako i usmenog procesa

**Mountino, L., 2005, navedeni rad, str.452.

3 Nedeljkovi¢, O., Jovanovi¢, R., Pokié, M., navedeni rad, 2013, Beograd, str.73-86.

26 Robinson, M., 2000, ,,.Da li je kultumi turizam na pravom putu®, Glasnik UNESCO, br. 7/8, Beograd,
str.12.
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komunikacionih aktivnosti, pored ve¢ koriS¢enja postojece, standardizovane, opreme i
realizacije poslovnih aktivnosti u hotelijerstvu. Sve u svemu globalizacija predstavlja jedan od
onih istorijskih procesa koji ima uticaja na sve segmente poslovnog i drustvenog Zivota. Ona ima
veliki uticaj na sve dimenzije i domene ljudskog zivljenja: od politike, ekonomije i
komunikacija, do slobodnog vremena i putovanja, pa zbog toga na svakoga uti¢e na neki nacin.
U realizaciji globalnih opredeljenja odvijaju se slede¢i procesi®’:

1. ekonomske, pa i turisticke aktivnosti odvijaju na medunarodnom trzistu;
2. odluke se donose od strane preduzeca, bez obzira na nacionalne interese, i

3. mehanizam svetskog trzista ureden preko medunarodnih institucija, koje su prihvac¢ene na
nacionalnom i regionalnom nivou®*.

Pojedine kategorije turizma i globalizacije mogu se uporedivati te se moze konstatovati da je
globalizacija turizma jedan od preduslova opste globalizacije. U tabeli 2. prikazan je meduodnos
turizma i globalizacije.

Tabela 2-2 Znacaj globalizacije u turizmu

PRIVREDA - Horizontalne i vertikalne strategije integracije turistickih preduzeca

- Strategija ulaganja u hotele i turisticke atrakcije (globalna turisticka
trzista)

- Global Players i strateske alijanse (aviokompanije, hoteli, turoperatori i
dr.)

- Globalni turisti¢cki menadzeri

- Globalna konkurencija turisti¢kih podrucja;

TEHNOLOGIJA | - Globalni sistem rezervisanja
- Standardizovane tehnologije kod transportnih sistema

KULTURA - ,.Globalni svetski turist*
- Ujednacavanje ponasanja putnika
EKOLOGIA - Turizam kao globalni sindrom ekoloskog problema

- Posledice promene klime na ciljna podrucja

POLITIKA - Rastu¢e znacenje medunarodnih turistickih organizacija
- Nuznost globalne koordinacije i regulacije prometa putnika

- Odrzivi razvoj kao kvalitet i ideja vodilja

Izvor: Feige, N., 2000, Turizam na pocetku novog milenijuma, Turizam, Zagreb, br.2/2000,
str.l11.

Postojanje trzista i konkurencije je uslov uspesnog i efikasnog medunarodnog poslovanja, a na
turistiCkom trzistu se konkurencija dogada medu ,,jednakim™ sa sli¢nim preferencijama traznje i

petrovi¢, P., 2011, Turizam i poslovna diplomatija, PMF Novi Sad, Departman za geografiju, turizam i
hotelijerstvo, str.97.
*Grandov, Z., Grandov, Z.,2009, Medunarodna ekonomija i globalizacija, Beograd: BTO. Str.111.
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uporedivim proizvodima. Tradicionalne turisticke zemlje pod uticajem globalizacije su izgubile
svoju prednost kao, prvi pokretaci* te su dospele u specifi¢nu situaciju koja za rezultat ima stalan
pritisak konkurencije pojavom novih destinacija na turistickom trzistu. Upravo one u brojnim
aktivnostima plasmana svojih prizvoda i usluga imaju u vidu niske troskove i cene, kao bitnu
prednost. Sa aspekta konkurentske prednosti treba uvek imati u vidu da je medunarodni turizam
je znagajan i integralni deo medunarodne ekonomije*. Medutim, u odnosu na prethodna migljenj
i njihov odnos koja su u turisti¢kim aktivnostima jedino tretirala usluzni deo turizma koje se
odnose na ugostiteljstvo i saobra¢aj turizam je ve¢ odavno, Sirenjem i intenziviranjem procesa
globalizacije, vrlo slozen sadrzaj koji inkorporira dosta poslovnin i socijalnih aktivnosti odnosno
sa kojima se nadopunjuje u ukupnom ekonomskom rastu i razvoju nacionalnih ekonomija. Stoga
treba jedinstveno razvijati sve aspekte privrednih i drustvenih aktivnosti, odnosno mnogih profila
sa aspekta privrednog i drustvenih aspekata. Savremeni pristup filozofiji i postavka turistickih
aktivnosti u sve kompleksnijem okruzenju (uslovljen i brojnim neekonomskim faktorima)
iskljuéivo je usmerena prema Zeljama i opredeljenjima turista odnosno gostu i njegovoj
satisfakeiji koju doZivljava na konkretnoj destinaciji.

2.2 Glavne tendencije u savremenom turizmu

Nagle i iznenadne promene na turistickom trziStu, izazvane ekonomskim a jo§ vise
neekonomskim faktorima, same po sebi predstavljaju velike izazove za poslovanje hotelijera.
Osim toga pove¢ana konkurencija na svetskom trzistu, pocetkom trece decenije ovog veka
vracaju hotelske kompanije tradicionalnom na¢inu poslovanja, a to zna¢i da se u svakim
okolnostima poslovanje hotela zasniva na postovanju klijenta — gosta. Vreme masovnog turizma
i klasi¢nih hotelskih gostiju je proslo®. Konkurentnost hotelijeri zasnivaju na kvalitetu kojeg,
izmedu ostalog, zasnivaju na primeni informaciono-komunikacionih tehnologija koje im
omogucavaju da detaljnije prepoznaju svog sadasnjeg i potencijalnog gosta. U sada3snjim
uslovima klijenti-gosti svojom odlukom o kupovini hotelskog proizvoda i usluga odlucuju koje
¢e hotelske kompanije opstati, a koja ne, na sve zahtevnijem hotelijerskom trzistu. Stoga je
nastojanje da se pridobije svaki pojedini klijent i njegova naklonost odnosno lojalnost postala
toliko vazna za hotelijere. Smatra se da jedino kompanija koja primecuje i nastoji da pozitivno
uti¢e na nastojanja i zahteve mnogih konkretnih klijenta-gostiju moze egzistirati na postojecem
trzi$tu i na jo§ turbulentnijem turistickom trZistu u buducnosti’'. ReSenje koje se namece
hotelskim preduzecima moze biti kvalitetan, i operativno primenljiv, sistem upravljanja sa
potencijalnim turistima-klijentima (Customer Relationship Management — CRM). U realnoj
[EAksi rukovodenje relacijama s potrofacima predstavlja ve¢ videna koncepcija poslovanja
upravljanje odnosom s klijentima je stari poslovni koncept, odnosno model, a on u savremenim,
kompleksnim, uslovima opet sti¢u posebnu aktuelnost

ponovo postaje aktuelan koriste¢i naprednu tehnologiju koja ga podrzava u svim njegovim

postavkama. U tom kontekstu efikasno i efektivno upravljanje dugorotnim odnosom s
klijentima-gostima, i treba da, realno, postane jedna od osnovnih drustvenih i individualnih

1"‘sf:ljko\rié, 0., Jovanovi¢, R., Pokié¢, M., navedeni rad, pp. 73-86.
?“ Petrovi¢, P., Petrovi¢, J., 2013, navedeni rad,str.45-49,
! Besi¢, C., Cockalo, D., Dordevi¢, D., 2014, navedeni rad, str. 219-231.
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vrednosti koja se neguje, razvija i afirmiSe, do tog nivoa da postaje nac¢in ne samo razmisljanja,
prakti¢nog poslovanja, nego i nadina zivljenja*.

Zato se smatra da hotelska preduzeca, u buduénosti, treba da se zasnivaju na znanju,
kompetenciji i specificnom imid7u i veStinama menadzera koja ¢e stvarati pozitivhu
preduzetnicku klimu unutra kompanije al ii u svom okruZzenju i podsticati sve zaposlene na
kreativnost, inovativnost i timsko angazovanje u cilju ostvarivanja $to ve¢eg nivoa ostvarenog
profita i sve viSeg nivoa satisfakcije hotelskih gostiju®®. Medutim, da bi se to moglo efikasno
sprovoditi u hotelskim kompanijama potrebno je imati u vidu nove trendove u savremenom
turizmu, koji utic¢u na ponasanje i lojalnost gostiju, te pridobijanje novih. Prema podacima WTO
osnovni trendovi u turizmu za poslovnu 2020 godinu su bili sledeéi*:

a)

b)

)

d)

e)

g)

Eko turizam — nosioci i predvodnici su predvodi mlada populacija, inklirira elemente kao,
na primer, kao §to su: karbonski bonovi koji se koriste rezervaciji avionskih karata,
iznajmljivanje elektri¢nog vozila, i vozila na gas.

Spoznavanje mikro lokacija i do sada neotkrivenog atraktivnog prostora — sudelovanje u
lokalnim dogadajima, postavkama i proslavi festivala, praznika, karnevala i drugih
atraktivnih manifestacija.

Lokalni gastronomski specijaliteti — trendovi organskih uzgojenih poljoprivrednih
proizvoda od uticaja na obim i kvalitet turisticke traznje (brojni zahtevi gostiju npr.za
specificne jelovnike, npr.veganstvo).

Bleisure i kretanja milenijalsa — kombinacija raspolozivog vremenskog perioda s radnim
duznostima (u pitanju je pojava ,digitalnih nomada”, kreiraju ga zaposleni koji su u
stanju da obavljaju poslove koriStec¢i internet).

Roboti, automatizacija — sve vise u upotrebi u hotelima. Brojni hotelski lanci, u svetu,
uvazavaju trendove odnosno upotrebu osoblja kao robota a interaktivni roboti uglavnom
rade proste poslove prihvainja gostiju ili usluzivanja. Brojni kreiraju i organizuju
putovanje 1 hotelski smestaj uz pomo¢ internetskih chatbotova koji mogu obraditi upite i
pomocéi u vau upotrebljivih informacija i korisnih podataka;

Specificna DNA putovanja — ,,turizam predaka™ je u ekspanziji jer je u pitanju velika
Zelja za iznalaZenjem genetske pozadine (s tog aspekta se turisti ¢esto putuju u zemlje i
krajeve ,,odakle su im koreni®).

Nacin bezgotovinskog pla¢anja — mnoge savremene elektronske aplikacije omogucuju
promene valuta i upotrebom virtualnih kartica za rezervisanje proizvoda i usluga. Brojni
visokorangirani hoteli dozvoljavaju bezgotovinsko placanje svih usluga. Placanje
kompletnog aranZzmana na sve vrste putovanja i gostovanja uveliko uve¢ava pogodnosti
i ugodnosti kao i sigurnosti putovanja.

Uopsteno, treba da se konstatuje da je teznja savremenog razvoja i doZzivljavanja turizma
inovativnost i kreiranje specifi¢nog trazenog proizvoda na atraktivnim destinacijama. Umesto
masovnosti koja se godinama smanjuje svaka drzava se okrece odrzivom obliku turizma. TeZznja
za odrzivim vidom turizama trebalo bi*:

31@_ World tourism organisation, Madrid, 2022.

* Petrovi¢, P.,Petrovi¢, J., 2013, navedeni rad, str.45-49,

35 Petrovi¢, P., 2008, navedeni, str.67-73.
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- Optimalno koristiti resurse iz okruZzenja koji su bitni faktori razvoja turisticke delatnosti,
kreirajuéi kljucne ekoloske procese i teZe¢i da zastite prirodnu bastinu;

- Postovati drustveno-kulturnu izvornost odredene podrucja, sacuvati dosadasnje i brojno
naslede sa aspekta kulture i tradicionalne vrednosti, te §to vise doprineti medukulturnom
razumevanju i podnosenju raznih sukoba interesa; 3

- Doprinositi i osiguravati da su privredna kretanja i brojne radnje koje su odrzive i
dugoroc¢ne, te da donese socijalnu i privrednu korist svim poslovnim subjektima uz
podnosljivu raspodelu prihoda, te znacajnu konstantnost uposljavanja, davanje Sansi
zaradivanja za druStvene usluge zajednici, pomaZuéi u smanjivanju nivoa siromastva;

Sa ovog asjlkta izvesni eksperti smatraju da se javljaju promene sa nekadasnje formule 3S na
model 6 E, a prema najnovijim zahtevima X, Y, Z generacija, potstice se promena paradigme u
4M kao ekskluzivnih modela savremenih turisti¢kih kretanja.*® Evidentne prednosti poslovanja
hotelijera koji intenzivno upotrebljavaju informaciono-komunikacione tehnologije su viSestruke:
podizanje nivoa stope produktivnosti, povecanje kvaliteta hotelskih proizvoda i usluga,
smanjenje troSkova poslovanja, odrzavanje visokog nivoa profitabilnosti u dugom vremenskom
periodu, povecano zadovoljstvo turista-gostiju hotela i niz drugih prednosti koje sa sobom nosi
dobar imidz. Primenom ove savremene tehnologije svako turisticko preduzece nastoji da svoju
konkurentnost podigne na visi nivo. To zna¢i da svaka hotelska kompanija nastoji da usluge koje
nudi budu atraktivnije od usluga hotela priblizno iste kategorije koje se nalazi na datom trzisnom
segmentu odnosno destinaciji. Hotelski menadzment tokom vremena treba da se osloni na svoje
prednosti i tezi da bude, u svojoj hotelskoj ponudi, §to fleksibilniji i adaptibilniji u odnosu na
uslove iz eksternog okruzenja. Internet distributivni sistemi (IDS) zauzimaju vrlo bitno mesto i
ulogu u distribuciji i plasmanu hotelskih kapaciteta. Upotrebom vise opcija u distributivnom
sistemu koje nudi Internet i daljom evolucijom druStvenih mreza, promocija i prodaja hotelskih
proizvoda i usluga je postala vrlo efikasna te i dalje doZivljava velike promene. Zahvaljujuci
brzom razvoju Interneta, posebno Internet distributivnih sistema (IDS) dolazi do pojave i
ekspanzije novih vrsta turista: digitalni turisti.

U uslovima koje namece eksterno okruzenje ponuda odnosno pretraga pozeljnih hotelskih
kapaciteta umesto broSura, ¢asopisa, plakata i drugih promotivnih sredstava obavlja se na
intenzivniji na¢in. Turisti umesto odlaska u turisticke agencije koriste stranice IDS kao $to su:
booking.com, travelocity, instagramu, facebooku i druge najrasprostranjenije druStvene mreze
§irom sveta. One su postale vrlo bitne sa aspekta podizanja nivoa konkurentnosti pojedinih hotela
koji ih sve intenzivnije koriste. Internet distributivni sistemi pocele su vremenom da dominiraju
u odnosu na druge nacine sticanja podataka i informacija o konkretnom hotelu. To su, na primer:
detaljne informacije o uslugama koje hotel nudi, dostupnost sadrzaja u svakom trenutku,
mogucénost digitalnog (on line) plaéanja i rezervisanja smestajnih kapaciteta kao i proveravanje
raspolozivost tih kapaciteta u konkretnom vremenskom periodu. Gosti mogu da provere i druge
elemente marketing miksa a pre svega nivo cena smestajnih kapaciteta. Sa promotivnog aspekta
bitna je dostupnost ne samo fotogratija nego i videa hotela, na konkretnoj destinaciji.

Naglim razvojem Interneta dolazi do pojave i nagle ekspanzije dru$tvenih mreza. One su vrlo
dinami¢ne i dostupne gotovo svakom korisniku Interneta, i postaju jedan su od sve vaznijih
kanala neprekidnih komunikacijskih odnosa s ogromnim brojem njihovih korisnika koji se

3 Burugié, Baréan, Fletko I; Rudanovi¢ E., 2019, navedeni rad, URL: https://hrcak.srce.hr/230277
pristupljeno: (15.7.2020.)
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neprestano uvecavaju. Brojne mreze omogucavaju niz svakojakih prednosti u varijitetima
modaliteta komunikacija onih koji ih koriste. One stvaraju realnu moguénost neprekidnog
kontakta svojih korisnika sa onima diljem sveta celim kapacitetima, i to po osnovu brze dostsave
poruka, kreiranje blogova, izrada sopstvenih prezentacija, fotografija u serijama, efektnih video
klipova i sli¢no. Osim toga za kontaktiranje u upotrebi su i besplatni onlajn servisi. To su sve
elementi preko kojih se potencira narastajuéi znacaj upotre socijalnih mreza mnogih poslovnih
subjekata koji popunavaju privrednu granu turizma sa hotelijerstvom. One dobijaju na znacaju
kao vrlo bitnu polugu u provodenju modela savremenog nacina poslovanja koji u velikoj meri
treba da doprinese ve¢em nivou konkurentne moci i u ostvarivanju boljih ekonomskih rezultata
u poslovanju hotelijerskih kompanija, a time i boljih pozicija na odabranom trzisnom segmentu.

2.3 Nova vrsta turista — digitalni turisti

Nove okolnosti koje namece globalizacija ili regionalizacija i nagle promene u okruZzenju u kome
hoteli posluju ka i nagli razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija kreirao je novu vrstu
turista: digitalni turisti. S druge strane, novi kulturni obrayac koji se odnosi na turizam inklinira
veliki broj kulturnih dogadaja u kreiranju i plasiranju inovativnog turistickog proizvoda. To
znaéi i redifinisanje ukupnog turistickog ambijenta i nacina satisfakcije turista odnosno veceg
uticaja kulturnih i sportskih manifestacija na turizam. Dakle, od pocetka dvadeset prvog veka
sve je intenzivnija ekspanzija novih i posebnih usluga u raznim vidovima turizma:
avanturistikog, kulturnog, urbanog, seoskog, zdravstvenog i drugih.

Osnovna karakteristika ekspanzije inoviranih i novo-kreiranih turistickih proizvoda je
transformacija na aktivno ucesce, odnosno na nesvakodnevne vrste doZivljavanja turistickih
dogadanja ¢ime se samo povecava nivo zadovoljstva turista i nova iskustva kojima oni
preferiraju sve vise kako im raste kupovna moc.

Moderni profil turiste odlikuje znatizelja na, gotovo, svim podru¢jima druStvenog zivota i
okruzenja: priroda i njene lepote, povoljne klimatske prilike, istorijski spomenici i manifestacije,
kulturna dogadanja i priredbe i dr. Osim toga mnogobrojni drugi motivi pokrecu savremene
turiste posebno sklanjanje od zagadenja i buke, dosade svakodnevnog monolitnog zivljenja,
aktivni odmor i obnavljanje fizicke spreme, komunikacione veze sa mnogim osobama,
upoznavanje mnogih mesta i lokacija, upozvanje samog sebe, iskustvo drugih zemalja, druzenje
sa brojnim prijateljima i ¢lanovima Sire familije ili izazovi avantura i tzv. divlja na
karakteristiénim destinacijama. Na taj nain putovanje postaje dobra kompenzacija nedostataka
za koje mnogi ljudi smatraju da treba da ih otklone u monotonom Zzivljenju, a pre svega razne
manifestacije i avanture.

Savremeni turista ima velika o¢ekivanja kada je u pitanju efikasnost (,,ne poznaje granice™) i
niska tolerancija na prepreke i nepovoljnosti. Dakle, savremeni turisti osim visokog nivoa
kvaliteta usluga i brojnih Zzelja karakteriSe visoka tehnoloSka obrazovanost koja jos vise
povecava zahtevnost i trazenje dodatnih usluga. Turisti, pored osnovnog paketa ponude
hotelskog preduzeca, pretrazivanjem na Internetu traze niz dodatnih usluga kako bi kreirali
sopstveni dogadaj i stekli posebno iskustvo za koje smatraju da im nedostaje.

Zahtevnost se §iri 1 intenzivira jer Internet dozvoljava pristup neograni¢enom broju sajtova. To
je nacin da turisti budu $to informisaniji. Nastanak i dalje usavrsavanje Web 2.0, omoguéava
kreiranje sadrzaja pri putovanju. Ovaj inicijalni sajt bio je od ogromnog znacaja za potonji
razvitak druStvenih mreZza koje su preuzele primat u promociji, plasmanu i komunikacija u
hotelijerstvu. Posledica toga dovelo je do promene karakteristika savremenog hotelijerstva, a pre
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svega fleksibilnost. Za hotele to znaci da pored pruzanja osnovnog paketa u ponudi podrazumeva
i niz dodatnih sadrzaja ali i adaptibilnost na pojavu naglih promena koje su posledica turbulencija
na trzistu, brojnih zahteva turista. Medutim, odgovarajuci na te zahteve u ponudi hotelijerstvo
ostvaruje sve bolje poslovne rezultate. Prilagodavajuci se novim i sveobuhvatnijim zahtevima
traznje hoteli podizu svoju konkurentsku mo¢ na trzistu ali i brze se prilagodava zahtevima
narastajuce sve viSe sofisticiranije traZnje.

Potencijalni turisti sve vise koriste poznavanje E-marketinga odnosno upotrebljava Internet koji
postaje osnovni izvor pri kupovini ili pribavljanju informacija od znacaja za njihovo putovanje i
boravak na destinaciji. Upravo koriS¢enje interneta pruza brzinu i jednostavnost kori$éenja jer
na taj nacin dolaze do informacija u bilo koje vreme i za bilo koju destinaciju. Potom, on
potencijalnim turistima uveliko pomaze i preduze¢ima iz drugih, komplementarnih delatnosti,
da lakse dopiru i pridobijaju nove klijente. Savremeni sistemi koji se primenjuju u turistickom
poslovanju predstavljaju elektronske poslovne sisteme koji dovode do promene izmena i
unapredivanja marketin§kog sistema primenljivog marketinga koji obuhvata®’:

%+ Turisticke proizvode koji su standardizovani,

%+ Povecani nivo cena i uslovljava, za rezultat, njihovo sniZenje;

% Kirace kanale distribucije u kojima dominiraju posrednici,

++ Ne lineralne promotivne aktivnosti,

+ Transfer fondova elektronskim putem,

+ Informativne sisteme upravljanja sa bankama informacija i podataka,

Mladi ljudi ili tzv. Y generacija predstavljaju ciljnu grupu na drustvenim mrezama se uglavnom
promovise na takav nacin i preko tih medija. Mlada populacija potencijalnih turista opredeljuje
se da prati savremene trendove i da budu u skladu sa svojim vremenom. Prosto postaje
uobicajeno da mladi ljudi svakodnevno provodi vreme na nekoj od savremenih drudtvenih mreza
na kojima otkrivaju i upoznaju atraktivne destinacije do kojih do tada nisu dopirali. Razlicite
druStvene mreZe, s vremena na vreme, sti¢u razli¢ite nivoe popularnosti odnosno koriséenja.
Izvesna istrazivanja, u regionu, odnose se samo na ucestalost kori§¢enja druStvenih mreza, a
njihovo usmerenje se pretezno odnose na detaljnije informisanje o konkretnoj turistickoj
destinaciji koje se uglavnom rede posecuju.

Sledeca tabela to najbolje ilustruje, prema podacima iz 20118 godine, pre poremecaja na
turistiCkom trzi$tu koje je nastalo pojavom i Sirenjem pandemije, na koje turisticki poslenici i
hotelijeri nisu mogli znacajnije da uti¢u. Dugo godina u koris¢enju drustvenih mreza prednjaci
(posebno medu mladom populacijom) Facebook sa 70, 00% u 2017 godini i 77,8% u 2018
godini, dok je sledeca druStvena mreza YouTube zastupljenasa 18, 00 u 20117 godinii 20,0%
u 2018 godini, tre¢i po uéeséu je Instragram sa 19,00% u 2017 godini i sa 21,1% u 2018 godini®®.

Ove tendencije su se nastavljale, i pored pojave pandemije, i tokom 2021 i 2022 godine sa
mogucénoscéu da se to nastavi.

?7 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D., 2009, navedeni rad, str.63.
B Andeli¢, V., Grmusa, T., 2018, navedeni rad, str.182-193.
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Tabela 2-3 Informisanje o Zeljenim odrediStima preko druStvenih mreza (2017godina)

Vrsta Count Table N%
Facebook 71 77 9%
You Tube 19 20,1%
Ostalo 2 2.1%
Instragram 20 210%
Twitter 3 %
Snapchat 2 1,1%
Pinterest 2 2.2%
Likedln 1 1.1%
Couchsufring 4 3.5%
TripAdvisor 34 36.8%
Foursquere 2 2.2%
Total o1 100,0%

Izvor: Andeli¢ V. i Grmusa T. (2017:182-193)

U cilju opstanka na vrlo zahtevnijem trziStu, hoteli nastoje da pribave i posluju koristec¢i
najsavremeniju tehnologiju i da prate korake konkurencije. Imperativ za efikasno poslovanje
svakog hotela je blagovremeno uklju¢ivanje u novousmerene trendove. Hoteli opredeljeni na
takav kurs poslovanja mogu oc¢ekivati na visoku popunjenost, visok rejzing i dobar imidz i veliku
lojalnost svojih gostiju. Na primer, u drugoj deceniji dvadeset prvog veka preko 55% hotelskih
gostiju odnosi se na vrlo dobro informisani putnici koji rezervisu konkretne hotele onda kas su
obavili temeljna istrazivanja koristeéi Internet. 7

Ogromnu ulogu u tome doprinose najpoznatije socijalne mrggg (Facebook, Instragram, Twitter,)
Cije je ucesce, kao osnovni resurs za informisanje, u 2018. godini u odnosu na 2014., odnosno
povecao se za 29% (s 38% na 66%). Stoga, sve ¢eSce se obraca paznja na ocenjivanje i utiske
prethodnih gostiju, imaju uvid u brojne fotografije te uporeduju odnosi cene i kvaliteta®. Upravo
taj karakteristi¢an profil hotelskog gosta zauzima stav da je neizostavno potrebno da mu hotel
omoguci odgovarajucéu "tehnicku podrsku" preko $to jednostavnijg procesa rezervisanja (5to se
zargonski kaze: "u nekoliko klikova'), koriste¢i najefikasnije aplikacije za savremene
smartphone teze¢i da imaju Stovise narastajuéi broj potrebnih usluga i niz vezanih moguénosti i
povlastica za upotrebljavanje u odabranom hotelu.

“hitp://www iztgzg hr/hr/institut/projektilistrazivanja
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2.4 E-promocija u hotelijerstvu (e WOM)

Promocija uopste, a posebno u turizmu i hotelijerstvu predstavlja vrlo bitan elemenat marketing
miksa, a posebno elektronskog marketinga. Turisti imaju mogucnost da pojavom drustvenih
mreza ostvaruju efikasnu komunikaciju al ii deljenje informacija jer imaju neprestani pristup u
bilo kojem delu dana. Posebno, drustvene mreze su postale mesto (najvise za mladu populaciju)
gde je najlakse i najbrZze odabrati Zeljenu destinaciju za putovanje. Koristeéi drustvene mreze
podela i prikupljanje podataka o konkretnoj turisti¢koj destinaciji je moguca u svako vreme.

U narednom delu daje se kratak pregled uloge i znacaja najznacajnijih drustvenih mreza koje
koriste potencijalni turisti da bi saznali elemente ponude koje se odnose na konkretnu turisticku
destinaciju, u bilo koje vreme™.

1. Facebook je, dugo godina, vrlo bitna naj¢uvenija i najraSirenija (osnovana 2004 godine)
drustvenih mreza, sa konstantnim rastom broja korisnika, a oni se mere ve¢ sa milijardama.
Prvobitni cilj ove mreze bio povezivanje studenata u nastojanju da ostvare efikasniju
komunikaciju i razmenjuju informacije. Medutim, danas mnogi poslovni subjekti koriste ovu
mrezu za oglasavanje i promociju. Uslov za izradu poslovnog profila je postojanje liénog profila.
Moguénost oglasavanja i predstavljanja na ovoj mreZzi, uobi¢ajeno, se deli na dva osnovna dela:

a) Obuhvata objave na profile namenjenom efikasnom poslovanju i one inkorporiraju
konkretne aktivnosti, sve vrste ponude, fotografije i podatke koje dolaze od opredeljenih
gostiju. Ova vrsta komunikacije dolazi u red onih koji se ne naplacuju;

b) Oblik oglasavanja koji se placa ali koji iziskuje niZe troskove od dosada$njeg nacina

lasavanja koji se plasiraju u drugim medijima, kao na primer:
I)@mlacanje po hiljadu prikaza oglasa — Siri svest 0 brendu; i

2) placanje po kliku na oglas — placanje oglasa se obavlja posto se obavi tzv klik konkretnog

korisnika na odredeno mesto odnosno oglas;

Cene oglasavanja putem ove dru$tvene mrezi u zavisnosti su od trziSnog segmenta na kojem se
oglasava. Oglasavanje na Facebook stranici, za potrebe hotela, treba da bude posebno kreirana,
a to znadi da bude inovativna, savremena, interesantna i atraktivna, sa namerom privlacenja
potencijalnih turista. Stoga, treba nastojati da se na stranici objave podaci koji su neophodni o
samoj destinaciji i posebno o smestaju koji stoji na raspolaganju®'. Stranicu treba stalno
azurirati, da se objavljuju proverene, blagovremene i tacne izmene*?.Oglasavanje na ovaj nacin
uslovljava da stranica bude dobro pripremljena i usmerena prema ciljnom trzistu, samo tako ovaj
vid oglaSavanja postize pun efekat. Medutim, pored poslovnih profila, na kojima se mogu
oglasavati turistiCke destinacije u vidu konkretne ponude, dobru promociju mogu pruziti
pojedini, dobro osmisljeni, li¢ni profili.

“Andeli¢, V., Grmusa, T., ,,2018, navedeni rad, str.182-193.
! http://Webizrada.org, n.d.
*Urban¢i¢, M., navedeni rad, 2016, Opatija, str.57.
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1. Instagram kao specificna mobilna aplikacija, smatra se vrlo popularnom, a osnov
prezentacije predstavljaju fotografije*’. Ova drustvena mreza svoj veliki uspon dobija pojavom
,»hashtagova™ koji omoguéavaju lakse pronalazenje fotografija korisnicima s obzirom na njihov
izbor i opredeljenje koje ih zanima. Korisnici ove mreze mogu, preko aplikacije, podeliti izbor
svojih fotografija ili video zapisa. Postoje dva nacina da to urade: a) objavljivanjem na zidu
svog licnog profila, i b) preko izabranih prica (tj. story-e);

Koris¢enjem ove drustvene mreze korisnik ima mogucénosti da upravlja privatnoséu svog profila.
To znaci da je, posto je profil javan i dostupan svimsa, ukupan sadrzaj koji se na njemu plasira
bude pri ruci svim onika koji ga posete ne vezujuéi to za pracenje odredene licnosti. Medutim,
ukoliko se radi o privatnom profilu onda sam korisnik donosi odluku kada i kome ¢e odobriti
mogudéi uvid u sam sadrzaj konkretnog profila. Pri tome postoji moguénost da se svaka objava
podeli i na drugim socijalnim mrezama, a to su na primer: Facebook, Twitter, Tumblr ili neka
druga. Osim toga, pri plasiranju fotografija dopusta se mogucnost da se obeleZe licnosti koje se
nalaze na toj fotografiji i oznaci konkretna lokacija. Dakle, kada se radi o promociji na ovoj
drustvenoj mrezi moze da se obavlja oglaSavanje na viSe posebnih modaliteta. Na primer,
oglasavanje se moZze obaviti samo postavljanjem fotografije, kraci video ili niz fotografija ili kao
posebno postavljena storija odnosno prica za sebe. Takode, ako je sadrzan sponzorisan moze se
to posebno naznaciti, i on se u kontinuitetu moze da bude plasirana Facebook-u. U Instagram-u,
takode, u procesu oglasavanja, vrlo je bitno osmisliti sprovodljivu strategiju, koji je krajnji cilj
objave, kolio iznosi trpSak, na koji se ciljni segment odnosi itd. Na naslovnim Instragram
stranicama se redovno javlja kreirani oglas koji se odnosi na li¢nosti, prethodno su te licnosti
izabrane algoritmima kao targetirani segment potencijalne publike. Takozvani pripadnici Z
generacije su, u velikoj vecini, korisnici Instagrama, pa se vecina oglasa prilagodava toj ciljnoj

grupi**. Vrste oglasa na Instagramu su*>:

1. Oglas po osnovu price (Stories Ads);

2. Oglas po osnovu slika (Photo Ads);

3. Oglas putem videa (Video Ads);

4. Tzv.oglas koji kruzi - ,,vrtuljak ,,oglas (Carousel Ads);

U cilju efikasnog oglasavanja i na ovoj druStvenoj mrezi je Storytelling, sa specificnim
prisustvom. Dakle umesto da se focus stavlja na atraktivnosti i prirodne lepote na odredenoj
destinaciji, potencijalnim turistima se “servira” pri¢a koja ¢e im docarati njihove Zelje i
nastojanja. Drustvene mreze daju imaginaciju deSavanja u okruzenju, predoavaju razne
zanimljive price i brojna osecanja koja se manifestuju tokom realizacije turistickog aranzmana.
U tom smislu neka intrigiraju¢i dogadaj i interesantan tekst koji se odnosi na lokalni Zivot,
kulturu, tradiciju i obic¢aje na konkretnoj destinaciji doCarava svu ¢ar dozivljaja. Sve ovo se

7

43 Osnivaéi su Kevin Sydroma i Miki Krieger,%lﬂ godine, a naziv je dobiven spajanjem reé¢i “instant
camera” i “telegram”, a 2012 godine Mark Zuckerberger kupuje Instagram te najjade dve socijalne mreze
dolaze u njegovo vlasnitvo.

“Barbarié¢, M., 2018, navedeni rad, str.67.

* http://business.instagram.com, n.d.

45




potkrepljuje atraktivnim fotografijama tako da ta kombinacija ispunjava cilj a to je privlacenje
paznje onih koji pristupaju dru$tvenim mrezama.

Medutim, paZznju korisnika ¢e viSe da privladi atraktivna storija nego uobicjena fotografija
izvesne atraktivnog odrediSta ili turisticke manifestacije npr. fotografija ili audio vizuelni
materijal se mogu prezentirati preko News Feed ili Instagram Story*®. Brojne organizacije koje
posluju u turizmu turisti¢ke i agencije, i brojni turisti¢ki objekti (hoteli, restorani, apartmafg]) kao
i drugi turisticki subjekti su to, vremenom zapazili, te su poceli da sve intenzivnije koriste
Instagram kao nacin svoje promocije. Medutim, osim Sto se turisticki poslovni subjekti mogu
promovisati odnosno mogu predstavljati elemente svoje ponude, a na taj nacin i destinaciju. Na
turistickom egzistiraju i brojni privatni profili pojedinaca tj. ,,influencera® koji idu¢i na razne
svetske destinacije predstavljaju i reklamiraju ih na drutvenim mrezama®’. Mnogi posetioci su
uocili vaznost koris¢enja Instagrama u promovisanju konkretne atraktivne destinacije®:

¢ kvalitetan rad ima za rezultat stalno poveéanje prodaje hotelskih kapaciteta;
e brojni korisnici imaju veliku Zelju da imaju uvid u turisticke sadrzaje,

e ovaj vid druStvene mreZze je kao idealan za turistiCku delatnost kao i ostale “vizualne”
delatnosti,

e moze se primenjivati u svim etapama kanala prodaje,
¢ dozvoljava da se izvodi precizno targetiranje,
¢ dovodi u vezu potencijalne turiste sa elementima ponude:
2. Twitter je, specifi¢na, posebna drustvena mreza osnovana 2006. godine”.

Ova mreza jE} ima naziv ,mikro bloging™ mreza zato $to se zasniva na dofhvi odredenih
promotivnih poruka tj. twittova. Konkretan Tweet je kompresovan je u samo 140 znakova, a
gotovo svaki korisnik ove mreZa ima realnnogucnost retweet-a tj. deljenje bilo kog tweeta na
vlastitom profilu koji je kreirao. Paralelno, kao i na Instagramu i na Twitteru postoje hashtagovi
kojima se obeleze neke karakteristicne kljucne reci ili znaci. Svim ucesnicima je omoguceno
medusobno praéenje a moZe se izvoditi oznaéavanje korisnika u tweetovima™. Ova mreza se
upotrebljava vrlo pojednostavljeno i zato je vrlo popularna prilikom koris¢enja, tako da je vrlo
jednostavna i vrlo popularna za operativnu upotrebu’'. Sa aspekta turisti¢ke promocije i na¢ina
funkcionisanja ova mreza se ni u ¢emu razlikuje od ostalih drustvenih mreza. Ova mreZza nastoji
da omoguéi gostima stalno pracenje tako $to ¢e oni na profilu pratiti vrlo kratke ali interesantne
objave koje ¢e ih gosti dalje prosledivati. Takode omogucéava pracenje atraktivnih sadrzaja u
turistickoj Stampi, na portalima, na stranicama konkretnih hotela kako bi deSifrovali njihove
formule poslovnih uspeha. Osim toga, dozvoljava se da putem privatnih poruka se obavlja
komunikacija sa potencijalnim hotelskim gostima. Brojne poruke odnosno objave koje se odnose
na smestaj, i na druge elemente ponude nastoji se da budu u §to vecem broju ReTweetane, radi

*6Barbarié, M., 2018, navedeni rad, str.69.

47 Andeli¢, V., Grmusa, T., ,,2018, navedeni rad, str.182-193.

“*Wkp:// Milanstojkovié¢, com, 2020.

4@knovali su ga Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass. Prema podacima iz 2018. Twitter
je imao 900 miliona korisnika.

Urbanéié, M., navedeni rad, 2016, Opatija, str.57 str.69.

! http://Webizrada.org. n.d.
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3
bolje virtualne reklame™. Upravo Twitter dozvoljava takvu vrstu predstavljanja i na taj na(':ins.e
moze targetirati Zeljena publika, tzv. “event targeting”. Osim toga dozvoljava da se predstavi, i
sam proces oglasavanja, prikazuju uz predstavljanje nekog konkretnog ¢ina ili procesa koji se
trenutno odvija u svetu, u vidu prenosa uzivo. Mogucénosti i modeli oglasavanja na Twitteru su
brojni a najznaéajniji su sledeé¢i’*:

a) Followers

Ulazi u poseban domen a namera oglasavanja i ovakvog nacina predstavljanja je formiranje
banke podataka zainteresovanih pratilaca korisnickog profila na Twitteru. Kreiranje banke
podataka pratilaca zami$ljena je tako da se zasniva na dobro osmi$ljenom i sadrzaju visokog
kvaliteta i konstruktivnoj razmeni misljenja i stavova. Stvaranje banke podataka odnosno baze
pratilaca na tzv.organski na¢in mozda bi bila kvalitetnija premda je to tezi i dugotrajniji proces.
To je poseban tvid aktivnosti i kampanje koji se predstavlja unutar “timeline-a” i u delu “Who
to follow”. Naédin placanja je poseban i realizuje se na osnovu realizovanog broja novih pratilaca
na ovoj drustvenoj mrezi.

b) Website clicks / conversions

Ova kampanja ima za cilj da osetno poveca posecenost web stranice. To upuéuje na krajnji cilj
prikazivanja oglasa a to je da posle klika pratioca vode direktno na web stranicu. Odrzavanje
Ehmpanje na ovaj nacin sprovodenja aktivnosti ima svoje specifi¢nosti i stavlja se na uvid
korisnicima unutar njihova timeline-a i u rezultatima pretrage na Twitteru. Po realizovanom
kliku na konkretan oglas obavlja se i placanje.

¢) Tweet engagements

Namera osmisljene kampanje je podsticanje i ubrzavanje stupanje u kontakt i razmena poruka,
na viSe nac¢ina — preko oglasnog prostora ili oko posebnog (organskog) tweetaoji je vet
prethodno ve¢ bio prezentiran na profilu. Ukupan proces kampanje moze da se vidi na timeline-
u korisnika i u kljuénim efektima trazenja na Twitteru. Sve naknade se realizuju po engagement-
u. Ovaj proces cilkne kampanje se smatra vrlo korisnom narocito ako se nastoji ukljuciti $to vise
populacije odnosno pojedinaca u kontakte odnosno razmenu poruka oko konkretne
problematike, ili na vise nac¢ina povecati izlozenost konkretnog profila u odredenom delu publike
u okviru razmatranja.

d) App installs

Ova kampanja za svoj cilj ima promociju mobilne aplikacije. Svim korisnicima ove platforme
se u okviru timeline-a predstavlja dati oglas sa tipkom za brzo instaliranje. U ovom slucaju sve
nadoknade se realizuj u odnosu na svaku pojedina¢nu instaliranu ili otvorenu aplikaciju, bez
izuzetka.

e) Video views

Ova kampanja se smatra inovativnom jer obezbeduje gledanje video materijala u okviru Twitter
timeline-a Twitter video playerom. Brojna korisni¢ka iskustva ovog specifi¢nog videa smatra se
vrlo ugodnim i vrlo praktiénim. U svakom slucaju ta okolnost pojacava moguce prilike da
posetilac pogleda video i potom ga podeli sa prijateljima i onim ljudima za koje proceni da su
zainteresovani. U odnosu na broj pregleda videa odvija se i proces plac¢anja, na kraju ugovorenog
vremena za ovu realizaciju.

53 Urbanéi¢ M., navedeni rad, str.69-73
* http://Webizrada.org, n.d.
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f) Leads on Twitter

Kampanja koja dozvoljava sabiranje brojnih kontakata s Twittera. Takva vrsta oglasavanja moze
da se demonstrira u okviru timeline-a ugovorenog pregldevaéa, odnosno u efektima pretraZivanja
na Twitteru, a nadoknade se uplacuju po isteku ugovorenog roka.

Medutim, oglasavanje predstavlja vrlo sloZen proces a gotovo svi oglasi, u procesu oglasavanja

imaju moguénost da se komponuju na, najmanje, tri operativna na¢ina>*:

a) Promoted-only tweets

Ukoliko se tweetova stvarani iskljuéivo za promotivne aktivnosti oni se upotrebljavaju samo za
oglasavanje a ne za druge namene. U pitanju je prilagodeni tekst koji osim pisanog dela sadrzi i
prilike da se prezentiraju aktuelne fotografije. Medutim, premda sama mreza Twitter ne predvida
i ne preporucuje objavljivanje fotografija kao prilog, uz naznaku da ovakva vrsta oglasavanja,
sadrzi samo tekst, one, ipak zajedno sa tekstom proizvode bolje odnosno uporedvljivije rezultate.

b) Scheduled Tweet

Ovaj nacin oglasavanja omogucava kreiranje vise, npr. pet tweetova, sa ufjvorenim periodom
objavljivanja u buducnosti, te se na taj nafin obezbeduje postize npr. objava jednog
novokreiranog tweeta prakti¢no svaki dan. Smatra se da je ovaj nacin prestavlja korisnu taktiku
ako se nastoji obezbediti dugotrajnija kampanja, a da nema potrebe da se ona ureduje svaki dan
kada se nanerava prezentirati na mrezi.

¢) Organic Tweets

Ovaj na¢in prikazivanje oglasa obavlja se koriS¢enjem ekskluzivno i bez iyuzetka vec
prezentiranih tweetova na drustvenoj mrezi, tzv. “organskih” tweetova. U ovom slu¢aju se moze
izvuéi paralela sa Facebook-ovom Sansom promotivnih akcija Facebook objava, a da nije
potrebno da se ispisuje dodatni ili proSireni vid oglasavanja.

1. YouTube

Ova aplikacija za postavljanje video sadrzaja je jedna od najpopularnijih aplikacija, u odnosu na
druge, za postavljanje atraktivnog video sadrzaja. Uglavnom to je plaatforma koja sluzi za slanje,
delenje i pregledavanje video zapisa®. Osnovna funkcija se sastoji u tome $to stvaranjem profila
se mogu objavljivati brojni video zapisi. Prihvatljivo je da se svaki video materijal moze
komentarisati sve dok autor konkretnog videa nije sa njega uklonio dotada$nje komentare. Kada
se obavi pretplata otvara se moguénost da neciji kanal se moze lakse pratiti nove objave koje su
postavvljajiu na tom kanalau. Nakon Googlea, YouTube je drugi najveéi pretrazivac na svetu.
Na YouTube-u postavljene su mnogobrojni oblici i profili oglasa ali publika uglavnom preferira,
na primer sledeéa tri’®:

a) In-Stream su takva vrsta oglasa koji se objavljuju pre, tokom ili na kraju videa. Upravo
je poenta da se ta vrsta oglasa u formi videa mogu ,,preskoc¢iti* nakon, samo, 5 sekundi
prikazivanja. Na taj nacin predvideni budZet je namenjen samo korisnicima koji su
zainteresovani za konkretan turisticki eksponat, a $to je u suStini bit YouTube
oglaSavanja. Sustina je u tome da u samo 5 sekundi je bitno da se privuce velika paZnja
korisnika te da se on zainteresuje za proizvod/uslugu. Posto treba izvrSiti i naplatu tako

**@Jbanci¢, M., navedeni rad, 2016, Opatija, str.122.
33 2005. godine pokrenula su ga trojica kolega, 2005 godine: Steve Chen, Chad Hurley i Jawed Karim, a
prvi video objavili su - 23. aprila 2005.
*° http://Arborna.hr. n.d.
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komponovanih oglasa ona se obavlja na dva nac¢ina. Po prvom nacinu, onaj koji oglasava
uplacuju nadoknade ako korisnik ima uvid od 30 sekundi ilili oglasni prostor. S druge
strane. drugi nain naplate nadoknade sastoji se u tome da oglasiva¢ placa ukoliko
korisnik klikne na oglas kako bi ga pogledao i analizirao.

b) Discovery format je takav da se prikazuje u situacijama kada korisnik pokusava da nesto
pronade na profilu. U tim slu¢ajevima se daju u delu predloZzenih videa ili na glavnoj
(naslovnoj) stranici. Placanje ove vrste oglaSavanja nadoknaduje se klikom upravo na
oglas te je u stvari konvencionalan PPC oglas.

) almper oglasi su specifi¢ni oblik video materijala i njihovo vreme prezentovanja iznosi
6 ili manje sekundi. Na nacin kao i In-Stream oglasi se erfgfuju unapred, tokom ili nakon
emitovanja videa, sa jedinim odstupanjem koji se sastoji u tome $to ih korisnik ne moze
prekinuti nego se emituju u kontinuitetu. Ove usluge se naplacuju u odnosu na ukupan
broj izvrSenih sagledavanja tokom ugovorenog vremena.

U savremenim uslovima promocija u turizmu a posebno u hotelijerstvu sve viSe se
upotreebljavaju elektronske promotivne aktivnosti tzv. od usta do usta (eWOM) kao najefikasniji
vid promovisanja. Ovde se radi o posebnoj nadmo¢i pojedinca prema kompaniji jer on prezentira
svoja iskustva i dogadaje i deli ih sa mnogim ljuffina odnosno lojalnim potrosa¢ima. Ova vrsta
e-promocije koja se obavlja ,,od usta do usta” — WOM (Word of Mouth) mZe se definisati kao
specific il izjava, sa pozitivnom ili negativnom konotacijom u vidu izjasnjavanja potrosaca,
brojnih potencijalnih, sadasnjih ili bivsih EBrisnika o konkretnom proizvodu ili hotelskoj
kompaniji. Bitno je da taj stav i princip stoji na raspolaganju velikom broju zainteresovanim da
preko Interneta na n nacin mogu, neogranieno, da ih komentari§u. Medutim, komunikacijja
koja se obavlja na ovakav nacin nije ograni¢en samo na proizvode ili na usluge koje imaju
tretman opste potroSnje, nego se dovodi u kontakt sa konkretnom turistickom kompanijom ili
odredenom(@atraktivnom destinacijom. Medutim treba razlikovati ove dve vrste promotivnih
aktivnosti ,,od usta do usta“. Razlika se svodi na to §to se tradicionalni nacin obavlja isklju¢ivo
usmeno, bez pisanog teksta, usmerena je prema odredenim osobama®’. Smatra se da je zbog
takvog nacina prezentacije poruka trajnija jer duze traje i ne nestaje lako i ne sinhronizovana. To
proizilazi iz toga $to nije neophodno i isklju¢ivo, da se obavlja interakcija izmedu posiljaoca i
primaoca brojnih informaciju, deSava istovremeno.

Osim toga, svim drugim korisnicima se nudi mogucnost da i posle protoka izvesnog vremena
imaju uvida u ove brojne komentare. U realnosti, kada je u pitanju pristupacnost, u
tradicionalnim i klasi¢nim nacinima obavljanja promotivnih aktivnosti ,,od usta do usta“
pretrazioci sajtova pretrazuju i evidentiraju stavove od pojedinaca koje dobro znaju, i koji su
zadobili njihovo poverenje. To predstavlja poseban nacin da se, uglavnom, oforme manje grupe
za razliku od elekrtronskog okruzenja, u kome mnogobrojne li¢nosti, koji se medusobno ne
znaju, i nisu do sada bili u kontaktu, mogu da sagledavaju misljenja i stavove drugih pogotovo
imajuéi u vidu da je to ostvarljivo u duzem vremenskom periodu. Stoga, onome ko ¢ita, zbog tih
okolnosti predsavlja teskoc¢u pri utvrdivanju verodostojnosti poruke. Naime, brojne informacije
stizu od razli¢itih pojedinaca koji nisu ni u kakvoj vezi sa ¢itaocem, naprotiv i geografski

3T Andeli¢, V., Grmusa, T., navedeni rad, str.182-193.
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(prostorno) i sa kulturnog aspekta potpuno se razlikuju i pripadaju posebnim drustvenim
grupama. 'ﬁeba imati u vidu da se EWom moze podeliti odnosno svrstati na’®:

* posebnu unutrasnju ili organsku (spontano se javlja od strane potroSaca)

+ ojacanu ili spoljasnju (pojavljuje onda kada kompanija stimuliSe potrosace da pojacaju
ekspanziju promotivnih aktivnosti ,,od usta do usta®);

Takav tip aktivnosti ¢ine bazi¢nost zavisnih kampanja u marketing aktivnostima a u domenu
kojih preduzece intenzivira onlajn marketinske prezentacije i podstie potencijalne potrosace da
direktno takva obaveStenja proslediuju drugim ¢lanovima svoje socijalne mreze. Nedovoljnost
predstavlja bitnu karakteristiku u svim usluznim delatnostima narocito izmedu razlicitih faza
reprodukcije odnosno poslovanja, koris¢enja usluznog programa i veliki zna€aj korisnickog
operativnog pragmatizma uspostavili su i bitan uticaj na mrezi preporuka i ucinili ga jo§ vaznijim
i bitnijim. Stoga je uticaj eWOM na reakcije kupaca vrlo interesantna problematika pogotovo za
niz eksperata koji se zanimaju za proucavanje industriju usluga. Kvalitet i brojnost online ocena
i intezitet komentara korisnika dru$tvenih mreza, uopsteno, imaju dosta uticaja na kvalitet
informacija koje dolaze iz potrage, planiranja odmora i, kona¢no, odlu¢ivanju u Efboru kupovine.
Novija istraZzivanja dokazuju da efekat koji je sveobuhvatan obezbeduje onlajn povratne
informacije gostiju a to moZe poveéati performanse hotela u duZzem vremenskom periodu’”.
Brojni eksperti su misljenja da eWom zna¢i prisustva dosta subjektivnih informacija u vezi sa
kupovinom, potrosa¢ima, turistickim preduze¢ima, u odnosu na treca lica i kao redovnu

aktivnost definise se na sledeé¢i na¢in®":

* navodenje prema dostizanju 5to obimnije satisfakcije korisnika (u cilju podsticanja spontane
ekspanzije prihvatljivih opazanja sa aspekta ponasanja kupaca, u vi$e sukcesivnih faza),

+ planski pristup u komunikacionim aktivnostima po osnovu koris¢enja socijalnih mreza
(odabiranje konkretni miks drustvenih medija i oblik zapo¢injsanja procesa komunikacija).

* odredivanje glavnog nosioca mi$ljena, posebno za pojedina¢ni konkretni medij.

+ stvaranje i prezentiranje vrlo zanimljivih sadrzaja na osnovu kojih se mogu angaZovati
korisnici i prema kojima se lako stupa u neposrednu vezu;

* podela informacija i podataka kao i promovisanje interaktivnosti;

* odgovaranje po automatizmu na brojna upite korisnika i garantovanje brzog i efikasnog
korisnickog sqgisa;

* dostavljanje poziva korisnicima druStvenih medija na brzu akciju;
* sinhronizacija i uklju¢ivanje u neposredne kontakte na sajtovima ostalih hotelskih preduzeca;

U savremenim uslovima poslovanja ¢esto se pojavljuje problem legitimiteta i autenti¢nosti koji
se odnosi na napisane komentare, na portalima namenjenim turisti¢kim aktivnostima, odnosno
predstavlja trenutno samo neki od bitnih izazova. Sa aspekta pristrasnosti brojnih poruka moze
se identifikovati nekoliko kljuénih razloga koji do toga dovode. Onlajn povratne informacije, pre
svih, sastavljaju i pisu korisnici drustvenih mreZa koji se javljaju kao kupci odredenog proizvoda
ili korisnici usluga. Ovo se jos naziva i ,.kupovna pristrasnost” kojom se iskazuje pozitivan stav
u odnosu na konkretan proizvod ili uslugu za koju je kupac zainteresovan. Oni kupci koji su
postavljali komentare na Internetu, uglavnom su ih pisali iz ekstremne pozicije: ili su bili

¥ Andeli¢, V., Grmusa, T., ,,2018, navedeni rad, str.182-193.
**Buhalis, D.,[BL.aw. R. (2008), naveeni rad, 29(4), 609-623.
*“Minazzi. R.(2015). https://doi.org/10.1007/978-3-319-05182-6
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izuzetno zadovoljni ili izuzetno nezadovoljni, dok su se oni ostali su se javljali rede. Potom,
brojni turisti se, esto, orijentisu prema dostignutom rejtingu, u proseénom ocenjivanju, jer je to
brojcani izraz koji se lako razume i o¢itava. To se, posebno deSava u onim situacijama, kada su
u opticaju velike koli¢ine informacija koje su relevantne i Kfje se uzimaju u razmatranje prilikom
ocenjivanja. Medutim, usled subjektivnosti pri tretmanu onlajn recenzija to moze da obmane
potencijalne turiste, narocito §to postignuti rejting uvek ne projektuje kompletan kvalitet usluge,
pogotovo u odnosu na sadrzaj postavljenog komentara. U realnosti pojavljuju se jos neki moguéi
izvor pristrasnosti, a pre svih poti¢u od onih korisnika koji, ponekad, namerno manipulisu,
postavljajuci neistinite komentare jer primenjuju mogucnost “izvlacenja iz konteksta” 1
anonimnosti, odnosno nepotpisivanja ispod takvog komentara. Svakako sa aspekta reakcije
potencijalnih kupaca da to moZe osetno uticati na uopstavanje lazno afirmativnih ili negativnih
komentara koji se mogu pojavljivati na mrezama sa tri pozicije:

- od klasi¢nih turisti¢kih kompanija,
- od brojnih njihovih konkurenata,
- od strane kupaca odredenih proizvoda i usluga®'.

Medutim, sa aspekta gostiju konkretnog hotela oni mogu, ponekad, da pokusaju, plasirajuci svoje
pozitivne kritike i opaske, sebi obezbede izvesni popust ili neke pogodnosti koje se odnose na
hotelski proizvod ili uslugu. S druge strane hotelska preduzeca su ¢esto u poziciji da ostavljaju
svoja opazanja (i pozitivna i negativna) sa ciljem unapredenja vlastitog imidza ili krnjenja
imidza konkurenata. To ima i drugu stranu medalje jer moZe da nanosi $tetu u poslovanju lo§im
komentarisanjem, $ta viSe neki inicijator laznih komentara moze do¢i u situaciju da preuzme
potpun uvid u odnosu na utiske o konkretnom proizvodu ili usluzi, pa i izvesnim delom i imidza
kompanije. U kontekstu vladavine drustvenih medija nad promotivnim aktivnostima egzist
viSe kategorisanih socijalnih medija koji omoguéavaju ekspanziju promotivnih aktivnosti od
usta do usta®: vrinjacke mreze (npr, Facebook, Twitter, LinkedIn, itd), anonimni recenzentski
sajtovi (npr, TripAdvisor, Yelp) i sajtovi za rezervisanje hotelog smestaja (Booking.com,
Expedia i td.). Osnovna razlicitost se pronalazi medu popularnih recenzentskih sajtova (kao sto
je TripAdvisor) i sajtova za rezervisanje hotelskih usluga (Booking.com, Expedia). Poznati
sajtovi kao npr.TripAdvisor dopustaju mogucnost da bilo ko moZe ostaviti komentar dok na
primer drugi, kao IDS dozvoljavaju i toleriu davanje misljenja i opaski konkretnim turistima
samo onim turistima, u izvesnim situacijama, koje bi mogle to da dozvole i pogoduju.

2.5 Nove tehnologije u turizmu i Web 2.0.

Nove tehnologije odnosno razvoj informaciono-telekomunikacionih tehnologija dovelo je do
pojave nove generacije internetskih usluga narocito u turistickoj delatnosti. Dolazi do ekspanzije
novih moguénosti Siroke upotrebe i, posebno specifi¢nih drustvenih mreza i “alata” za dalje
obogacivanje procesa komunikacije, kreiranja blogova i sli¢no. Dostupnost mnogih potrebnih
informacija, za konkretne destinacije, omogucen je raznim aplikacijama prisutnim na dru§tvenim
mrezama. Svim poslovnim subjektima u turisti¢koj delatnosti a pogotovo u hotelijerstvu dosta
je olak8ana distribucija i plasman jer imaju moguénost kreiranja i razvoja svojih web stranica jer
je omogucena brza i jednostavna distribucija informacija koje su od koristi za sve primaoce
usluga, pa je dosta olaksan izbor. Svaki hotel koji kreira sopstvenu web stranicu treba da bude

®'Buhalis, D., & Law, R., 2008, navedeni rad, 29(4), 609-623.
61Andclié, V., Grmusa, T., ,,2018, navedeni rad, str.182-193.
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jednostavna za pregledanje odnosno za korisc¢enje, prilagodena mobilnim uredajima i dostupna
na desetine svetskih jezika kako bi imala §to §iru i obimniju dostupnost. Stranica se prikazuje u
varijabilnoj $irini, preko celog ekrana, u punom gabaritu. Sastoji se iz viSe osnovnih podstranica,
iu svom sadrzaju poseduje navigaciju sa korisnim sadrzajem koji je dizajniran potpuno u skladu
sa dizajnom hotela zbog lakse identifikacije. Svi sadrzaji treba da izgledaju vrlo profesionalno,
kao §to su npr.galerija fotografija soba, brojnih posebnih hotelskih lobija, wellnessa i teretane i
drugih sadrzaja za rekreaciju i opustanje. Hotelski sadrZaj se, uglavnom, prikazuje segmentarno
te stoga izvesni delovi zgrade hotela mogu da se pogledaju u 3D formatu a potom i analizirati.
To na najbolji nacin priblizava ukupni sadrzaj hotela zainrteresovanom gostu, a izvesno je i da
neopipljivu hotelsku uslugu €ini pristupacnijom. S druge strane, sam hotel gotovo svim svojim
gostima prezentira ponudu i bez pla¢anja je u ponudi sa opcijom besplatno nudi u moguénost
kori$¢enja "Handy smartphona". Ovaj aparat je namenjen za podrobnije informisanje gostiju o
brojnim sadrzajima i manifestacijama u hotelu i oko njega, na celoj destinaciji, brojnim uslugama
hotela i trenutnim promotivnim aktivnostima koje se odnose na integralnu ponudu. Ova
prezentacija, takode nudi sledece usluge:

a) nelimitirane dorﬂie i medunarodne pozive,
b) u okviru hotela (pozive recepciji i pozive izmedu soba),
¢) otvoreni, pristup internet vezi bez nadoknade,

d) elektronsku msapu mesta u kojem se boravi sa atraktivnim lokacijama i ugostiteljskim
objektima, trgovinama i zanatskim radnjama®.

Mnoge rezervacije smestaja i konkretna ponuda znatno je olakSsana nego ranije po osnovu
aktivnosti online posrednika i ponudaca smestajnih kapaciteta (na primer Booking.com ili
Airbnb). Osim toga, u detektovanju destinacije koja tezi da bude idealna egzistiraju mnoge
aplikacije za putnike kao $to je npr. Tripadvisor. Smatra se da je u savremenom hotelijerskom
radu aktivnost na internetu neizbezna ukoliko se nastoji da se ne samo poveca nivo
konkurentnosti, nego i da se ona odrzava na dosada$njem nivou. S druge strane i potencijalnim
turistima pored mnogih prilika koje nude, najnovija tehnoloska reSenja pa i informaciono
komunfativne takode su donele velike promene u nacinu Zivljenja. Stvarnost koja je prosirena
(AR), ProSirena stvarnost (AR), virtualna stvarnost (VR), QR kodovi i sl., stvaraju razne
moguénosti primene kako u svakodnevnici tako u i domenu turisti¢kog poslovanja®. Uglavnom,
ovakav niz prezentacije se brzo prilagodava primeni savremenih informacionih tehnologija.

2.5.1 Prosirena stvarnost (AR)

Prosirena stvarnost kao vrsta nove AR tehnologije dopusta da se po osnovu koris¢enja aplikacije
preko zaslona izvesnog uredaja (u veliko vecini preko mobilnih telefona), sagledavaju se
elementi koji nisu prisutni u svakodnevnom zivljenju. Oko potencijalnih turista, upotrebom
brojnih elemenata, uzimajuci u obzir zaslon, realni Zivot se prosiruje po raznim vidicima. Ove,
takozvane AR aplikacije dozvoljavaju posmatranje ali bez mogucih izmena faktora koji su
dostupni i koji su ocigledni prilikom otvaranja stranice. Medutim, kao kuriozitet, pored te
aplikacije namenjene mobilnim uredajima postoje i specificne AR naocare, putem kojih se moze
sagledati realnost uz izvesne dopunske elemente kojima se ukupna slika dopunjava odnosno
kompletira. Pojedine drustvene mreze kao Sto su Google i Snapchat kreirali su jedne od prvih

53 Andelié, V., Grmusa, T., ,,2018, navedeni rad, str.182-193.
% Andeli¢, V., Grmusa, T., ,,2018, navedeni rad, str.182-193.
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ovih specificnih naocara. Medutim, upravo takav novitet, od koje se mnogo ocekivalo, nije
ostvarila Siroku primenu iz operativnih razloga. Potom, jedna od najpoznatijih i najpopularnijih
igrica, kreirana i vodena tom tehnologijom bila je Pokemon GO, kao eksponent proSirene
stvarnosti. Medutim, AR tehnologija dozivljava dosta diferenciranu primenu pa se tako dosta
upotrebljavala u mnogim drustvenim institucijama.®>. Uobi¢ajeno se, u savremenim uslovima,
ostrofiraju bitni modeli progirene stvarnosti, koji su atraktivni, a to su sledeéi

1. Prosirena realnost koja se bazira na markerima (Marker based AR)

Ovaj pristup tehnologiji uobicajeno se imenuje kao ,,slikovno prepoznavanje®, stoga §to iziskuje
vizuelni identitet i kameru za identifikovanje. Sa tog aspekta za identifikaciju moZe se
upotrebljavati bilo Sta, od QR koda do posebnih znakova za prepoznavanje. Medutim, u nekim
situacijama, AR tehnologija takode proracunava polozaj i orijentisanje konkretnog markera za
uklapanje kompletnog sadrzaja. Upravo je marker taj koji pokrece digitalne animacije dostupne
korisnicima za gledanje pa se, na primer, brojne fotografije u prezentiranoj publikaciji mogu
transformisati u 3D model, kao vazan deo proSirane stvarnosti.

2. Model AR bez upotrebe markera (Markerless AR)

Ovaj drugi pristup prosirenoj realnosti zasniva se na definisanoj lokacijiili poloZaju sa namerom
nudenja velikog broja podataka, upravo baziranim na njima, i u funkciju stavlja brojne
instrumente kao $to su na primer®’: GPS, kompas, Ziroskop i akcelerometar. Podaci dobijeni na
ovakav nacin definiSu koji AR sadrzaj se moze pronaci ili obezbediti u konkretnom domenu.
Ova vrsta AR-a, uz dostupnost “pametnih” telefona, kao po pravilu produkuje mape i uputstva,
odnosno podatke o dostupnim kompanijama. Vrlo sloZene aplikacije u sebi sadrze evidantirani
veliki broj dogadaja, podataka i informacije, sadrzaje oglasa koji se odnose na sve poslove i
elemente koji podrzavaju navigaciju po, gotovo, svim drustvenim mrezama koje prate rad u
hotelijerstvu, odnosno poslovanje brojnih hotela.

3. AR zasnovan na projektovanju i anticipaciji (Projection-based AR)

Ovaj pristup polazi od sofisticiranih podataka i javlja se projektovanje vestacke (sinteticke)
svetlosti na aalnu ravan, a u odabranim dogadajima dozvoljava meduzavisnost u odnosu na nju.
Uglavnom, to su hologrami koji se ponekad vidaju u naucno- fantasticnim filmovima (npr.
Ratovi zvezda). Detektuje interakciju konkretnog korisnika sa odredenim projekcijama do kojih

se dolazi procesom zmena®®,

4. AR zasnovan na najboljoj poziciji (Superimposition-based AR)

Ovaj pristup zamenjuje autenticno prikazivanje s onim koji je viSe raSiren kompletno ili
delimi¢no. Osnovna uloga se svodi na prepoznavanje predmeta, jer je jedino na taj nac¢in ovaj
koncept ostvarljiv®®. Koncept AR primenljiv u hotelijerstvu moze ponuditi veliku pomo¢ za
efikasno snalaZenje u konkretnoj destinaciji (obi¢no se kaZze da su poredenjem proSirene
stvarnost i industrija hotelijerstva kao stvorenida odgovaraju jedno drugom jer je osnovna

63 http://ec .europa.eu, n.d.

% Kovach, A., 2018, Best AR SDK for development companies, May, 2018. http://Kovach
(Thinkmobiles.com, 2018.)

T Kovach, A., navedeni rad, 2018. http://Kovach (Thinkmobiles.com, 2018.)

% Andeli¢, V., Grmusa, T., navedera*dd, str.182-193.

%Na primer, aplikacija kompanije IKEA, koji korisnicima omoguéuje postavljanje virtualnih predmeta
iz kataloga u njihove prostorije, predstavlja ugledan obrazac.
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aktivnost turista putovanje i poseta odredenim destinacijama)’. Turisti u nastojanju da obezbede

§to ugodnije putovanje te nastoje da sagledavanjem i prihvatanjem brojnih validnih informacija
do kojih mogu do¢i o destinaciji koju poseéuju i nacin kako da dodu do toga. Upravo koncept
“Prosirena stvarnost” u osnovnoj zamisli ima teznju da potencijalni turisti promene realnost koju
vide. Zamisao ovog koncepta je unapredenje iskustva turista i podigne njihovu satisfakciju na
veéi nivo. Zato se smatra da je AR “savrSen alat za turizam”, te se smatra da doprinosi novoj
vrednosti i otvara nove prilike kako turistima tako i za turizam kao specifi¢nu delatnost’'. Sa
aspekta pojedinac¢nog turiste AR u dobroj meri moze omoguciti lojalnim kupcima, u traganju za
onim §to ih interesuje a to su: bar, restoran, most, istorijsko gledanje. Na primer “dok pojedinci
usmeravaju vlastiti telefon prema konkretnoj slici ili simbolu, aplikacija nudi sve dostupne,
upotrebljive informacije i verodostojne podatke.

Medutim, premda se za AR uglavnom veruje kako je sredstvo velikim obimom namenjen
posebnoj industriji igara, te je njegova operativha primena komplementarna i u ostalim
delatnostima, te na taj nacin i u turizmu, posebno u hotelijerstvu, nudi velike moguénosti, u ovom
domenu’. Ovaj model zasnovan na najboljoj poziciji u savremenoj praksi se uglavnom
primenjuje u kombinacji sa prethodno analizirana tri modela, a da se rede primenjuju modeli u
tzv.¢istoj formi.

2.5.2 Namenske Web stranice

Elektronski odnosno mobilni marketing u razvoju savremenog turizma moze da znaci da je to

bitna strategijska smernica u poslovanju gotovo svih privrednih subjekata turistickog sektora.
Realizacija projekata koji su vezani za markentiS8ke aktivnosti a koji se predstavljaju javno na
internetu, prilino je lako i jednostavno pa time i sa malo iznosa nadoknada te na taj na¢in mnoge
turisticke organizacije i pojedinacni hoteli vrlo ¢esto otvaraju svoje web stranice. Svaka kreirana
web stranica ima mogucnost da se tretira kao izvrSni nosilac elektronskog marketinga odnosno
takvih aktivnosti u turizmu. Medutim, dosta tih aktivnosti usmereno je prema visestrukim
cilijevima odnosno stfnljenjima, i za njihovo dostizanje upotrebljavaju niz marketinskih
strategija’.Smatra se kako razvijanje web stranice, uz osnovne sadrzaje kao $to je pristup
katalozima i cenama, dodatne sadrzaje kao’*: e-ticketing, e-purses, Global Positioning Systems,
Dynamic Packaging, predstavlja najbolji primer efikasnoh e-marketinga.

Potencijalni turisti u situacijama kada detaljnije planiraju putovanja uglavnom se detaljnije
informiS$u na osnovu zvani¢ne web stranice konkretnog hotela, agencije i sl., zato je kreiranje i
odrzavanje vrlo kvalitetne i pazljivo negovane web stranice vrlo bitno usmeravaju i unapreduju
turisticku delatnost zajedno sa hotelijerstvom.

2.5.3 TripAdvisor

Posebna web stranica je TripAdvisor i predstavlja vrlo specifi¢an instrument za efikasno
komuniciranje izmedu putnika i procenjuje se da je jedan od vodecih uporedujuci njegovu
konkurentnost. Ta web stranica omogucava da se mogu pronalaziti odgovarajuc¢i smestajni

™ Kovach, A., 2018, Best AR SDK for development companies, May, 2018. http://Kovach
(Thinkmobiles.com, 2018.)

" Andeli¢, V., Grmusa, T., navedeni rad, str.182-193,

2 www. Bogomolov, Hospitalitynet.org, /opition/409141/net 2019.

3 Andrli¢, B., 2007, navedeni rad, str.89-95.

"™ Andrli¢, B., 2007, navedeni rad, str.89-95.
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kapaciteti kao §to su: h.oteli, hosteli, apartmani, privatni smestaji, kafici, trgovine, agencije i
sliéno. Na drustvenim mrezama posetioci mogu da postavljaju svoje misljenje odnosno recenzije
za svaki od ovih smesStajnih jedinica. Medutim za proces izvodenja promotivnih aktivnosti
TripAdvisoru obavezno je unoSenje relevantnih podataka, odgovaraju¢i link web-stranice i
fotograffgg sto vise rezolucije. Medutim, u slu¢ajevima kada se smestaj, na primer, oglasava po
osnovu jednog od dvaju TripAdvisor-ovih servisa — Flipkey ili Holiday Lettings nije potrebno
kreirati poseban profil. Ovde je vrlo bitno da hotelski vrednuju vrednost i kvalitet hotelskog
proizvoda i usluga i da to javno objavljuju. Ovjaj alat odnosno instrument mnogi potencijalni
turisti upotrebljavaju u nameri da se lakse snalaze u okvirima mnogobrojnih turisti¢kih ponuda’™.

Uobicajeno prihvatljive recenzije 1 korektne komentare mogu se podvesti pod elektronickim
marketingom koji se operativno realizuje .,od usta do usta® (eWOM). Brojni eksperti smatraju
da od svih marketinskih alata je zapravo najefikasniji onaj marketing koji se realizuje ,,0d usta
do usta®, pa se smatra da svaka prihvatljiva opaska, kritika, komentar i dobra preporuka i
sugestija pojedinacnog gosta, s aspekta marketinga, znaci najatraktivniju promociju hotelskog
proizvoda i usluge. Takva tendecija, smatraju eksperti, nastavice se i u buduénosti.

2.54 Booking.com

Booking.com ve¢ dugo godina predstavlja vodecu svetsku agenciju specijalizovanu za online
rezervaciju smestaja za sve vrste turista odnosno gostiju, na svim svetskim destinacijama. Za tu
namenu preko ovog pretraziva¢a dnevno na stotine hiljada pojedinaca traze sebi odgovarajuci
smestaj. S druge strane i ponuda je raznolika od malih i poro@Enih hotela, do apartmana u
hotelima najvise kategorije. Booking. Com je dostupan 24 ¢asa na viSe od 40 jezika i u svojoj
bazi poseduje vise od 938.43F] smestajnih jedinica u 223 zemalje Sirom sveta. Osim Sto je
dostupan na webu moguce je i u aplikaciji za mobitel i tablet. Poseduje brojna preimucstva u
odnosu na konkurenciju a osnovnafjrednost je u tome $to brzo pronalazi smestaj sa najnizim
cenama. Ostale prednosti su: brze rezervacije bez naknade i ukupni troskova administriranja,
sigurne rezervacije tfjoslovne saradnje s vlasnicima smestaja. Specificnost Booking.com je u
tome Sto posetioci ili gosti placaju preko web stranice, gosti putem bo@finga obavljaju placanje
po dolasku na odredfg. S druge strane porez na njihovu proviziju iznajmljivaci koji rade s
Booking-om placaju bez obzira nalaze li se u sustavu PDV-a il{isu u tom sistemu. Potom, treba
znati da se smestaj oglasava i na drugim pretraZivacima (npr.poput Googlea, Yahooa i Binga)
ali svi gosti, potencijalni turisti, koji su rezervirali putem Bookinga, svoje utiske, pozitivne ili
negativne, o smestaju mogu objaviti na internet stranici’®. U sada$njim uslovima, pogotovo kad
se jave globalne krize broj takvih komentara odnosno recenzija koje se pretvaraju u ocene
svsakodnevno je sve vecii predstavljaju svojevrstan vid promotivnih aktivnosti koje imaju odraz
na reputaciju i imidz hotela.

2.5.5 QR kodovi QR

Model koji se koristi kod (Quick Response Code) predstavlja poseban i specifican
dvodimenzionalni simbol krtiénog koda, te se vrlo ¢esto, u praksi, se u praksi. Ne retko se
upotrebljava i termin 2D simbol, odnosno kodna oznaka. Pri tome je znacajno da je jedna od
najbitnijih karakteristika 2D koda bezrezervno postizanje i pogodnost zapisa ogromnog broja
informacija i podataka na relativno maloj povrsini i dobro kondezovana. Medutim, u nameri da

BSUrbanéié, M., navedeni rad, str.149-152;
*Urbanéi¢, M., navedeni rad, 2016, Opatija, str.106-110
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se ocitavaju kodovi upotrebljavaju se narociti ¢itaci krticnog koda, koji su najc¢esce zasnovani na
CCD kamerama visoke rezolucije. Osnovno preimuéstvo ogleda se u velajj kompaktnosti, dok
ima vise mana odnosno nedostataka: ovi ¢ita¢i skupi, imaju nisku brzinu ispisa kada je u pitanju
zapis trans akcijskih podataka na proizvodnim linijama’’. Sve ove karakteristike (koje se mogu
analogno odnositi i na hotelijerstvo) predodredile su ga kao standardnim u nizu primena, na
primer, to su slede¢e’®:

e Mogu se kreirati posebne aplikacije za celokupnu mobilnu telefoniju,

e Prepoznavanje i potpuna identifikovanje loyality kartica,

¢ Kreiranjem sistema URL - obuhvatanje raznoraznih web-adresa prostim oc¢itavanjem koda,

¢ Formiranje vise marketinskih akcija u maloprodaji,

e Obezbedivanje kupona za popuste namenjenih gostima,

¢ Realizacija moguce virtualne trgovine,

¢ Obezbedivanje ulaznica za priredbe i sl.

Koncept QR kodova odnosno njihova primena moZe biti vrlo korisna u operativnom poslovanju

mogu biti izrazito korisni u turizmu a posebno u hotelijerstvu. Potencijalni turisti, koristeci
vlastite informaciono-komunikacione (mobilne) uredaje mogu da ocitavaju posebne kodove i na
taj nacin dobijati korisne i upotrebljive informacije. Medutim, za tu upotrebu osim mobilnog
uredaja turisti treba da instaliraju aplikaciju koja se ne placa koja se koristi za desifrovanje
kodova i to je put kako se najbrze moZze otvoriti i koristiti posebna web adresa, identifikovati
adekvatnu interaktivnu kartu, obezbediti kvalitetne podatke te sagledeti brojne fotografije i video
sadrzaje o gotovo svakom odredistu odnosno konkretnoj destinaciji.

2.5.6 Online obudeni radnici u kreiranju i provodenju promocije turizma

Pojedinci koji su angazovani da posluju na internetu i brojnim socijalnim mrezama predstavljaju
online radnike koji se tako i nazivaju. Ova specifi¢na vrsta ljudskih resursa svoj svakodnevni
angazman prozivljavaju zajedno sa svojim pratiocima, tako da je zainteresovanost obostrana. To
su na primer Youtuberi, Instagram influenceri, blogeri. Ovi online radnici dele svoje utiske,
pohvale, ocene, kriticka misljenja i stavove sa svojom publikom. S druge strane njihova publika
odnosno publika/pratioci uobi¢ajeno vlastito misljenje i stavove kreiraju na temelju njihovih
ranije oformljenih. Taj uticaj je dosta velik i zbog velikog uticaja na druge, jer zapravo ti
pokazatelji mogu biti najbolji model promotivnih aktivnosti konkretne turisticke destinacije’.
Primena ovih marketing tehnika uveliko je potvrdena u praksi. U nastavku sledi kratak osvrt na
tri vrste influencera.

(1). Vrsta Instagram influenceri kao promotora

Influenceri su, u sadaS$njim uslovima postali uobicajena pojava. Medutim, u skorijoj proslosti
bilo je neuobicajeno sresti ljude, po ulicama bilo kog grada, koji hodaju i pri¢aju u kameru, bez
sugovornika. Pri tome oni fotofrafiSu razne stvari i dogadaje (na primer hranu, dogadaje u
kafeteriji, bistrou i slio) a da ne objavljuju taénu lokaciju. Posebna zanimljivost je u tome §to
su ova lica ve¢inom bile isklju¢ivo poznate licnosti poput sportista, glumaca ili pevaca. Na

;g{ kod je osmisljen u Toyotinoj podruznici Denso 1994. kako bi se pratile komponente u procesu
proizvodnje. (gslhr.org. n.d.)

"% http://gs lhr.org. nd.

" Andrli¢, B., 2018, navedeni rad, str.89-95.
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mnoge segmente ljudskih Zivota drustvene mreZe imaju sve veci uticaj tako dafg} i paznja kao i
trziste influencera stalno dozivljava izmene. Influenceri se, u praksi, smatraju na mikro (5000-
100 000 pratioca), mid (100 000 — 1 000 000 pratioca) i makro (viSe od 1 000 000 pratioca)
influencere u zavisnosfjod broja pratilaca na ve¢ini drustvenih mreza. Prema mrezi na kojoj
dominiraju nazivaju se youtuberi, a neki su Instagram, Twitch, Snapchat, TikTok i sl. influenceri
u zavisnosti i gde usmeravaju svoju ekspanziju. Neosporno, oni imaju sve veéi uticaj na svoje
pratiocapo viSe osnova. Taj, sve infhzivniji uticaj,postaje bitan razlog $to im razni brendovi
traze kooperacioni odnos u cilju da bi njihov proizvod ili usluga bila promovisana u §to vecem
broju mogucih korisnika hotelijerskih proizvoda i usluga. Medutim, pojedini influenceri ovog
tipa poseduju ugovore s hotelsskim preduze¢ima, dok neki drugi sponzori$u samo hotelske
proizvode koji ih zanimaju i na koje usmeravaju paznju. KoriSéenje Interneta dopusta uvide u
brojne recenzije, fotografije i video klipove koji se odnose na brojne proizvode i usluge. To se
desava vrlo Cesto pre nego $to zainteresovana lica donesu odluku o kupovini. U tom momentu
influenceri stupaju u dejstvo kako bi olak3ali donoSenje odluke najcesée kod dvoumljenja kupca
hotelskih proizvoda ili usluga.

Iz toga proizilazi i bitan razlog zasto brendovi vole influencere. To je upravo Sto brojni
influenceri stvaraju aktuelne i primamljive trendove Cija se atraktivnost vremenom povecava.
Izvesna prednost pri procesu reklamiranja aktivno$cu influencera je u tome da putem takve
reklame postoji povezanost medu njima. Mogucnost za turisticki obilazak neke destinacije, kao
i kupovina nekog proizvoda i usluge, se povecava ako to preporuci neko ko u tome ima bogato
iskustvo. Influenceri imaju neposredni kontakt s brojnim zainteresovanim licima, bukvalno
svakog dana, te se stoga, nakon izvesnog vremena doZivljavaju kao prisni prijatelji*’. Zato oni
aktivnoSéu na druStvenim mreZama stiéu sve vece poverenje.

(2) Posebni Instagram influenceri

Ova vrsta influencera su, uglavnom, pojedinci koje svoje poslovne aktivnosti zasnivaju
isklju¢ivo na drustvenoj mrezi Instagram. Mogu to da budu vrlo poznate li¢nosti koje publika
voli i obozava (glumeci, pevaéi, sportisti) ili licnosti od ugleda i integriteta postale su vrlo
prepoznatljive upravo po osnovu predstavljanja na toj druStvenoj mrezi. Ste¢enim licnim
imidzom i uticajem ove li¢nosti uticu na povoljan izbor koji vrie korisnici mreze i imaju poseban
nacin da im docaraju konkretnu destinaciju. Pri tome oni obavljaju distribuciju fotografija i
iznose svoje dozivljaje i iskustva o boravku na konkretnoj destinaciji. Na taj na¢in omoguéavaju
uvid u tu destinaciju svim pratiocima na toj mrezi te ih ohrabruju za odlazak na preporuce
destinacije. Iz toga proizilazi da influenceri sve vise bivaju idealni kooperanti u Word of Mouth
marketingu®'. U praksi na ovoj drustvenoj mreZi traZe se i pronalaze brojni influenceri, beauty,
lifestyle, travel i sliéno. Ova vrsta influencera, formiranih vrhunskih promotora, u realnosti znace
prakti¢no onu vrstu posrednika koji omogucéavaju da konkretna turisticka destinacija moZe da se
poveée'aaredstavi budu¢im turistima koji se odluce da je posete.

(3) Travel influenceri

Treca vrsta poznatih influencera koji bitan sadrzaj i aktivnosti zasnivaju u intenziviranju
turistickih aktivnosti i putovanja, predstavljajuci idealnu moguénost za promovisanje turisticke

% €omba, G.. (2020.), navedeni rad, pristupljeno [23.7.2020.]
#1 Filjar, 2020., marketing.hr https://www.markething hr/travel-influenceri-novikoncept-poslovanja-u-
turizmu/ (pristupljeno: 4.8.2022.)
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destinacije. Obavljajuci efektnu promociju odredene destinacije ovi promoteri afirmisu brojne
proizvode i usage koje se odnose natim putovanjima, a od socijalnih mreza u ogromnom broju
prezentuju se na Instagramu i YouTube-u. Medutim, dajuéi svojim pratiocima detaljniji uvid u
brojne detalje 0 mestu za koje su doneli odluku da ga posete, finaliziraju promociju konkretne
destinacije na turistickom trzistu. Pri tome oni upotrebljavaju hashtagove i deljenjem po vise
puta na raznaaznim mrezama sa ciljem da se privuce mnogo veci obim onih koji ih koriste u
kontinuitetu na razne mreze mogu privuci jos veci broj korisnika (na primer, tzv. milenijalci koji
ulazu svoja sredstva na sticanje neophodnog znanja i iskustva, te Zele $to vise da putuju i vide
nove stvari, te predstavljaju najpovoljniju generaciju za celokupnu turisticku privredu, jer zelje
i namere za putovanjem sticu po osnovu sledenja i objava influencera ili prijatelja koji se
oglaSavaju na brojnim socijalnim mreZama). Iskusni poslenici u turizmu sve svoje marketinske
akcije pa i strategije nastoje da prilagode njihovim Zeljama i nastojanjima.

U cilju privlaenja vece paznje oni postavljaju idili¢ne fotografije lepih Zivota, potom, dele
savete za lak3a 1 ugodnija putovanja, sugeriSsu modalitete putovanja i brojne usluge koje se
odnose na konkretno putovanje. Veliki broj mladih ljudi a predvode ih milenijalci upravo zbog
izuzetne popularnosti ovog tipa influencera odlucuju se za atraktivna putovanja. Ukupan njihov
u¢inak vrlo se pozitivno reflektuje na ¢itavu turisticku industriju®’. Neosporno, ovaa vrsta
influencera pojacava, svakodnevno, svoj uticaj na drustvenim mrezama.

2.5.7 Blogeriu ulozi promotora -

Blog predstavlja konkretnu web lokaciju, poseban internetski dnevnik ili namenska informativna
web stranica, na kome se obavlja pisanje speifiénog sadrzaja nekih odabranih, uglavnom,
turistickih tema. Ukupan materijal na blogu ima formu ¢lanka i prikazuje se obrnutim
hronoloskim redosledom, na blogu protokom vremena. Namena odnosno svrha bloga ima
viSestruki znac¢aj 1 koristi se iz raznoraznih pobuda kao $to mu je i namena razli¢ita zasto se
predstavlja u pisanoj formi. Sva ta aktivnost je usmerena na Sto neposrednije povezivanje
odnosno kontakt sa odgovaraju¢om publikom odnosno bitnim njenim segmentom na koji se
usmerava paznja i promotivne aktivnosti. Kreiranjem posebnog bloga nastoji se obezbediti, pre
svega, definisanje oblika i nivoa li¢ne koristi. Preko pisanja sadrzaja na blogu deli se korisna
vrednost s publikom. Medutim, uslov je da publika ima dosta koristi od sadrzaja interpretiranog
na takav nacin. Upravo pojavljivanje i pisanje bloga na odredenu a ponekad i zadatu temu
ostvaruje se izvesna korist korist preko™: novéane stimulacije, sklapanje poslovnih i sponzorskih
ugovora o saradnji, stvaranje takve vrste bloga kojim se mogu obezbediti nov¢ana sredstva a na
kraju i prodati zainteresovanoj strani.

Medutim, u cilju kreiaranje dosta visokog kvaliteta i vrednog bloga neophodno je uloziti dosta
napora i veitina. To se odnosi na brojne konvencionalne elemente bilo kog bloga a oni su®*:

¢ Posebno zaglavlje bloga, ujedno sa adekvatnim navigacijskim izborom,
¢ Vodeca sekcija sa uvidom svih blog objava,

¢ Poboo¢nu “traku” — desnu ili levu, a moze po izboru i obadve, koje imaju namenu za uvid u
ostali sadrzaj, koji se, po pravilu, ne mogu sagledati na podru¢ju glavne i vodece sekcije koja
dominira na blogu.

82 Filjar, 2020., navedeni rad, (prirap]jeno: 4.8.2020.)
8 www. Olijan, K., navedeni rad, kresimirolijan.com, 2019.
* www. Olijan, kresimirolijan.com, 2019.
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EJPodnozje, koje se moze videti pri dnu bloga (stranice), i ima namenu prikazivanja pridodatnih
linkova, dodatnih izbornika, ikona profila socijalnih mreza, i mnogobrojne druge informacije,
koje mogufE§iti od koristi pretrazivacima. Izrada ovog bloga je izvodljiva koriste¢i brojne
platforme, jedna od njih je npr. i WordPress. Ogroman broj blogera poseduje vlastitu web
stranicu ¥€¥ja im sluzi za objavljivaju svoje blogove®. Treba znati da pored samoga bloga vrlo
ucestalo su aktivni i na druStvenim mrezama kao Sto su: Instagram, Facebook i Twitter.
Aktivnost na socijalnim mrezama omoguéava blogerima da mnogo lakse i komotnije pronalaze
put i kontakte do publike i promovisanja svoga bloga u kontinuitetu.

2.5.8 Travel blogovi

Vrsta najéesc¢ih blogova te ovako profilisani blogeri piSu raznorazna iskustva sa svojih putovanja
imajuci u vidu dozivljaje i zanimljivosti sa destinacija koje su posecivali. Osnovne tekstualne
prezentacije se dopunnjuju fotografijama u cilju §to vernijeg docaravanja kompletnog teksta i
time ga obogacivali u cilju pomod¢i €itaocima i potencijalnim turistima da steknu $to povoljniji

utisak o mestu koji su posetili. Za sve zainteresovane koji nastoje da efikasno promoviSu svoju
turisticku ponudu, dobro osmisljen blog je najbolji vid promocije koja se manifestuje mogucim
posetiocima konkretne destinacije. U turistickoj literaturi a i praksi navidi se pet motiva koji

upuéuju na motive za iniciranje kreiranje bloga, i to su:5¢:

1. Zainteresovati posetioce za odredenu web stranicu na internetu;

- Stvaranje interesantnih blog postavki o konkretnom turistickom odredi$tu atraktivno je velikom
broju internet posetilaca na web stranici. Blog postavke su vrlo primamljivi za postavljanje na
socijalne mreZe koje sluze za to da se sadrzaj deli i na taj na¢in postaju atraktivne za nove i nove
posetioce na web stranicu.

2. Zauzimanje bolje pozicije na pretrazivacima

- Kreiranje i uredenje bloga predstavlja skraédenje puta i vremena za bolju i privlaéniju opaZljivost
na internetu. Prilikom stvaranja konkretnog bloga namenjenog turistickim aktivnostima vazno
je imati u vidu da se urednim pojavljivanjem konstruktivnog sadrzaja o izvesnoj odredenoj temi
povecava profesionaalni odnos i verodostojnost koja se odnosi na istu, mozda rede obradivanu i
analiziranu.

3. Specijaliziranost za obradu konkretne teme

- Zainteresovani moguci gosti sticu vise poverenja kod onih blogera koji su stekli rutinu
objavljujuéi na desetine blogova koji sadrze korisne i zanimljive ¢lanke u kojima se odmah bez
zastoja i sopstvenog dozivljavanja mogu ponuditi odgovori na ono §to je predmet njihovog
interesovanja. To je nacin efikasnog predstavljanja blogera kao svojevrsnog eksperata za
pojedine vidove turizma na odredenoj destinaciji ali i stvaranja poverenja prema korisnicima
drustvenih mreza.

4. Poverenje u blog - blogu se veruje
- Blog, kao autenti¢ni izdanak na internet stranici, se tretira kao jedan od pet najboljih i
najverodostojnih informativnih resursa u koje ljudi imaju poverenjefpokazala su istraZivanja na

Internetu (procenjuje se da svakodnevno moze da se formira oko 90,000 novih blogova, a gotovo
svaki peti blog stvoren je u namene za poslovne aktivnosti).

%5 Qlijan, K., navedeni rad, kresimirolijan.com, 2019.
% http://Dadi¢ akcija.com.hr, 2014.
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5. Detaljno spoznavanje segmenta grupa stanovnistva kojima je blog namenjen

- lzvesna istrazivanja su pokazala da je blog izvrstan instrument za odredivanje konkretnih
upotrebljitelja i njihovih navika koje su prepoznate tokom vremena;

Uvidom u sadrzaj bloga dolazi se do izvesnih saznanja koja najvise interesuju pojedince i ono
§to je predmet njihovog najveceg interesovanja, prepoznavanje ¢lanaka koji pobuduju najvece
interesovanje za pracenje, kakve su najces¢e navike, na koji nac¢in provode, vikende, raznorazne
praznike ili godisnje odmore kao i niz vrlo interesantnih podataka koji se na blogu mogu pronaci
sa namerom a ponekad i sasvim slucajno.
2.5.9 Youtuberi kao promotori
Y outuberi su znacajni promoter i na isti nac¢in kao i brojni blogeri, travel vlogeri prenose svoja
iskustva s putovanja na odredenim destinacijama odredenoj publici — potencijalnim turistima.
Medutim, upravo oni ta iskustva umesto pisanog teksta prenose ih pomocu video zapisa i to
naj¢es¢e na YouTube platformi. Ovi promotori koji snimljenim video klipovima na kojima su
dozivlaji s putovanja i davajuci vlastita misljenja u nameri da $to podrobnije informisu posetioce
sajta o odredenoj destinaciji. Poznato je da ovi svetski youtuberi vlogeri imaju potencijal da
mogu obezbediti visoki nivo oglaSavanja za turisti¢ku privredu svake zemlje, raunajuéi na
brojnu publiku i dejstvovanja na svim socijalnim mrezama. U smislu efikasne promocije ljudski
resurski koji su zaduzeni za marketinske aktivnosti sveb ceS¢e nadoknaduju novcanim
sredstvima kori§éenje godiSnjeg odmora vlogerima/youtuberima upravo zbog toga jer§ mnogi
od njih liénim videima i dogodovstinama s odredenog odredista stvaraju mogucnosti svim onim
zainteresovanim potencijalnim turistima®’. Medutim, za promotivne aktivnosti ne mora se
aktivirati samo i iskljucivo travel vloger. Za te aktivnosti gotovo svi ozbiljniji youtuber koji ima
pristojnu zajednicu (mnogo pratioca) svojim atraktivnim opaskama i konstatacijama o odredenoj
destinaciji zainteresovace brojnu publiku.

Na drustvenim mrezama vlogeri ne retko pored prikazivanja prirodnih lepota mesta predstavljaju
i objekte u kojima su odseli ili privlacne ugostiteljske objekte u kojima su bili na konkretnim
destinacijama Sirom sveta.

Smatra se da je izuzetno ,,Youtube je u zadnjih nekoliko godina doziveo pravi procvat u turizmu
te se koristi u velikoj meri kao sredstvo oglasavanja neke turisti¢ke destinacije”.®.

U brojnim zemljama turisticke organizacije uz asistenciju pojedinaca sve CeSce zavise od
zvani¢nih influencera sa narastaju¢im brojem redovnih pratilaca na mreZi youtube-u i nastoje da
efektivno dostignu do mnogih segmenata javnostiodnosno javnog mnjenja te intezivno teZi da
uz svestranu podrsku i asistenciju sve viSe influencera, ekskluzivno pokaze brojne lepote i
mnogobrojne zanimljivost{] privlatne lokacije njihove zemlje®, sa osnovnim ciljem da bi
potvrdili u kojoj su meri i koliko su blogeri ali i mnogi i youtuberi tolf&j vazan i mocan alat
promotivnih aktivnosti u turistickoj delatnosti. Opravdano se smatra da ¢e se ta tendencija
nastaviti i u narednom, pretpostavlja se, mirnijim vremenima za turisti¢ku delatnost, pogotovo u
odnosu na 2021 i 2022 godinu.

¥ Tromba, G., (2020.) navedeni rad, https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-
znati-o-njima/ [23.7.2020.]

* Begonja, A., 2018, navedeni rad, str.21. http://urn.nsk.hr./urn hr.124:976090.
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Tabela 2-4 Top 20 drustvenih mreza

Drustvena mreza

Korisnici koji imaju nalog (%)

Korisnici koji su aktivni na nalogu (%)

Facebook
You Tube
Twiter
Google+
Instragram
Linkedin
Pinterest
Tumbir
Badoo

My Space
Viadeo

Sina veibo
Reddit
Tancet viebo
Quora
Yammer
VK (Russia only)

MG 33 (Indonesia
only)

Mixi (Japan only)
Ostali

80
60
47
60
26
34
29
18
18
18
10
10
10
10
10
10
5
1

10

40
22
21
20
16
16

Izvor: http://www_.smartinsights.com

Prvi susret potencijalnog gosta sa konkretnim hotelom, uglavnom, u savremenim uslovima,
predstavlja prezentacija tog hotela na Internetu. Stoga je vrlo bitan ne samo odabir drustvenih
mreza na kojima se nalazi prezentacija nego i njen kvalitet jer je, Cesto, to faktor koji je od
odlucujuceg znacaja pri odabiru destinacije odnosno hotela. Zato je vrlo bitno da taj prvi utisak
bude pozitivan i da potencijalni gost zadrzi interesovanje i nastavi da trazi potrebne informacije.
Zadovoljstvo gosta se ostvaruje kupovinom traZene usluge odnosno smestaja u konkretnom
hotelu. Upravo je to osnovni razlog da se naro€ita paZnja usmerava na process kreiranja i
prezentacije same informacije i ilustracije na Internetu odnosno odabranoj drustvenoj mrezi. Taj
proces kreacije obuhvata dosta aktivnosti: poc¢evsi od ideje 1 planiranja pa do projektovanja,
dizajniranja Sistema koji se potvrduje samom realizacijom — kupovinom hotelskog proizvoda i

usluge.
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3 Organizacioni oblici prodaje hotelskih kapaciteta

3.1 Direktna prodaja u hotelijerstvu

Turisticko trziste (po klasi¢noj definiciji) predstavlja organizovani susret ponude i traznje sa
namerom razmenjivanja turisti¢kih proizvoda i usluga, namenjenih turistima, po konkretnoj ceni
uz prostorno i vremensko dimenzioniranje trziSnih (marketinskih) elemenata. Turisticka ponuda
je dinamicka kategorija i promena njenog sadrzaja, na globalnom turisticCkom trzi§tu, moze se
jasnije sagledati u vidu razvijanja vi$e novih ili inoviranih oblika, kao §to su na primer turizam
manifestacija i dogadaja (event), eko turisticka ponuda, turisticka ponuda na bazi kulturnog ili
istorijskog nasleda (heritrage) turizma, turistiCka ponuda po osnovu vina (vinski putevi), urbana
i izvan urbana ponuda (shopinga) i ponuda shopinga u tematskim parkovima i turizam
potrosackog iskustva ili ponuda (consumer experience) turizma.

Neminovne i ubrzane promene u narednim vremenima kojima ¢e biti izloZeni turisticki potrosaci
odredivace brzinu, obimi smer promena u ukupnoj turistickoj ponudi najveceg dela turistickih
destinacija koje nastoje da zadrzavaju ili povecéavaju svoje uc¢esce na trziftu. Osnovni trendovi
od uticaja na srpske turisticke destinacije su konstantno povecavanje malo plateZznih avio linija,
stalno povecavanje individualnih putovanja, kratka zadrzavanja, viSeterminski odmori, kao i
poveéavanje grupa sa specijalnim i specifiénim interesima na kratki rok®.

Nac¢in prodaje u hotelijerstvu odreduju, uglavnom, karakteristike turistickog proizvoda
izrazavaju njegovu specificnost jer se korisnici i pruzaoci usluga susrecu u jedinstvenom
trenutku njegovog istovremenog nastajanja i koriS¢enja, jedni suo€eni sa trenutkom ostvarivanja
svojih Zelja o zasluZenom vremenu odmaranja i opustanja. Konzumenti su suoceni sa trenucima
ostvarivanja sna o Zeljno ¢ekanom godiSnjem odmoru, a pruzaoci sa okvirima svojih sposobnosti
i znanja. Sa tog aspekta hotelski proizvod se moze smatrati “almagamom” brojnih raznovrsnih
faktora kao npr. $to su sledeéi: povoljna atmosfera, prihvatljiva lokacija, dobar smestaj i ishrana,
usluzivanje na klasi¢an ugostiteljski nacin, raznolika razonoda i relaksacija, sport, atraktivni
kongresi, poslovno prihvatljivi dogadaji, socijalna druzenja i dr.

Tabela 3-1 Oblici direktne prodaje

Br.  OBLICI USMERENOST NEPOSREDNE PRODAIJE
1. Kontakt posredstvom recepcije Kupci su podstaknuti raznim vrstama promotivnih
aktivnostima ili na alternativne posebne nacine
2. Plasmani koriste¢i  poStanske | Prethodnim potrosa¢ima, na bazi autonomno
usluge kreiranih spiskova [fbtrosaca, na bazi spiska

potrosaca, dobivenog od trecih lica, kao reakciju na
upite, i kao deo zajednic¢kih plasmana koristeci
postu s adekvatnim saradnicima.

3 Poseban telefonski/telemarketing | Na bazi lista odabranih segmenata kupaca, kao
refleksiju na postavljene pitanja preko drustvenih
mreza

¥Stojkovié, M., 2018, Internet marketing trendovi u turizmu, www.milanstojkovic.com (pristupljeno
30.08.2022);
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4. Plasmani na nacin ,,0d vrata do | U odnosu na definisane odredene rezidencijalne
vrata“ ulice, kvartovi odredenog grada
5. Brojne manifestacije u turistickoj | Nezavisan odgovor na upitnike (Standovi turisti¢kih
praksi sajmova) i ostala dogadanja koja imaju turisticki
karakter
6. Internet/ socijalne mreZe Neposredno rezervisanje turistickih produkata

Izvor: Popesku, J., 2013, navedeni rad, Beograd, str.183.

Plasiranje hotelskog proizvoda i usluga, posebno smestaja, predstavlja kontinuiranu
“diplomatsku” aktivnost prodajnog osoblja koje, neprekidno izloZzeno Zeljama i potrebama
gostiju nasuprot objektivnim mogucnostima hotelske ponude, nastoji ostvariti maksimum
vrednovanja ponudenog.

Smatra se da ¢e ubuduée hotelska preduzeéa i posebno prodfgha odeljenja morace da se suoce sa
najmanje Sest osnovnih izazova iz domena marketinga®: upravljanje troskovima distribucije,
analiza klijenata i njihovih potreba, redefinisanje poslovnog modela, pracenje tehnoloskog
napretka, evaluacija Internet mogucnosti, traganje za “slede¢om velikom stvari”. Nastojanje
hotelijera za direktne rezervacije i direktnu prodaju kao dominirajucu traje preko dvadeset
godina. Onlajn turisticke agencije (OTAs) dominiraju u hotelijerstvu i smatra se da su u 2022
godini na svom vrhuncu, 4 od 5 rezervacija izvrSene su putem OTAs, koje su u ekspanziji, a
zauzvrat hoteli plaaju sve vise stope provizija’'. Direktna prodaja ne donosi niz prednosti samo
klijentima i gostima nego donosi i velike prednosti hotelima. Smatra se da umesto da ulazu u
provizije za OTAs, hotelijeri bi trebalo da ulazu u svoje direktne rezervacije i dugoro¢no
profitabilno poslovanje. [zvesna istraZzivanja tokom 2021 godine, su pokazala da su se stavovi
potrosaca prema OTAs uveliko promenili zbog pandemije. Tada bi 39% potroSaca radije
rezervisala direktno, u poredenju sa 17% koji bi se odlu¢ili za OTAs. Frustracije koje su
potrosaci-turisti doZziveli tokom pandemije u vezi s prilagodavanjem putovanja dovele su do
ovog smanjenja poverenja®’. Zato se smatra da je direktna prodaja u prednosti u odnosu na ostale
vidove prodaje te da se fokusiraju na direktne plasmane. Postoji najmanje ¢etiri faktora koji daju

prednost ovom vidu rezervacije plasmana’>:

(1) Izgradena baza lojalnih gostiju (preko web stranice, posebne ponude preko programa
lojalnosti), izgraditi vezu s njima u kontinuitetu;

(2) Blizi kontakti sa gostima — najCeSce rezervacija preko OTAs, preko onlajn ili oflajn
marketin§kih promocija - moguénosti koje ovo otvara hotelu - od slanja e-poste pre
dolaska sa mogucnostima dodatne prodaje do ponovnog ciljanja gostiju koji se vracaju i
do toga da njihov boravak ucini personalizovanim i posebnim.

(3) Smanjivanje troSkova pribavljanja gostiju - OTA naplac¢uju neverovatno visoke provizije
- urasponu od 10 do 30%.ustede na ovome i povecanje direktnog prihoda fokusiranjem
na direktne rezervacije za hotel. Cak i ako se koriste druge usluge ili razne ponude da bi

% Lacmanovi¢, D., 2006, navedeni rad, str.3.

“"Pavlovi¢, Misha, 2021, linkeding.com/pulse/zaasto-hoteli-treba-da ulazu-u-direktnu-prodaju-umesto-
misha-pavlovictrk=articles_directory

Pavlovi¢, Misha, 2021, navedeni rad, (pristupljeno: 23.08.2022);

“www direktnaprodaja.com (pristupljeno 30.08. 2022);
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se ubedili posetioci hotelska web stranica rezervise direktno, a troskovi distribucije ce i
dalje biti manji. Na primer, moZete ponuditi popust od 10% da biste naterali posetioca da
rezerviSe direktno preko vase web stranice (isto kao popust na Booking.com Genius -u),
dok ste u suprotnom mozda potrosili 15% na provizije za OTAs. Direktne rezervacije
imaju najnize troskove povezane sa sticanjem novih gostiju, dok OTAs zahtevaju do 6,5
puta vise ulaganja.

(4) Zastita vlastitog brenda u koji je ugradeno dosta sati. Kada gosti posete web stranicu,
osecaju ambijent brenda i iskustvo strucnosti osoblja hotela. Ovo, za razliku od OTAs,
gde su svi hoteli prikazani na isti na¢in, bi¢ete samo jedan od mnogih bez mogu¢nosti da
se uspostavi emocionalna veza sa klijentima. Kada gosti direktno rezervisu, hotelijer
upravlja celokupnim dozivljajem gostiju, ukljuéujuci fazu predvidanja pre dolaska koja
goste ¢ini najsrecnijim. Od trenutka kada se pojave na hotelskoj veb lokaciji do odjave,
postoji bezbroj dodirnih tacaka na koje se moze uticati kako bi bili sigurni da imaju
najbolje iskustvo. Ulazu¢i u svoju strategiju direktnih rezervacija, ulaze se i u svoj brend.
Sve u svemu, kada se fokusira na direktne rezervacije, ima se prilika za izgradnju jacih
odnosa sa svojim gostima i ustedu ogromnih iznosa na troskovima provizija.

Tokom pandemije, mnogi hoteli su videli da njihova direktna prodaja eksponencijalno raste u
okviru njihovog mix kanala prodaje. U meduvremenu, pomalo, booking.com je takode uspeo da
poveca svoj udeo gotovo bez otpora. Obzirom na trenutnu situaciju, gde se mnogi kanali prodaje
i dalje ne pojavljuju i ne znamo da li ¢e biti aktivirani tokom pandemije covid19, booking.com
je postao “korpa” u kojoj se skladisti vec¢ina hotelskih “distributivnih jaja”. Na primer, 2021
godine booking.com je naporno radio na preuzimanju tog zna¢ajnog udela, a mnogi hotelijeri su
im verovatno, svesno, pomogli u tome®*.

Dakle, u tom period dominirala je direktna prodaja sa svim svojim specifi¢cnim oblicima. Ona

predstavlja direktan kontakt medu hotelijerima i kupaca-gostiju, a mimo ukljucenja bilo koje

vrste posredovanja. Ova vrsta plasmana ispoljava niz prednosti, kao §to su®:

V' stvaranje i negovanje direktnih odnosa sa kupciima (povecani nadzor nad informacionim
kanalom izmedu kompanija i potrosaca);

v realizacija nadzora nad prodajom (u vreme kad posrednici nisu voljni da povecavaju
koli¢inu plasmana);

v’ prevazilazenje nedovoljnog broja produktivnih i organizaciono uspesnih posrednika na
konkretnoj destinaciji;

v’ teZnja da se kreiranjem i negovanjem vlastite organizacije za plasman obezbedi sniZenje
cena i podigne kokurentska moc na odrggenom trZisnom segmentu;

v’ teZnja za kreiranjem sopstvenog imidza i kod dobavljaca i kod kupaca;

v' mogucénost stvaranja ugleda na bazi podizanja nivoa personalne usluge;

v’ eskiviranje uplate sredstava posrednicima za pruZanje svojih usluga.
Uobiéajeno, ova vrsta prodaje ispoljava dva osnovna nedostatka®:

9“St0jk0vié, M., 2018, navedeni rad, www.milanstojkovic.com
%3 Popesku, J., 2017, navedeni rad, str.67.
¢ Popesku. J., 2017, navedeni rad, str.68.
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- izuzetno visoki troskovi (u fiksnom iznosu) koji se odnose na formiranje vlastite
trgovinske mreZe prodavnica ;

- restriktivni izgledi opsluzivanja mnogih inicijativnih trziSnih segmenata sopstvenom
mrezom maloprodajnih objekata (neposredni oblici plasmana su umnogome podesniji za
selektivne, a pogotovo za specijalne plasmane) i druge oblike restrikcije.

3.2 Indirektna prodaja u hotelijerstva

U situacijama kada se prilikom prodaje hotelskog proizvoda i usluga ukljucuje posrednik, koji
dovodi u kontakt kupca i prodavca, taj nacin prodaje predstavlja model indirektnog plasmana
odnosno prodaje. Hotelijeri ih uklju¢uju u posredovanje da bi povecali broj mesta prodaje i
omoguéili lak8i i brzi plasman svojih kapaciteta, na turistickom trziStu. Osim klasi¢nih
(tradicionalnih) posrednika (agencije, turisticke organizacije, organizatori putovanja,
konzorcijumi, GDS, avio kompanije, informativni centri, predstavni$tva, kongresni biro ii dr.)od
pocetka dvadeset prvog veka sve vise se ukljucuje Internet da bi pojavom najsavremenijih
informacionih i komunikacionih tehnologija. Ovaj vid posrednika doziveo naglu ekspanziju i
postao dominantan, najvise zahvaljujuéi drustvenim mrezama. Svakim danom se pojavljuju novi
online posrednici jo§ brzim tempom nego Sto se razvija Internet i1 savremena
informaciono/komunikaciona tehnologija. To prati i dinami¢an razvoj turizma tako da su, sa
aspekta razvoja te delatnosti, razne turisticke agencije postaju najlbjniji online posrednici. U
hotelijerskoj praksi najprimenjivani turistiCki posrednici su,online turisticke agencije
(Booking.com), pretrazivaci (TripAdvisor) i sve prisutnije drustvene mreze (npr.Facebook,
Instagram). S druge strane hotelijeri se ponajviSe oslanjaju na onu vrstu posrednika koji svojim

¢injenjem daju niz prednosti, a neke su sledeée”’:

- Osetnije snizenje tekucih izdataka u poslovanju,
- Povecana produktivnost u vrSenju poslova i radnih zadataka,
- privla¢nije cene smestaja.

U cilju efikasnijeg i efektnijeg plasmana hotelskih kapaciteta kombinuje se Sto vise kanala
prodaje. To je dobar na¢in da se animira $to vie zainteresovanih lica i §to veci broj potencijalnih
gostiju. Usvajaju¢i nove nacine i metode plasmana hotelskih kapaciteta kao i nove stilove
komunikacionih odnosa sa potencijalnim gostima, hotel nastoji da jos efikasnije posluje tezeci
da usmeri svoje poslovanje u zeljenom smeru. Bez obzira $to hoteli raspolazu najsavremenijom
infotmaciono-komunikativnom tehnologijom plasman hotelskih kapaciteta najviSe zavisi o
ljudskim resursima kojima hotel raspolaze. Adekvatno profilisani uposleni., koji su u
neposrednoj ili posrednoj komunikaciji sa lojalnim ili potencijalnim gostima dobijaju klju¢nu
poziciju jer oni prevashodno uti¢u na udobnost i osecajnost gosta u hotelu i vrstu utisaka koje ¢e
poneti o njemu i dalje ga komentarisati i distribuirati. U savremenom hotelskom poslovanju vrlo
se postuje i cene stavovi, kritike i pohvale gostiju o hotelu i nivou kvaliteta onoga §to on,
svakodnevno nudi gostu, jer se to mnogo odnosi na dalju izgradnju pozitivnog imidZza hotela
odnosno cele hotelske kompanije.

Dakle, posredna ili indirektna prodaja hotelskih kapaciteta, putem odabranog posrednika,
izmedu hotela i gosta, sa posrednikom u glavnoj ulozi u kojoj on preuzima niz funkcija”:

YT UNWTO (2016): navedeni rad, [Internet], 28.07.2021.
%Stojkovié, M., 2018, Internet marketing trendovi u turizmu, www.milanstojkovic.com
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Sirenje 1 povecanje prodajnih mesta;
mogucnost lakSe kupovine hotelskih proizvoda i usluga pre korisc¢enja;

obezbedivanje informacija kupcima o kvantitetu i kvalitetu i raspolozivosti asortimana
onim §to hotel ima na raspolaganju i u svojoj ponudi;

zadrzavanjem veza sa lojalnim kupcima i uspostavljanje kontakata sa potencijalnim
kupcima hotelskih potencijala;

niz aktivnosti u odnose na rezervacije i ostvarivanju paket aranzmana u projektovanom
vremenskom periodu;

sastavljanje kompleta usluga u cilju satisfakeije brojnih korisnika turistickih proizvoda i
usluga;

obezbedivanje karata za razne manifestacije;

odgovornost za eventualni nastanak rizika kupovinom (zakupom) ili bukiranjem
prekomernih smestajnih kapaciteta, sa namerom potonjg plasmana individualnim
kupcima ili turistickim grupama.

U praksi turistickog poslovanja i dalje su osnovne vrste posrednika su oni koji se smaatraju kao
tradicionalni odnosno konvencionalni:

v’ svi organizatori putovanja;
v’ sve vrste turisti¢kih agencija;
v’ usmereni i posrednici koji nude specifi¢ne i specijalizovane aranZmane;

Hotelski konzorcijumi predstavljaju grupaciju hotelskih jedinica i on je zaduZen da realizuje niz
poslova u postupku rezervisanja i plasmana koriste¢i kompjuterizovani rezervacioni sistem -
Leading Hotels of the World. Medutim, u tako oformljenom konzorcijumu organizacija je
ustrojena tako da svaka ¢lanica realizuje aktivnosti na rezervisanju i plasmanu za sve ¢lanove
konkretnog konzorcijuma, a to mogu biti:

- klasi¢ni univerzalni sistemi distribucije (npr.Amadeus, Galileo i drugi);

- sve organizacije na drzavnom, regionalnom i lokalnom nivou;

- brojni informativni centri u turizmu;

nacionalne i globalne avio-kompanije;

brojni posrednici na internetu (npr. Expedia, Booking);
novouspostavljeni kongresni biroi i kancelarije;

svi poslovni subjekti za iznajmljivanje vozila;

nacionalna auto-motagpglrustva;

svi poslovni subjekti za podsticajna (incentive) putovanja;
turisti¢ke asocijacije 1 putnicki klubovi;

- operativni tzv. planeri skupova i manifestacija;

- svi préatavnici hotela koji su predodredeni za kontakt sa potencijalnim turistima;

- brojni turisticki ili putnicki brokeri i dr.
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Brojne prednosti indirektne prodaje smestajnih kapaciteta i usluga za hotelska preduzeca mogu

se sistematski prikazati kao®:
smanjeni i niZi troSkovi prodaje;

dostignutim ugledom;

(kreditiranje, osiguranje i dr.);

O O 00O0O0OO0OO

informacije kupcima.

eksplicitnije i op$irnije pokrivanje trzista;

blagovremeno i adekvatno suprotstavljanje konkurentima na trzistu;

redukovanje broja komunikativnih aktivnosti koje se odnose na prodaju;

brojni posrednici dostizu efikasniju prodaju svojim obrazovanjem, steCenim iskustvom i

mogucnost da aktivni posrednici obavezno imaju u ponudi niz dopunskih usluga

kontinuitet u aktivnostima posrednika u obavljanja promocije i davanje kvalitetnih

Brojne prednosti posredne-indirektne prodaje za kupce/potrosace pojedini autori posmatraju u

sledeca Cetiri argumenta'™:

v" detaljnije obavestavanje i komparacija proizvoda i usluga;

v moguénost dobijanja brojnih nekih delova proizvoda/usluga u okvirima komponovanog

»paketa“ usluga;

v' osetno sniZeni tro§kovi razmenjivanja odnosno kupovine;

v' efikasna upotreba savremene informaciono-komunikacione tehnologije.

Tabela 3-2 Prednosti indirektne prodaje

PREDNOST ZA PREDUZECE PREDNOST ZA KUPCE
Dosta nizi troSkovi transakcije/plasmana Dobijaju  kvalitetne i  blagovremene
informacije 1 moguénost uporedivanja

proizvoda u okviru datog asortimana

Opsimije i intenzivnije pokrivanje trzista

Primat u istovremenom dobijanju ,,paketa*
usluga u kojem se komponuju i druge usluge

Blagovremeno i adekvatno delovanje na
konkurentsku ponudu

Koris¢enje propagandnih akcija u snizavanju
cena

Redukcija komunikacionih aktivnosti u

procesu prodaje

Usmerenje na efikasne komunikacije

Brojni posrednici svojim znanjem i iskustvom
imaju mogucnost postizanja bolje prodaje
hotelskih proizvoda

Svaki posrednik moZe da obezbedi dodatne
usluge (kreditiranje, osiguranje, i dr.)

“Popesku, J., 2017, navedeni rad, str.76.
"“Popesku, J., 2017, navedeni rad, str.77.
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Komunikaciju svaki posrednik obavlja
efikasno i dobar je obaveStajni izvor mogué¢im
kupcima

Koriste¢i bazu podataka posrednik vrlo dobro
poznaje moguceg kupca

Izvor: Popesku, J., 2013, navedeni rad, str. 185.
3.3 Izbor kanala prodaje u hotelijerstvu

U poslovanju hotela od izuzetnog je znacCaja konkretan izbor kanala prodaje raspolozivih
kapaciteta i usluga. Potrosac¢ima (gostima) je neophodno pribliZiti turisticki proizvod i uciniti ga
dostupnim u vremenu i mestu koje je aktuelno. To se moZe postic¢i kroz oblike prodaje koji treba
da budu raznolikiji i izdiferencirani. Izbor kanala dostave kao i nacin obavljanja fizicke
distribucije su aktivnosti koje se primenjuju da bi se obezbedila raspolozivost proizvoda za
potrogage'’’. 1z definisane marketing strategije ii z marketing plana hotelske kompanije
proizilazi odluka o izboru kanala prodaje. Na blagovremeno pribavljenim podacima, po osnovu
analiziranja ukupne turisticke traznje, bazira se odgovarajuéi izbor. Taj izbor je rezultat
odredenih navika kupaca jer su one klju¢ne u odredivanju strukture prodajnih ksanala. Hotelska
kompanija ima osnovni cilj po kome se upravlja da bi obavila §to efikasniji izbor prodajnih
kanala upravo efikasnu saradnju sa onim posrednicima koji im omogucéavaju premos¢avanje jaza
koji se javlja izmedu konkretnog hotelskog preduzeca i potencijalnih kupaca hotelskih proizvoda
i usluga. Brojni faktori uti¢u na odluke o izboru prodajnih kanala, a mogu se izdvojiti sledece
bitne karakteristike karakteristike'": proizvoda, trziSta, preduzeca, potroSaca, posrednika,
okruzenja i konkurencije. Dakle, konacan izbor prodajnih kanala predstavlja sledece elemente
tog procesa:

- konac¢no donosenje odluke o brojc¢anoj strukturi, konstrukeiji i posebnostima posrednika,
a proizilazi iz detaljnog plana marketing aktivnosti i redosleda aktivnost proisteklih iz
marketing strategije;

- posebna odluka o izboru modela pristupa prodajnim kanalima, tj. izbor izmedu
neposredne i posredne prodaje (bez posrednika) i dovodenjeovih modela prodaje u
odgovarajucu srazmeru;

Postoji niz faktora od kojih se ofekuje da imaju dejstvo na proces odluc¢ivanja posebno ako je u
pitanju izbor prodajnih kanala, a naroCito proisticu izslede¢ih karakteristika: konfiguracija
trziSta, kvalitet i struktura proizvoda, odlika same kompanije (njenih resursa), potrosaca-kupaca,
vrste posrednika u prodaji, poslovne okoline i stanja konkurencije, ukupnog iznosa troskovi,
obuhvat plasmana konkretnog posrednika i delovanje na trzisno ucesée, po segmentima'®.
O Osnovne karakteristike proizvoda - utiéu na izbor opcija pokrivenosti trzi$nih delova —
mogucéa jacina i nivo obima prodaje.
O Nivo intenzivne prodaje — zna¢i upucivanje na povecani broj posrednika (npr.
kompletirnje smeStajnih kapaciteta u program mnogih organizatora putovanja) i
karakteristi¢na je za turisticke proizvode Cije je najvaznije odli¢je manji dostignuti nivo

"popesku, J., 2013, navedeni rad, str.179.
mfP{)pesku, J.,2017, navedeni rad, str.76.
' acmanovié, D., 2006, navedeni rad, str.145-170.
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specificnosti ili se odnose na odredista koje kompletiraju ponudu za tzv. masovni
turizam.

O Veéinom selektivna prodaja hotelskih kapaciteta - podrazumeva upucivanje na samo
nekoliko posrednika (imaju karakteristike koje mogu da na prihvatljiv nacin obuhvate
ciljne segmente turistickog trzista).

O Poseban vid najatraktivnijih unikatnih plasmana — oznacava upuéivanje na jednoga ili
samo nekoliko posrednika,fibji svojim kapacitetom i kvalitetima osigurava ostvarenje
smernica svih marketinskih aktivnosti hotelskog preduzeca + radi se o specijalizovanom
i specificnom turistickom/hotelskom proizvodu.

U daljem sagledavanju nivoa konkurentnosti osnovne relacije u prodajnim kanalima se sastojiu
slede¢im karakteristikama'®*:

O Kooperacija i kontrola u domenu prodajnih kanala.

O U odnosu na nacin kontrole postoje dva pravea:

- Klasi¢ni i konvencionalni prodajni kanali (osnov je konsenzus) i
- Posebno vertikalno integrisani prodajni kanali.

» Konvencionalni odnosno klasicni kanali plasmana — u njima nijedan ucesnik nema
solutnu kontrolu nad ukupnim sistemom plasmana — odvija se saradnja mnogih
hotelskih lanaca u plasmanu kapaciteta drugih subjekata na sopstvenom trziSnom

segmentu.

» Vertikalno integrisani kanali prodaje (dominiraju marketing sistemi koji su vertikalno
usmereni) — uéesnici posluju u vidu unikatnog sistema.

>

Tri modela rtikalno integrisanog prodajnog kanala:

- isklju¢ivo administrativni (jedan ima presudnu vodecu ulogu, a to su ili turoperatori ili

agencije);

- ugovorni model - fransiza, konzorcijumi, ugovor o upravljanju;

- korporacijski — preduzetni model (jedinstveno funkcionisanje u okviru jednstvene

kompanije).
Web sediste, sa teorijskog i prakticnog stanovista, predstavlja vise medusobno povezanih i
ukomponovanih web stranica u jedinstvenu celinu, s jedne strane i u posedu su jednog
privrednog subjekta. Vremenom dof@zi do vise inoviranja i pojavljuje se pojam Web 2.0 koji se
odnosi na unapredenu oblik modela World Wide Web-a te mu je jedna od osnovnih preimucéstava
a to nudi plﬂku korisnicima da sudeluju u stvaranju komponenti osnovnog sadrzaja. Ovaj sajt
dozvoljava komunikaciju izmedu korisnika i racunara te medusobnu komunikaciju korisnika s
ostalim korisnicima. Osim toga, ovaj konkretni veb bi se mogaofgefinisati kao revolucionarni
nacin na koji se ovaj web koristi. Brojne, pa ¢ak i gotovo ukupne aplikacije kao $to su blogovi,
wikiji, podcastovi ili RSS feedovi spadaju pod novu generaciju aplikacija na Internetu na koje

se moZe odnositi kao na Web 2.0 aplikacije!®. =

Sledeci sloZeni izraz, u praksi, ¢esto se odnosi i povezuje sa Web-om 2.0 je socijalni networking
koji dozvoljava povezivanje korisnicima na specifi¢ne platforme na kojoj oni zajednicki

]““Stojkov M., 2018, navedeni rad, www .milanstojkovic.com
1%Grieve, Bendon, Hundson (2010) [Internet], raspoloZivo na:
https://marketing.conferenceservices.net/resources/327/2342/pdf/ AM2011_0423 pdf [14.05.2018]
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[Aasiraju svoje stavove o nekoj konkretnoj turistickoj temi. U sadasnjim uslovima poslovanja oni
predstavljaju jedan od najatraktivnijih vidova komunikacije putem Interneta. Ovi sajtovi
dopustaju korisnicima dosta toga da nomu da izaberu, kao na primer:

(1) razmenu i uvid u razlicite turisticke programe i aktivnosti,
(2) detektovanje lica koje dele iste stavove o ne¢emu bitnom,
(3) razmenu ste¢enog znanja i iskustva koje se odnose na konkretnu turisticku destinaciju.

Neosporno je da sagledani nacin treba da bude narocCito koristan i nije u punoj meri narocito
skup, ukoliko se na odgovarajuéi postupak upotrebi. To upucuje da zbog toga je vrlo bitno
zadrzati interaktivane relacije medu brojnim korisnicima i davalaca turistickuh usluga.

Slika 2 Distribucija u odnosu na broj posrednika se deli na tri modela:

1. Intezivna
Dominantno selektivna
3. Iskljucivo ekskluzivna

Koli¢ina posrednika

i trZiSna pokrivenst

Intenzivni Selektivni Ekskluzivna
plasmani plasmani plasmani

Izvor: Stojkovic, M., 2018, navedeni rad, www.milanstojkovic.co

Osim ove, iskljucive podele, na vrste distribucije u praksi se deSava da se kombinuju dva ili ¢ak
sva tri modela distribucije turistickih proizvoda i usluga na konkretnoj destinaciji. S druge strane
i potencijalni turisti sve ¢esce praktikuju tzv.meSoviti tip distribucije.
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II DEO

ULOGA 1 ZNACAJ SAVREMENIH INFORMACIONO-
KOMUNIKACIONIH TEHNOLOGIJA U TURIZMU 1
HOTELIJERSTVU
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4 KoriSc¢enje informaciono komunikacionih tehnologija u promociji hotela

Promovisanje hotela, kao jedne od osnovnih aktivnosti marketinga, u savremenim uslovima
poslovanja hotelijera, podrazumeva da nije dovoljno imati dobar hotelski proizvod, sa viSom
konkurentskom predno$c¢u na turistiCkom trziStu, nego je potrebno pravilno primenjivati
informacionu i komunikacionu tehnologiju za tu namenu. Hotelske kompanije treba da imaju
stalnu komunikaciju sa svojim postojec¢im (lojalnim) ili potencijalnim gostima. To znaci da se
svaki hotel treba da nade u dvostrukoj ulozi: komunikatora i promotera. Pre svega, to je zato §to
se komunikacije tretiraju kao interaktivan dijalog koji hotelske kompanije uspostavljaju sa
svojim klijentima. U pitanju je “prolazak” kroz Cetiri faze: preprodaja, prodaja, potrosacka i
posle potrosacka faza;

U centru paznje je nacin kako da hotelske kompanije dopru do potencijalnih gostiju a da bude to
efikasna poruka. Stoga hotelske kompanije vode ra¢una o nizu detalja (npr. ponaSanje, odeca
svog osoblja, uredenost prostora, kompanijski memorandum, logo i dr.). Svaki kontakt sa
brendom ostavlja odredeni utisak koji moze ojacati ali 1 oslabiti klijentovo videnje ponude novog
proizvoda i usluge. Citav marketiniki splet mora da bude integrisan na taj nacin da bi rezultirao
isporukom Zeljene prakse i strateske pozicije'®. U tom smislu neophodno je savladati est
meduzavisnih koraka u razvoju efikasnih komunikacija'®’: identifikovati ciljno trziste, odrediti
ciljeve komunikacije, oblikovati poruku, odabrati komunikacijske kanale, odabrati izvor poruke,
meriti rezultate komunikacijskog procesa.

Efikasna primena principa e-mail marketinga je ostvarljivo u onim kompanijama koji praktikuju
direktnu prodaju svojih proizvoda i usluga bilo da se odnosi na dosadasnje, lojalne kupce nego i
prilikom osvajanja novih trziSta odnosno kupaca. U realnosti to podrazumeva dvostruki pristup.
Za postojece klijente motiv koriS¢enja e-mail marketinga uvek ima cilj da oni budu lojalni i da
budu klijenti jo§ dugo vremena. S druge strane, nastoji se obezbediti priliv novih klijenata i to
na duzi vremenski period, tako da budu zadovoljni kupci. Za prvobitndEifodenje elektronskih
marketing aktivnosti bitno je formiranje banke podataka koja sadrzi niz e-mail adresa sadasnjih
ali i potencijalnih kupaca. Medutim, pri tome je potrebno ispunjavati i neke bitne uslove:
postovanje zakonske regulative, ispoljavanje nekih nastojanja i Zzeljama klijenata (uz
dobrovoljno davanje svoje adrese) da bi se iskoristile za elektronske marketing aktivnosti. Poenta
se uvek treba stavljati na htenja kupaca-potrosaca i na pozitivne efekte od e-mail komunikacije
prema njezinom primaocu blagovremenim i istinitim informacijama. Bitna poluga metrike
marketinga predstavljaju e-principi koji su u upotrebi za stvaranje i realizaciju profita. Medutim,
na tu metriku je neophodno stalno delovati na konkretan nacin jer se javljaju brojne anomalije
koje treba dosta pazljivo korigovati.

Upravo saznanja o neophodnom delovanju Epravljajuci anomalije omogucuje se primenjujuci
metriku sa namerom ispravnog usmeravanja aktivnosti sa ciljem realizacije pazljivije planiranih
rezultata, odnosno viSestrukih ciljeva. Vaznu metriku kojom se moze meriti nivo uspesnost
ocekivanih rezultata u e-mail marketingu sacinjavaju brojni elementi od kojih su najvazniji

sledeci'®®.

]“(’Kot]er,, Bowen, J.T., Makens, J.C., 2010, navedeni rad, str.541-542.

"Kotler, Ph., Bowen, J.T., Makens, J.C., 20 lnavedeni rad, str.541-542.

%8 K otler, P., Keller, K. (2006), navedeni rad, [Internet] raspoloZivo na: http://www.jackleblond.com/ten-
must-know-email-marketing-metrics/ [ 14.06.2018].
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e procenat (stopa) ispostavljanja poruka (delivery rate), procenat uspesno dostavljenih e-mail
poruka i njihova operacionaalizacija;
e procenat (stopa) ne isporuc¢enih objava (bounce rate),

- detaljnijom analizom nastojati da se prepoznaju uzroci (neispravna e-mail adresa, spam
filteri, greska na posluzitelju, nemogucnosti isporuke radi prekoracenja kvote postanskog
sanducica i sl).

e procenat (uxpa) otvaranja poruka (open rate),
e procenat (stopa) klikanja ( clik-thru rate),
- postotak osoba koji je kliknuo na jednu ili viSe poveznica u sadrzaju poruke.

¢ postotak (stopa) konverzije (conversion rate),

-----

uspesnost ocekivanih rezultata u e-mail marketingu, a koji se najce$¢e primenjuju u praksi.
Medutim, postoji jo3 mnogo ovakvih pokazatelja koji se primenjuju a to zavisi od vrste drustvene
mreze 1 posetilaca veb sajtova koji ¢e instrument preovladati.

4.1 Upotreba informaciono komunikacionih tehnologija na razvoj kanala
distribucije

Informacione i komunikacione tehnologije su umnogome olaksale izbor komunikacijskih kanala
kako li¢nih(neposrednih) tako i neli¢nih (indirektnih) koji imaju odlucujuci uticaj na kanale
distribucije.Za marketing menadZere u hotelima digitalni mediji su omoguéili nove modele
promocije. Prednost koriséenja digitalnih medija se vidi u dometu i jednostavnosti promocije i
prodaje preko kanala distribucije koje omoguc¢ava Internet odnosno drustvene mreze. Dinami;an
rayvoj i rast informacijskih tehnologija za posledicu ima ogromni rast protoka i razmene
informacija kao i nagli porast broja onih koji masovno koriste mobilne uredaje, bezrezervno
svaki dan. Sveukupna turisticka delatnost, uostalom kao i sve druge delatnosti, koriste ovu
civilizacijsku blagodet za povecanje nivoa profitabilnosti tokom poslovanja. Koristeci razlicite
aplikacijske softwere, (uglavnom na android telefonima) interakcija postaje sve intenzivnija i
znacajnija na obostrano zadovoljstvo. Imajuéi upravo njihovu ulogu u svakodnevnom zivotu
turisticka delatnost sve se intenzivnije oslanja na prakticne mobilne aplikacije.

Bitan razlog za to je da se koriS¢enjem nastoje zaobic¢i agencije i drugi brojni posrednici, te se
turisti mogu direktno povezati sa davaocima smestaja i usluga. P@m, to postaje osnova podele
odnosno prepoznavanja, a to upucuje da po osnovu karakteristika usluga koje razlicite aplikacije
nude turistima, one mogu biti razdeljene u, najmanje, deset osnovnih grupa koje su slede¢e'”:
1. Aplikacije planiranja prevoza (Transport planning apps)

- dopustaju sada$njim i potencijalnim turistima dobijanje podataka o transportu i obavljaju
zervaciju karata. (npr. Trainline, Kayak, Flight track)

2. Aplikacije sa informacijama o dogadajima (What’s On guide/Event listing apps)

- omogucavaju informacije o dogadajima i aktivnostima na destinaciji uz moguc¢nost dostavljanja
preporuke ostalim zainteresovanimkorisnicima. (npr. Buzzd)

1% Grieve, Bendon, Hundson (2010) [Internet], navedeni izvor,
https://marketing .conferenceservices.net/resources/327/2342/pdf/ AM2011_0423 .pdf [14.05.2018]
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3. Aplikacije zmlanjranje putovanja (Travel planner applications)
- omogucuju mogucnost rezervacije smestaja, karata i ostalih usluga. (npr. TripIT, Tripcase,
TripDeck)
4. Aplikacije rezervacije smestaja (Accomodation planning applications)
- gade informacije o hotelima. (npr. Booking.com, Hotelinfo)
5. Interaktivni elektronski vodici (Tour guide applications)
- predstavljaju poseban virtuelni vodi¢ kroz destinacije uz moguénost razmene iskustva sa
drugim korisnicima iste aplikacije. (npr. NY Travel guide)
6. Aplikacije za satelitsku navigaciju (Directional services) (npr. Google maps)
mnoguéavaju specificne usluge satelitske navigacije.

7. DruStvene mreze zasnovane na odedenim lokacijama (Location based social-networking
applications)

- brojne drustvene mreze koje nude mogucnost lociranja predmeta interesovanja i usluga koje
destinacija nudi. (npr. Gowalla, Foursgmare)

8. Brojne specijalizirane aplikacije za muzeje i ustanove kulture (Attron application)

- predstavlja zamenu za specifi¢ne lokalne turisticke vodice i kustose, (npr. ThrillSeeker, London
Museum guide)

9. Specijalizirane aplikacije kreirane za turisticka preduzeca (Company specific applications)

- aplikacije kreirane za potrebe odredene kompanije i njenih klijenata A ¢esto se koriste u avio
mdustriji, (npr. British Airways, Lufthansa)

10. Aplikacije sa korisnim informacijama za turiste (Tourist assistance applications)

(npr. eCurrency, language translator) - pruzaju usluge prevodenja, daju informacije o tecajnoj
listi, vremenskoj prognozi i sl. (npr. eCurrency, language translator)

4.2 Najzastupljeniji nacin distribucije u hotelijerstvu

Obuhvatnost i kompleksnost distribucionih kanala uticala je i na brojne pojedince koji koriste
drustvene mreZe a to doprinosi daljem razvoju turizma odnosno hotelijerstva. Svim korisnicima,
i s jedne i druge strane, takav nacin distribucije je omogucio veliku koli¢inu informacija koje su
danonoéno dostupne na internetu i koje su bezrezervno na raspolaganju''’. Aktivnost svestranog
pretrazivanja zahteva dosta vremena i truda za uporedivanje cena ali i ostalih elemenata
marketing miksa''!, $to predstavlja, ponekad, izazov za korisnike u nedostatku ljudske
interakcije koja je neophodna u tim kontaktima''?. Takav naéin distribucije ima za posledicu niz
efekataa’)ji, pre svega, sledeci:

- ukljucuju nedostatak ljudske interakcije,

- dodavanje vrednosti, povecanje poverenja dosadasnjih korisnika,

- brendiranje i ulaganje u efikasnu promociju'®>.

"B yhalis, Dimitrios, and Rob Lu@avedeni rad, 29.4 (2008): 609-623.

""Ancar, B., Walden, P., 2012, @#ating Customer Value in Online Grocery Shoping, International
Journal of Retail & Distribution Management, 30(4), p.211-220.

"2 Kracht, J., & Wang, Y., 2010, navedeni rad, str.112.

'"SKRACHT, John; WANG, Youcheng, 2018, navedeni rad, str.111.
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Medutim, u nastojanjima da budu konkurentni, pruzaoci brojnih usluga treba da iskazu sklonost
u suocavanju s velikim izazovom razvoja efikasnih strategija vise kanalne distribucije, odnosno
distribucije sa vide alternativa''*. Najtesnji poslovni odnos u turizmu se odvija u okvirima
hotelijerstva i turistickih agencija (klasi¢nih i online) naro¢ito u kriznim vremenima odnosno
situacijama. Vremenom ovaj odnos postaje sve slozeniji, kompleksniji a time i napetiji.
Uporedujuéi nacin obavljanja rezervacija vecina istraZivanja ukazuje da se turisti odnosno
potencijalni kupci ¢eSc¢e donose odluku da rezervaciju urade preko agencije nego direktno preko
veb stranice konkretnog hotela. Takode, izvesna istrazivanja pokazuju da online putnicke
agencije kontroliu oko dve treé¢ine svih realizovanih online rezervacije!'>. To je zato §to
zaposleni u hotelijerstvu ove online putnicke agencije smatraju svojim partnerima, ali i
zaoStrenim suparnicima na sve turbulentnijem turistickom trzi§tu. Dvostruki aspekt se ispoljava
u tome §to s jedne strane online putnicke agencije mogu doprineti hotelima povecajnje plasmana
svojih kapaciteta i efektniju promociju, a s druge strane visoki troskovi provizije mogu uticati
na smanjenje doprinosa distributivnih kanala B realizovanu bruto dobit''®. Isto tako neka
istrazivanja potenciraju da se dobar njihov odnos s online putnickim agencijama moze
transformisati u izvesnoj pomo¢i hotelima da dodu do ved€] broja kupaca, povecéaju popunjenost
kao i sam profit preduzeéa''’. Uglavnom, pozitivan odnos s efikasnim online putni¢kim
agencijama posebno je bitan za srednja i mala hotelska preduzeca kojima ovakav kanal plasmana
najéesée donosi i najvise prihoda u ukupnoj strukturi svih prihoda''®. Takav pozicioni i efikasan
trend se odvija godinama u kontinuitetu, te ga hotelijeri podrzavaju.

4.3 Najzastupljeniji nacdini prodaje hotelskih usluga putem informaciono
komunikacijskih tehnologija

U savremenim uslovima poslovanja, velikih trziSnih turbulencija i poremecaja izazvanih
netrzi$nim faktorima menadzeri hotela kontinuirano inoviraju dosadasnje nacine prodaje al i
traze inovativna re$enja. Imajuci u vidu narastajuci broj aktuelnih konkurenata u poslovanju
hotelijera, namece se potreba za prilagodavanje hotelske kompanije lojalnom i potencijalnom
gostu hotela. Medutim, ako izostane adaptibilnost to izaziva velike troskove i bespotreban odliv
novca, za razliku od pretpostavljene dobiti. Zato se u konkretnim okolnostima uzima u obzir
sveobuhvatnost i kompleksnost plasmana hotelskih kapaciteta na najefikasniji nacin i model
koji primenjuju. Primena informaciono komunikacionih tehnologija i Sistema u hotelijerstvu je
vrlo Sirokafflodnosi se na: ukupan informacioni system, sistem za rukovanjem nep@retnom i
pokretnom imovinom hotela (PMS) i njegove integralne i operativne funkcionalnosti, racunarski
rezervacioni sistem (CRS), globalni distribucioni sitem (GDS), upotreba tzv. pametnih kartica u
hotelijerstvu, inteligentne (sofisticirane) hotelske sobe i druge moguénosti koje nudi elektronsko
poslovanje''”. Medutim, najzastupljeniji su raznorazni na¢ini prodaje hotelskih usluga putem

"“Buhalis. D.. Licata, M.C, 2020, navedeni rad, p.122-134.

15 Schaall, Julien: https://www.vivino.com/US/en/julien-schaal-al sace-grand-cru-sommerberg-riesling-
granite/w/57750257year=2017

"'“Choi, Sunnfifl] and Sheryl E. Kimes. 2018, p.23-31.

""Wang, D., et al. "Genetic tuning of the novel avian influenza A (H7N9) virus during interspecies
transmission, China, 2013." Eurosurveillance 19.25 (2015): 20836.

""Yan, Zhen, and Wenfei Yu. 2018, navedeni rad, p.470.4 (2017): 4298-4306.

"Guha Thakurta, P.(2016), "Revenue management: the ever changing landscape and the need to
innovate", p.461-468.
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informaciono komunikacionih tehnologija. Potom, poslovne aktivnosti, u hotelskoj kompaniji (i
samom hotefffkom objektu) se obavljaju u posebnim meduzavisnim odeljenjima ili grupama, od
kojih svaka moze da ima svoj informacioni sistem (narocito prodaja) koji se formiraju kao skup
aplikacija sa funkcijama koje su podredene brojnim potrebama onog sektora koji ih stavlja u
upotrebu odnosno koristi. S druge strane, neophodno je da se ovi informacioni sistemi poveZzu,
u cilju pribavljanja kompletnog zbira kvantitativnih i kvalitativnih podataka odnosno informacija
o poslovanju hotela, kako na kraatki rok tako i dugorocno.

Tabela 4-1 Osnovni zadaci hotelske prodaje

ZADATACI NAMENIENI | OPIS I POPIS USMERENIH POSLOVA
PROCESU PRODAIE

1. | Organizaciono ustrojstvo Upravljanje ,,alata” plasmana hotelskih kapaciteta, planiranje
sektora prodaje, sadrzaj kampanje

2. | Liéna plasman kapaciteta Telefonski kontakti, uvezbavanje kontakata menadZera s

gostima-kupcima odnosno potrosacima

3. | Izvr8na posta (klasi¢na i Kreiranje dopisa, e-mail prepiska, propagandni materijal
elektronska) (brosura, razglednica, suveﬁra, kalendara);

4. | Formiranje i postavljanje Novine, razne publikacije, web stranice, oglasne ploce, jumbo
oglasa - display i drugi materijal

5. | Realni publicitet i odnosi s Konferencije za stampu, nastupi na radiju, TV, pojavljivanje na
javnoscu sve¢anostima, liéni nastupi i drugo.

6. | Spotovi na Tv iradiju Specifiéni - posebni programi, finansiranje patem sponzorstva

7. | Sopstveno - interno Podaci o licnostima, propagandni materijal (posteri i plakati u
oglasavanje holu, pokretni display)

8. | Promocija plasmana u Konstruisani ,,paketi, pokloni, ven¢anja
hotelskim sobama

9. | Promocija plasmana Kreiranje dizajna u restoranu, menija, vinske karte i ostalih
prehrambene robe instrumenata

10. | Promocija javnih skupova Snabdevenost opremom, rezervisanje, vrsta servisiranja,
(kongresa, seminara i dr.) tematsko javno izwnje

11. | Promocija ostalih delova u Operativna mesta u hotelu (mini bar, praonica rublja, prodaja
hotelu gde se obavlja prodaja | novina, suvenira, welnes centar i dr.)

Izvor: Galicié, V., 2014, navedeni rad, str.10.

Rezervacioni Sistemi za rezervaciju smestaja predstavljaju najbitniji elemenat u kompletnim
aktivnostima preko kojih se obavlja distribucija hotelskih i ostalih turistickih usluga. U cilju
boljeg sagledavanja nacina na koji se obavlja proces distribucije neophodno je imati u vidu u
kojim oblicima se ona manifestuje. U praksi poslovanja hotelijerstva prisutni su, uglavnom,
sledeéi pojavni oblici'?:

» Ruéni (manuelni)

120y an, Zhen, and Wenfei Yu. 2017, navedeni rad, 470.4 (2017): 4298-4306.
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— najava rezervacije smestaja se podnosi telefonskim putem, (zapisuje se poseban
dnevnik, knjigu ili tabelu).

» Kompjuterizovani (racunarski)
— najava rezervacije se takode prima telefonom, ali se ona ,,pohranjuje* u racunaru.

» Automatizovani rac¢unarski ruervacioni sistem

— prijem se obavlja tako $to agenti pristupaju racunarskom sistemu on-line i samostalno
obavljaju konkretan buking;

Uopsteno, u praksi egzistiraju dve glavne vrste rezervacija hotelskog smestaja'>":

1. Online & elektronsko momentalno potvrdivanje hotelske rezervacije. Rezervacija se
obavlja od kuce, i na raspolaganju su sve informacije i fotografije soba (prakticne su za
izradu last minute ponuda aranZmana).

2. Oftline — van elektronsko rezervisanje smestaja, bitni elementi (cena, uslovi placanja i
dr.) se dobijaju najkasnije 24h od vremena upita — radnim danom, a 48h sati vikendom.

Pre dominacije informaciono-komunikacione tehnologije bukiranje smestaja moglo se obavljati
na dva, osnovna, na¢ina odnosno modela'?*:

1. Preko centralnih rezervacionih sistema koji su postojali u velikim hotelskim lancima — CRP,
preko njih se obavljala rezervacija smeStaja, a potom se rezervacija obavljala koristeéi lokalni
rezervacioni siuem.

Rezervacija u malim i nezavisnim hotelima se obavljala koristeci nezavisni upravljacki sistem
PMS (Property Management System), koji, po pravilu, nisu bili umrezeni sa CRP velikih

svetskih hotelskih lanaca.
Pojavom savremenih informaciono-komunikacionih sistema javili su se i ostali modeli bukiranja
smestajnih hotelskih kapaciteta: '

» Neposredan (direktan) buking obavlja se bez posrednika,
- regionalni centar obavlja buking;

centralni rezervacioni sistem obavlja buking,

r}'

Rezervacija koriste¢i globallndistribucione sisteme hotelijera.

x)’

U savremenim uslovima termin ,hotelski rezervacioni system”, odnosi se na
automatizovane sisteme rezervisanja koji podrzavaju online buking.

Razlozi koji su doveli do uvodenja online rezervacionog sistema:

.

» Omogucava hotelu veci nivo konkurentnosti: tendencija je da sve manje gostiju rezervise
sobe u hotelima koji nemaju mogucnost online bukinga.

..

» Dolazi do postepenog povecanja efikasnosti poslovanja: kako su informacije o
obavljenim rezervacijama odmah dostupne, umanjuje se obim administrativnih poslova
1 mogucnost overbukinga.

Savremeno opremljen racunarski rezervacioni sistem (CRS) predstavlja centralni sistem u
poslovanju hotela koji je u stanju da obezbedi izvrSenje rezervacija kao i instrumente za

12! Galigi¢, V., 2014, navedeni rad, str.10.
”fLacmanovié, D., 2006, navedeni rad, str.145-170.
Pplecic, K. P., & Vujovi¢, V. navedeni rad, str.56.
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uvecavanje sveukupnih bukinga, a na taj nacin i prihoda hotela, po osnovu efikasnosti procesa
rezervacije, kao vrlo bitne komponente hotelskog poslovanja.

Ovaj sistem poseduje osnovne funkcionalnosti a one su'?*:

v" Kompletan proces rezervacija, 4

Savremena operacionalizacija E-trgovine (eCommerce),

CRM (Customer Relationship Management),

ANIENIEN

GDS (Global Distribution System) interfejs - dopusta povezivanja baze podataka hotela
i GDS sistema i Web bukinga.

v" Bukiranje preko facebook-a 4

U praksi funkcionisanjem druStvenih mreza hotelski rezervacioni sistem se moZze povezati,
direktno, npr. i sa Facebook-om.

» Povezivanje potencijalnim hotelskim gostima dozvoljava da rezerviSu sobu i preko
ostalih brojnih drustvenih mreza tako da im, u velikoj meri, olaksava postupak.

» Brojni hoteli su uveli i operacionalizovali tu mogucnost.

Prodaja hotelskih kapaciteta treba da predstavi svaki hotel u najboljem izgledu ali i verodostojno,
bez nepotrebnog ulepsavanja. S druge strane, ako je hotel prikazan u losijem svetlu nego Sto je
to realno, dolazi do smanjenja rezervacija. Medutim, kad je hotel predstavljen u takvom svetlu
da preporucuje povoljniji smestaj i usluge, nego 5to je realno da omoguci, postoji rizik da se
suoci sa razoCarenjem pristiglog gosta, a to moze da rezultira vrlo loSim komentarima i ocenama
na konkretnim drus$tvenim mrezama.

U uslovima nestabilnog i nepredvidivog hotelijerskog trzista svaki odgovorni menadzer hotela
treba da pomno prati konkurentsku ponudu i obavlja komparativni process po nizu elemenata. U
pitanju je kvalitet i cena smestaja, gastronomska ponuda, te dodatni sadrzaji koji kompletiraju
hotelski proizvod i uslugu. Posto je cilj svakog hotela ostvarenje sve veceg profit a i ostvariti
zadovoljstvo gostiju stoga svakom gostu treba priustiti pojedinacni nastup i nastojati $to realnije
anticipira teznje gosta kako bi mu se omogucila takva usluga s koja ¢e ga uciniti zadovoljnim.
Motiv je da se gost stimulise da poveca potro$nju do maksimalnog iznosa i da bude zadovoljan,
a ne obmanut. Savremeni uslovi su takvi da priblizavanje hotela lojalnom ali pre svega buduc¢em
gostu, bitnu rolu ima primamljiva njegova web stranica. Marketinski stru¢njaci, u tom smislu,
preporucuju da ona bude obogacena atraktivnim fotografijama, video i audio materijalom. Osim
toga preporucuje se posedovanje 3D prikaza ili virtualne ,Setnju” minimalno po kljuénim
odajama u hotelu ali i bliskog okruzenja. Takode, prezentirani sadrzaji odnosno delovi hotelskih
odaja nstojati da se opiSu §to detaljnije da bi buduci gosti hotela i Zivopisnije opisani u cilju
docaravanja Sto vizuelniju predstavu o hotelu. U integralnom predstavljanju ako hotel poseduje
npr.neku od prestiznih licenci ste¢enom u toku poslovanja (trajno ili vremenski ograni¢eno)
takav sertifikat je potrebno jasno ista¢i na mreZnim stranicama hotela stoga Sto taj dokument
upucuje buduceg gosta da ima poverenje u kvalitet ponudenih usluga a posebno smestaja koji
odgovara preporucenim performansama. Medutim, u nizu realnih situacija izvesni dogadaji se
ne mogu do tancina predvideti. Na primer, brojne

124 Zito, M. (2012), navedeni rad, str.211.
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7

gllturne 1 sportske manifestacije mogu, ne samo produziti boravak gostiju u hotelu, vec i
doprineti ve¢em plasmanu hotelskog proizvoda a time uticati i na povecanje profitabilnosti.
Brojne takve manifestacije, pogotovo ona atraktivna viSednevna, nastojati da se ustale i budu
redovna. Treba nastojati da se redovno odrzavaju i posebno ih apostrofirati na web stranicama i
drustvenim mrezaama koje hotel redovno koristi i kreira neophodne informacije i podatke koje
treba prezentirati. Takode, ako se paZzljivo planira treba nastojati da se takve privlacne (kulturne,
sportske, zdravstvene i dr.) odrZzavaju u pred sezoni ili u post sezoni da bi se smanjile oscilacije
u posetama gostiju. Stoga je tu aktivnost potrebno uskladiti sa ostalim aktivnostima na
konkretnoj destinaciji.

7

Medutim, u situacijama nedovoljne atraktivnosti konkretnog podru;ja,gatel bi se trebao usmeriti

samostalnu kreiranje dogadaja manjih obima, (npr. wellness u vreme vikenda po nizoj ceni
ili vecera u hotelskog restoranu po promotivnom iznosu u odnosu na sezonske) kako bi se uticalo
na smanjenje sezonskih gep-ova'’>. Plasman hotelskih kapaciteta je prosto neamisliv bez
informaciono-komunikacione podrske i pracenja savremenih trendova i prihvatanjem sve nove
kanale za komuniciranje prema gostima hotela, nove vidove predstavljanja ponude hotela. Hoteli
svakodnevno potvrduju potrebu da s gostima, putet drustvenih mreza, intenziviraju kontakte na
nacin da se obavestavanje obavlja i inoviraa u kontinuitetu. Proces edukacije ljudskih resursa u
hotelima treba da, u potpunosti, bude podreden funkcijama prodaje odnosno plasmana hotelskog
proizvoda. Proces otpoCinje teorijskim upo#fvanjem tehnika prodaje ali se nastavlja i na
praktiéna iskustva putem vezbanja i treninga. Medutim, treba imati u vidu da su tu u pitanju svi
uposleni (a ne iskljuéivo uposlene u sektoru marketinga) u datom hotelu koji su u neposrednom
kontaktu s gostom, a koji su obuceni za osnovne prodajne tehnike.Takve, specifi¢ne, vezbe i
treninzi obi¢no se predvidaju da se obave u vansezoni kada je obim posla reduciran, odnosno
kada se hotel priprema za punu sezonu. U cilju efektivne i efikasne primene, mnogim zaposlenim
se omogucavaju dodatne novcane nadoknade (ili druge vrste stimulisanja) koje su u direktnoj
zavisnosti u odnosu na nivo prodaje hotelskih kapaciteta. Dobro obuceni ljudski resursi, u
svakom hotelu, svaki pojedinatno mogu svojim stavom i aktivno$¢u da nadalje unapreduju
pozitivan imidZ hotela u kome su zaposleni. To mogu ostvarivati svojim izgledom, preciznoséu,
dobrim ponaSanjem i urednoS¢u i obavljanje poslova sa privrzenoscu i ljubaznoséu koja se
primecuje sa svakim gestom a narocito u odnosu prema gostima. Posebno je vazan vrlo korektan
odnos prema reklamacijama i prituzbama gostiju hotela. Upravo, sve navedene opservacije
hotelskih gostiju potrebno je da se sa velikom paZnjom sasluSaju i prihvate, a potom i uvaziti
opravdane primedbe U principu ovo treba neutralisati koristeci poznati slogan "gost je po pravilu
uvek u pravu" kojim se ublazava ispoljeni negativan stav odnosno utisak. Hotelski radnici a
posebno gosti su vrlo osetljivi na negativne komentare i opaske, te menadzment hotela, bez
dileme, treba da uvek bude na profesionalnom nivou te odgovori i zahvali gostu na izdvojenom
Elemenu. Vrlo bitan segment internetske trgovine je online rezervisanje smestaja. Na to upucuju
podaci da je ¢ak 84 % svih rezervacija putovanja u 2019. godini obezbedeno preko online veza
odnosno preko mobilnih aplikacijaili veb stranica na drustvenim mrezama'*®. Poslednjih godina,
naro¢ito u uslovima opste krize, taj procenat se uvecava. Masovna upotreba mobilnih
informaciono-komunikacionih tehnologijafh i potpuno razli¢itih aplikacija iniciralo je naglo
Sirenje trziSta po osnovu online kupovina usluga povezanih s putovanjima te se predvida da ¢e

135 Chestler, D. (2019): navedeni rad, str.11.
127 amyatina, Natalia A ; Solntseva, Oksana G., navedeni rad, 2019. p. 194-204.
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u slede¢em vremenskom periodu ovaj segment rasti po stopi od ¢ak 12 % godisnje'”’. To
ubrzanje moZe da biva i znatno vece, prilagodljivo brzom naéinu Zivljenja odnosno odnosom
prema slobodnom vremenu i izborom odredenih destinacija.

4.4 Globalni distributivni sistemi

Savremeni Globalni distribucioni sistem (GDS) predstavlja poseban informaciono
komunikacioni sistem usmeren na plasman i distribuciju putnih/turistickih proizvoda i hotelskih
usluga. Globalni su jer obezbeduju globalnu uslugu i globalno prisustvo. Ovaj sistem dovodi u
kontakt davaoce usluga, u turisti¢koj privredi, sa onima koji su na strani ponude a to su
npr.turisticke agencije a u krajnjoj instanci pojedincima korisnicima odnosno gostima na
konkretnim destinacijama i hotelima. Savremeni GDS pruza moguénost turisti¢kim delatnicima
na strani ponude da ih prezentuju kako na svakom trzisnom segmentu. Savremeni GDS su vise
komponentalni, a uobiéajeni segmenti, u praksi, su slede¢i:'**:

vr

Rezervacije u avio saobracaju,

v.r

Hotelski lanci i hoteli najvisih kategorija,

rr

Agencije za rentiranje putnickih automobila,

rr

Integralni prevoz ielezacom i autobusima,

vr

Posebne feri, trajektne 1 brodske linije,

‘:r

Brojni turisticki paket aranzmani,

t’

Panoramsko razgledanje grada,

rr

Brojne kulturne i sportske priredbe i manifestacije, itd.

Znacaj GDS-a se ispoljava u tri znaCajna vida:
(1) proces rezervisanja se automatizuje (smestaj, prevoz, iznajmljivanja automobila, i dr.);
(2) na kratak rok vrlo efikasno i efektivno upravljanje traznjom;
(3) dopusta vrlo precizno predvidanje ukupne traznje u budu¢em vremenu;

Oblici odnosno ekspanzija rezervacionih sistema odvijaju se u dva pravca: manuelni (ruéni) i
kompjuterizovani.

U manuelnom sistemu uobicajeno se telefonom registruje zahtev za rezervaciju a zatim se
evidentira u dnevnik, knjigu i tabelu.

U kompjuterizovanom sistemu rezervacije se, takode, primaju telefonom, ali se posle toga
memorisu na kompjuteru.

Uopsteno, oni su globalni jer pomocu njih je moguce, osim rezervacije i kupovine samih avio
karata i sli¢no, izvaditi rezervaciju i brojnih drugih potreba turista: vrstu smestaja, rent-a-car,
transfer Zeleznicom ili autobusom, kulturne i sportske manifestacije i priredbe, i dr.

Najvise se koriste i najrazvijeniji su (GDS) u domenu avio prevoza i to za: obezbednje karata,
davanje informacija o redu letenja, davanje informacija o visini cena, dostupnost mesta,
obavljanje rezervacije za ta¢no odredeno mesto, online placanja avio i svih ostalih karata i drugih
usluga po zahtevima turista odnodsno gostiju hotela;

1277 hang, Marvin, et al., PMLR, 2019, navedeni rad, 112.
128 Njegus, A., 2017, navedeni rad, str.29.
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U oblasti hotelskog smestaja usluge globalnih distributivnih sistema (GDS) mogu biti: adresar
svih hotela na traZzenoj destinaciji, prikaz slobodnih zona, obezbedivanje prevoza do hotela,
prikaz sadrzaja hotela, pla¢anje online putem kao i takvo rezervisanje usluga, lokacija hotela
naj¢esce u odnosu na uzi centar grada, i dr.
Najzastupljeniji i najrazvijeniji, pa tako i najpoznatiji, distributivni sistemi na globalnom nivou,
na primer, su sledeci:

(1) AMADEUS (osnivaéi: Lufthansa, Air France, Iberia i SAS);

- Osnovan 1987, a u potpunom angazmanu od 1992 godine, svrstan na listi kompanija od
1999 godine. Oblast poslovanja: avio kompanije (usluge za 50.000 korisnika u svakom
trenutku), putni¢ke agencije, hotelske kompanije, rent-a-car kompanije'*’;

- Daje mogucnost sagledavanja cene i vrste automobila za konkretnu destinaciju izabranu
po volji i licnom opredeljenju;

- Dozvoljava online rezervaciju te se, na taj nacin, izbegava neophodnost posredovanja i
naplate dopunskih provizija; 29

- Prihvatljivo reSenje za sektor hotelijerstva je realizovano kao modul u okviru veb
aplikacije www.amadeus.net i obuhvata preko 330 hotelskih lanaca i omogucava
sledeée!’: rezervacije u realnom vremenu, direktnu prodaju aranzmana, rezervaciju

ostalih turistickih usluga i dr.

Zahtevni kvalitet aplikacije se sagledava u ogromnoj koli¢ini podataka odnosno informacija koji
se odnose na kvalitet smestajnih jedinica ali i mnogih drugih vaznih podataka.

Amadeus Trip tools predstavlja bitan priru¢nik ili vodi¢ namenjen da obezbedi svojim
korisnicima jo§ neke 'arumente (osim uobicajenih) koji se odnose na konkretno putovanje.

Zbir instrumenata ili alata je kreiran kao poseban modul u sastavu veb sajta www.amadeus.net
a ¢ine ga slede¢e komponente: uputstvo za aerodrome, analiza i projekcija putovanja, converter,
converter valuta, uputstvo za odredene destinacije, uputstvo za vozace, turisticke mape, itd.
(2) GALILEO (osnivaci: Alitalia, Britsh Airways, Swissair&LM i Covia);

Galileo, kao poslovni sistem, je u sasttavu, kao operativni deo vodece svetske tehnoloske
kompanije ,, Travelport”, zajedno sa Worldspan i Apollo GDS-ovima. U Srbiji Travelport
pokriva poprilican broj agencija dok Sabre nema ni jednu. U svakom slu¢aju, Travelport nudi
modernu tehnologiju, sa posebnim akcentom u oblasti onlajn poslovanja.

(3) SABRE (osnovan od strane kompanije American Airlines, a na osnovu rezervacionog
sistema nastalog 1960-tih i sada ima ogromnu upotrebu Sirom sveta).

Ovaj globalni distribucioni system funkcionise u okviru kompanije Sabre Holdings i predstavlja
integrisani rezervacioni sistem koji funkcionise pokrivajuéi razli¢ite turisticke domene. Clanice
Sabre Holdings-a su slede¢i poslovni subjekti'*': Travelocity, Sabre Travel Network, GetThere,
Sabre Airline Solutio.

Travelocity — ovaj sistem prodaje i distribuira turisticke proizvode koje proizvode i servise
direktno do kupca. Klijenti Sistema “Travelocity” mogu direktno da pristupe ponudama, cenama
avionskih karata, hotela, rent-a-car kompanija, krstarenjima, organizovanim godiSnjim

2 w . . . . . .
1w ww.amadeus.net (Resenje za rent-a-car je realizovano kao modul u okviru veb aplikacije);

30 ww .amadeus.net
131 . - . . v . . . - ey
www.sabre-holdings.com (Glavni veb sajt sadrzi 4 modula, a svaki pripada jednoj ¢lanici Sistema).

81




odmorima i last-minute aranzmanima. Travelcitu je lider online putovanja u Evropi gde nastupa
kao brend pod imenom lastminute.com.

Sabre Travel Network — ovaj sistem prodaje i distribuira turisticke proizvode i usluge preko
mreze putnickih agencija. Kompanija obezbeduje putnickim agencijama softverske aplikacije
koje im omogucavaju pristup servisima kao i rezervacionim sistemu Sabre preko Interneta. Preko
50.000 putnickih agencija na svim kontinentima je prijavljeno za ovaj servis koji obezbeduje
informacije o stanju turistickih usluga aviokompanija, hotela, rent-a-car kompanija, krstarenja,
itd.

Sabre Airline Solutions omoguéava avio kompanijama da vremenom smanjuju troskove,
pojednostavljene operacije, maksimiziraju profit i da unaprede korisnicki servis. Preko 200
kompanija Sirom sveta koristi inteligentne sisteme za podrsku dizajnirane od strane Sabre Airline
Solutions.

(4) Worldspan (nastao je 1990 a od 2007 u vlasni$tvu je kompanije Travelport)

Ovaj rezervacioni sistem obuhvata 10% globalnog trzista, i deluje u vise od 70 zemalja uvodiu
Internetu poslovanje za putnicku industriju;

GDS ovog formata snabdeva, priblizno, 16.000 putnickih agencija i drugih korisnika Sirom sveta
podacima o prevoznim i sme$tajnim kapacitetima;

Nove, revolucionarne tehnologije su turistickim agencijama omogucile nove oblike

komuniciranja sa potroa¢ima, ali su dovele i do pojave nekih problema'*?:

+ visoki troskovi investiranja kapitala u informacione i komunikacione tehnologiju i relativno
visoki troskovi poslovanja na prebukiranom turisti¢kom trzistu, primoravaju manje turoperatore,
a narocito turistiCke agencije, da se na razliite na¢ine povezuju sa vecim subjektima na
turistickom trzistu,

+ zloupotreba u placanju turistickih usluga elektronskim putem, povecava rizik kupovine
turistickih proizvoda putem Interneta,

+ obilje razli¢itih sadrzaja na Internetu, koji su ponekad nedovoljno verodostojni, dovodi do
zasicenosti potrosaca informacijama vezanim za putovanja,

+ dostupnost jeftinijih turistickih opcija koje se srecu na Internetu, smanjuje stepen lojalnosti
turista prema proizvodima koje nude turoperatori i turisticke agencije,

+ stalne inovacije u informacionoj tehnologiji i promene u poslovanju turistickih subjekata,
otezavaju komunikaciju izmedu potrosaca i turisti¢kih agencija, $to se posebno odnosi na starije
generacije turista.

4.5 Online turisticke agencije (OTA)

Svaka drustvena mreZza je vrsta internetskog servisa koji se najéesce javlja u tri oblika: platforme,
prozora ili web stranice. Predstavlja odredeni prostor na internetu u svrhu medusobnog
povezivanja korisnika sa ciljem dvosmerne medusobne komunikacije. Koris¢enje drustvenih
mreza u turizmu postaje jedan od najbitnijih alata jer sadrZzaj na druStvenim mreZama ima
znacajan uticaj na promociju turisticke destinacije pogotovo danas kad se celi svet okrece upravo
drustvenim mrezama prilikom odabira destinacije koju Zele posetiti'**. Znaéaj i uloga drustvenih

132 Petrovié, P., 2012, Poslovanje turisti¢kih agencija, Geografski fakultet, Beograd, str.45-54.
133 Wikipedia [Internet] raspoloZivo na: https://sr.wikipedia.org/wiki/Dru%C5%A ltvena mre%C5%BEa
[20.06.2022.]
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mreza je velika kad je u pitanju turisticka ponuda i traznja zbog toga Sto pruza direktnu
komunikaciju sa potencijalnim hotelskim gostima. One omogucavaju da se prate stavovi,
zapazanja i ocene usluga koje hoteli, u konkretnim destinacijama, nude i obavljaju (najcesce
preko

drustvenih mreza: Facebook, Instagram, Youtube, Tripadvisor, Twitter, Pinterest, Google plus i
mnoge druge)'**. Nastankom velike krize koja je imala vrlo negativne posledice po turizam, u
vreme trajanja pandemije virusa covid-19, tokom 2020 -2022 godine do punog izrazaja u
turistickom poslovanju imaju online turisticke agencije (OTA) koje intenziviraju poslovanje za
razliku od tradicionalnih agencija Cije je poslovanje gotovo zamrlo, a mnoge su i prestale sa
radom. Tome je, umnogome doprinelo i on line pla¢anje (booking.com pays) ili kako
Booking.com sledi Expedia korake, kao virtuelne kartice'*> Prema podacima Nacionalne
asocijacije turisti¢kih agencija (YUTA), na teritoriji Republike Srbije posluje oko 290 turisti¢kih
agencija sa licencom (Nacionalna asocijacija turistickih agencija — YUTA, 2018. Istrazivanju,
koje je sprovedeno medu turistickim agencijama u Srbiji tokom 2018. godine, odazvalo se 118
turistickih agencija sa teritorije Citave Srbije. U malim turisti¢kim agencijama upitnike su
popunjavali vlasnici — menadZeri, dok su u velikim upitnike popunjavali menadzZeri na srednjem
i visokom nivou upravljanja. Cilj istraZivanja bio je da se ispita uticaj primene savremenih
informaciono— komunikacionih tehnologija na poslovanje turistickih agencija. Agencije su, na
osnovu opsteg dela upitnika, razvrstane po osnovnim obelezjima'*:

« velicina turisticke agencije (mala, srednja, velika);
« karakter turisticke agencije (lokalna, regionalna, nacionalna, medunarodna);

* oblast poslovanja turisticke agencije (organizovanje usluga u turizmu, posredovanje u pruzanju
usluga u turizmu, organizovanje i posredovanje u pruzanju usluga u turizmu);

* broj poslovnica za obavljanje delatnosti (jedna, od dve do pet, viSe od pet);

+ ukupan broj zaposlenih (1-5, 6-20, 21-50, preko 50);

« vrste usluga koje pruza turisticka agencija i teritorija na kojoj se te usluge pruzaju.

Rezultati istraZivanja, na reprezentativnom uzorku, dali su slede¢e podatke odnosno
zakljueke'’:

* Primena savremenih ICT u poslovanju turistickih agencija doprinosi sniZzenju troskova
poslovanja;

* Primena savremenih ICT u poslovanju turistiCkih agencija doprinosi vecoj profitabilnosti
poslovanja;

* Ponuda aranzmana na na$oj veb stranici se redovno azurira;
* Svojim klijentima pruza moguénost onlajn rezervacije aranZmana;
* Informaciono—komunikacione tehnologije pojaavaju konkurenciju na turisti¢kom trzistu;

+ Tradicionalne turisticke agencije koje nisu u stanju da se prilagode sve dinami¢nijem okruzenju
1 da ovladaju novim tehnologijama bice istisnute sa trzista;

Hhttps://www google hr/search?q=facebook &safe=active&source=Inms&tbm=isch& sa=X&ved=0ahU
KEwj

135 Zito, M., 2012, Secrets of the Online Travel Business. Published Online. Kindle Edition.

36]0vié, J., Radovanovovié, P., 2018, navedeni rad, str.5-17.

BJovi¢, 1., Radovanovovié, P., 2018, navedeni rad, str.5-17.
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+ Klijenti ¢e u buducnosti sve vec¢i deo svojih turistickih potreba zadovoljavati preko interneta;
* Podr3ka globalnih distribucionih Sistema;

Sa aspekta upotrebe savremenih informacionih i komunikacionih tehnologija koje imaju uticaja

na poslovanje turisti¢kih agencija dobijeni su interesantni podaci'*:

.

» vise od polovine turistickih agencija koje su ucestvovale u istrazivanju (54,2%) ima
zaposlenih sa sertifikatom o obucenosti za rad na raunaru (pokazalo se da procenat
agencija koje imaju ovakve zaposlene raste uporedo sa veli¢inom agencije);

vr

svih, 100% anketiranih agencija koristi Sirokopojasni pristup internetu, pri ¢emu je svega
5,1% anketiranih agencija odgovorilo da koriste sporije Sirokopojasne konekcije brzine
1 — 5 Mbps, dok sve ostale (94,9%) koriste konekcije brze od 5 Mbps;

samo 13,6% ispitanih turistickih agencija odgovorilo je da nemaju svoju veb stranicu;

vr rr

preko 40% ispitanih agencija odgovorilo je da ne koristi nijedan globalni distribucioni
sistem, a od onih koji se koriste u turistickim agencijama u Srbiji najzastupljeniji su
Amadeus i Galileo/Appolo;

vr

najveci broj turistickih agencija se u potpunosti (44,9%) ili uglavnom (27,1%) sloZio sa
stavom da primena savremenih ICT u poslovanju turisti¢kih agencija doprinosi snizenju
tro§kova poslovanja;

» najvedi broj turistickih agencija se u potpunosti (50,0%) ili uglavnom (38,1%) sloZio sa
stavom da primena savremenih ICT u poslovanju turisti¢kih agencija doprinosi vecoj
profitabilnosti poslovanja;

» postoje Cvrsti statisticki dokazi (na nivou znacajnosti od 0,000) da turisticke agencije u
Srbiji smatraju da podr$ka globalnih distributivnih sistema turistickim agencijama
pozitivno uti¢e na plasman turistickih proizvoda

Hoteli imaju niz kooperativnih odnosa u poslovanju sa turisticCkim agencijama ali je
intenziviranje poslovanja po online modelu uneo niz inovacija koje su se pokazale vrlo
efektivnim, u smislu popunjenosti kapaciteta. Poslovanje turistickih agencija po online modelu
uneo je niz novina u odnosu kooperacije sa hotelima. Ovaj model naplate se smatra
“bespovratnim” u nastojanju za pribavljanje viSe gotovine i olakSava process naplate korisnicima
¢ije kartice hotel nije prihvatio. Stoga mnogi hotelijeri nastoje da aktiviraju Booking.com-ov
model on line pla¢anja po odgovarajucoj (dodatnoj) proviziji'*’ Pri tome Booking.com-ovo
online placanje hoteli mogu koristiti za primanje avansa za svoje rezervacije (povratne ili
bespovratne) i generisati neSto novca. Prakti¢noto zna¢i da Booking.com prelazi na trgovacki
model. U praksi oni sami naplaéuju rezervacije i sticu kapacitet za umanjenje cena, igrajuci
“staru igru” neto u odnosu na finalne cene. Medutim, ako je u pitanju Booking.com -ovim model
online plac¢anja, oni ¢e nastupati sa svojom marzom kako bi imali atraktivnije cene nego §to su
cene direktnog kanala prodaje. Postoje situacije kada hotelijer smatra da je booking.com Basic
“pokvario” OTAs cene, i tada se mogu dodati drugi programi koji se malo udaljavaju od
tradicionalnog modela agencije Booking.com. Na primer, u konkurentskoj borbi za kontrolu

¥Jovié, J., Radovanovovié, P., 2018, Uticaj informaciono komunikacijskih tehnologija na
preoblikovanje turisti¢kog trzista u Srbiji, Fakultet za sport i turizam, Novi Sad, TIMS Acta 11, str.5-17.
*0vo je sprovodeno sve dok pandemija nije,dozvolila“Booking.com-u da jednostrano oslobodi svoje
korisnike bespovratnih (non-refundble) rezervacija - i sav taj novac je “ispario”. Ovo je upozorenje o
tome $ta bi se moglo dogoditi u buducnosti.
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cena, jos jedna nova usluga koju je pandemija donela je moguc¢nost (dostupna je samo odabranoj
grupi hotela, kako kaze Booking.com) da se pridruZze njihovom potpuno novom Preferred Plus
program (ja¢i ali mnogo bolji)'*’.Ovo nije prvi put da je Booking.com prodao jedan od svojih
programa kao ekskluzivan i ogranicen, jer je Genius roden na sli¢an nacin i dostupan samo
najboljim korisnicima. Danas je ta ekskluzivnost nestala i danas ¢ak ne mora biti registrovan da
bi se videle cene Geniusa (ne samo na njihovoj web stranici, ve¢ i na stranicama tre¢ih strana)'*':
Konkretan hotel, pridruzivanjem Booking.com Preferred Plus programu povecdavate marzu
Booking.com-a, a time i njegovu sposobnost da ,,potkopa ,hotelski direktni kanal prodaje. Taj
potez je potencijalno vrlo opasan jer ¢e Booking.com udaljiti lojalne klijente sa direktnog kanala
imajuéi u vidu da OTA moze ponuditi bolje cene od konkurenata. Booking.com ni u jednom
trenutku nece ras¢laniti rezervacije koje su generisane ovom “povecanom vidljivoséu”, a
povecanje provizije primenice se na svu prodaju konkretnog hotela na Booking.com -u. To znaci
da nemate nacin da se meri isplati li se povecanje troskova. No, ¢ak i verujuc¢i Booking.com -
ovim hipotezama, brojevi se ne zbrajaju'*>. U doba trajanja pandemije veliki broj hotela je
obavestena, tokom 2021 godine da ¢e njihove Genius stope (sve manje netransparentne) biti
dostupne i na pretraziva¢ima rezervacija njihovih partnera i filijala (agencije, drugi OTAs,
aviokompanije itd.). To se desilo nakon prosirenja posebnog programa odredivanja cena na sve
one koji imaju radun sa Booking.com -om. Primer iz stvarnih uslova poslovanja'*: klijent
rezervise hotel na lokaciji getaroom.com po sniZzenoj ceni Genius, a rezervacija hotelu stize
putem Booking.com -a sa uputstvima za online placanje, i on postaje samo jo$ jedan posrednik
(i kao i sve njih, tesko ga je kontrolisati, jer ima 3 nivoa i primenjuje popuste izmedu 10% 1 20%,
i sada su te stope "izvan" kontrole. Ponasanje OTAs agencija u poslovanju tokom pandemije bilo
je vrlo indikativno jer su imale moguénost izmene opsteg ugovora. To je bila jedna od promena
koja je ostala nezapazena u mnogim hotelima i koja jasno pokazuje kako Booking.com
funkcionise u vreme krize. Na primer, krajem 2020 godine Booking.com je svojim korisnicima
poslao promenu opstih uslova (takode jednostrano) gde se posebno usredsredio na klauzule koje
se odnose na paritet sa direktnim kanalom, i bitne su tri tacke'*:

e Ne primenjuju se na cene distribuirane drugim OTAs. Booking.com zna da mu je direktna
prodaja rival, i tu Zeli da hotele “drzi na kratkoj uzici”.

e Upozorava da ¢e sniziti RRP (preporuc¢en maloprodajna cena) na Booking.com
rezervacijama za placanje kao ,,podsticaj* i sami ¢e snositi troskove.

e Sve paritetne klauzule se ne odnose na hotele koji se nalaze u Sirokom paritetu ili ne paritetu.
Jos uvek postoji nada u buducnost.

Primer poslovanja, tokom pandemije Booking.com ukazuje da nije imao mnogo rivala kada je
u pitanju prodaja hotela, jedini da su se primakli (u nekim slu¢ajevima i nadmasili u nekim
delovima) bila je direktna prodaja hotela (bilo putem interneta, putem e -poste ili telefona).
Nove klauzule utiru put za zastituBooking.com-ovog novog posrednickog modela
(preraspodela stopa po celoj mrezi i sa modelom agencijskog pla¢anja).Primer Booking.com
poslovanja moze se sagledati i imajuci u vidu rezervacije bez rizika (free reservations). Naime,

S tojkovié, M., 2018, navedeni rad, www .milanstojkovic.com

1Stojkovié, M., 2018, navedeni rad, www .milanstojkovic.com

142 Na primer, da li bi hotel platio 41,37% provizije na ovu dodatnu prodaju? To je upravo ono §to radi
hotel kada se pridruzuje programu Preferred Plus.

143 Jovi¢, J., Radovanovovié, P., 2018, navedeni rad, str.5-17.

'* Zito,M., 2012, navedeni rad, 21-23..
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uobicajena je praksa da Booking.com koristi bilo koji argument, ma koliko bio ¢udan, u svom
najboljem interesu. U situaciji ako postoji jedna tacka da se vecina hotela slaZe u potpunosti
oko Booking.com-a, to je veliki broj otkazivanja fleksibilne cene. Uz to velika neizvesnost, na
brojnim trzi$tima, tokom trajanja pandemije, kretanja cena uz pokusaj da se odrzi korak sa
povecanjem traznje i zastoja kupaca, dovodi do ogromne koli¢ine otkazivanja aranzmana.,
Stoga je Booking.com je odlucio da ozivi program “Rezervacije bez rizika”. Pre pojave
pandemije, jo§ 2018 godine je detaljno objasnjen ovaj program, koji je “vrebao” ve¢ neko
vreme. Novo je to §to je Booking.com odlu¢io da jednostrano aktivira program za mnoge
hotele. Postoji moguc¢nost deaktiviranja ovog programa (i drugih zanimljivih opcija) u
ekstranetu Booking.com ako je hotel automatski aktiviran, a da hotel to nije imao u vidu. Ova
premisa izgledala je zanimljivo jer je imala za cilj da osigura plac¢anje rezervacija na
Booking.com -u zbog visoke stope otkazivanja (iako program navodi da je korisnici retko
koriste). Medutim, ni konkretni hoteli ve¢ su bili objavili bespovratne stope koje stite njihov
prihod. Program “Rezervacija bez rizika” u realnom poslovanju, sagledavajuéi ovaj primer,

znadi da'®:

» Booking.com jednostrano odlucuje $ta ¢e uCiniti sa vasim cenama i uslovima prodaje
(damping i popustanje politike).

Moguénost da veliki deo prodaje koju ¢e ostvariti na Booking.com - biva oduzet sa
hotelske web stranice (trenutna traznja je nazalost ogranic¢ena, kada kupac ve¢ zna u koji
hotel zeli da ode, po¢inje borba sa konkurencijom);

Vecina prodaje hotelskih rezervacija biva fleksibilna na rac¢un hotelskog pariteta cena.
U situaciji ako soba vise nije dostupna, Booking.com ¢e biti osloboden pla¢anja ukupnog
iznosa rezervacije.

Hotelska web lokacija ¢e biti u nepovoljnom polozaju u odnosu na Booking.com (ne
samo po cenama, ve¢ i po politikama otkazivanja), a naporan rad obavljen tokom
prethodnih meseci mogao bi biti unisten u kratkom vremenskom periodu.

vr

vr vr

t’

Menadzment hotela treba da sagledava da li na hotelskoj web lokaciji moZe uciniti ne$to $to ¢e
im pomoci da poveéa prodaju bez uticaja na cene i da zadrZi kontrolu nad svojim zalihama soba.
Sledeca bitna karakteristika je lojalnost kupaca Booking.com-a te Booking.com ve¢ dugo
promovise razli¢ite akcije za izgradnju lojalnosti medu (vasim) korisnicima. Klub,Booking.com
finansiraju hotelijeri, daju¢i Booking.com-u konkurentsku prednost umesto ulaganja u sopstvene
programe lojalnosti koji bi pomogli u ja¢anju odnosa kupaca sa hotelom, kao §to su'*®:

- kredit za buduce rezervacije;
- promo kodovi sa popustima;
- besplatni taksi drugo;

Svakako, hotel ima legitimno pravo da na svojoj platformi nastoji da izgradi lojalnost kupaca
kako bi ih zadrzao u narednom period. Naime, mnogo je efikasnije upravljati postojeCom
traznjom i izvuéi se iz nje, nego stvarati novu traznju. Medutim, mnogi hotelijeri ne vide korist
od ulaganja u sopstvene programe ili atraktivne pogodnosti za korisnike na svojoj web stranici,

9 Jovié, J., Radovanovovié, P., 2018, navedeni rad, str.5-17.
Jovi¢, 1., Radovanovovié, P., 2018, navedeni rad, str.5-17.
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dok subvencionis$u programe trecih strana. Sa tog aspektaBooking.com zna vaznost lojalnosti
prodaju. UopSteno, saradnja hotela i specijalizovane online putnicke agencije velikim delom se
zasniva na ugovorenom odnosu sa usaglaienom provizijom'*’. Vrlo efikasan model
funkcionisanja specijalizovanih online putnickih agencija s hotelom zasniva se na tri osnovna
modelaar)slovanja:

- agencijskom modelu agent model),
- modelu netransparentnih cena (opaque model), i
- originalnom trgovatkom modelu (merchant model)'*®.

Prvi, Agencijski model zasniva se na ranijee ugovorenoj proviziji na koji iznos hotel obavezao
da plaéa online putni¢koj agenciji po obavljenoj prodaji'*’.

Drugi, Model netransparentnih cena zasniva se na konstrukciji da onaj koji ima nameru da
kupuje na web stranici izabere kategorisani hotela po zelji, deo grada u kojem preferira odsesti i
najvisu cenu koja mu je prihvatljiva za placanje, a da pritom tokom celog toka ovih operacija ne
zna koja je to lokacija hotela koji je izabrao niti ime tog hotela. Dakle, kupac saznaje naziv hotela
i tacnu adresu, tek posto konkretan hotel odobri rezervaciju. Ovaj princip poslovanja omogucuje
hotelima da su u stanju da odobre velike popuste, medutim, u realnim situacijama da to pritom
ne bude isuvise javno poznato i o¢igledno i napadno™".

Po specijalnom i specifiénom trgovatkom modelu, odredeni hotel moZe da ima ugovor da svoje
smestajne kapacitete plasira po veletrgovinskim cenama prodaje preko online putnicke agencije.
Potom agencija sti¢e pravo da ih preprodaje po viSim cenama, prema unapred dogovorenoj
marzi'*!. Kada je u pitanju ovakav aranzman online putni¢ka agencija ne uplaéuje iznos za te
rezervisane sobe, dok ih ne plasiraju na trzi§tu. U tom sluc¢aju agencija nije izloZena riziku u
poslovanju. Naime, sobe koje se ne prodaju mogu biti vra¢ene hotelu bez ikakve nadoknade i to
bez pladanja ikakvih kaznenih penala u roku od sata pre dolaska gosta'®2. Vrlo bitna, gBjna
distanca izmedu agencijskog i trgovackog modela je u tome $to po primeni ovog modela hotel
naplacuje proviziju gostima i doznacava je odgovarajuc¢oj online putnickoj agenciji. Medutim,
primenom ovog modela angaZovana online putni¢ka agencija moZe da naplati dogovorenu
proviziju gostima i direktno dozna¢ava dogovorenu veleprodajnu cenu odnosno iznos hotelu '3,
Savremena Praksa ukazuje da je uobiajena i dogovorena provizija izmedu ova dva poslovna
subjekta negde izmedu 15 % i 30 % tokom cele godine'**. Na primer neka istrazivanje koje su
proveli pojedini eksperti i istrazivaci pokazalo je da veliki hotelski lanci pevaju is pregovarati
manju proviziju, a uglavnom hoteli manjih kapaciteta nadoknaduju viSu proviziju jer im
konkretna online putnicka agencija dozvoljava vecu i konstantnu prisutnost na internetu odnosno

"“TBarrero, Federico, and Mario J. Duran. 2014, navedeni rad, str.111. 449-458.

8Carroll, Bill, and Lorraine Sileo, navedeni rad, (2014).

"**Barrio, MD Flecha, et al. , navedeni rad, 47.155 (2016).

0L anz, Rainer B., et al., (2002): 16081-16086, navedeni rad, str.34.

1Grabherr, Manfred G., et al., navedeni rad, 29.7 (2011): 644-652.

1528 uhalis, Dimitrios. 2019, navedeni rad, str.11.

'53Toh, Benjamin, et al. "Mesenchymal transition and dissemination of cancer cells is driven by myeloid-
derived suppressor cells infiltrating the primary tumor." 9.9 (2011): e1001162.

"**Gretzel, Ulrike, Lina Zhong, and Chulmo Koo, navedeni rad, 2.2 (2016).

87




na konkretnoj veb stranici'>>. U savremenoj praksifivo provizija cesto mogu da budu i osetno
vecée u situacijama kada konkretan hotel nastoji da ih partnerska online putnicka agencija
povoljnije ,,smeptena“ na svojim stranicama. Analitiari su detektovali, u praksi, vrlo bitan
razlog $to potencijalni gosti Zele dobijanje rezervacija po osnovu kontakta sa online putnickim
agencijama predstavlja jednostavno uporedenje cena i relevantnih podataka za vise hotela u isto
vreme $to agencije imaju u ponudi, kojima se kao kupcima dozvoljava da pronadu najpovoljniji
izbor za sebe'*®. Medutim, osim ovoga, online putnicke agencije Cegf) plasiraju objedinjene
visestruko razli¢ite ponude, te na taj nacin dozvoljavaju potencijalnim turistima da na jednome
mestu povoljno rezervisu ukupni turisticki aranzman (npr. smestaj, prevoz i druge aktivnosti)'>’.

e putnicke agencije Cesto se tretitaju kao vrlo efikasnog posrednika sa ciljem uvecanja opSte
izlozenosti hotela, Et(ge smatra kao efektom reklame ( Billboard effect). Naime, ovaj efektt je u
stvari deo konkretne marketinske i promocijske korisne aktivnosti koje hoteli imaju time $to se
prezentuju na veb stranicama online putni¢kih agencija.!>® U¢inci billboard efekta imaju odjeka
ne samo u povecanju plasmana smestajnih kapaciteta putem mreZznih stranica online putnickih
agencija, ve¢ 1 narastanju neposrednih plasmana uvaZzavaju¢i marketing aktivnosti online
putni¢kih agencija'”’. Praksa je pokazala da plasmani putem hotelske web stranice mogu biti
najatraktivnijim kanalom prodaje sa aspekta poslovanja hotelskog preduzeca. Realizovani
prihod zadrzava hotelsko poduzece i ne umanjuje za ugovorenu proviziju.

Pristup hotelskoj veb stranici mogu¢ je neprestano, svakog dana u nedelji te se nalazi uvek na
raspolaganju potencijalnim gostima koji joj mogu pristupiti u bilo kom trenutku kad to pozele'®’.
Rezervacija hotelskih potencijala, na ovaj nacin, putem ovog kanala dostupan je potencijalnim
kupcima iz celog sveta nezavisno u odnosu na fizicku i geografsku udaljenost. MenadZeri hotela
su predvidali da ¢e se naglim razvojem Interneta vremenom smanjivati vaznost indirektnih
kanala plasmana hotelskih kapaciteta.'®'te da ¢e efikasnost i adaptibilnost u odnosu na korisnike
(engl. user-friendly) hotelskih web stranica povecati verovatnocu realizacije neposredne
prodaje'®. U savremenim uslovima opste krize poslovanja, to predvidanje disintermedijacije
(disintermediation) nije se ostvarilo'®. Na taj na¢in online putni¢ke agencije poveéale su svoju
trziSnu moc¢, a hotelska preduzeéa poslediéno su dosla u poziciju da sve vise zavise od
marketinskih odluka ovih sve agresivnijih agencija '**. Izrazena prednost web stranica hotela
koje su namenjene za goste odnosno kupce smestajnih jedinica, a koji detaljno sagledavaju koji

'33Toh, Benjamin, et al. "Mesenchymal transition and dissemination of cancer cells is driven by myeloid-
derived suppressor cells infiltrating the primary tumor.", 9.9 (2011): el001162.

'35 Morosan, C., & Jeong, M., 2008, navedeni rad, str.11.

Barrio, MD Flecha, et al., 2016, "El papel de las OTAs en el proceso de distribucién de las cadenas
hoteleras espaiiolas." 47.155.

'5Kim, Wonsuck, et al. "Is it feasible to build new land in the Mississippi River Delta?" 90 .42 (2009):
373-374.

"**Anderson, Urton L., et al. navedeni radd, 26.2 (2012): 167-191.

'*Anderson, Urton L., et al. 2012, navedeni rad, 26.2 (2012): 167-191.

mWong. .ld Law, R. (2005), navedeni rad, 2004 .08.002

'"“'Warren, N. M., et al. "Lambert-Eaton myasthenic syndrome associated with thymitis." Neurology 64.1

(200558-169.

10p, stal, Rosanna Leung, and Rob Law. "Progress and development of information and
communication technologies in hospitality. (2011).

193Stangl, Brigitte, Alessandro Inversini, and Roland Schegg. navedeni rad, (2016): 87-96.

'®Stangl, Brigitte, navedeni rad, 2016, pp. 87-96.
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prodajni kanal odabrati za izradu online rezervacije, nalazi se u tome $to pruzaju Ebtaljnije
informacije o hotelu'®. U sadasnjim uslovima poslovanja veliki broj hotela koristi tzv strategiju
prebukiranja (overbooking) kako bi se zastitila od nedolaska (no-shows) ili zakasnelog otkaza
rezervacije'®. Imajuéi to u vidu aktuelne web stranice hotela potencijalnim kupcima
omogucavaju vecu garanciju soba koje su na raspolaganju. Izvesna prezentirana istrazivanja
ukazala su na vecu sklonost potencijalnih kupaca prema koris¢enju usluge online putnickih
agencija za pregledanje stranice, ali da rezervacije obavljaju direktno putem hotelske web
stranice '%’. To upuéuje ne samo na naklonost nego i na veée poverenje moguéih kupaca prema
hotelskoj web stranici.

4.6 Uloga i znacdaj informaciono komunikacionih tehnologija u funkciji
ostvarivanja konkurentske prednosti

Hotelske kompanije su uvidele znacaj drustvenih medija kao vaznu komunikacionu polugu za
sopstveni marketing i odlué¢ivanje pri donoSenju, bitnih, strateskih odluka u cilju intenzivnijeg
pristupa za rad s klijentima'®. Vrlo ekspanzivna i progresivna upotreba najnovijih resenja u
tehnologij informacija i komunikacija imalo je za rezultat povecano druStveno onlajn
umrezavanje pojedinaca i Siroke razmene brojnih informacija'®. Vremenom, informaciono
komunikacione tehnologije, u savremenim uslovima, sticu dominantnu ulogu u podizanju
konkurentske prednosti na visi nivo. U hotelijerstvu se, prilikom izbora, informacionog Sistema
treba da se opredeljuje na osnovu strateskih ciljeva fleksibilnog hotela a najbitniji su slede¢i:

1. Produktivnosti osoblja i hotelskih sluzbi podi¢i na visi nivo;

2. Prometa gostiju i hotelskih usluga, nastojati da se konstantno uvecava

3. Smanjenjem rashoda odnosno svih troskova poslovanja;
Najzastupljeniji informaciono-komunikacioni sistemi u hotelima su slede¢i'™:

(1) Sistem ProSoft,

(2) Sistem Hotelier,

(3) Sistem HOBS (Hotel Business Solution),

(4) Sistem HMS,

(5) Mikros Fidelio sistem;

U cilju ostvarivanja viSeg nivoa konkurentske prednosti treba da ima  karakteristike

informaciono komunikacionih tehnologija, koji treba da bude sa slede¢im karakteristikama'"":

- kompletno savremeno tehnicko reSenje,
- pristupacan pri korisé¢enju i usluzivanju potencijalnih gostiju,
- komplementaran i podrzava integrisanje sa drugim sistemima,

Liu, Z. K., et al. "A stable three-dimensional topological Dirac semimetal Cd3As2." Nature
materials 13.7 (2014): 677-681.

'Guo, Philip J.,Juho Kim, and Rob Rubin., 2014, navedeni rad, str.76-81.

'“"Mossberger, Karen, Yonghong Wu, and Jared Crawford. Navedeni rad, 30.4 (2013): 351-358.

1% Hoffman. D. L., & Novak, T.P.(2012), navedeni rad, 26, 69—70.

1 Kaplan, A., & Haenlein, M. (2010). Navedeni rad, 53, 59-68.

1™Njegus, A., navedeni rad, Beograd, str.7.

"http://www .vhs.edu.rs/dokumenti/predmeti/inf
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- omogucava efikasnu funkcionalnost;

- dosta je stalabilan (dostupnost aplikacije da ima kapacitet povecanje zahteva time i broja
korisnika, bez promene same aplikacije);

- vodi pazljivo nivo izdataka — bez velikih tro§kova za opremu i odrzavanja sistema.

Namenski stvarani informacioni sistemi namenjeni poslovanju hotelske industrije imaju dva
osnovna modula:

¢+ Poseban sistem rukovodenja imovinom hotela (Property Management System) PMS, i
* lzdvojen sistem rezervacija (Computer Reservation System) — CRS.

Specifican Sistem za upravljanje imovinom hotela (PMS) je integralni deo sistema za
rukovodenje kompletnim poslovanjem u hotelu.

» Ovaj sistem nastoji da osigura instrumente namenjene obavljanju operativnih poslovnih
aktivnosti (npr. prijava i odjava gostiju, upravljanje s#®stajnim kapacitetima,
odgovaaranje potrebama gostiju, ra¢unovodstvo, kontrolisanje materijala itd.).

» Sagmvni su deo intraneta, odnosno kompletnog internog sistema u hotelijerstvu.

Najbitnije funkcionalnosti Sistema za upravljanje hotelskom imovinom (PMS) su'’*:

- Detaljisticko rukovodenje hotelskim poslovanjem

- Neposredno poslovanje na recepciji,

- Sluzbe racunovodstva i knjigovodstva

- Plasman smestaja i marku'ng operativa,

- Kompletno rukovodenje ljudskim resursima

- Sistemati¢no izvestavanje i poslovna inteligencija

- Posebno poslovanje gastronomije;

Funkcionalnost PMS se ogleda u operativnom upravljanju poslovanjem hotela koje u punom
173,

smislu obuhvata sledece funkcije odnosno sektore’':
v’ Stratedko i takticko planiranje i donosenje odluka (upravljanje hotelskim poslovima,
podaci u brojksama konkretnih indikatora slovanja);
v' Jedinstveno centralizovano rukovodenje i kontrolu poslovanja hotela (rukovodenje
lancima hotela, centralizovana kontrola i sl.).
v" Uvid u stanje magacina roba i opreme hotela (brojé¢ani pokazatelji: pra¢enje zaliha,
prijem, kontrola roba pri ulazu, prijemnice, otpremnice i dr.)

x)’

Zbirni poslovni zadaci koji se odnose na odrzavanja hotela:

v' [Plontinuelno operativno odrzavanje funkcionisanja hotela (nabavljanje svih potrebnih
alata i potroSnog materijala, kompletna izrada i popunjavanje naloga o izvrSenim
popravkama 1 obracun troskova radova, izrada potvrde i vrac¢anje neispravnog dela 1
drugi egzakni pokazatelji.)

v' Realizacija gradevinskih i zanatskih radova u vlastitoj reziji (planiranje, realizacija i
pracenje radova, vodenje dnevnika radova, pracenje utroska materijala i dr.)

172 [zvor: Jovié, J., Radovanovié, P., 2017, navedeni rad., str.5-17.

""Njegus, A., navedeni rad. str.12.
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Primen

v Vodenje brige o higijeni tela, (ciscenje hotela i spremanje soba, odrzavanje kruga
hotela, pranje i peglanje vesa i sl.).
Odgovorno upravljanje sadrzajima i opremom (upravljanje svim uredajima i
aktivnostimul hotelu, bazeni, teretana, spa centri, tereni za golf i sl.)
Kompletno recepcijsko poslovanje (Front Desk) obuhvata:
v Odgovorgp i kompletno usluzivanje gostiju na recepciji;
v" Putni¢ki Samousluzni kiosk (provera leta, odlaska, boravka i sl.).

Sistem odnosn/Jposeban sektor racunovodstva i knjigovodstva obuhvata: poslovi
blagajne hotela, materijalnog knjigovodstva u hotelu, posebno integrisanu glavnu knjigu,
program za poslovanje sa viSe valuta, slozenu visedimenzionalnu analizu i dr.
Sistem (sektor) prodaje i marketinga sadrzi sledec¢e aktivnosti'™:

v" Plasman smestajnih kapaciteta i porudzbine usluga,

v" Kontrolisanje i upravljanje cenama;

v" Detaljno upravljanje promotivnim kampanjama;

v Opervni ketering i dogadaje;
Kompletno upravljanje ljudskim resursima (HR) obuhvata: regrutovanja kadrova,
vodenje sezonskih i operativnih kadrova, obucavanja kadrova i dr.

Potpuno izvestavanje i poslovna inteligencija (Bl) omogucava integraciju podataka iz
razlicitih izvora, kreiranje izvestaja, ad-hoc analize, analiza performansi poslovanja,
pracenje statistike rezervacija, finansija, gostiju, marketinga, keteringa i dr.

Sistem gastro poslovanje obuhvata posloveupravljanja: POS terminalima,
pomdwnama, osobljem, postavljanje cena, vrstma placanja, izvesStavanje i dr.

aa tzv.racunarstvo u oblaku (Cloud computing) oznacava dostavu informatickih usluga

(npr. servisa, hardverskih resursa, softvera, baza podataka itd.) preko mreze, uglavnom interneta.

>

Tabela

Finalni korisnici pristupaju viSestrukim aplikacijama u oblaku a preko web pretrazivaca
na desktop-u ili mobilnom uredaju, dok se softver i korisnicki podaci nalaze na serverima
na udaljjenoj lokaciji.

4-2 Izvedeni stavovi koji su rangirani

Stav: Pojacavanje konkurencije na turistickom trziStu po osnovu upotrebe informaciono
komunikacione tehnologije

STAV

Frekvencije Procenat Procenat vrac¢enih Procenat

Kumulativno

Uglavnom se ne slazem 1 8 8 8
Neutralan 14 11.9 11,9 12,7
Uglavnom se 31 26,3 26,3 390
Slazem

U potpunosti se slazem 72 610 610 1000
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Izvor: Jovié, J., Radovanovi¢, P., 2017, TIMS wveé navedeni rad br.1l.str5-17.

Sa aspekta primene marketing principa postoji nekoliko razloga zasto su “potrebni”
influenceri'’>:

¢ potspesuju privlacenje, na druStvene mreze, novih korisnika,
e formiraju zajednicu,

e iniciraju akcije,

e jacaju sprovodenje ideje i jacaju brend,

¢ povecavaju saznanja i znacaj brenda;

Na pravi nacin profilisani Travel influenceri usredsreduju se na kreiranje sadrzaja putovanja, na
aktuelne dogadaje u turizmu i kulturi, predstavljanje raznih manifestacija na svojoj internet
stranici ili koriS¢enjem socijalnih mrea. Prakticna saradnja prelazi u partnerstvo sa avio
prevoznicima, turistickim agencijama i lokalnim firmama na konkretnim podru¢jima.

Objavljivanje brojnih foto snimaka sa turistickih putovanja, na odabranim destinacijama,
predstavljaju dobar deo njihovog kompleksa koji uobicajeno opisuje lokalni pejsaz, lokalne
gastronomske specijalitete, zanimljive manifestacije sa tog terena i tradicionalne obicaje, uz
zanatstvo 1 trgovinske radnje. Bitna sustina ovog objavljivanja je, izmedu ostalog, je
objasnjavanje i podela strasti za putovanjem i da inspiri$u druge potencijalne turiste kako bi
posli na vlastite avanture, ili ugledajuci se na njih odu na putovanja koja su im oni opisali i
predloZili. Brojni novoformirani trendovi sti€u ozbiljan uticaj na proces komuniciranja i odnose
se na gotovo svaki segment rada hotela, kreirajuci realne izazove za poslovanje u hotelijerstvu
koji su podstaknuti promenom nac¢ina i stila komunikativnosti, odnosno trzisnom nastupu.
Savremena poslovna komunikacija, uveliko se transformisala pojavom najmodernije IKT
tehnologije a takav trend se nastavlja i ubrzava, i uniforno se primenjuje sve vise kako
globalizacija dobija zamah. Sve te dinamicke promene uti¢u na ponasanje poslovnih ljudi i
drustva u celini na svim nivoima i destinacijama.

4.7 Informaciono komunikacione tehnologije u funkciji ispunjavanja potreba
savremenih gostiju u turizmu i hotelijerstva

Turisti se, kada su u situaciji da obave online rezervisanje smeStaja, susrecu s mnogo mikro
momenata, koji na kraju kreirajuju sopstvene zelje i htenja a potom i donosenje odluke o poseti
izabranoj destinaciji, i to od njenog izbora pa do objekta koji su u centru njihove paznje i
opredeljenja. Mikro momenti se mogu podeliti i analizirati u nekoliko kategorija koje se odnose
na odgovarajuée faze integralnog procesa kada se donosi odluka o turistickom putovanju'”®:
mastanje, planiranje, rezervisanje i dozivljavanje. U praksi vremenski interval od planiranja do
rezervisanja traje, u proseku, od 40 do 60 dana'”’. Za vreme trajanja tog intervala potencijalni

;aa.messing the Power of Social Media Influencers [Internet.

176 Think a] Google, 2016, www.Insights, Ideas, Inspiration
Huff, M. J., Weinsheimer, C. C., & Bodner, G. E. (2016), navedeni rad, 30(1). 61—
69. https://doi.org/10.1002/acp.3167
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turisti istrazuju i analiziraju ponude hotela, uporeduju cene na posebnim veb stranicama,
sagledavaju miSljenja i ocene gostiju hotela, analiziraju fotografije i razlicite objave na
drustvenim medijima. Naravno da se u tom razdoblju potencijalni turisti imaju na raspolaganju
razli¢ite uredaje u pretrazivanju kompletne ponude koja je plasirana na web stranicama. U
svakom mikro momentu, tokom tog procesa, moze da uti¢e na finalnu odluku koja se odnosi na
rezervisanje smestaja.

Hotelske i OTA veb strane treba da upotrebljavaju razne kompjuterske i sofisticirane modele
plasiranja proiyvoda i usluga, u cilju privlacenja potencijalnih gostiju kako bi rezervisali upravo
njihove veb stranice jer su turisti prosto preplavljeni razli¢itim opcijama, u tom smeru. S druge
strane, nagla ekspanzijakanala digitalne komunikacije dovela je do velike promene i u ponaSanju
potencijalnih turista povezujuci ih jo$ teSnje sa brendom organizacije.

Na taj na¢in se otvara novi prostor da se deluje aktivnije, ¢vrici dijalog i dalje profilisanje brenda
vrednosti koji utiéu, direktno, na reputaciju ukupnih poslovnih aktivnosti. Na turisticko
privredivanje i njihova integracija, u poslovanju, kao kljucne alate i digitalnu tehnologiju
izdvajaju se'’®:

(1) Aktivnosti na konkretnim destinacijama, po osnovu zajednickih i pojedina¢nih postova
na ,,.blogging* asocijaciju, na postupak razmene i opazanja, prakti¢no kao i klasi¢ni PR
tzv. putopisa uti¢u blogovi odnosno “blogging™ aktivnosti koji postaju sinonim Interneta;
aacla koristepojedinacnu (individualnu) blogging postavku, (ugovorom pod zakupom od
veceg provajdera), DMO mogu da filtriraju konstatacije od raznih ucesnika i kreatora
bloga, organizovanje i drugih poslenika iz turissticke privrede, raznih profila.

(2) Miko oblogovi ("microblogging") su oformljeni da bi mogli da plasiraju kratke,
ograni¢ene poruke (npr. druStvena mreza Twiter gde posetioci dobijaju priliku sa
razmenjuju razli¢ite informacija i utiske u komunikaciji na online aplikaciji, direktno u
svakom momentu.

(3) Koriséenje online komunikacija u stvarnom vremenskom momentu dozvoljava pretragu
dosta azurnih informacija i podataka od onih koji intenzivno upotrebljavaju aplikacije.

(4) Mnoge drustvene mreze izmedu ostalog sluze potencijalnim turistima da mogu stvarati
“online prijateljstva”, stvaraju posebna online udruzenja na bazi zahtevanih posebnih i
specificnih interesa, a takvvo njihovo prvenstvo koriste i DMO formirajuci rede a
specijalizovane platforme za umrezavanje moguéih posetilaca ili pokrecuéi rasprave o
dobrim i lo$im elementima i dogadanjima na posmatranoj destinaciji.

(5) Gro prisutnih sadrzaja na mnogim socijalnim mrezama dolazi od samih korisnika i po
svojoj sustini, veliki, dinami¢an i verodostojan izvor podataka odnosno informacija, koje
nisu pod uticajem brojnih, razli¢ito profilisanih, marketing stru¢njaka'’. Analiti¢ari
smatraju da su DMO ektno odgovorne za kvalitet marketinga i brenda odredene
destinacije, a po osnovu direktnih i indirektnih prihoda, ali i visine poreza one finansiraju
marketing i operativnu ekspertizu prodaje. Na primer, Wikitravel je za DMO vrlo bitna
socijalna mreza koja predoc¢ava uvek dosta azurirani turisticki online vodi¢ i mrezu
razmene iskustva. Po osnovu koris¢enjsa YouTube i Flickr mreza omoguceno je

""Munro, Jon, and Bethan Richards. "The digital challenge." Destination Brands. Routledge, 2012. 163-
176.

1™ DMO ("destination marketing organization") ili konvcencioni biro za posetioce je svaka organizacija
koja promovise grad, naselje, regiju ili zemlju.
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targetiranje banera, foto i video sadrzaja kojeg su sastavljali brojni posetioci odredene
destinacije.

(6) Tehnojogija RSS (Real Simple Syndication) dozvoljava uéesnicima na dru§tvenim
mrezam kori$éenje trazenog sadrzaja po osnovu pretplate koja omogucuje i dobijanje
azuriranih informacija i podataka neposredno direktno i pre posecivanja website-a.

(7) Najvaznija Internet tehnologija je Google mapping i njom je moguce ugraditi upravo
mapu svakog odredista odnosno kraja na website ujedno sa navigacijom i efektivnim
procesom traznje zeljenih proizvoda i usluga, a isto tako na bazi vec sastavljenih upitnika
posetilaca.

(8) Posebna grana Internet industrije predstavlja SEO (Search Engine Optimization) koja
stvara nove programe (stare inovira) i olakSava pristupe optimizaciji od kojih su za DMO
najbitniji oni koji se lakse digitalizuju, a to su slede¢ih pet'®’:

a. Google Analytics

— namenjen sagledavnju svih aktivnosti na web stranama preko bitnih nacina na koje se
ostvaruje promet na stranici a po vodenju najbitnijiih reci koje su dovele posetioca do trazene
veb stranice.

Ovaj instrument je nezamenjiv alat Internet segmentacije jer dozvoljava podrobniju analizu
ukupne demografske slike posetilaca DMO;
b. Google Webmaster Tools
— uz detaljniji pregled statistike umnogome poboljsava indeksiranje trazene stranice po osnovu
njihovog mapiranja;
c. Google Trends
— doprinosi proveri privla¢nosti pojmova koji se upotrebljavaju pri promovisanju turistickog
odredista, a posebno je koristan istrument za merenja u punoj sezoni turistickih aktivnosti;

d. Analiziranje posebne web stranice

— daje ocenu u kojoj mer je web stranica optimizirana za najbitniju re¢ a nudi i sliku indikatorfg}
klju¢nih parametara u osnovnih pet kategorija sa bitnim pokazateljima usled prerivanja sa
linkovima ili meSanjem sa drugim elementima na stranici;

e. Uporedivanje razli¢itih stranica

— vrdi se na bazi osnovnih najbitnijih Cinilaca koji su bitni jer imaju odraz na ifffezitet domena i
izvesnih znacajnih stranica obavljajuci uporedbu sa, najmanje, pet uporedivih stranica iz iste ili
slicne kategorije uz poredenje i parametara koje se nastoje dostici, kao metod ugledanja.

Osnovna cetiri digitalna izazova na koje treba da reaguju konkretna turisti¢cka odredista, na koje
one reaguju su: sadrzaj, socijalizacija, integracija, i merenje.

Autori sadrzaja, 1 oni koji uticu na njegov kvantitet i kvalitet, mogu biti svi kupci odnosno
koristici hotelskih proizvoda i usluga, kako sada3nji tako i buduéi, tacnije svi posetioci portala
koji grade interaktivan odnos sa formiranim brendom destinacije na Internetu. Na taj na¢in oni
menjaju klasi¢an pristup sadrzaju koji su prisutni u jednokanalnoj formi objavljivanja.
Odgovaraju¢e mesto na Internetu zauzima i brend destinacije u okviru koga se razvija mreza

""Munro, Jon, and Bethan Richards. "The digital challenge." Destination Brands. Routledge, 2012. 163-
176.
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sadrzaja kak kreatora tako i korisnika ukupnog sadrzaja. To su raznoliki sadrzaji koji imaju'®':
neophodno osoblje, rezidente destinacije, prethodni posetioci, potencijalni posetioci,
industrijsku delatnost, centre za posetioce, i dr. Ukupan materijal koji se plasira o konkretnom
odredistu za turiste postavlja se za duze vreme i treba da je aktuelan, toliko vremena koliko su
trajale marketing akrivnosti odredene destinacije odnosno onoliko dugo koliko je ulozeno napora
u podsecanje na njene posebne brend vrednosti. Na primer, destinacija moze da poseduje vrlo
bogat sadrzaj koji se odnosi na nju, zahvatajuéi u duzem vremenskom periodu Citavu lepezu
elemenata sadrzaja o bitnim podacima sa konkretne destinacije. Takvim pristupom, u etapi
uopstavanja bitnih karakteristika o tom odredistu, javlja se manja verovatnoca zamene i
kupovine turistickog proizvoda dok cena stvaranja sadrZaja postaje izglednija. Osim toga, sa
osetnim intezitetom pretrage sadrzaja koji obuhvata destinacija, povecava se 1 verovatnoca
zamene koju je moguce uspes$no obavljati.

48 Uloga informaciono komunikacione tehnologije pri prodaji i promociji
hotelskih usluga

Promocija i plasiranje dozivljavaju burne i nagle promene pojavom savremenih informaciono-
komunikacione tehnologija i to u svim fazama poslovanja u okviru turistike delatnosti. Sve te
inovacije u pogledu radikalnih promena su prvo prihvatili posrednike turistickih putovanja a
potom i od turista odnosno gostiju hotela. Primena i upotreba brojnih najnovijih tehnoloskih
reSenja tezi da inovacija ima za cilj da unapredi rad i obavljanje svih radnih aktivnosti u
turistickom domenu a posebno u hotelijerstvu. Bitna uloga novih tehnologija, u ovomf§fijmenu,
je ubrzavanje kretanja informacija i podataka interno u turistickoj komopaniji ali 1 izmedu
turistickih organizacija i kompanija, a isto tako i u odnosu prema potencijalnim turistima —
potrosac¢ima, hotelskim gostima. Ukupni sistem Informaciono-komunikacionih tehnologija (ICT
- Information and communications technologies) u turistickoj delatnosti, posebno u hotelijerstvu,
ubrzale su prijem i obradivanje informacija i tako dovele do redukcije angaZovanih radnika ali i
obima troskova koji iziskuje kupovina specifi¢nog softvera i hardvera. Za sve gradane sveta a
posebno za potencijalne turiste, pojava Interneta dovela je niza radikalizacije na¢ina poslovanja

vota. Prvo, dolazi do lak$e dostupnosti relevantnih informacija o nivou kvaliteta i privlacnosti
turistickog proizvoda u prakticno svim turistickim destinacijama na svetu, bez nekih posebnih
poteskoca. Intenzivna upotreba Interneta i brojnih opcija koje nudi ima dejstvo i na racionalno
ponasanje kupaca odnosno potencijalnih gostiju. To se posebno ispoljava tokom odvijanja samog
turistickog putovanja i smeStaja, posebno u hotelima. Uticaj i delovafffij informaciono-
komunikacionih tehnologija na turisticka kretanja, i donoSenje odluka, sve je prisutniji i
izrazeniji u promeni nacina i pristupu poslovanja svih subjekata u turizmu. Turisti¢ka ponuda i
traznja dozivljavaju velike promene i u tim segmentima turizma one su najprisutnije, to je
posebno vidljivo analiziraju¢i njihova kretanja na konkretnim destinacijama. Osnovna
karakteristika usluga je nemogucnost njihovog skladistenja i, takode, ne mogu se preprodavati
tokom vremena. Upravo taj momenat Sto se proizvodnja usluga odvija u momentu potrosnje
apostrofira znacaj informaciono-komunikacionih tehnologija. Upravo s tog stanovista upotreba
IKT ima vrlo veliki uticaj u kompletnom procesu plasmana hotelskih kapaciteta smeStaja i
usluga. Medutim, osim toga vrlo je bitno da savremene tehnologije iz informaticke oblasti

"'Munro, Jon, and Bethan Richards. "The digital challenge." Destination Brands. Routledge, 2012. 163-
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rinose turistickim agencijama kompletnije i potpuniju popunjenost odnosno upotrebljavanje
raspolozivih sopstvenih kapaciteta i prilagodavanje ponude sa traznjom. Ustvari, to je i krajnji
zadatak i nastojanje menadZmenta u turizmu, tako da je ova tehnologija sve viSe u upotrebi. Za
potrebe turisticke delatnffifi Internet, kao najopstija mreza svih racunara, budué¢im turistima
dozvoljava neposredni trenutni pristup, interaktivne multimedijalne informacije i druge
specifi¢ne usluge odnosno pogodnosti. Ogroman broj kumuliranih tekstualnih, audio vizuelnih i
drugih zapisa na Internetu dosta doprinose kreiranju sve brojnijih komunikacionih kanala za
kompletnu turisticku granu i delatnost, posebno za hotelijerstvo. Gotovo svaki turoperator ili
turisticka agencija ima svoj sajt koji je, u stvari, specificna virtuelna prodavnica. To isto imaju i
hoteli jer su, na vreme shvatili, da na taj nacin privlace potencijalne goste jer sajt omogucava
najlaksi nacin pretrazivanja te tako dolaze do najbitnijih informacija o konkretnoj turistickoj
ponudi. Sajt, takode, treba da bude dvosmeran odnosno da dozvoljava mogucnost protoka
informacija i od potrosaca-gostiju i prema njima. Posebna predstavljanja na veb stranicama
dozvoljavaju ne samo turistickim agencijama nego i hotelima da afirmiSu svoje usluge i
aranzmane i da unapreduju svoj ste¢eni brend. Potencijalnim turistima i sada$njim korisnicima
je na taj nacin omogucena velika udobnost i dosta olakSana kupovina mnogih turistickih
produkata, stoga elektronski plasmani postaju specifican sinonim ove ere odnosno celog
milenijuma. Elektronski turizam, ¢iji je znacaj pri prodaji i promociji hotelskih usluga sve veci,
dozvoljava vecu upotrebu inovacija i upotrebu modernih informaciono-komunikacionih
tehnologija. Uvrezeno je misljenje da IKT obezbeduju uslove za kreiranje viSe sajtova odjednom,
tako da potencijalni turisti — gosti hotela dobijaju mogucnost da u isto vreme uporeduju hotelske
kapaciteteffifesurse viSe hotelskih preduzeca. U praksi turistickog poslovanja egzistira sve veci
kontigent on-lajn turistickih agencija, ali i brojne Internet ay§fihske kompanije i kao i sve veci
broj Internet destinacija. lzvesna istraZivanja navode da mnoge low-cost avio kompanije
ostvaruju vise od 92% Internet rezervacija sa izuzetno malim troskovima procesiranja odnosno
aktivnosti. To u savremenim uslovima o§tre konkurentske borbe za §to bolju poziciju na trzistu,
f[h isto vreme dolazi do intenzivnijeg formiranja odnosno razvijanja nove vrste trZista
istovremeno dovodi do razvoja novog trziSta — on-lajn turista koji imaju nameru da ostvare
planirana putovanja'®’. S druge strane brojne analize pri prodaji turisti¢kih agencija preko on-
lajn sajtova turisticki proiffidi se prodaju, po obimu, slede¢im redosledom'™: hotelske
rezervacije, avionske karte, iznajmljivanje automobila, paket-aranzmani, odmori u poslednjem
minutu, MICE, informacije o destinacijama, informacije o vizama, ulaznice za manifestacije ili
turisticke atrakcije, krstarenja, turisticko osiguranje, parkiranje, menjacnice i rezervacije
restorana. Svaka obavljena kupovina za kupce odnosno potrosace poseduje mnogo dobrih strana
ali ima i dosta nedostataka i mana. U praksi gotovo svi turisti prilikom obavljanja kupovine
konkretnog izabranog turistickog proizvoda, hotimice ili podsvesno uzimaju i izvestan broj
dopunskih usluga koje su komplementarne ili su integralna komponenta ponudenog proizvoda.

Kreiranje ili pakovanje turistickog proizvoda na ovakav modalitet ¢uven je i imenovan kao
»~dinamicko pakovanje*. Ovaj novo stvoreni produkt dopusta kupcima - turistima da individualno
na on-lajn modalitet rezervisu i izimaju ove nove proizvode uz posebnost kojiu mogu da koriste
a to su raznorazni popusti prilikom ostvarrivanja kupovine. Na taj na¢in ki se oni podsticu i
stimuliSu da nastave obavljanje kupovine po ovom modalitetu. Takode, na taj na¢in se mogu
zadovoljiti i pojedinacne - individualne potrebe e-turista, koje se razlikuju od jednog do drugog

“‘f Cooper, C., Fletcher, J., Fyall, A., Wanhill, S., Gilber, T. D. (2005), navedeni rad, str.67-74.
""Susi¢, V., Dordevi¢, D., 2011, navedeni rad, br.4/2011, str.669-683.
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10
potrosaca. Eoga ICT-a u unapredenju poslovanja turistickih agencija postaje sve znacajnija i
intenzivnija'®. Nagli i sveobuhvatni razvoj Interneta, narocito upotreba Web 2.0 tehnologkih
reSenja pocetkom dvadeset prvog veffi) direktno je delovala na stvaranje takvih sajtova odnosno
veb stranica tako da omogucéavuju visok stepen meduzavisnosti izmedu turistickih agencija i
korisnika turistickih elememenata ponude. Osim toga, doprinose uzajamnoj razmeni podataka,
informacija i sopstvenih [fifustava koje turisti medusobno razmenjuju. Vremenom sve
intenzivnija meduzavisnost izmedu turista dovela do stvaranja mnogostrukih web sadrzaja, gde
istaknutu poziciju, ulogu i znacaj dobijaju raznovrsni blogovi. Upravo na njiima koji prezentuju
brojna turisticka kretanja i turisticku tematiku uopsteno, aktivnosti i raznovrsni materijal se
prezentuje inverznim redosledom po vremenu nastajanja. Svi prezentirani i dostupni materijali
se mogu upotpunjavati raznim opservacijama, utiscima, komentarima, raznoraznim vestima,
fotografijama, klipovima i linkovima ka drugim blogovima ili sajtovima'®>. Sa aspekta prodaje i
promocije hotelskih usluga, upravo razmena utisaka i dozivljaja sa atraktivnih putovanja medu
turistima na blogovima prakti¢no biva presudan ¢inilac u izboru ¢esto moze biti odluc¢ujuéi faktor
za izbor konkretne turistickog podrucja. Opterecenost koja prelazi u prezasi¢enost potrosaca
Internetom i informacijama koje on nudi, doveo je do posledica, kod prodaje, u vidu plasiranja i
razmene brojnih informacija i podataka medu zainteresovanim licima ali i preterane upotrebe
Interneta za mogucu selekciju buduéih turistickih putovanja. Stoga su mnogi potencijalni kupci
nastojali da se ograde od ,bombardovanja* raznim podacima i informacijama plasiranih preko
Interneta. Duze prisutaan aktuelni trend uticao je na formiranje sistema koji je nazvan ,,o0d
potrosa¢a do potrosa¢a“(C2C) i koji se nadalje usavravao'®S. Uporedo sa razvojem druitvenih
mreZa nastao je i ovaj sistem koji je olak$ao rad i sistema Web 2.0 te ponovo zadobio naklonost
potrosac¢a u informacije koje pronalaze na Internetu. Savremeni sajtovi imaju veliku dozu
pristrasnosti pa se sve ¢eSCe otvaraju mnogi manje pristrasni sajtovi koji nude u velikoj meri
pouzdanije informacije zainteresovanim korisnicima'®’. Na taj na¢in je kreirana zajednica koja
se smatra virtuelnom i u kojoj su potroSac¢i u interakeiji upravo oni koji imaju priblizno istih
interesovanja, i kojim je potvrdena jedna od uloga drustvenih mreza. Medutim, kreiranjem takvih
veb stranica odnosno sajtova, koje ponekad ispoljavaju i neku dozu pristrasnosti na izvestan
nacin oteZano je poslovanje turisti¢kih agencija.'™. Svojevrsna promocija hotelskih kapaciteta
se odvija preko tih virtuelnih zajednica koje sac¢injavaju ljudi koji traze druga lica da bi razmenili
podatke i inovacije uz svesrdnu pomo¢ ICT-a kao oglednog modela. [zvesne analize i parcijalna
istrazivanja su pokazala da na ovaj naCin kreirane virtuelne zajednice pomazu putnicima
donosenja zakljucaka koji se odnose, prvenstveno, za odabir turistickog putovanja i da
razmenjuju svoja putnicka iskufffeh za sve momente u kojima se ono odvijalo. Sustinsk odluke,
koje donose potencijalni turisti, a koje se odnose, pre svega, na selekciju putovanja i razmenjuju
vlastita iskustva sa putovanja i to za svo vreme u kojem se putovanje odvijalo. Isto tako, pojedine,
analize usmeravaju na to da ce veliki broj materijala na turistickih Internetu koji se odnose na
turisticka kretanja, u budué¢em vremenu, biti prezentirana od pojedinih lica, a ne od turistickih
agencija, turoperatora ili drugih turistickih organizacija ili asocijacija. U cilju povecanja prodaje,
a posebno promocije hotelskih usluga promovi$u se i prepor¢uju najnovije IKT, a za

1#8usi¢, V., Dordevié, D., 2011, navedeni rad, str.669-683.
185 www_technorati.com
1%6Susi¢, V., Dordevié, D., 2011, navedeni rad, str.669-683.
187 swww.tripadvisor.com
'"Qusi¢, V., Dordevié¢, D., 2011, navedeni rad. str.669-683.
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10
najperspektivnije podrazumevaju se one koje proisticu iz koris¢enja najnovije %bilne i bezicne
tehnologije, primera radi kao PDA (Personal Digital Assistant) i 3G mobilni telefoni. U
slucajevima upotrebe mobilnog telefona ili PDA dozvoljava se gostujuc¢im licima na sajtu da
vrlo prosto dobijaju uvid u ogromnu koli¢inu podataka o odredenom turistickom boravistu.
Efikasnim koriS¢enjem informaciono-komunikacionih tehnologija danas je moguce obaviti
rezervisanje hotelskog smestaja ili rezervisati avionske karte. Osim toga ove tehnologije ¢e biti
u stanju da omogucavaju turistima laksi izbor ili planiranje boravka na odredenim destinacijama,
sve do planiranja dnevnih aktivnosti u turisti¢koj destinaciji'®. Nagli i sve dinamiéniji razvoj
informaci komunikacione imajuc¢i u vidu permanentnom usavrsavanju racunarske (hardver
i softver) kao i drugim tehnoloskim inovacijama (netware, groupware, humanware i sl.),
nesumnjivo su dovele do revolucije u prodaji turistickih proizvoda. Zatim, IKT iniciraju
karakteristicne izmene u kompoziciji ukupne turisticke ponude, promotivnih aktivnosti,
distribucije i plasmana turistickih produkata i usluga. Turisticki poslenici smatraju da uticaji IKT
na celokupnu turisti¢ku industriju se vide u brzim i radikalnim promenama u funkcionisanju i
organizaciji globalnog turistickog poslovanja. Dolazi do ociglednih promena u inoviranom
modelu poslovanja a to zna¢i da je taj proces dobio pecat vece racionalnosti i doffitio kako
turistickim agencijama tako i brojnim turistima ustede brojnih resursa a pre svega vremena za
izbor, rezervaciju i kupovinu turistickih proizvoda i usluga u duzem vremenskom periodu.
Pravilnom i konstantnom primenom informaciono-komunikacionih tehnologija turisti
omogucuju sebi vecu adaptibilnost i komoditet u izboru odmora i vi§i nivo samostalnosti
prilikom rezervacije i na kraju kupovine turistickih proizvoda i usluga. Ove tehnologije dovele
su do brzog razvoja virtuelnih turistickih preduzeca ali je postignut i ogroman pritisak na
turistiCke agencije i turoperatore, koji ulaze u ostru borbu sa kdffflurentima na sve zasicenijem
turistiCkom trzi$tu. Potom, sve intenzivnija primena moderne informacione i komunikacione
tehnologije, uz brojne inovacije u kanalima prodaje, komplementarnim sa promenama u odnosu
1 ponasanju sadasnjih i potencijalnih turista rezurtirale su do intezivne primene novog nacina
prodaje smeStajnih hotelskih kapaciteta. Osim toga, sa aspekta inovacionih aktivnosti
informaciono-komunikacione tehnologije doprinele su kreiranje novih turistickih proizvoda.
Inovacije podrazumevaju atraktivne turisticke sadrzaje, otkrivanje nepoznatih destinacijs i
sticanje novih iskustava, a to znaéi bitne elemente ponude koja je adaptirana prema sve vise
sofisticiranijim nastojanjima i Zeljama potencijalnih turista.

10

Eksperti smatraju da ¢e naro€ito bitnu ulogu i zadatak, Eiigitalizaciji turistickog poslovanja,
zauzimati DICRMS (Destination Intergrated Computerized Reservation Management Systems)
odnosno unapredeni destinacijski menadzment sistem (DMS). Smatra se da ovaj ekspertski
sistem treba da efikasno funkcionise u globalnoj mrezi (WAN - Wide Area Network) i nastoki
se da ima laku pristupacnost koriste¢iffffferneta i masovnijom upotrebom mobilnih uredaja'’.
Medutim, vrlo izraZeni i raznoliki visoki troskovi uvodenja i upotrebljavanja modernih
informacionih i komunikacionih tehnologija samo ubrzava globalizaciju vodenje velikih
turoperatora i turistiCkih agencija, uz nastavljanje i produbljivanje koncentracije agencijskog
efektivnog poslovanja u malom broju kompanija. Na taj na¢in dolaze u opasnost uspeSnog
poslovanja manji a specijalizovani poslovni subjekti u turizmu i hotelijerstvu.

'Cooper, Chris. 2021, navedeni rad, p. 441-444.
18uzi¢, V., Pordevié, D., 2011, navedeni rad, str.669-683.
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4.9 Uticaj informaciono komunikacione tehnologije na sisteme marketing
komuniciranja u hotelijerstvu

U poslovanju hotelijera ogromne promene su nastale sa primenom savremenih [KT tehnologija
1 koriS¢enje drustvenih mreza, pre svega, od strane turista odnosno hotelskih gostiju. Potom,
velike promene donele su pojave tzv. OTA (Online Travel Agencies), primera ima dosta a za
potrebe ovih istrazivanja analiziracemo neke karakteristi¢ne, kao §to je, na primer, Booking.com.
Sajtovi na kojima su predstavljene brojne turisticke agencije, mada animiraju i dovode veliki
broj gostiju, ne uticu, uvek pozitivno, na poslovne rezultate hotelijera. Naime, ne retko agencije
obracunavaju enormno veliku proviziju. Medutim, u nastojanju da se realizuje ve¢i obim
direktnih rezervacija, menadzeri hotela treba da posebnu paZznju poklanjaju stvaranju i
operacionalizaciji vlastite strategije sadrzaja. To znaci da ve¢u paznju, u budu¢em radu, treba da
posvecuju tzv.kontent marketingu. Stoga, za kreiranje efikasne konekt marketing strategije
neophodno je dosta napora za njeno ispravno utemeljenje (mada se to isplati pogotovo ako se ne
isplacuje provizija posrednicima). Pravovremena i primenljiva strategija sadrzi brojne elemente:
brojna iskustva korisnika i temeljna istrazivanja trzista, izbor prodajnih moguénosti i polaznih
platformi, kreiranje vizuelnih sadrzaja i dr., i sagledavanje efekata poslovanja. To znaci da je
kontekt marketing kompleksan proces koji iziskuje velike radne napore da bi se realizovali
planirani ciljevi poslovanja. Novi oblik konekt marketinga se isklju¢ivo fokusira na sadrzaj sajta,
bloga i profila na odabranim drustvenim mrezama. To je sve potrebno efikasno iskoristiti u cilju
ostvarivanja sve veéeg obima profita'!. Stoga je neophodno imati u vidu izvesna pravila kojih
se treba pridrzavati u sistemu marketing komunikativnosti u vrlo osetljivoj delatnosti kao sto je
hotelijerstvo'®*:

(l)erativni konekt marketinskih aktivnosti hotela se usmerava na stvaranje elemenata
sadrzaja koji je relevantan i od uticaja za konkretan hotel odnosno ciljnu grupu gostiju i
potencijalne turiste. Osnovni ciljevi konekt marketinga su usmereni na to da privuku §to
viSe zainteresovanih i ostvare Sto viSe kontakata.

(2) Neophodno je dobro upoznati svoju ciljnu grupu, mada treba imati u vidu da prezentirano
na previSe hotela moze da proizvede greSku u nastojanju da se obrati svima, te ishod
moze da bude da ta poruka ne dopre ni do nijednog lica kome je namenjena.

(3) Hotel nece imati ponudu koja odgovara svim potencijalnim gostima. Premda svako moze
prenociti u hotelu, menadzment treba da bude vise okrenut konkretnoj targetiranoj grupi
(mada ako ima objekat za sve, po pravilu, niko necee doéi).

Savremeni turisti sve viSe teZe individualizacij i veliku prilagodenost ponude njihovim
potrebama. Medutim, s druge strane, hotel se ne moZze prilagoditi sva¢ijim potrebama i
zato se treba usredsrediti prema segmentu trziSta koji moze najvise ponuditi odnosno
pozitivno reagovati na datu ponudu. Za realizaciju strateskih ciljeva hotela to je bitno,
jer celokupan sadrzaj koji se kreira treba da bude namenjen toj konkretnoj ciljnoj grupi.
Na primer,li je konkretan hotel odgovara, svojim sadrzajem i kapacitetima, vise za
mladi svet, za porodice sa malom decom, za samce ili za penzionere? Koji vid turizma je
najprivlaéniji ciljnoj grupi. Na primer, jesu li u njoj turisti koje zanima manifestacioni

YU digitalnom svetu, od pocetka dvadeset prvog veka, vazi pravilo “content is the king”, ili u tzv.
prevodu: dobar sadrzaj ostvaruje 1 Zzeljene ciljeve.
"2 Conect marketing, www. Brandingconected.com
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turizam ili lovni, a mozda i zdravstveni? Neophodno je sagledati da li su grupe poslovnih
ljudi, ili preovladuju oni koji putuju iz razonode? MenadZer hotela treba da dobro sagleda
koje su to opredeljenja i Zelje ciljne grupe, koja su dominiraju¢a interesovanja, $ta
uobi¢sajeno traze i zahtevaju, kakva im je demografska i rodna struktura, relativna
kupovna mo¢, kakve su njihove potrosacka opredeljenja, navike i sklonosti, i sl.
MenadZzment hotela u situaciji kada sve viSe poznaje svoju ciljnu grupu, znace kakav
sadrzaj treba da ukomponuje i onda ¢e mu biti mnogo lakSe da ga i realizuje. Sve to znaci
da je osnovni preduslov, za bilo koji segment internet marketinga, neophodno dobro
poznavanje ciljne grupe sadasnjih i potencijalnih gostiju.

(4) Napraviti operativni sajt koji se lako prilagodava mobilnim uredajima, imajuéi u vidu da
se mobilnim telefonima i tabletima omoguéava sve ve¢em broju posetilaca pristup na sajt
hotela. Stoga je neophodno sajt konkretnog hotela optimizovati za mobilne uredaje.
Medutim, da bi sadrzaj doprineo pozitivnim efektima potrebno je treba imati u vidu da
korisnici mogu imaju odgovarajuci pristup telefonom.

(5) Postaviti optimalne ciljeve konekt marketinga hotela, nakon odredivanja ciljne grupe.
Vrlo je bitno zasto se kreira sadrZaj za tu grupu, te da se on moze obnavljati i inovirati.
Bitno je da se uvek ima u vidu $ta se zeli postiéi konkretnim sadrzajem koji se postavlja
na sajt, blog i dru§tvene mreZe. Neophodno je postaviti ciljeve $ta se Zeli postavljanjem
sajta. Na primer, potrebno je §to viSe direktnih rezervacija: u cilju povecéanja vidljivosti
hotela, ili u cilju ojacavanja brenda, dolazenje do novih gostiju ili povecanje poseta na
sajtu;

(6) Ukljuciti zaposlene hotel u realizaciju, jer niko nije bolje upoznat sa sadrzajem hotela od
njih samih. MenadZment je zaduZzen za marketing, ali u osmisljavanje i kreiranje sadrzaja
je pozeljno ukljuciti i zaposlene koji imaju veliko znanje o svom sektoru u hotelu i veliku
strast prema svom poslu. Na primer, objaviti negde par recepata svog glavnog kuvara,
predstavi sobaricu i baStovana u statusima na Fejsbuk stranici, uraditi intervju sa
generalnim menadZzerom — dosta prilika za zanimljiv sadrzaj.

(7) Sadrzaj sajta ne pisati amaterski, kao $to su i profesionalci uredili enterijer u hotelu 1
druge instalacije, tako da i online sadrzaj treba da urede eksperti za to. Moze se imati
dobra ponuda za brojne goste ali ako tu ponudu na sajtu (ili Fejsbuk statusu) prati lose
napisan i organizovan tekst necete biti mnogo rezervacija. Treba imati u vidu da kreiranje
sadrzaja koji je skrojen za specificnu ciljnu grupu i1 moze izazvati Zeljenu
akciju (kupovinu, rezervaciju, klik, popunjavanje formulara i sl.) nije vestina koju svako
poseduje.

(8) Sadrzaj sajta treba da ima visoko kvalitetne fotografije, ostre slike video materijala i
dobro obradene virtuelne ture, jer kvalitet sveg tog reklamnog materijala (koji treba da
je profesionalno uraden) moze da poveca prodaju smestajnih jedinica. Ljudi jednostavno
vole da vide detalje smestajnih kapaciteta (gde ¢e spavati, tusirati se, jesti 1 provoditi
vreme) ali da snimak ne bude duzi od nekoliko minuta.

(9) Uvazavati recenzije i komentare gostiju, objavljivanje dogodovstinai iznoéenjeﬁustava
je u ljudskoj je prirodi, i broj ljudi, na ovim prostorima, koji Citaju recenzije i komentare
prethodnih gostiju pri izboru hotela u koji ¢e odsesti, svakim danom se umnoZzava.
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Medutim, u stvarnosti previse hotelijera nerado ¢ita ovakve komentare, jer neizbezno je
da ¢e biti i negativnih komentara. S druge strane, u praksi, prisustvo negativnih
komentara zapravo povecava kredibilitet hotela? Brojni potencijalni gosti polaze od toga
da nijedan hotel nije savrSen i da ne moze da odgovori svim zahtevima i prohtevima
svojih gostiju 1 pored nastojanja da to i ostvari. U realnom toku stvari, veliki broj
potrosaCa ima poverenje u istinitost onlajn komentara i recenzija, kao i preporuci svojih
prijatelja koji su u njemu boravili. Medutim, ako se kritika prihvati i potom odgovori na
kvalitetan nacin dobic¢e se kredibilitet u o¢ima drugih potencijalnih gostiju koji ¢e to
Citati, a mozda ¢e nezadovoljni gost pruziti jo$ jednu priliku za korekciju stava.

(10) Osmisliti sadrzaj koji ¢e se pridrzavati / kreirati §to kraci scenario za stvaranje sadrzaja —
kakve se fotografije postavljaju na razli¢itim kanalima, kojih veli¢ina, kakav prateci
tekst ide uz njih i sl. Ovakvi Sabloni mozda oduzimaju malo vi$e vremena u pocetku ali
donose prepoznatljivost i uStedeti vremena kasnije. Takode, ovo ¢e uciniti lakSim da
vie ljudi radi taj posao ili kod “uhodavanja” nove osobe — mnogo je lakse ako postoji
$ablon koji se prati.

(11) Ispricati liénu (hotelsku) individualnu storiju, biti razli¢itiji -Storytelling, ili iznoSenje
svog videnja stvari, je aktuelno najveci trend u content marketingu. Pri¢e su zanimljive
i interesantne a ljudi ih vole. Pri¢a se nekada moze ispricati i samo jednom fotografijom.
Hotel treba da kreira SVOJE male svakodnevne pric¢ice ali i one velike koje su
karakteristicne za hotel. Voditi racuna da se ispri¢aju pri¢e konkretnog hotela, a ne
kopirati pri¢e drugih koje deluju zanimljivo.

(12) Istaknuti vazne informacije osim onih osnovnih: tatna adresa, kompletan cenovnik,
obavestenja o obrocima, forma za rezervaciju i sl. Lepo je imati sve fensi detalje na sajtu
ali ne treba zaboraviti osnovne informacije koje su ljudima potrebne. Sajt treba da
pruzi odgovore i zato treba ista¢i ono $to ljumlajviée interesu.

(13) Optimizovati sadrzaj hotela — vrlo poznati SEO (Search Engine Optimisation) je i
dalje izuzetno bitna stvar za svaki onlajn sadrzaj. Potrebno je poznavati neka pravila
pisanja za internet, da bi se izvr§ila osnovna optimizacija sadrzaja koji se postavlja kako
bi se on bolje rangirao na Guglu i ostalim pretraziva¢ima. Pretrazivacéi su “postali
pametniji” i sada znaju koji je sadrzaj zaista kvalitetan. U sustini, sve se svodi na
kvalitetan sadrzaj. Nijedna optimizacija ne¢e pomoci boljem sadrzaju, medutim ako je
u pitanju dobar sadrzaj moze se optimizacijom pomo¢i pretrazivacima da ga lakSe
indeksiraju i da se dobije bolja pozicija u rezultatima pretrage, a samim tim i veca
vidljivost i posecenost.

(14) Za konekt marketing efektni linkovi su i nadalje veoma vaZzni - kreiranje sve vise
reienih linkova je u isti mah i kreiranje $to boljeg ugleda. Ukoliko sve veéi broj
sajtova linkuje ka hotelu, to ¢e hotelska stranica i sadrzaj na njoj biti bolje rangirana na
pretraziva¢ima. Takode, veoma je bitno da se dobiju linkovi na kvalitetnim sajtovima
koji imaju veze sa hotelskom delatnoS¢u. Na primer, nije isto da li dobiti link sa sajta
koji se bavi turizmom ili sa sajta koji prodaje poljoprivredne proizvode. Dok ¢e link sa
prvog znaciti dodatnu reputaciju za hotel u o€ima pretrazivaca, ovaj drugi ¢e mozda
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samo dodatno zbuniti pretrazivace i naciniti viSe Stete nego koristi. Imati na umu
da razmena linkova nije dobra taktika, jer takav link ne donosi mnogo dobrog sajtu, a
posle guglovog novog algoritma, tzv. pingvina, treba rizikovati i da sajt bude
penalizovan, tj. da ga Gugl u potpunosti skloni sa svih svojih rezultata pretrage, a to
nikako ne treba nego, izbegavati razmenu linkova. Recept je ponovo veoma kvalitetan
sadrzaj, prema kojem ¢e drugi vrlo rado linkovati bez trazenja da i hotel postavi link ka

njima.

(15) Delovati na lokalnm nivou — razmisliti koju vrstu materijala mogu buduci turisti

pretrazivati na veb stranicama da bi pronasli konkretan hotel, te na taj nacin kreirati
konkretan sadrzaj. Na primer, premda moguci izraz - fraza “hotel u Beogradu” ima veci
obim pretrage na Google-u, verovatno je pametnije pozicionirati se dobro za frazu “hotel
na Novom Beogradu”, ukoliko se objekat nalazi u tom delu grada, jer ljudi koji tako
traze hotel ve¢ unapred znaju $ta Zele. Prva fraza je mnogo traZenija pa je za nju
konkurencija mnogo veca i teze je popeti se na vrh rezultata pretrage, a nedostatak je i
to §to je prilicno neodredena: ne zna sa kakav se ta¢no hotel trazi (kongresni, porodi¢ni,
omladinski, jeftin, luksuzan) i u kom delu grada. Zato treba dobro rangirati za odredenije
fraze, gde je lakSe do¢i do prvih pozicija a za Cije pretrage hotel moze biti najbolji
rezultat.

(16) Prevesti sadrzaje koji se odnosi na strana trzista - kreirati njima namenjene stranice, i na

engleskom, ali i na svakom drugom jeziku na kom je to potrebno. Ne koristiti Google
Translate i sline servise, nego angaZovati profesionalne prevodioce, a zatim
angazovati i nekoga kome je taj jezik maternji kako bi izvrsio proveru celokupnog
sadrzaja i prona$ao neke eventualne greske u kontekstu. Ukoliko se i koristiti neki od
servisa za automatsko prevodenje, treba navesti da je za prevod kori$¢en taj servis i da
se ne moze ocekivati prevod bez greSaka. Takode, koristite druge jezike u statusima na
drustvenim mrezama, a kada se postavlja link ka nekoj ponudi na hotelskom sajtu, neka
tzv. landing stranica bude takode na tom jeziku.

(17) Sto ¢esce azurirati i postavljati inovirani materijal na veb stranici, na primer Gugl i neki

drugi pretrazivaci nagraduju boljim pozicijama u rezultatima pretrage sajtove koji cesce
azuriraju svoje sadrzaje. Takode, i potencijalni gosti traze nove i sveZe informacije. Zato
je vazno da redovno azurirati sadrzaj na hotelskom sajtu. Treba azurirati redovno cene,
specijalne ponude i eventualne novosti u hotelu. Hoteli upravo i pisu blogove zbog
inoviranog sadrzaja na sajtu, jer je to najbolji na¢in da se on osvezi. Sise se o atrakcijama
i deSavanjima u konkretnoj destinaciji, o receptima iz hotelskog restorana, uraditi
intervju sa generalnim menadzerom, i sl. Osim toga §to se na taj na¢in obezbeduje dobiti
bolja pozicija na Guglu, te pokazuje posetiocima drugu stranu hotela koja se inace ne
moze videti na obi¢nim hotelskim sajtovima, gde su predstavljene samo sobe, restoran,
i mnogi drugi elementi, i predstavlja izdvajanje sa efikasnim materijalom koji ga
diferencira od konkurencije.

(18) Biti drustven, koris¢enje druStvenih mreza, na $to viSem profesionalnom nivou,

medutim to nije signal da
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ali to ne znaci da menadzer mora da bude usmeren tako da bude dosadno korporativan.

Za mnoge aktere korisc¢enje drustvenih mreza za sve hotele je odli¢na moguc¢nost za
promovisanje kompletne ponude na jedan neobavezujuci nacin, upravo onako kako nije
izvodljivo na posebnoj veb stranici. Treba iskoristiti mogucnost da se, koliko je moguce,
bude duhovit, zanimljiv i interesantan. To zna¢i odabrati odgovarajuci na¢in i metod,
pojavljivanja, na socijalnim mreZzama.

(19) Koordinisati razmestaj materijalnog dela saop$tenja sadrzaja preko razlicitih kanala jer
ima vise pozicija na veb sajtu gde se moguci gost hotela moZzebsusresti sa elementima
ponude hotela: samostalni sajt hotela, odabrane drustvene mreze, elektronska posta itd.
Potrebno je obezbediti ve¢ ranije spreman materijal za prakti¢no svaki distributivni
kanal, jer svaki od njih poseduje konkretne osobenosti. Isto tako, neophodno je smisliti
efektne postupke za instalisanje sadrzine promotivnih aktivnosti na konkretnim
kanalima: vreme postavljanja, odredivanje osobe koja ih postavlja, itd.

(20) Pravljenje redovne analize, svakodnevno i da se spozna Citanje te analitike. Medutim,
nedovoljno je samo pratiti i pridrzavati se analitike. Mada ona samo daje bitne stavke
jer je preko njih dozvoljeno donoSenje odluka o mogué¢im izmenama i narednim
akcijama u aktivnostimakonekt marketinga hotela za neophodno preduzimanje, a da se
ne preuvelicava hotelskom kontent marketing aktivnostima koje treba preduzeti, ne
treba preuveli¢avati njen znacaj i ulogu. Menadzer treba da potrazi one stranice, na sajtu
svog hotela, koje imaju vecu pregledanost a time i bolju poziciju na socijalnim mrezama,
te je potrebno da kreira sve veci broj na taj nacin profilisanih stranica. Pogledati i one
stranice koje imaju relativno nisku posecenost, koje su manje atraktivne, pretrazivaci ih
malo razgledaju i brzo napustaju (visoki bounce rate postotak). Pozeljno je podrobnije
analizirati te strane, pokusati do¢i do misljenja po kom osnovu njihovi efekti ne mogu
biti vredniji zaSto ne pruzaju ocekivane rezultate, pokusati ih dograditi ali ako i tada ne
uspeju onda ih definitivno i izbrisati. Treba, sa tog aspekta imati u vidu da ukupan
materijal mora biti dobro osmiSljen i da ne sme da predstavlja deo onoga §to ¢e samo
dopuniti mesto na stranici oko onih polja koja su namenjena za rezervisanje smestaja na
hotelskom sajtu. S druge strane, upravo je sadrzaj bitan motiv zbog kojeg ¢e gosti hotela
upotrebljavati konkretna polja za rezervisanje hotelskih kaopaciteta.

U ovom pregledu neophodno je podvuci da je savremeni elektronski marketing dosta obuhvatniji
pojam od klasi¢nog internet marketinga zbog koris¢enja opSirnijeg obima najsavremenijih
komunikacionih tehnologija a posebno, sve vise, mobilni telefoni i digitalna televizija'®*.
Koris¢enje mnogih socijalnih medija, pogotovo ako se tretiraju u svetlu sve vece posecenosti i
broja pretrazivaca koji za tu namenu upotrebljavaju tzv.pametne telefone. Upotreba mobilnih
telefona sve viSe dobija na intezitetu i svakodnevna njihova upotreba je neizostavna i sa aspekta
operativnog marketinga i promotivnih aktivnosti u turizmu i posebno u hotelijerstvu'®. Mnoge
kompanije u hotelijerstvu u stanju su da mogu ostvariti mnoge koristi i dodatne profite ako
efektnim koris¢enjem atraktivnih socijalnih mreza stvaraju i realizuju kontinuiranu

;navoura, A, Katsoni, V., Vassiliadis, C., & Vlachopoulou, M. (2013), navedeni rad, 8(3), 113-128
194 Wang, D., Park, S., & Fesenmaier, D. R..2012, navedeni rad, 51(4), 371-87.
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komunikaciju i pozitivne odnose s korisnicima odnosno hotrelskim gostimaprihvatljivu , a kao

najbitniji mogu se izdvojiti slede¢i'®:

» Stalno podizanje nivoa neophodnog znanja i nivoa prikupljenih informacija vecine
potro3aca (turista) i obavljanje segmentacije koja se uskladuje sa procesom diferenciranja
mnogih proizvoda i usluga;

» Osetno smanjenje ugovorenih provizija, (hoteli ih nadoknaduju distributivnim sistemima
na internetu), te se na taj na¢in otvara moguénost da hotel kontrolise distribuciju'®;

» Uredno stimulisanje i nastojanje za povecanjem plasmana raspolozivih hotelskih
kapaciteta po osnovu neposrednih relacija izmedu veb-stranica socijalnih mreza i veb-

sajta konkretnog hotela'”’;

» lzglednost da se poveta stopa plasmana kao i viSeg rejtinga medu korisnicima
(vrednovanje, kritike i pohvale korisnika) i to se tretira kao bitan indikator dostignutog
nivoa kvaliteta usluga i proizvoda;

» Bitno uvecanje obima tzv.pozitivne promocije'”®;

> Realizacija mogucnosti osetnog povecanja lojalnosti i satisfakcije korisnika hotelskih
usluga u duzem vrfjenskom roku'”.

> Brojna preduzeca u turizmu a posebno u hotelijerstvu spoznala su na vreme velf&i znacaj

komunikacije putem drus$tvenih medija. To se odnosi na brojne hotele, restorani,
turisticke agencije, od kojih mnoge, vrlo uspesno posluju samo kao onlajn agencije,
poput Tripadvajzera (TripAdvia'), Bukinga (Booking.com) i ostalih koje se masovnije
upotrebljavaju. S druge strane, mnogi hoteli koriste ove medije u razli¢ite svrhe sve za
§to bolje i efektnije predstavljanje sadasnjim i potencijalnim gostima.

4.10 Digitalni mediji i druStvene mreZe u hotelijerstvu

Komplementarnost digitalnih medija i drustvenih medija, u savremenim uslovima, neizostavna
je u razvijanju komuniciranja i [@riS¢enje interneta. To je vremenom postala dosta redovna
aktivnost, a atraktivnost brojnih druStvenih medija (npr. Fejsbuka, Jutjuba ili Tvitera) svakim
danom sve je intenzivnija i dobija na znacaju. Sve veca popularnost i privlacnost dovela je do
toga da se ovi mediji sve viSe koriste, imaju ubrzaniji rast i povecanu disperziju. Oni §irom sveta
predstavljaju integralni deo savremene civilizacije i poseban fenomen mada i posebnu industriju
koja ima ﬂz veéi udeo i u privrednom Zivotu, Neosporno, od pocéetka dvadeset prvog veka
napredne savremene tehnologije, intenzivnija digitalizacija i Internet doveli su brojne i
revolucionarne promene u drustvu odnosno na globalnom nivou. Posebno ako se sagledavaju
efekti komunikacije u svim druStvenim oblastima (nauci, svim privrednim granama, prosveti,
zdravstvu, industriji i td.). Turisticka traznja odnosno njena promocija i plasman je jedan od
bitnih ¢inilaca koji je dovodio do mnogih promena i inovacija kada se radi o koris¢enju
drustvenih nniija. Stoga, svi ovi mediji se, uobicajeno, definiSu kao posebna mogucnost
efektnijeg i efikasnog korisc¢enja savremenih informaciono-komunikacionih tehnologija sa
namerom da se uspostave neposredni kontakti sa turistima, odnosno da se stvaraju tesnji odnosi

%Lovet, J., 2011, navedeni rad, p.34.

Noone, B., McGuire, K. and Rohlfs, K. (2011) navedeni rad, 10, 293-305.
https://doi.org/10.1057/rpm.2011.12

¥IChristou, Evangelos, and Athina Nella, 2012, navedeni rad, 11-24.

mGodeavid. and Dina Mayzlin, navedeni rad. 28.4 (2009): 721-739.

'K im, Woo Gon, Hyunjung Lim, and Robert A. Brymer, navedeni rad. 44 (2015): 165-171.
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i izgradi poverenje, te na kraju realizuje dugotrajniji komunikacioni odnos, kada se za to ispune
potrebni uslovi. Etimoloski gled;ﬂ) pojam “drustveni” upuéuju na nastojanje i Zelju pojedinih
lica da budu {flkontaktu odnosno da se povezuju sa drugima, dok termin “mediji” znaci koje je
to konkretno sredstvo putem koga se grupe povezuju. Takode, drustveni mediji se u praksi mogu
objasniti u vidu online instrumenata i takve osnove koje kupci upotrebljavaju da bi uskladivali
svoje stavove, opservacije, vrednosne sudove, izvesna ocekivanja, neophodna iskustva i
sopstvene dozivljaje. Upravo stoga precizno odrediti druStvene medije nimalo nije jednostavno
te je, u literaturi, prisutno mnogo deskripcija i odrednica za onoff predstavljaju socijalni mediji.
Neki autori ih oznacavaju kao ,,zbir aplikacija sa if#rneta koje su nastale na ideoloskim i
tehnicko-tehnoloskim osnovama“. Na primer to je Web 2.0 tehnologija koje dozvoljavaju
stv@ihje i razmenu uopstenog sadrzaja koji je moguce koristiti*“*°. Svi socijalni mediji, posto
su lako dostupni i vrlo adaptibilni mediji, uticali su na promenu nac¢ina na koji privredni i
drustveni subjekti, te pojedinci i drustva komuniciraju u poslovne svrhe®. Brojni eksperti
detaljnije su opisivali vrste klasifikacije najmanje Sest prili¢no razliitih i posebnih vidova
drustvenih medija odnosno mreza®:

+ Realni drustveni projekti saradnje (Collaboration projects) — npr. Vikipedija;

% Realni blogovi i mikro blogovi (Blogs and microblogs) — npr. Tamblr, Tviter;

% Mreza drustvenih sadrzaja (Content Network) — npr.Jutjub;.

++ Brojni sajtovi za socijalno umreZavanje (Social networking sites) — npr. Fejsbuk, Gugl+,
Tviter;

Virtualni svetovi drustvenih igara (Virtual Game-Worlds) — npr. World of Warcraft;
Virtualni drustveni svetovi (Virtual Social Worlds) — npr. Second Life.

Gotovo svi socijalni mediji su zadobili ogromnu popularnost zahvaljijuci unapredenjima koje su
realizovali u komunikaccionim procesima, npr.od jednosmerne prema dvosmernoj interakciji.
Osim toga klju¢ni pomaci su napravljeni u smeru kontrole koja sve vise prelazi na

e

!

e

'

stranu korisnika. To je zbog toga $to su upravo oni ti koji Zele i nastoje da vlastita iskustva i
misljenja dele sa zainteresovanima, ne obaziru¢i se na to da li ta iskustva i dozivljaji imaju
pozitivni ili negfivnu konotaciju. U sada$njim okolnostima upravo kupci (korisnici usluga)
donose odluku da li je i koliko nesto vazno u turistickoj pornii a manje o tome odlucuju
turisticka preduzeca. Brojne moguénosti koriScéenja javljaju se zahvaljujuéi rasprostranjenosti
kablovskog i bezi¢nog Interneta uvecava se mogucnost i potreba upotrebljavanja. Globalno, na
svetskom nivou konstantan je porast broja korisnika druStvenih medija ali raste i takvo njihovo
dejstvo na celokupno stanovni$tvo i njihove stavove a ne samo na sadasnje turiste ili one ljude
koji ¢e to biti jednog dana.

Upravo ta prognoza je vrlo verovatna sagledavaju¢i ogroman broj podataka odnosno informacija
koja se pojavljuje preko interneta, koji definitivno u savremenim uslovima preuzima primat u
drustvenom informisanju, te internet dorfghira i zauzima vodec¢e mesto medu medijima. Prema
popularnom istrazivanju, koje je obavio i objavio statisticki portal The Statistics Portal — Statista,
prema listi iz poslednjeg kvartala 2018. godine, najatraktivnije odnosno vodece drustvene mreze

™ Kaplan, A., & Haenlein, M. navedeni rad. (2010). p. 53, 59-68.
201 netzmann, J.H., Hermkens K., McCarthy, I. P., & Silvestre, B. S., 2011, navedeni rad, str. 241.
2 Kietzmann, J. H., Hermkens K., McCarthy, I. P., & Silvestre, B. S. 2011, navedeni rad, 241.
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imale su sledeci broj aktivnih korisnika, i to Fejsbuk — 2,561,000,000, Jutjub — 1,900,000,000,
Instagram: 900000000, Tviter — 428 000,000 korisnika >}

Pregled 4-1  Postojanje i namena drustvenih mreza postoje

Drustvena | Najbolja za Takode je Publika Rizik Pracenja

mreza pregledan za

Facebook | Fokus korisnika Deljenje Najvi[e Ne treba brisati | Otezano
usmeren na dati fotografija sa | koriskika u negativne usled
materijal. instragrama odnosu na komentare, odvijanja
Pokrivenost druge mreze brisanje se privatnosti,
linkova, upucuje smatra vidom iako ima
korisnike na druge cenzure tehni¢ke
stranice mogucnosti

za sledenje
komunikacije

Twiter Dobre promotivne | Korisnici se Najbrojnija Lakoca Za pracenje
@ije za materijal | angazuju [ffiJe | potencijalno, | upotrebe postoje
1 brzo stizanje do odgovore na potreban dovedi do odliéne
publike, direktno ad hock napor da se usputnih mogucnosti
izvestavanje sa pitanja, i na nadu gresaka koje se
dogadaja unapred zainteresovane | lako Sire on-line

pripremljena strane

Instagram | Postavljene Najteze dobija | Drustvena Izgledakao da | Nema
fotografije, novu priliku. | Ovo je mreza | seulaZe trud da | dovoljno
okupljaju publiku Sav sadrzaj se | sa najve¢im ostavi utisak podataka o
Sirom sveta vrlo brzo deli | brojem kori§¢enju

na drugim novopridogle ove mreze
mrezama. publike

Youtube | Video plejer Video sadrzaja | Velika, ali se | Korisnicima Narastajuci
najobimniji na usredsreden na | tesko probiti odvraca paznju, | podataci
svetu. Odli¢ne temu kroz Sumu (ne dolazi do upucuje na
osobine (kvalitet, sadrzaja ciljne grupe). ciljnu
pouzdan, lak za Komentari nisu | publika
pretragu) usaglaSeni sa

sadrzajem.

Linkedin | Ovo je mreza Posebndel) Nije brojna ali | Uredeni profili | Uza ciljna
profesionalaca relacije sa je uticajna i institucija ovoj | grupa,ai
koje interesuju uticajnim vrlo mrezi nemaju povratne
odredeni aspekti. ljudima koji profesionalna | veliki znaéaj. informacije
Sve je vise mreza mogu da su uzeg
za postavljanje prenose dometa
sadrzaja poruke u

svatije ime

Izvor: https://scindeks-clanci.ceon rs/data/pdf/1452-9467/2018/1452-94671801065D.pdf

W3 Gtatista

—  Statistics

Specifics

Portal,

2018,

Preuzeto 29.

decembra  sa

https://www statista.com/statistics/272014/global-socialnetworks-ranked-by-number-of-users
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Ovih pet drustvenih mreza, sa svojim osnovnim karakteristikama, predstavljaju posebno brz,
dinamican i efikasan domen iz koga se crpe informacije, a bitna je dostupnost uvek velikom
broju sluc¢ajeva. One imaju narastajuci obim korisnika sa karakteristikama da se ne placaju, javno
su pristupa¢ne i daju mogucéu opciju dvosmerne komunikacije. Ove drustvene mreze, provereno,
predstavljaju posebno znacajan instrument uspstavljanje mreza komunikacije izmedu brojnih
turistickih privrednih subjekata a posebno u hotelijerstvu s korisnicima socijalnih medijai mreza.
Osim toga izuzetno su pogodni i za njihov izvor informacija, kao i izuzetno veliku moguénost
za privlane aranzmane u poslovima s namerom povecanja nivoa efikasnosti pa i unapredenja
poslovanja. Savremeni period se jos naziva i erom mobilnog Interneta, pogotovo imajuci u vidu
broj ljudi koji upotrebljavaju najnovije tzv.pametne telefone. Upravo koris¢enje “pametnih
telefona” neposredno ima dejstvo na dominantnu upotrebu socijalnih medija i te veli¢ine naglo
flistu u odnosu na druge instrumente. Imaju¢i to u vidu ogroman broj ljudi na tom nacinu prilazu
medijima i upotrebljava ih u razlicite svrhe (informisanje o proizvodima ili uslugama,
registrovanje na forumima, drustvenim mrezama i td.) naglo raste upotreba mobilnih telefona.

To je posebno sa aspekta kreaivne primene marketinga i promocije u delatnosti turizma i u
hotelijerstvu njihovo koriS¢enje dobija ssve viSe na znacaju. Posmatrano sgelobalnog aspekta i
znacaja drustvene mreZe bitne su za privredne subjekte koji su, s aspekta strategije promocije i
celokupnog marketinga, u danasnje vreme primorani da upotrebljavaju nove komunikacione
medije kao osnovnu polugu interaktivhog odnosa. Zato je potrebno stalno analizirati i vrednovati
drustvene medije koji sadrze vise atributa i nacina na osnovu kojih imaju uticaja na poslovno

k " . . - . . . . . . e 204-
okruzenje i ambijent odnosno sve vie dejstva na privredne subjekte u turizmu i hotelijerstvu™":

+ Ucestvovanje (participiranje) potrosaca - jednostavni korisnicki interfejs i univerzalnost,
slobodnog pristupa bez placanja i vrlo brzog procesa samog registrovanja;

+ Uvid sirokog kruga populacije (javog mnjenja) — dostupnost sadrzaja, transparentanost i
pristupacanost;

* Pogodnosti za korisnika - reakcija na sadrzaj, prezentiranje sopstvenih stavova i
iznosenje komentara;

% Globalisticka usmerenost — sve izneSeno na drustvenim mrezama mogu koristiti svi oni
kojima su dostupni, a svim hotelima se daje prilika da preko drustvenih medija kreiraju
bliske i osecajne veze u redovnom kontaktu sa ucesnicima i da spospesuju svake takve
aktivnosti u bilo kom trenutku.

Brojne su moguénosti koje omoguéava kreiranje profila na razli¢itim druStvenim mrezama, a
medu njima se izdvajaju sledece koje treba uvazavati

- Stvaranje korporativnog bloga,

- Postavljanje sadrzaja na zajednice sadrzaja ili

- Ukljucivanje u forume i blogove koji se odnose na putovanja, itfd.
Razli¢iti su ciljevi svih ovih aktivnosti te zahtevaju da se njima ispravno upravlja. Samo tako
dolaze u situaciju da mogu dosta pomoci organizacijama u izgradnji odnosa sa korisnicima.
Stvaranje iskljucivo neposrednih relacija sa u€esnicima koris¢enjem socijnih medija trebalo bi
da imaju uticaja na realizaciju brojnih efekte (kako materijalne tako i nematerijalne) za
adaptibilne hotelske kompanije:

*Puri¢ Zorica, 2018, navedeni rad, str.65-74.
*Buri¢ Zorica, 2018, navedeni rad, str.65-74.
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> Dovodenje neophodnih saznanja (informacija) na visi nivo zainteresovanih kupaca - gostiju i
obavljanje procesa segmentacije u skladu sa diferenciranjem proizvodai usluga.

> Umanjenje ranije odredfhih iznosa procenata provizija koje se nadoknaduju Internet
distributivnim akterima (npr.online turistickim agencijama i ostalih naknada distribucije te na taj
nacin se ukazuje prilika za dobijanje kontrole, konkretnog hotela, tokova distribucije).

> Uveflinje i pospesivanje plasmana raspolozivih smestajnih kapaciteta preko neposrednih
relacija izmedu web stranice drustvenih mreza i web sajta hotela.

Mogu da im se ponudi moguénost poveéanja prodajnog procenta i da realizuju povoljne efekte
na drustvenim medijima (kao sto su ocene i komentari na TripAdvisor-u, Booking.com-u i sl) a
to moze biti jedan od indikatora nivoa kvaliteta.

> Uvecanje napredne elektronske promocije tzv “e-word of mouth” uz prezentovanje interakcije
izmedu brendova, potrosaca i ostalih u¢esnika preko “merenja” upotrebljavarff§ socijanih medija,
te malo usloZnjava poredenje sa konkurentima na trziStu. Osim toga, brz razvoj IT sistema i
digitalnih medija utiCe na transparentnost i kretanje cena, te su tako preduzecéa uslovljena
primorane da u kontinuitetu uskladuju Wc cene sa ostalim trziSnim konkurentima.

> Isto tako, izvodljivo je da se poveca nivo poverenja i zadovoljstva mnogih korisnika usluga,
na prihvatljive nacine za sve strane u ovom procesu.

U sadasnjem razvoju ljudske civilizacije upravo fleksibilne drustvene mreze, kao na primer
Fejsbuk, Tviter, Gugl+, sluZe za ugledanje i znace kao jedno od najefikasnijih sredstava za vrlo
brzu i kontinuiranu komunikaciju. To je posebno znacajno jer povezuje velike mase ljudi koje
reprezentuju pojedinci, fffocito ako su u pitanju oni na udaljenim destinacijama. Ve¢ je
apostrofirano da pojam drustveni mediji (social media) se upotrebljava da prikaze posebno
drustveno onlajn povezivanje koristeci veb-sajtove kao Sto su Fejsbuk, Tviter, Linkedin, Jutjub,
Pinterest, Instagram i drugih, a koji se u realnosti svrstavaju u neke od najpopularnijih drustvenih
medija sa tendencijom stalnog rasta broja korisnika.

To znaci da su i u turbulentnoj stvarnosti sve drustvene mreze su vrlo popularan oblik
komunikacije i efikasnog informisanja, na to upucuje ogroman broj korisnika u svetu koji je
dostigao preko 1,6 milijardi, 2019 godine, u svetu 2. Svi oni koji koriste drustvene mreze
zauzimaju svoj prostor, a to je servis platforma, na osnovu koje mogu da se povezuju s ostalim
korisnicima. Osim toga, oni mogu da se uklju¢e u rasprave koje obuhvataju brojne tematske
celine i vrlo kratke vremenske periode.

Kvalitet mreze se manifestuje u tome Sto su u stanju da podele mnoge vrste informacija,
ukljucujuci i fotografije, video materijale, napisati svoje komentare o kvalitetu usluga i
proizvoda koji su koristili, na primer u hotelu ili restorfgfl. Medutim, sav ovaj materijal ucesnici
na turistiCkom trZziStu nisu u stanju da mogu uspesno kontrolisati i menjatiffiio znaci da svaki
pojedinac na mrezi dolazi u mogucnost da javno postavi brojne podatke i informacije koje se
odnose na privredni subjekat, a da taj isti privredni subjekat nije u mogucnosti da obavlja
kontrolu njihovog javnog objavljivanja. (6]

Dakle, drustveni mediji predstavljaju takvo okruzenje i ambijent u kome se ne mogu
zanemarivati ili sakrivati Cinjenice, odnosno javno objavljivanje i komentari korisnika —

26 Krapac, 1. (2016). Navedeni rad, http://www netokracija.com/facebook-korisnici-prihodrezultati-
2016-112942,
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pojedinca. Definitivno to upucuje da se moze samo razgovarati o objavljenoj poruci bez
mogucnosti da se ve¢ objavljena tffh poruka izmeni, jer se ona predstavla u originalnoj verziji i
ne dopusta se bilo kakva izmena. ,,.Sve firme su danas na marginama, kao puki posmatraci, koje
nemaju ni znanje, ni $anse da promene javno objavljene opaske i komentare, koje daju njihovi
klijenti "?7. Efektivna razmena informacija na ovaj na¢in, na najsirem planu i nivou povezivanja,
daje posebno velike mogucnosti korisnicima interneta, uzimajuéi u obzir i mnoge poslovne
subjekte u turistickoj delatnosti i hotelijerstvu. Neposredni proces komunikacije medu hotelskih
preduzeca i gostiju isto tako obuhvata stalnu razmenu potrebnih informacija odnosno podataka.
Izmedu turiffickih i ostalih kompanija odvija se neophodna komunikacija a podrazumeva i
neposrednu komunikaciju s gostima i klijentima koja obezbeduje da se korisnici pravovremeno
informiSu, prvenstveno o uslugama i brojnim inovacijama, novinama sa trzista, i drugim
relevantnim indikatorima. U velikom broju slu¢ajeva proces komunikacije preko aktivnih
drustvenih mreza obezbeduje dvosmerno odvijanje, odnosno dvostruku razmenu komunikacija
koje obezbeduju druStvene mreze, te su kupci uvek u stanju da plasiraju ali i razmene brojne
informacije, svoje sadrZzaje i svoje opservacije na dogadaje, sa svima te imaju osec¢aj pripadnosti
medijima i da se nalaze u centru komunikacije. Ima mnogo razloga koji su doveli do velike
popularnosti a najbitniji se pronalazi u dobrom razumevanju brojnih karakteristika raznih
drustvenih medija. Gotovo svi drustveni mediji koji imaju raznorazne (pozitivne i negativne)
osobine 1 karakteristicne postavke deluju na bliZe i Sire okruzenje, a taj uticaj moze biti vrlo
pozitivan ali i u velikoj meri i negativan®®:
%+ ucestvovanje potroSaca-kupaca (univerzalnost, jednostavnost, slobodan i besplatan
pristup, brz i kratak postupak registracije), posebno laka dostupnost javnosti i dobra
pristupacnost,

%+ raznorazni modeli, opcije i moguci oblici stupanja u komunikativne odnose izmedu
korisnika (reagovanje, prezentiranje sopstvenih stavova, komentarisanje), potpuna
globalna usmerenost, svi sadrzaji su lako dostupni svim ljudima koji to zele, bez
prostornog i vremenskog ogranicavanja.

+ vrlo razvijena kvalitetna komunikacija (konverzija odnosa) izmedu korisnika je vrlo
jednostavna, a brza i laka distribucija materijala medu njima, koriste¢i poruke,
pristupacno je na velikom broju druitvenih medija odnosno mreza.

%+ Visestruka opsta povezanost upucuje na to da je potreban i dostupan materijal javno
prezentiran na drustvenim medijama i da ga moze videti veliki broj zainteresovanih u
vrlo kratkom roku.

Svi druStveni mediji nude i vrlo dobru podlogu odnosno moguénosti za brojne marketinske

odnosno promotivne aktivnosti. Sva hotelska preduzeéa koja koriste sve verzije internet

marketinga imaju niz prednosti u daljem poslovanju:

- Ukupni troskovi su sve nizi;

- Unapreduju kvalitet usluge u kontinuitetu,

- U ponudi imaju veéu lepezu svojih priuzvoda i usluga,

*TLaskowska, j. (2015). prosumer as the active participant of marketing communication. the (co) ntexts
of media d.-';r.'re:(co) mmunication,(co) operations,(co) ntestation, 19.

28K aplan, Andreas M., and Michael Haenlein. "Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media." Business horizons 53.1 (2010): 59-68.
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- Primenjuju nove naéine kreiranja kreiranja marketing miksa>"’.

Vrlo veliki uticaj na sve vidove marketinga imali su brojni drustveni mediji $to je uslovilo velike
promene brojnim marketinskim aktivnostima usmerenih napredstavljanje i obradu trzista kao
bitan njihov deo. To znaci da se efikasna segmentacija turistickog trzista usmerava na aktivnosti
drustvenih mreZa koje nude odlicne uslove za te akcije. Upravo na drus$tvenim mreZzama se
neprekidno odvija segmentacija turistickog trzista i na njima se usmerava promotivna aktivnost
prema ciljnim grupama preko ciljnih i specifiénih kampanja. Uporavo to je motiv da se preciznije
klasifikuju ciljne grupe a to je moguce obaviti: prema godinama starosti, nivou obrazovanja,
polju interesovanja ili sli¢no. Bitna je ova podela iz dva osnovna razloga: daje dosta potrebnih
podataka o uCesnicima na mrezama koji sac¢injavaju ciljnu grupu, te obezbeduje brzu i laku
komunikaciju usmerenu prema njima. Osim toga, to je posebno bitno za privredne subjekte iz
domena hotelijerstva za koje segmentacija turistickog trzista predstavlja vrlo bitan ¢inilac za
efikasan i brz plasman svojih smestajnih kapaciteta. Osim toga, promovisanje proizvoda i usluga
uticace na poboljsanje imidza hotelskog preduzeca i njegovo ukupno poslovanje. Sa aspekta
odvijanja promotivnih aktivnosti, a u ciju kreiranja svoga brenda, za hotelska preduzeca
drustvene mreZf) predstavljaju i jedan od najproduktivnijih oblika prenoSenja poruka. Javno
predstavljanje, kao jedna od glavnih promotivnih aktivnosti preko dru$tvenih medija, utice i
sprovodenjem sledecih etapa kreiranja brenda:

- upucuje na vecu paznju prema brendu,

- dosta pozitivno deluje na to kako ciljni segment javnosti percipira brend,
- utice na duZe zadrzavanje brenda u svesti ciljnog segmenta,

- stvara niz pozitivnih reakcija na konkretan brend*'’.

Sa aspekta e-marketinga ispoljava se vrlo bitna prednost druStvenih mreza u odnosu prema
drugim promotivnim sredstvima. One daju moguénosti testiranja brojnih trzisnih noviteta i
velikog broja inovacija. U situacijama kada turisti¢ko i hotelsko preduzece nastoji da predlozi i
prezentira javnosti i trziStu neki svoj inovitet (zbog neizvesnosti kako ¢e ga kupci prihvatiti) taj
novitet tezi da najpre predstavi putem drustvenih mreZa i na taj nacin, relativno vrlo brzo, sakupi
korisne podatke o raznoraznim misljenjima buducih kupaca odnosno korisnika.

4.11 Uloga i znacaj distributivnih sistema u hotelijerstvu

U sveukupnoj hotelijerskoj industriji mesto, uloga i znacaj distributivnih sistema svakodnevno
se inteenzivira, tako Sto delyje in a upravljanje razvojem hotelijerstva kao sloZenim procesom,
usled egzistiranja dosta interesnih grupa i njihovih raznovrsnih motiva. Ceo process efikasnosti
distributivnih Sistema u hotelijerstvu usloznjavaju trendovi i tendencije sa globalnog trzista.
Medutim, pojava novih informacionih i komunikativnih sistema i tehnologija, odnosno njihova
intenzivna primena, jo$ vise je naglaSavala ulogu i znacaj samih distributivnih sistema. U
celokupnom hotelijerstvu Srbije neophodno je sagledati sve relevantne aspekte razvoja ovog
sektora. Paznja je usmerena na onaj segment koji odraava na obim i intezitet implementacije
informacionih tehnologija, pogotovu u naéinu rezervacije i kupovine smestajnih kapaciteta.

**Jobber, David, John Fahy, and Mark Kavanagh, 2006, "Foundations of marketing."McMillan Press,
New York [fE)34-65.

10preston, Charles R. "Differential perch site selection by color morphs of the Red-tailed Hawk (Buteo
jamaicensis)." The Auk 97.4 (1980): 782-789.
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Ukupna ponuda turistickih aranzmana, koja sadrzi smesStajne kapacitete, sve vidove
gastronomije odnosno ishrane, transport i brojne dopunske usluge. Medutim, ocena je da
celokupan asortiman nije u stanju da zadovolji potrebe i zahteve sadas$njih i buducih turista za
mnogim aktuelnim i atraktivnim informacijama koje se odnose na konkretno boravi$no mesto.
U Srbiji se web portali koriste, u dobroj meri, za predstavljanje ukupnih mogucnosti turisticke
privrede i turistiCkog potencijala zemlje, sa prirodnog i drustvenog aspekta. Upravo se, u
sadasnje vreme, oni intezivno koriste za promociju odnosno privlacenje domacih i inostranih
potencijalnih gostiju preko pruzanje neophodnih informacija koje nffgu biti od koristi turistima
odnosno hotelskim gostima. Na primer, najprisutniji i najpopularniji domaci Web portali su Visit
Serbia.org i Serbia TouristGuide.com. Oni privlate najvecu paznju inostrane publike i
potencijalnih gostiju. Kompjuterizovani sistemi rezervacije, hotelskih smestaja, {Epmogucili
turistima laksi pristup procesu informisanja kao i kupovinu turisti¢kih usluga. To je vrlo bitno
ako se uzme u obzir da nije bitno ni mesto a ni vreme kada Zele da obave svoju rezervaciju.

Kreirani sajt Visit Serbia predstavlja rezervacioni sistem, prvi kreiran u svrhu da turistima
omoguéi lak$i i brzi izbor trazenog i Zeljenog hotelskog smestaja. Ovaj Sistem je stvoren i
moguce ga je koristiti upotrebljavajuci srpski i engleski jezik. Neposredni i zeljeni cilj odnosno
Phmera je dase zainteresovanim licima koji se pojavljuju na sajtu prezentuje ocenjeno
najbolje, najudobnije inajatraktivnije turisticko iskustvo u Srbiji, te je za mnoge hotele
obezbeden potpuno besplatan pristup sistemu. U Visit Serbia Rezervacionim Sistemu uglavnom
se nalaze i predstavljaju gotovo svi najznacajniji hoteli iz Beograda i Srbije, posebno onih koji
su visoko kategorisani. U Srbiji je, jos od pojavljivanja, najzastupljeniji globalni distributivni
sistem Amadeus, koga koristi preko 300 putnickih agencija. Za razvoj distributivne mreze
izuzetno je bitno da subjekti hotelske privrede efikasno uvodenje informaciono-komunikacionih
tehnologija teze da doprinose obavljanju procesa, ali i da realizuju najbolje rezultate poslovanja.
Posebno, sa druge strane, najbitniji segment i umece potencijalnih turista je da pojedinacno
sagledavaju sadrzaj sajtova, uporeduju cene smestaja i usluga te da mimo posrednika mogu
odlucivati o kupovini hotelskih proizvoda i usluga. U Srbiji kupovina turisti¢kih proizvoda i
usluga, kori§¢enjem Interneta, jo§ uvek nije na zavidnom nivou, ali pokazuju se uzlazni trendovi,
te se ocekuje konstantantno povecanje broja zainteresovanih potencijalnih turista koji mogu biti
u situaciji da neposredno kupuju turisticke (hotelske) proizvode i usluge. Bitan inovativni oblik
predstavljanja i promotivnih aktivnosti ukupne turisticke ponude Srbije su aktuelne drustvene
mreze (npr. Facebook, Twiter, Flickar, Instagram). One nude brojne strategijske i operativne
mogucnosti pojedincima i grupama koji upotrebljavaju drustvene mreze da se planirajuéi
putovanje, pribave detaljnije podatke o destinaciji, te da razmene brojfh iskustva sa drugim
zainteresovanim korisnicima upravo ovih mreza®''. Dakle, specifi¢an znaéaj implementacije
savremenih informacionih tehnologija sagledava se u razvijanju destinacijskih menadzment
kompanija (DMO) koje svoje aktivnosti zasniva na vrlo detaljnom poStovanju i prezentiranju
atraktivnih resursa lokalne zajednice. Poslovna preokupacija ovih kompanija je vrlo usmerena
na organizaciju specificnih i specijalnih turistickih dozivljaja. Medutim, ove kompanije, ipak
najéesce svoje aktivnosti provode za sebe i svoj racun, au ponudi imaju visoko sloZene turisticke
proizvode (npr.specificne vidove kao $to je avanturizam, atraktivni izleti, specijalni paket
aranzmani, dogadanja i manifestacije, skupove i dr.) ili svoju stru¢nu uslugu kreiranja
menadZzmenta turistickih aktivnosti odnosno atraktivnosti. Uglavnom, neminovno je da je
poslovanje savremenog hotelijerstva pa i ukupne delatnosti turizma, u praksi, nije mogucno

MPuric Zorica, 2018, navedeni rad, str.65-74.
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prakticno, neizvodljivo bez upotrebe najmodernije informaciono-komunikacione tehnologije.
Najpoznatije i najatraktivnije svetske destinacije, sa mreZom hotela, povezani su kao efikasni
subjekti turisticke privrede. Konkurentnost preduzeca u hotelijerstvu Srbije zavisi od umeSnosti
u cilju obezbedenja tehnoloske prednosti preko: razvoja informacionih sistema, koji ¢e preko
sagledavanja i anticipiranja pomeranja turisticke traznje i nastojanjima konkurencije doprinositi
boljem trziSnom pozicioniranju i vis$em nivou konkurentnosti.

Primena najsavremenijih tehnologija podrazumeva podrazumeva efikasnu edukaciju zaposlenih
sa tendencijom daljeg podizanja nivoa kvaliteta hotelskog proizvoda i usluga odnosno
zadovoljenja hotelskih gostiju. UspeSan razvoj domacih destinacija zavisi, u velikoj meri, od
efikasne primene informaciono-komunikacione tehnologije a time i podizanja konkurentske
moc¢i. Aktivnim sudelovanjem na dru§tvenim mrezama odnosno u medijima turisti¢ka a posebno
hotelijerska preduzeca ne obavljaju iskljucivo plasiranje smestaja i usluga, ve¢ i kreiraju i
unapreduju svoj ugled odnosno dobru reputaciju i poverenje medu turistima — potencijalnim
gostima, [fisebno vazno za hotelski deo turisticke privrede. Definitivno su dobar ugled i
povecano poverenje, koji su proizasli prvenstveno od misljenja i ocena gostiju o ponudenom
nivou kvaliteta usluga, kao i njihovo iskazano zadovoljstvo tim uslugama, jedan od najbitnijih
¢inilaca za donosSenje pozitivni odluka u cilju izbora i potom kupovine hotelskih proizvoda i
brojnih usluga.

4.12 Uticaj interneta na proces planiranja putovanja

Uticaj Interneta i posebno drustvenih mreza imaju ogroman uticaj na ukupan proces planiranja
putovanja i adekvatnog smestaja. DruStveni mediji koji se pojavljuju u Srbiji, kao na primer
Tviter, Fejsbuk, Linkedin i druge, njihovo uvazavanje, prihvatanje i koris¢enje@mogucuje niz
pogodnosti tako da brojni hoteli trebaju da pozitivno tretiraju opaske i misljenja svojih gostiju o
kvalitetu pruzenih usluga i da ih sa naro¢itom paznjom uvazavaju i eventualno koriguju svoj
odnos prema kritu¢ki nastrojenim gostima®'>. U konkretnim situacijama koje se javljaju na
drustvenim mreZzama kada pojedinci pomno prate i analiziraju konkretno hotelsko preduzece.
Onda dolaze u moguénost da formiraju vlastito, u dobroj meri, usaglasene stavove o tom
hotelskom preduzecu i sadrzaju koje ono postavlja takoreci svakodnevno. Gosti hotela ¢e svoj
stav podeliti sa svojim bliznjim i licima iz okruZenja sa preporukom ili ne za rezervaciju smestaja
te konkretfii hotelske kompanije. Upravo je to taj proces koji je u promotivnim aktivnostima
prepoznat kao marketing fiid usta do usta” (Word of Mouth marketing ili Buzz marketing).
Uglavnom, svi socijalni mediji su takvi mediji za neposrednu interakciju, za prakticno
razmenjivanje informacija i podataka, koji upotrebljavaju i koriste digitalne tehnologijei internet
aplikacije, a sve viSe su u primeni i najsavremenije elektronske mobilne tehnologije. Razliciti
oblici mogu se ispoljavati preko ovih medija a oni su: internet forum, drustveni blogovi, ¢asopisi,
mikro blog@l vikiji, podkastovi, i niz drugih operativnih instrumenata i pokazatelja na
stranicama za druStveno umreZavanje i povefffanje. Istovremeno ovi mediji mogu biti
upotrebljeni na mnoge nacine, i pruzati usluge informativnog, edukativnog, profesionalnog i
drugog karaktera. Posetioci ovih socijalnih mreza odnosno potencijalni turisti koriste efikasno i
efektivno plasirane informacije u planiranju svojih putovanja. To znaci da drfivene mreze uticu
na svoje posetioce u svim etapama procesa odabira, odlu¢ivanja i kupovine - pre, tokom, i nakon
koriscenja, ali u mogucem obimu i sa razlicitim ciljevima. Prilicno znacajan broj istrazivanja
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istice uticaj socijalnih mreza na donoSenje odluka konkretnih potrosaca — potencijalnih
posetilaca odredenih turistickih destinacija. Porivi i sklonosti i namere pojedinaca da
Ehotrebljavanje drustvenih mreze u razliCitim etapama planskih aktivnosti i realizovanja
putovanja, mogu se vremenom korigovati u harmoniji sa kulturnim i starosnim razlikama
odnosno navikarn. U savremenim uslovima Internet se koristi u vise etapa i to:

- uvreme pre prodaje soba (informacije o sadrzajima, cenama, manifestacijamav, itd.),
- prirealizaciji konkretnog putovanja, i
- pposle zavrienog boravka gosta u hotelu.

Etapa br. I (pre putovanja)

Brojni postupci u vreme [l planiranog putovanja doprinose turistima pri donoSenju odluka i
usmere izvesna nadanja i ocekivanja za turisticko iskustvo koje sledi i koje moze da se dobije.
Dalji razvoj i1 Sirenje savremenih informacionih tehnologija imao je efekte u dva pravca:
umanjenje izdataka uz povecavanje moci kupaca koji su povecali intezitet uticaja u donoSenju
odluka. Upravo tzv. “socijalni putnik” predstavlja multidisciplinirang potrosaca, a dobio je taj
atribut zbog koris¢enja Citavog spektra koris¢enih tehnoloskih resenja i brojnih sredgffiva koji su
mu na raspolaganju, u isto vreme. Na primer, s tim povezano moze se sagledati istrazivanje
Google Think Insights, koje je tretiralo poseban uzorak komponovan od onih pojedinaca koji
putuju iz licnog zadovoljstva i onih koji putuju iz svojih poslovnih motiva.

Ovo istrazivanje je pokazalo da postoji narocito visoka koncentracija kod pojedinaca i njihovih
onlajn aktivnosti u fazi pre obavljenog putovanja. U toj, prvoj fazi, postoji niz aktivnosti medu
kojima se isti¢e sedam onlajn aktivnosti anketiranih turista a one su>'*:

* potpuno snimanje situacije u vreme predstojeceg puta,
+ sagledavanje komentara, opaski i ocena prethodnih putnika,

+ sagledavanje uslova na destinaciji (prevoza, cenovnik i sadrZaj ponude koju predocava,
pregledanje onlajn oglasa itd.);

+ usaglasavanje i razmenjivanje ideja a potom pocinjanje planiranja o konkretnom putovanju;
+ sagledavanje i analiziranje posebnog video sadrzaja,
+ iznalazenje dodatnih informacija o putovanju koje se planira i koje predstoji,

+ uvid u sadrzaj putovanja, sagledavanje nedostataka i kritickih opaZanja od strane prijatelja ili
porodice, koji imaju pohvale ili primedbe.

Zbog toga moze konstatovati da gotovo svi drustveni mediji u velikoj meri podsticu nove ideje
i deluju na proces prelaza iz odredenih potreba u specificne Zelje;

Dakle, Facebook, Twitter ili virtuelne zajednice u stanju su da podsticu nove ideje koje je
moguce ostvariti u vezi putovanja. Na primer, neka istrazivanje su pokazala da atraktivne
fotografije sa putovanja nekih, a pogotovo bliskih osoba predstavljaju interes njegovih prijatelja
i uti¢u na njihova o¢ekivanja za eventualna putovanja. S druge strane, izvesna druga istrazivanja
daju potvrdu drustvenim medijima, u pocetnoj fazi, smatraju se po pravilu korisnim prilikom
odlucivanja koju destinaciju odobrati za putovanje. Kompanija Google/Ipsos objavila je sttudiju
u kojoj je predstavila istrazivanja, u kojima azuje pokazuje da ¢ak 69% ispitanika zapocinje
da ispituje neke druge ideje i mogucnosti, Na Internetu, pre nego §to se odluci za odredenu
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destinaciju koju ¢e posetiti. Po izboru destinacije, turisti zapocinju da sagledavaju dodatne i
dopunske informacije®'*. Mediji imaju odluéujuéu ulogu u prenoSenju i donosenu takvih vrsta
odluka. Novija istrazivanja uvazavaju i potvrduju znacaj on line zapazanja za vreme tokom i
posle ove etape u odlucivanju, jer to moze da bude vazan, a prvenstveno najbrzi i pri tom, vrlo
bitani upotrebljiv izvor informacija. Stoga brojni komentari, foto, audio i video materijali koje
su plasirali drugi turisti, na druS§tvenim mrezama, nudeci svoja iskustva mogu se, u velikoj meri,
pri donosenju odluka o izboru destinacije i hotela. Na primer, to mogu ilustrovati izbori novih
odredista, koje potencijalni turista do tada nije nikada ranije obiSao. Za potencijalnog putnika
opavdano se ffflatra postojanje velike verovatno¢e da poznanici, koristeci socijalne mreze ili na
osnovu nekih drugih virtuelnih zajednica, dostavljaju odredeni sadrzaj koji stimulise i prakticno
ga usmerava na konkretno putovanje.

Na drustvenim mreZama postoji niz operativnih aktivnosi a popularno “Serovanje” videa i
fotografija dosta pozitivno uti¢e na umanjenje predvidanja rizika i na na¢in dono8enja krajnjih
odluka. Potom, jedinstveni sadrzaji, kao na primer, Pinterest-a i YouTube-a isto tako su u stanju
da budu znacajan instrument u pronalasku motivacije za moguca putovanja. Brojne analize
ukazuju da u pocetnoj etapi, pre polaska na konkretno putovanje potencijalni turisti pribavljaju
neophodne podatke o mestu boravka, smeStaju i prevozu kao i drugim elementima puta.
Medutim, u novije vreme Internet ambijent i kompletna atmosfera i okruzenje je uslovilo da je
kreirano takvo mesto gde zainteresmm pojedinci zahtevaju i ostale bitne informacije koje se
odnose na Zeljeno putovanja (brojne kulturno-istorijske atraktivnosti, prodajne centre, kafice,
nacionalne restorane i sl.)?'>. Brojne preporuke i komentari ostalffurista o bitnim elementima
o odredi$tu (vrsta smestaja, oblik prevozu, komponentama izleta, restoranima idr)., a u ovoj fazi
predstavljaju vazan izvor informacija. Na taj naéin prikupljene informacije u dobroj meri
omogucavaju korisnicima da prepoznaju izvesne alternativne moguénosti i na taj nacin obave
suzenje izbora. PoSto zainteresovani pojedinac obavi identifikovanje nekih predlozenih
alternativa, buduc¢i putnici prave uporedenja sa namerom da ucine najbolji odabir. Poredeci
formirane liste na kojima se nalaze ocene kvantiteta i kvaliteta, potom i druge indikatore
(recenzije putnika) i video materijal za svaku posebnu alternativu, btuci korisnik dolazi do toga
da nakon moze posti¢i finalnu odluku. Medutim, kod socijalnih mreza kao sto je Facebook,
korporativna stranica hotela moze obezbediti njenim posetiocima, meduzavisno povezivanje sa
hotelom, i jo§ viSe a to je kreiranje sopstvenih akcija. Na primer, moguca je opcija koja se koristi
za rezervaciju hotelskih kapaciteta "rezervisi odmah" sugerise svakom korisniku da to uradi bez
ikakvog odlaganja. Prakti¢ne aktivnosti na druStvenim mrezama, odnosno na korporativnim
stranicama pretrazivac¢ima nude moguénost provere odredenih informacija. To mogu biti
informacije koje se odnose na mikro lokaciju i bitne elemente smeStaja i sadrZaja hotela.

Etapa br. I (odvija se u toku putovanja).

Za svo vreme trajanja putovanja gosti ¢e nastaviti da pribavljaju informacije i da obavljaju proces
operativnog odlucivanja koje se odnose na njegov tok. Prve dve faze putovanja (planiranje i tok
putovanja) efikasnom primenom i daljim razvojem vrlo sofisticiranih mobilnih telefona mogu,
cesto, da se preklapaju. Naime na taj nacin se povecavaju i nacini povezivanja i funkcionianja
na Internetu za svo vreme putovanja. S druge strane svi subjekti na putovanju ¢e nastojati da
omoguce posetiocima stranice da se povezu na mrezu bez nadoknada, a to su: bitni aerodromi,
brojni hoteli, prevozna sredstva, ugostiteljski objekti, prakti¢no kompletne destinacije. Uloga i

24Byhalis, Dimitrios, and Rob Law. Navedeni rad, (2008): 609-623.
1”ComSa::ore, 2013, http://www.comscore.com/FutureinFocus2013
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znacaj mobilnih telefona sve je veci imajuci u vidu da turisti u brojnim prilikama upotrebljavaju
vise uredaja tokom razli¢itih etapa planiranja putovanja i boravka na odredi§tu. Posredstvom sve
savremenijih mobilnih telefona ili blagodare¢i upravo njima turisti neprestantno pretrazuju
informacije o svega §to im je potrebno: dugoroc¢nijoj vremenskoj prognozi, vrstama restorana,
atraktivnim lokalitetima, sadrzajima za slobodne aktivnosti, manifestacije i sliéno?'®. Dva su
bitna razloga zasto turisi za vreme putovanja obavljaju pretraZivanje informacija i njihovu
selekciju, a to su: detektovanje i smanjenje predvidenog rizika i povecanje sigurnosnog odabira
izmedu vise altfinativa. Naro¢ito putnici kojima je osnovni motiv poslovne aktivnosti intezivno
upotrebljavaju mobilne aplikacije i veb sajtove da bi mogli biti u potpuno r@linom vremenu te
doneli pravovremene odluke o bitnim elementima puta i krajnjeg odredista (prevozu, smestaju,
restoranima, itd.). Dakle, umrezavanje modernih mobilnih tehnologija je posebno uvecalo
mogucnost kreiranja brojnih informacija koriste¢i znaCajna iskustva i njihovo emitovanje u

arnom vremenu®!'”. Tokom trajanja putovanja vrlo je bitna aktivnost turista, izmed ostalog,
postavljanje onlajn vrednovanja putovanja na sajtove kao Sto je TripAdvisor. Moguée
ocenjivanje, instaliranje atraktivnih fotografija, raznih opaski i li¢nih misljenja nude detalniji
prikaz svakojakih iskustava i doZzivljaja sa destinacije. Upravo te aktivnosti, sa nizom novih
informacija, mogu predstavljati odli¢cnu moguénost za hotelske kompanije, na primer u slucaju
da se gost zali na neke stvari ili deSavanja, osoblje u hotelu bi bilo u stanju da odmah da reaguje,
dok je korisnik-gost jo§ uvek prisutan boravi u hotelu. Medutim, to ne predstavlja niti znaci
smisleno i proracunato upravljanje raznoraznim socialnim medijima u realnom vremenu i to od
strane konkretnih lica uposlenih u hotelu, upravo onih koji su zaduzeni za korekcije ovih
situacija, §to u stvarnosti, uglavnom, nije slu¢aj*'®. Imajuéi u vidu nekoliko razli¢itih istraZivanja
koji su ukazali na ulogu i mesto socijalnih medija u prvoj etapi koja je u vreme pre putovanja
(za prikupljanje podataka) i etapi posle putovanja (za podelu raznih aktivnosti), moguce je
evidentirati i memorisati niz primera iz realnih uslova. Medutim najnovija istrazivanja ilustruju
narastajuci znacaj socijalnih medija i tokom putovanja, te se ona i najviSe eksploatiSe u kontekstu
koriSc¢enja iskustava odnosno komentara koji mogu biti od koristi hotelijerima.

Etapa br III (nakon putovanja)

Na primer, poseban izvestaj ComScore-a ilustruje da 46% turista posle obavljenog putovanja
gotovo trenutno postavi po svom izboru i htenju sadrzaj koji se odnosi na konkretno putovanje,
na druStvenim mrezama, odnosno da ih opisuju i ostavljaju razli¢ite komentare, opaske ali i
ocene?!?. Nakon zavrietka putovanja, turisti uobi¢ajeno (na posebnim sajtovima kao §to je
TripAdvisor) vrednuju intezitet i nivo kvaliteta postignutog iskustva na ostvarenom putovanju i
demonstriraju svoj pozitivan ili negativan stav prema nekim uslugama koje su mogli da koriste
u toku putovanja. U nekim slu¢ajevima dobijaju posebne, dodatne stimulanse u smeru
postavljanja povoljnih komentara koji se ogledaju u dobijanju pisma zahvalnosti kojeg
dostavljaju davaoci visoko ocenjenih usluga ili posrednici, vrlo brzo po obavljenom putovanju.
Izvesniffflutori koji su analizirali aktivnosti turista koji koriste Internet, na primer, sa podrucja
Rusije ukazuje da cak 78% njih postavlja sadrzaj na brojnim socijalnim mreZama u neposredno
vreme posle obavljene usluge”. Sa druge strane, neki drugi istraziva¢i dolaze do konstatacije i

2168 uhaliflD., & Foerste, M. K. (2013), navedeni rad, (pp. 175-185).

Saeed, @, Brown, A., Knight, M., & Winchester, M. (2010), navedeni rad, 502-517.
8Puri¢ Zorica, 2018, navedeni rad, str.65-74.

219 www. ComScore, 2013.

2% Stavljanin, V., 2020, navedeni rad, 2020.71
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Ekljuéka da ogromna vecina mladih turista cesto deli iskustva o putovanju na drustvenim
mrezama (najéesce je u pitanju Facebook) u ovoj etapi putovanja. U brojnim prilikama mnogi
turisti upotrebljavaju socijalne mreze za povezivanje sa hotelskim kompanijama u cilju davanja
afirmativnih stavova ili kritika, odnosno primedbi na usluge koje su im obgfdene i obavljene
po ugovorenom odnosu. U takvim slucajevima na vreme i dobronamerno reagovanje na zalbe
korisnika je od sustinskog i veceg znacaja za uspe$nu brigu o kupcima turistickih proizvoda i
usluga. Ova faza, upotrebom konekcije sa drustvenih mreza, obezbeduje tesnju interakciju sa
kupcima, i treba da se koristi kao posebna mogucnost da se produbljuje lojalnost kupaca
turisti¢kih proizvoda i usluga, odnosno na obostrani odnos, na dugi rok?*!'. Sukcesivno, u duzem
vremenskom periodu sprovedena su brojna istraZivanja koja se odnose na posledice i efekte
upotrebljavanja drustvenih medija u brojnim hotelima. Neka druga istrazivanja upuéuju na to da
su gledanja i posete mrezama i dalje imaju preimucstvo kada gosti planiraju prilikom izbora
hotelskih kapaciteta odnosno sobe. Obim i struktura kupaca koji obavljaju i konsulffju onlajn
preglede, koji se obavljaju u vreme pre kupovine, neprestano su u porastu (po uzorku
ComScore), a obim pojedinacnih poseta i rezervacija ,(kupovine) hotelskih soba tak{e je u
stalnom porastu, sa trendom daljeg rasta. Sa aspekta ucestalosti kupovine procena je se da bi
podizanje nivoa cene do 11.4% dovelo do priblizno iste popunjenosti (kupovine) smestajnih
jedinica. Osim toga, isto tako, po zajednicki tj.zbirnim delovanjem pregledanja stranica i uvida
korisnika za sve opcije, demonstriraju se i rastué¢i optimisti¢ki odnosi mnogih moguénosti
posmatranog hotela, podrazumevajuci i unapredenje onlajn dosadasnjeg ugleda u odnosu na
merenja GRP-a i RevievPRO-a*?2. Medutim, kad su u pitanju opseZnija i obimnija istrazivanja
ustanovljen je i potom potvrden uticaj onlajn opaski i misljenja, kao i vrednovanja kvaliteta
obavljenih usluga®?. U tim ifffazivanjima je potom potvrdena i odnos medu onlajn dostignutog
nivoa rejtinga posmatranog hotela i njihovog nacina poslovanja odnosno pozituivnih efekata
poslovanja na osnovu koje 11% pregleda pozitivnih komentara i ocena vodi prema uvecanju
plasmana kapaciteta od 4,5% tokom viSe godina, u kontinuitetu’**. Sagledavajuéi svu ovu
aktuelnu problemaffku moze se navesti ilustrativan primer istrazivanja korporacije ,,Atmosphere
Research Group” u kooperaciji i sadejstvom sa sajtom Trifglivajzor. Obimno istraZivanje i
detaljnije analize su se bazirale na prikupljeffiin podacima za preko 12.000 smestajnih objekata
sa 25 trzi$nih segmenata, i s vrlo intenzivnim saobraé¢ajem na Tripadvajzoru, kao i na intervjuima
sa odgovornim ¢lanovima uprave ¢ddri svetska lanca hotela®>>. Medutim, nakon obavljenih vrlo
opseznih istrazivanja konstatovano je da mnogi hoteli sa visokim nivoom prisutnosti na ovom,
konkretnom, sajtu imaju sledeée bitne karakteristike?”:

v Povecanu vidljivost na odredenom trziffiom segmentu: uprose¢eno rangiranje prema
nivou zabelezene popularnosti i ugledu za hotele, sa visokim nivoom angazovanja, bilo
je 64% povoljnije u prema hotelima sa niskim stepenom povezanosti;

22! Murphy-i s§Bradnicima, 2020, navedeni rad.
*2Anderson, C., Brion, S., Moore, D. A, & Kennedy, J. A. (2012), navedeni rad, 718-—
735. https://doi.org/10.1037/a0029395

*PBrowning, V., So, K. K. F., & Sparks, B. (2013). Navedeni rad, Marketing, 30, 23-40.
https://doi.org/10.1080/10548408.2013.750971

***Ye, Qiang, Rob Law, and Bin Gu., navedeni rad, 180-182.

2% Atmosphere Research Group, 2017 H. Khan, M., navedeni rad, pp.611-621.

**TripAdvisor, L. L. C. "TripAdvisor." 2017.
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v Povecani obim prihod] analiziranje je potvrdilo da oni hoteli koji imaju visok stepen
angazovanja imaju od 30 do 40% veci stepen interakcije putnika sa proizvodima koji
potsticu prihode i ostvareni profit, kao npr.Premium profil.

Svi ovi & i brojni drugi podaci potvrduju nalaz, da ako su turisticki i hotelski privredni subjekti
prisutni tamo gde se nalaze i moguci kupci njihovih usluga, dolaze u poziciju velike prednostfz)
sve komplikovanijim trzisnim uslovima poslovanja.To narocito u situacijama kada na
drustvenim mrezama hotelijerska predstavjena konkurencija nema odgovarajucu prisutnost ili je
potpuno odsutna. Medutim, u savremenim uslovima ne samo poslovanja nego i Zivljenja, uopste,
mnogi turisti i klijenti, kupei turistickih proizvoda i usluga, bez obzira gde se nalaze, su u prilici
da upotrebljavaju usluge drustvenih mreza i to u neograni¢enom vremenskom roku. Turisti,
hotelski gosti mogu da instaliraju svoje komentare, raznorazna pitanja, pretrazuju podatke i
informacije, istrazuju zanimljive sadrzaje, obavljaju rezervacije hotelskog smestaja ili mesta u
restoranima i druge usluge®*’. Posebno treba istaéii da se u vrlo dinami¢kim uslovima poslovanja
i turbulentnom okruZeffth brojni poslovni subjekti u hotelijerstvu, bezuslovno treba da budu
upoznati sa realnoS¢u da postoji velika razlika izmedu klasiénm'nedija i socijalnih medija
odnosno dinamic¢nih drustvenih mreza. Nema sumnje da je komunikacija na druStvenim
mrezama dvosmerna. Proces se realizuje, prakti¢no trenutno u stvarnom vremenu, a to znac¢i da
se realizuje medusobno brzo i blagovremeno, na zadovoljstvo obadve strane koje su
zainteresovane. To upuéuje da je neophodno obezbediti brz i odgovarajuéi odgovor ili repliku
na brojna pitanja onih koji su odgovorni. Razlog za to je neophodnost jer mogu biti i vrlo bitan
¢inilac koji mogu biti od znacajnog uticaja na potencijalne kupce odnosno potrosace hotelskih
proizvoda i usloga. Medutim, ukoliko ne dobiju blagovremeno odgovaraju¢i odgovor, koji je
potrebno usmeriti na konkurenciju koja moze da bude jo$ atraktivnija protokom vremena, kojim
kori$c¢enje druStvenih mreza postaje §to intenzivnije.

4.13 Prednosti i nedostaci distribucije, promocije i prodaje putem interneta

Distribucija i promocija i u krajnjoj instance i prodaja hotelskih kapaciteta sve vise se odvija
preko raznoraznih dru$tvenih medija. Medutim, ovaj vrlo kompleksan i meduzavisan proces uz
niz prednosti sadrzi i izvesne nedostatke. Naime, treba imati uvek u vidu da su drustveni mediji
jedan od atraktivnih i inoviranih nacina vrSenja komunikacije koji, konstantno znace istiniti
komunikacioni fenomen zbog svog izuzetno rapidnog rasta a time i uticaja. Ta pojava je,u stvari,
izazvala pravu revuluciju i zaokret u nacinu plasiranja podataka i brojnih informacija, odnosno
postupaka po kojima se obavlja aktuelno Sirenje raznoraznih poruka. Bitno je, pri tome,
formiranje odnosa, a time i neposredne komunikacije medu poslovnim subjektima i
potencijalnim turistima. U sadasnjim uslovima veb sajt svakog preduzeca u hotelijerstvu ili veb
stranica odredene destinacije nikako ne bi mogla i trebala da bude nekakva knjizica ili plakat
koji jehotelsko preduzece postavilo na internet. Svrha toga je pravovremeno informisanje
potencijalnih gostiju o uredenju i performansama konkretne odrediSta kao i o nivou cena
kompleksnog paket aranzmana, kao inovativnog hotelskog proizvoda. Kompletan inovirani sajt
pozeljno je da predstavlja jedinstveno sagledanje konkretne desinacije ili hotelske kompanije,
neophodno je da prezentuje korektne informacije i da dopusta davanje odgovora na brojna
pitanja koje postavljaju zainteresovana lica koja imaju nameru da posete tu destinaciju. Oni traze
odgovore kiji se odnose na ukupan sadrzaj odnosno na njegoveelemente koji ga Cine

*YBuri¢ Zorica, 2018, navedeni rad, str.65-74.
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jedinstvenim sa svim ostalim elementima turistickog arazmana. Atraktivan sajt kreiran za
promociju i time unapredenje prodaje smestajnih kapaciteta treba da bude vrlo sadrZajan,
privlaéno kreiran, dobro osmisljen, a da bi bio i vrlo dobro posecen trebalo bi da sadrzi
neizostavne &inioce??®;

- dosta azuran i sadrzaj koji moze biti od koristi,

- precizan kalendar dogadaja i manifestacija,

- najceSce postavljena pitanja koja traze brz i tacan odgovor,

- azurirano virtuelno predstavljanje odredista,

- detaljniji podaci o specijalnim aktivnostima i ponudenim akcijama, i

- precizni podaci o snizenjima iznosa aranzmana;

- sugerisanje i savetodavne opaske namenjene potencijalnim gostima,

- javno prezentirani ¢lanci i reportaze u javnim glasilima,

- prezentirana, brojna li¢na dozivljavanja turista,

- separat koji se tie gastronomske ponude na destinaciji,

- poseban segment namenjen javnim medijima;

- prethodno ostvarene analize, intervjui i ankete,

- lakse obezbedivavanje povezivanja, i

- druge specifi¢ne elemente.
Svako turisticko preduzece odnosno hotelska kompanija koja ima svoj Internet sajt treba da
svakodnevno vodi racuna o njemu, a to znaci da bi sajt trebalo da poseduje visoke kriterijume sa
aspekta pozitivnih karakteristika kao Sto su: adekvatno mesto i adekvatno mesto na
pretrazivackim sajtovima, vrlo privla¢an dizajn, bogata i vrlo obuhvatna materija koja se
prezentira, usluge povezivanja brojnih posetilaca sajta, imanje aparature navigacije na sajtu, i
najzad servis na koji mogu da racunaju korisnici. U stru¢noj (pa ponekad i u nau¢noj) publicistici
se dosta ucestalo pronalaze brojni predlozi koji se ticu nacina kako uspeti da se postigne §to
bolja vidljivost u Google pretrazivacu i na koji nacin koristiti podeSavanja kojim ta mreZa ima

na raspoloZivosti. Google nudi dosta veliku lepezu ponudenih moguénosti*?”:

v' upotrebljavnje efektivne, napredne pretrage koriste¢i se opcijama po osnovu kojih je
moguce ogranicavanje pretraga za konkretno vremenskffrazdoblje (postoji moguénost
izdvajanja pretrazivanja efektnih rasprava na konkretnu temu, a postoji i moguénost §to
brzeg pretrazivanja blogova).

v’ detaljno koris¢enje Google pozornosti dopudta prilike da se names automatsko
pretraZivanje za razne novosti, mnoge blogove, brojne video klipove itd.( ili da se obavi
pretrazivanje interneta na projektovanu temu, a da se rezultati dostavljaju korisniku
putem e-mail poste).

v"upotreba odnosno koriséenje posebnih okomitih tehnika progresivnih pretraZivanja, koje
su smestene u arhitekturu mnogih sajtova kao Sto su YouTube i Twiter.

v vrednovanje tj.ocenjivanje nivoa kvaliteta prezentiranih podataka i usluga (pojedini
sajtovi kao Sto je ,,Amazon.com” iniciraju kritike svojih korisnika).

228 Puri¢ Zorica, 2018, navedeni rad, str.65-74.
*® Puri¢ Zorica, 2018, navedeni rad, str.65-74.
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1
v" olaksana dostupnost ciljnih grupacija, mada se Internet ne koristi gmo za informisanje
vec¢ i za rezervisanje to jest kupovinu (ili prodaju) turistickih aranZmana i drugih,
dopunskih usluga, a posebno hotelskih kapaciteta.
Delatnost kao to je turisticka i karakteristicffjputnicki aranZzmani, ukazuje da upravo turizam i
putovanja dolaze u red primarnih kategorija proizvoda/usluga koje se rezervisu i kupuju p@
interneta. Preko koriS¢enja Interneta brojni potencijalni turisti mogu da pronadu njima sve
neophodne informacije koje se odnose na pripremu i izvodenje planiranog putovanja a to su
uglavnom: podaci o nivou cena, performansama ponude smestajnih kapaciteta, raspoloZivosti

hotelskih jedinica, privla¢nosti destinacija, dostupnosti podrucja i dr.). Potencijalni turisti
odnosno zainteresovanim pojedincima se pruza prilika da rezervisanje turistiCkog aranzmana, ali
flizvrsenje placanja koriste¢i kreditnu karticu korisnici usluga dobijaju priliku da obave
rezervaciju putovanja, ali i placanje putem kreditne kartice, na odredeno ili neodredeno vreme.
Pocetkom dvadeset prvog veka primat odnosno najvise koriS¢eni oblici plasmana hotelskih
smestajnih i ostalih proizvoda je ona preko Interneta. Sa tog aspekta distribucije Internet je
potvrden kao vrlo potentni oblik u vidu ukupnosti marketing miksa u turizmu odnosno
hotelijerstvu. On dozvoljava mnoge mogucnosti efektivne promocije mnogih hotelskih
produkata. Najveéa mu je prednost, nad ostalim vidovima promocoje, §to omogucsva i vise
raznih vidova prodaje, uz dobijanje neposrednog feedback-a od onih koji pretrazuju odnosno
krajnjih kupaca. Sve raSireniju distribuciju smestajnih hotelskih kapaciteta koriste¢i Internet
izvodljivo je tretirati kao jedinstveno nastojanje samih hotelskih kompanija da imaju mogucnost
prisustva na drustvenoj mrezi preko>":

(1) promocije na veb stranici, i (2) razvijanja viSe razli¢itih poslovnih aktivnosti kotisteci
Internet.

Poseban, drugi oblik prisustva kompanija u hotelijerstvu na Internetu je preko znacajnije
inkluzije hotelskih kapaciteta u plasmanu korsteci rezervacionie sisteme i servise znacajnog
broja aktivnih on line portala, prakti¢éno sajber kompanija. U sada$njim uslovima poslovanja
egzistira preko 3000 internet portala za rezervisgffie, potom sajtovi usmereni prema putovanjima,
online rezervacionim sistemima i portalima koji su se specijalizovali za internet prodaju
hotelskih, i drugih usluga neophodnih za ostvarivanje putovanja, neposredno potrosacima®'.
Analizirajuci sve ove sisteme moze se uzvuci zakljucak da gotovo svi posmatrani online sistemi
poseduju vrlo poznate i jasne karakteristike koje turisti (ili hotelska preduzeca) treba da koriste
u nameri organizovanja prevoza do konkretne odrediSta, obezbedili kao i razlicite dopunske
usluge na zahtev i zadovoljstvo gostiju. Upravo pogodnost da samostalno organizuje turisticki
aranzman i koristi pogodnost rezervisanja, uz pomo¢ izlaska na World Wide Web, moze da ima
svaki buduéi gost, za razliku od naina prodaje kako to obavljaju tufffficke agencije ili
turoperatori. Osim toga on je u prilici da obezbedi i sve pratece vrste usluga za koje se smatra da
su bitne u cilju zadovoljstva gosta tokom putovanja.

Meduti neophodno je imati saznanje da na svakom trzisnom segmentu egzistira prili¢no dosta
sliénih portala (kompanija), koje eksperti Evropske komisije kategoriSu i smestaju u nekoliko
posebnih grupa odnosno kategorija, a u skladu sa odredenim karakteristikama koje su specificne
za uspesno poslovanje, a to su?*%:

g'“n.lrié Zorica, 2018, navedeni rad, str.65-74.
?] Kavoura, A., Katsoni, V., Vassiliadis, C., & Vlachopoulou, M. (2013), navedeni rad, 8(3), 113-128.
32 Stavljanin, V., 2020, navedeni rad, 2020, 2020.71;
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1
> posebni i specifi¢ni Elternet distributivni sistemi/Online turisticke agencije (eDreams,
Expedia, Booking, Lastminute):
- poseduju vrlo dominantno mesto na onlirntriiénom segmentu,
- efikasni su posrednici izmedu konkretnog hotela i potrosaca/kupaca,
- prihvatljive neto stope i stope provizije po obavljenoj rezervaciji,
- olak$an pristup sopstvenom spoljasnjem/externom web-u
> Posebni GDS (na primer: nnadeus, Worldspam, Galileo)
- promocija i plasman raznih turisﬁkih usluga (avio karata, hotela, karte za voz, rent a car...)
- plasman i realizacija aranzmana putem turistickih agencija (online, traditional),
- efikasno povezuje rezervacione sisteme “dobavljaca” (avio kompanija, hotela) i distribuciju,
- ugovorena provizija sleduje dobavljac¢ima (pruzaocu usluga);
> CRS (na primer: Keytel, Transhotel, Hotelbeds)
- povoljna ponuda rezervacionih sisteme hotelima,
- efikasno upravljanje ukupnim hotelskim inventarom,
- ugovorennrovizija po rezervaciji ili preko jednokratnih naknada;
> poseban Brend / Menadzment kompanije (na primer:Leading Hotels, Worldwide Independent
Travel Network)

- efektivno diferencirana marka nezavisnih hotela/turistickih agencija (marka kvaliteta ili
menadzment kompanije);

- neophodna adhezija sa imidZzom brenda i zadovoljavanje standarda kvaliteta,
- konstantno povec¢i pritisak u vezi sa pregovaranjem,
- ugovorena provizija i godiSnje jednokratne naknade,
- uglavnom korisc¢enje sopstvene rezervacione centrale;
> Posebno Info-internet kompanije (na primer Kaya, Tripadvisor, Trivago)
- neposredni posrednici izmedu onih koji daju informacije i onih koji ih traze (korisnika)
- vrlo kompleksna pretraga specificnih zahteva potrosaca,
- obezbeden prihod po reklami ili od prodaje;
> Kredibilni Inno-posrednici (na primer: Groupon, Letsbonus)
- formirano udruZenje klijenata (kupaca),
- kreirana moguéa interakcija izmedu kupaca i kompanija,
- kompletna izbor ponuda dnevnih popusta;

Sve ove karakteristike dolaze do izrazaja u slozenim okolnostima sprovodenja cl@ienata
poslovne politike. Medutim, imajuci u vidu da su u centru paznje ovih istrazivanja Internet
distributivni sistemi (IDS) ili Online turisticke agencije u daljem toku se eksplicitnije daje opis
njihovog razvoja ali i brojne moguénosti koje nude i mogu koristiti na turistickom trzistu. Na
prednosti i nedostatke distribucije, promocije i prodaje putem Interneta mogu ukazati i efekti
upravljanja Sirokom lepezom zaposlenih u turisti¢koj delatnosti kao i na naglaSenu motivaciju u
procesu pruzanja raznoraznih usluga. Ljudski resursi koji su angazovani na odredenoj destinaciji
na neposredan ili posredan nacin imaju uticaj na goste predstavljajuéi konkretan hotelski
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proizvod. Oni neposredno imaju uticaj na vrlo dobar imidz destinacije a to ima i znacajne
implikacije ne samo na marketing funkcije i brend funkciju. Osim toga, svo usluzni radnici
angazovani na odredenoj destinaciji obuhvatff§ve ucesnike u destinaciji a da su u neposrednom
dodiru sa posetiocima — gostima i kupcima (front office) kao i sve ostale ¢lanove organizacije
koji nisu u neposrednom dodiru (back office) sa gostima.

Ukupan i kompleksan proces edukovanja i razvoja ljudskih resursa baziran je na naporima da se
unapredi upravo usluzni kontakt odnosno na kvalitetu ostvarenog njihovog krajnjeg ucinka.
Stoga je bitno ¢ak i najznacajnije pitanje paZzljive selekcije, nivoa obrazovanjai poznavanja svih
upotrebljivih. Mnogi resursi angazovani na odredenoj destinaciji koji pruzaju usluge pretezno se
odnose na delatnost ugostiteljstva i hotelijerstva, pa kao najbitnija prodajna i profesionalna
zvanja 'Eanimanja kao i zvanja (Kotler, Bowen i Makens) izdvajaju sledeée izvriioce poslova**:
- razni dostavljaca proizvoda ili usluge,

- blagovremeni preuzimaci narudzbe,

- odgovornog misionara koji stvara dobru reputaciju,

- tehnicara i stvaraoca traznje.

S druge strane bitni su ciljevi a kao najvaZnije, u okviru usluznog osoblja u turizmu, se posebno
izdvajaju sledeéi®*:

1. Proaktivno odredivanje miksa ciljeva usmerenih na plasman hotelskih kapaciteta — prodajna
lica koja obavljaju jedan ili vise sledecih poslova i radnih zadataka u hotelijerstvu odnosno
ukupnoj hotelskoj industriji>**:

(a) iznalazenje 1 pridobijanje novih klijenata i potencijalnih gostiju,

(b) fokusiranje na brojne potencijalne ili lojalnost postojecih klijenata,

(c) iznoSenje u javnost podataka o odredenom odredi$tu i turistickom proizvodu,

(d) zavrsni €¢in ugovaranja i zavrsni ¢in prodaje,

(e) ukupan proces ili €¢in pruzanja usluge,

(f) sakupljanje relevantnih informacija o konkurenciji na odredenim triSnim segmentima i
izve§tavanje o ponaSanju klijenata, i

(g) razmesStanje i distribucija proizvoda i usluga u kriznom vremenu oskudice resursa.
Uglavnom, imaju¢i u vidu bitne strategijske i takticke pravce i odluke usluznog osoblja na
konkretnoj destinaciji, interni marketing dobija sve vec¢i znacaj posebno u edukaciji motivisanog
osoblja koje ima u vidu brojne potrebe posetilaca odnosno gostiju na destinaciji. U
unapredivanju, razvoju i daljoj edukaciji usluznog osoblja bitan je interni marketing koji na njih
ima veliki uticaj kao i na njegovu o€iglednu efikasnost.

Povratno, na taj na¢in se ostvaruje i preduslov za eksterni marketing ¢ija se primena podiZe na
visi nivo. Medutim, kao najbitnije opcije stavova usluznog osoblja (usaglasene sa

*¥Tate-Libby, Julie. "Tourism, Destination Imaging and the ‘New'Paradigm: Rebranding Paradise in the
Hawai ‘ian Islands." Marketing island destinations. Routledge, 2010. 109-119.

**Puri¢ Zorica, 2018, navedm’ad, str.65-74.

Jelovac, Dejan, Cedomir Ljubojevié, and Ljubomir Ljubojevié¢. "HPC in business: the impact of
corporate  digital responsibility on building digital trust and responsible corporate digital
governance. (2021).
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menadzmentom ljudskih resursa realne isticu se posebno sledece situacije odnosnoposlovne
postavke?*:

(a) zadovoljavajuée poslovno stanje
— generalni (0§ti) stav pojedinca u odnosu na posao koji obavljaju i prema destinaciji;

- zadovoljstvo brojnih internih posetilaca koji obavljaju poslove u destinaciji upucuju na
ispunjavanjeb preduslova satisfakcije posetilaca odredista,

(b) inte:a'na radno angazovanje

— nivo (stepen) vezivanja za konkretan posao, ulazu¢i vreme i energiju, smatrajuci posao delom
svog zivota, ulazuéi visok nivo sopstvenih emocija i postignutog nivoaa znanja,

(c) intez'at (nivo) privrzenosti organizaciji
— nivo i stepen u kome se zaposleni poistovecuju sa konkretnim odrediStem i Zele da aktivno
ucestvuju u njoj, a izrazavaju se preko tri osnovna vida: alternativan, kalkulativan i moralni.

2. Plasman i prodavanje proizvoda sa visokim cenama i raznoraznih usluga te unakrsna prodaja
— konstantnim na na¢in da se podiZe profitna margina na nacin dac se prodaju skuplji apartmani
na odredistu ili unakrsnim plasmanom.

3. Segment trziSnog ucesca i nivo trzisne penetracije
— najmanje dva vazna cilja koja se zahtevajuad hotelskog osoblja zaduZenog za plasman

odnosno prodaju su upravo merenja konkretnog trzisnog potencijala i odgovornost za postizanje
unapred odredenog nivoa odredene realne trziSne penetracije.

4. Selektivni ciljevi za odredene proizvode i usluge u destinaciji

— kompleksna zaduZenost zaposlenih za poboljsanje obima prodaje odredenih linija proizvoda i
hotelskih usluga.

U potpunosti ovaj proklamovani cilj se moZze odnositi na prodaju relativno skupljih proizvoda i
unakrsnom prodajom, ali u svakoj situaciji treba da bude iskljuc¢iva ali i uobic¢ajena obaveza na
konkretnom odrediStu, uz jasno odredivanju prodajnih ciljeva plasmana i nagradivanja
zaposlenih u tom sektoru.

U realnim, novonastalim situacijama optimalne strukture usluznog osoblja koje se primenjuju u
menadzmentu ljudskih resursa destinacije su, uglavnom, slede¢e™”: teritorijalni, proizvodnf)
trzi$ni, klijentski i kombinovani model usluznog osoblja. Sa aspekta podele, na primer u
teritorijalnoj strukturi svakom prodajnom agentu se dodeljuje posebno geografsko podrucje
konkretne destinacije. U tom segmentu on je duzan da predstavi konkretan turisticki produkt sa
aspekta upotrebljenih kriterijura jednakog prodajnog potencijala.

Pri tome treba da se uzima u obzir prirodne prepreke, kompatibilnost susednih podrucja,
transport itd. Ukupna kompozicija edukovanih ljudskih resursa koji su u direktom kontaktu sa
gostima konstrui§e model po osnovu specifi¢nih klijentskih grupa usmeravajuci ga upravo prema
vaznim klijentima tako Sto upravljaju njima na poseban nacin. Za efikasno predvidanje
turistickih dogadanja, jer uklapa u modele prethodna iskustva, te se smatra da je za to
najpogodnija kombinovana struktura zaposlenih radnika u hotelu.

1?'(’Ljul:iojs-::vié, Cedomir, and Gordana Ljubojevié, navedeni rad, (2010): 63-72.
*Tpopesku, Jovan. Navedeni rad, 2011, str.98.
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To znac¢i da produktivno prodajno osoblje odredista odlikuje empatija i obdarenost kao
sposobnost saosecanja sa klijentom te snazna potreba za ostvarivanjem pozitivnih rezultata u
plasmanu hotelskih kapaciteta. Medutim, premda je najbitnija veza plasmana turistickog
produkta ne retko biva najslabija karika destinacijskog poslovanja usled nedostatka
kontinuiranog usavrsavanja koje treba da bude @anizovano u sledeéim pravcima®?®:

(a) konstantno unapredivanja znanja prodajnog osoblja o proizvodima i uslugama,
(b) detaljnije informisanje o politikama, postupcima i planiranju kao, i
(c) upotreba brojnih nacina kako se usavrsavaju tehnike prodaj u turistickoj delatnosti.

Strategijski menadzment turisticke destinacije, pored kreiranja optimalne strukture usluznog
osoblja, treba da odredi i njegovu realnu veli¢inu po osnovu normirane radne opterecenosti a
preko metoda koji u sebi uklju¢uje sledeée najvaznije korake?’:

1. posetioci destinacije su grupisani prema veli€ini grupe, a po modelu istorijskog i empirijskog
zbira statisti¢kih podataka i pozitivnih rezultata sezonskih varijacija,

2. izuzetno za za gotovo svaku odredenu trzisnu grupu pojedinacno se definise pozeljna
frekfencija poseta — evidentira se konacni broj godisnjih poseta u svrhu plasmana izvesnom
posetiocu,

3. stvaran broj posetilaca iz konkretne grupe se mnozZi sa ekvivalentnom frekvencijom poseta
kako bi se dobila krajnja radna optere¢enost konkretnog odredista,

4. realno se odreduje prosecan broj poseta koje godisnje je u stanju da ostvari pojedinac zastupnik
prodaje, i

5. ekvivalentan broj neophodnih usluznih zastupnika dobija se tako $to se deli ukupni broj
potrebnih godi$njih poseta s prosec¢nim brojem onih poseta koje ostvaruje jedan zastupnik.

Na primer, za keterinff§ proizvod) konkretan hotel moze da ima osoblje za posluzivanja, a drugo
osoblje je usmereno za organizaciju dogadajfji posebno osoblje za kongresni turizam, trece,
specifi¢no, za turisticku prodaju na veliko, te u krajnjem i usluzno osoblje za nacionalne i
medunarodne klijente kao specificne goste. Pojedini autori, na osnovu brojnih iskustava iz prakse
apostrofiraju najznacajnije prodajne smernice u turizmu a one najvaznije su slede¢e>*’:

- Stalno, konstantno iznalazenje mogucih posetilaca na lokalnom nivou,

- TeZnja za postizanjem inicijalne posete, rukovodenje aktivnom prodajom i prezentacija
proizvoda ili usluga sa osnovnim karakteristikama;,

Menadzment konkretne destinacije u situaciji kad disperzuje i dalje razvija posebnu odgovornost
upravljanja prodajom treba da kreira i neguje dugotrajani kontakt sa gostom odnosno kupcem
primenjuje neku od atraktivnih alternativa®!:
1. Sprecavanje odliva bitnih i klju¢nih gostiju (klijenata)
— odgovorni menadzment destinacije pazljivo sprovodi strategiju privlacenja novih posetilaca
ali ne na racun gubitka postojecih, naprotiv nastoji da ih zadtrzi. Medutim, treba pazljivo pratiti
odnos stope povracaja gostiju i nivo lojalnosti mnogih klijenata, koji su ve¢ posetili tu

30

¥ Ateljevi¢, Andrijana Mrkaié. "Analiza konkurentnosti turisticke destinacije,"g{ Ekonomski forum.
Vol. 7. No. 1. 2016.

2 Vugeti¢, A., 2020, navedeni rad, str.23-34.

*0Ateljevi¢, Andrijana Mrkai¢, navedeni rad, 2016.

! Vugetié, A., 2020, navedeni rad.. str.23-34.

123




destinaciju, potrebno je doneti odgovarajuce mere i neizostavne korektivne aktivnosti ako se
pokaZzu losi rezultati.

2. Nastojanje da se poveca obim vrlo bitnih gostiju na destinaciji

— najvazniji gosti afirmiu i objedinjuju mnogo prodajnog potencijala destinacije tako, da na
primer iskljuc¢iva kooperacija sa tur operaterom cesto biva riziéna i snosi odgovornost za
celokupan uspeh odredista, po pojedinoj sezoni, odnosno popunjenosti kapaciteta, medutim
zbog boljih mogucnosti za prodaju, u izgledu je i potencijalna miopija i zapustanje klasi¢nih
kanala marketing kanala plasiranja proizvoda i usluga, $to se smatra zanemarivanje tzv. sigurnih
posetilaca odnosno kupaca.

3. Uvecavanje obima selekcionisanih marginalnih a targetiranih grupa

— upravo marginalne grupe klijenata-gostiju mogu postati strateSki vazne ako dobiju potreban
marketin§ki prostor i tretman. Ove marginalne grupe su imale uglavnom loé@kustvo koje se
odnosi na destinaciju ili su, na suprot, zadovoljne uslugama na destinaciji ali su ih pri tom
konkurentske destinacije pridobile svojim organizovanijim aktivnostima.

4. Odstranjivanje marginalne grupe koja je odabrana kao grupa nepovoljnih klijenata

— pogresno profilisani neki posetioci znace izvesne gubitke za destinaciju, i to i za ukupne
smes$tajne mogucnosti tako i za hotelsku delatnost u celini, stoga je potrebno da se prepoznaju i
odstraniti sa spiska dosadasnjih ili mogucih kupaca.

5. Nastojanje da se zadrze odabrani marginalni klijenti-gosti uz manje platezni prodajni napor

— ukupni prodajni napori se ostvaruje stimulisanjem internog dela zaposlenih zaduZenog za
prodaju uz kontakte sa potencijalnim gostima koristeci telefon, telemarketing, kataloga, direktu
elektronske postu, mobilnu telefoniju, e-mail, i drugu vrstu telekomunikacionih tehnologijai.

6. Realizacija i kreiranje novih poslova i koriS¢enje ukazanih moguénosti novih kanala sa
pazljivo selekcionisanim potencijalnim gostima na konkretnoj destinaciji

— usredsrediti se na klijente koji imaju slododno vreme i slobodna platezna sredstva,
odnosno bitnih moguénosti za realizaciju vracanja finansijskih sredstava poslovnim subjektima
na odredistu koje su posetili jer su izdvojena sredstva za privlac¢enje gostiju dosta velika ponekadi
pozamasna, a ¢esto i neizvesna. Stvaranje dugoro¢nog odnosa sa klijentom-gostom moguce je
primenjujuéi brojne strategijske alternative a ta aktivnost treba da bude operativno propra¢ena
najbitnijim principima koji prilikom plasmana egzistiraju u domenu poslovanja u turizmu te se
mogu posebno, apostrofirati slede¢i***:

% Pretrazivanje i sastavljanje kategorizacije

- Ova aktivnost, u praksi, predstavlja poCetak postupka i procesa identifikovanja
potencijalnih posetilaca destinacije, te se do njih dolazi na viSe nac¢ina: (1) na osnovu brojnih
prodajnih poseta, (2) promocije koristeci sajamski $tand, i (3) sudelovanjem u internacionalnim
misijama koje tretiraju turisticku delatnost, (4) saradnjom pa i ¢lanstvom u organizacijama sa
mogucéim budué¢im kupcima, (5) posebnim marketing operativnim istrazivanjem, realizovanjem
sveobuhvatnih ali i osmiSljenih kampanja plasmana hotelskih kapaciteta;

++ Period koji je pred pristupanje
— Ovo vreme pre pristupanja ciljnim grupama poslovni ljudi iz turisticke delatnosti (poslenici i
prodavci) treba da uloZe napor da saznaju $to vise o njima, da odrede realne ciljeve posete,

22 yugeti¢, A., 2020, navedeni rad, str.23-34.
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unapred prikupiti verodostojne informacije, realno isplanirati strategiju realno mogucih

plasmana kapaciteta,

- obavljati svrsishodnu promociju (zahvala za porudzbine kupaca, moguénost unakrsne

prodaje, susreta sa posetiocima destinacije, itd.

< Efikasno i efektivno pristupanje potencijalnim posetiocima

— ova aktivnost u domenu odabranog ciljnog segmenta treba da se zasniva na aktivhom

sagledavanju i razumevanju potreba, te da se finalizuje prodaja ve¢ u ovoj etapi;

d. pokazivanje i afirmisanje turisticke destinaije

— pridrzavanje proklamovanih principa (privlatenja paZnje, odrzavanja zainteresovanosti,

pobudivanja Zelje i postizanje akcije naglasava sve blagodeti — benefite konkretnog odredista sa

specifi¢nim simbolima.

+ Efikasno vodenje pregovara

— u plasiranju smestajnih kapaciteta za neko odrediste bitan je viSe kvalitet nego nivo cena te je

to klju¢ni predmet pregovaranja;

% Svi zaposleni u usluznom sektoru treba da budu svesni ekonomske valorizacije pojedinih
dopustenja (predvidene popuste) kao predmet pregovora.

Medutim, mada se aktivnosti odnosno termini cenkanje i vodenje pregovara dovode u pitanje te

se, uobicajeni, medusobno isklju¢uju imaju nekoliko zajednickih obelja kao Sto su neki od

ovih: (1) mogué¢i sukobi medusobnih zahteva, (2) zajedniStvo dve strane procesa u vrstu

dobrovoljnog odnosa, (3) aktivnost razmene specificnog resursa i uklju€ivanje zahteva i predloga

jednog subjekta i njihova evaluacija od drugog udruzenog subjekta odnosno zahtevne strane;

+ Efikasno i brzo reSavanje prigovora

—svo osoblje usluznog sektora treba da bude osposobljeno ukoliko nastupi psiholoski ili logi¢an

otpor tokom procesa prodaje smestajnih kapaciteta.

U praksi se razlikuju najmanje dve vrste evidentiranog otpora:

(1) psiholoski otpor je otpor ka uplitanju, odlu¢ivanju za opste poznate hotele ili avio kompanije,

apatiju i napuStanje starih navika tj. odlucivanje o poseti neotkrivenih destinacija,

(2) logican otpor podrazumeva suprotstavljanje ceni ili odredenim karakteristikama destinacije

kao sto su loSa infrastruktura, prebukiranost plaza itd.

% Proces zakljucivanja plasmana

— sastavljanje porudzbine je bitna za finalizaciju plasmana i bitna etapa moguée unakrsne
prodaje koju usluzni sektor ne sme potcenjivati jer je to zavrni ¢in prodaje te ga je neophodno
dovesti do kraja procesa plasiranja smestajnih kapaciteta.

+* Proces odrzavanja vrednosti

— neohodnost drzanja visokog nivoa vrednosti i opsega neophodnog kvaliteta potrebnih usluga
ali i na kreiranje dugotrajnih relacija sa mogué¢im kupcima, uz realizaciju planskog zadrzavanja
vrednosti kako bi odgovorni menadzer na destinacije bio uveren da moguéi kupac neée biti
zaboravljen ili zapostavljen kao buduci gost na destinaciji.

U realnim uslovima neizostavan je znacaj kao i svi elementi pozitivnog ambijenta u pruzanju
svih usluga, pogotovo sa gledista ocekivane brend vrednosti koja ima veliku ulogu u distribuciji,
promociji i prodaji putem Interneta. Upravo uloga i znacaj usluznog ambijenta tj. "atmosfere"
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odnosno da na taj naCin uredena atmosfera u takvom okruzenju u stanju je da utice na
rezonovanje klijenata ili kupaca smestajnih kapaciteta pomo¢u:>*

(a) instrumenata za poveéanje veée paznje i gledanosti — lokacija, okruZenje, buka;

B)) instrumenti kreiranja vazne poruke — veza sa ciljnom publikom koja predstavlja visi nivo
brige za lojalne potrosace, i

(c) instrumenti za kreiranje efekta — koriS¢enje boje, zvucnih efekata itd. (usluzni ambijent kao
vazan element Branding destinacije mora da integrise).

Uspesno prezentiranje se obavlja preko tri posebna na¢ina moguée prezentacije’**:

(a) konvencionalni (nemastoviti) tip prezentovanja (reproduovanje nauene materije namenjene
prodaji),

(b) klasi¢no formulisan nastup (nagovaranje potencijalnih kupaca na dijalog da bi se otkrilo
njihovo misljenje i potrebe) i

(c) inovacije u prezentaciji i neophodnost-satisfakcija nacin uticaja (pristup aktivnog plasmana,
trazi vestinu pomnog sluSanja i reSavanja nametnutog zadatka).

U toku predstavljanja zbirnene ponude u turizmu dozvoljeno je posluziti se brojnim elementima
strategija koje uticu na kupca prilikom odlu¢ivanja kao $to sto su na primer:

(1) potrebni nivo legitimnosti (apostrofirati postignuti ugled i potrebno iskustvo),
(2) profesionalna obucenost (sagledavanje ambijenta u kojem se nasao potencijalni posetilac),

(3) postignuta konkurentna mo¢ (ponuda¢ se poziva na brojne specificne i udruzene
karakteristike, interese i poznanstva),

(4) visok stepen ulagivanje i ophodenja (pruzanje li¢nih usluga sa svrhom jacanje veze i
uzajamnih osecanja) i

(5) utisak i prihvatanje misljenja (stvaranje i zadrzavanje vrlo prihvatljivog doimanja i misljenja
o licu koje propagira prodaju).

* uredivanje i stimulisanje ambijenta destinacije sa atraktivnim elementima iz okff§zenja
(temperatura, Cistoca vazduha, ambijentalna muzika), uredivanje prostora (na primer oprema
koja se koristi za pruzanje usluga u destinaciji) i simboli (znakovi i dekodirani elementi
okruzenja koji se vezuju za imidz destinacije),

¢ brojna stecena osecanja u koja spadaju spoznajna, emotivna (raspolozenje, simpatije i stavovi
o destinaciji) i psiholoska (patnja, udobnost i lakoca kretanja) ubedenja, i

e brojne reakcije koje se ogledaju u privlacenju i izbegavanju interakcije posetilaca i izvlacenje
brojnih poruka.

Posmatrajuéi i odredujuéi prihvatljiv usluzni ambijent kao "fizicki i ne fizicki kontekst, odnosno
prostor gdje se usluga pruza i gde usluzna organizacija i njen potroSa¢ dolaze u neposredan
kontekst" dolazi se u stanje aktivnih i atraktivnih promotivnih aktivnosti koje se odnose na
pospesivanje plasmana hotelskih smestajnih jedinica. Koristeci brojna iskustva iz hotelijerske
prakse pojedini istrazivadi isti¢u da usluzni ambijent podrazumeva i sve moguénosti konkretne
organizacije za pruzanje usluga, koji uti¢e na nivo performansi i efikasnost komunikacijskog

*¥Kotler, Ph., 2012, Kotler on markefi#k . Simon and Schuster, New York.
*#Bitner-Mathé, Blanche Christine, and Louis Bernard Klaczko. "Variation and heritability of aristal
morphology in a natural population of Drosophila mediopunctata." Hereditas 128.1 (1998): 67-71.
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odnosa pri odvijanju usluznog procesa. Mnogi zastupaju stanoviste da polazec¢i od poznatog
usluznog ambijenta turisticke destinacije, pored individualnog uticaja uslovljenog usluznom
okolinom koje kreiraju turisticke usluzne organizacije, obuhvata sve vizuelna predvidanja koja
posetiocima konkretnog odredi$ta bude mnogostruke stvarne i vrlo osecajna povratna dejstva
kao $to su ovﬁve grupe”®:

(1) uporedive tj. prirodne prednosti koji su prvi na lokaciji, tako i

(2) vestacke ili sinteticke tj. pazljivo kreirane ambijentalne prednosti sa ciljem proizvodnje
zeljenog efekta kod turista kao potrosaca destinacijskih usluga.

Savremeno kreiranje brenda predstavlja napore na uskladivanju datih uporedivih prednosti sa
ambijentom u okruzenju konkretnih poslovnih organizacija. To je zbog toga $to podsticu
odgovarajuca osecanja u reakciji potrosaca na kupovinu i dodatno korisc¢enje usluga. Nastanak i
razvijanjem brojnih sajtova koji nude sve vrste turistickih proizvoda i usluga razli¢itog nivoa
kvaliteta i cena, smanjuje nivo odanosti kupaca turistickih aranzmana u odnosu na konkretnog
turoperatera ili turisticku agenciju. Mnogi turistic¢ki radnici smatraju da veéina turista dolazi u
red tipicnih, dakle vedinskih, potro§aca odnosno gostiju. Oni na nacin kako koriste mogucnosti
Interneta Zele i teZze prema tome da potpuno realizuju svoje Zelje i nastojanja uz Sto manju
potro$nju licnih resursa (nov¢anih, vremenskih, socijalnih i dr.). Medutim, kupci tada
zanemaruju dotadasnju ulogu i nastojanja organizatora putovanja i organizacije na traZenoj
destinaciji. Pri tome treba imati u vidu da odanost dotadasnjem turoperatoru ili turistickoj
agenciji nije postao, niti ostao jedini i veéinski nac¢in pristup potro$aca na on-lajn turistickom
trzistu’*®. Dosadasnji ubrzano razvijanje takvog nadina poslovanja i brza disperzija uslovljeni su
savremenom mikro tehnologijom i kreiranje softvera te to dovodi do jo§ ubrzanijeg stvaranja a
time i jo$ kompleksnijeg funkcionisanja drustvenih mreza. Povratno, to u velikoj meri d@fiidi do
inoviranih odnosa u poslovanju celokupne turisticke privrede, te se pojavila dilema kako ¢e
turisticke agencije 1 turoperatori efektnije iskoristiti novonastali potencijal koji ova nova
tehnologija omoguc¢ava. Medutim, brojni turisti€ki poslenici smatraju da i pored izvesnih
nedostataka pa ¢ak i nekih potencijalnih opasnosti, i za turiste ali i za goste pa na kraju i za
turisticke agencije, sve novije i novije generacije informacionih i komunikacionih tehnologija
imace i igrace jo§ vazniju i sve naglaSeniju ulogu, svoj veliki znaCaj i mesto u nastojanju
stvaranja sve obimnije turisticke ponude i narastajuce traznje odnosno distribucije, promocije i
plasmana sve do finalne prodaje putem Interneta.

*$Mudie, Peter, and Angela Cottam. Management and marketing of services. Routledge, 2010.
*3usi¢, Vukasin, and Dejan Z. Dordevié, navedeni rad, (2011): 681-694.
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5 IstraZzivanje uticaja informaciono komunikacionih tehnologija na
konkurentsku prednost i unapredenja poslovanja hotela visoke kategorije
u Srbiji

Nesumnjivo se pretpostavlja da vrlo savremene informaciono komunikacione tehnologije
zauzimaju izuzetano mesto i uticaj na poslovanje visoko kategorisanih hotela koji posluju u
Srbiji. To je jedna od osnovnih hipoteza od kojih se polazi prilikom istrazivanja koje su
postavljene prilikom koncipiranja sadrzaja ovih kompleksnih istrazivanja. Hoteli u Srbiji, kao
uostalom u celom svetu, koriste brojne drustvene mreze kao vrlo bitan komunikacijski kanal.
Ovi kanali, takode su brojni i mogu biti razli€iti, a unutar hotela mogu se obavljati neposredni
kontakti na viSe naCina: pismenim putem, direktno licem u lice i upotrebom razlicitih
elektronskih medija. Medutim, i u hotelijerstvu veliki broj komunikacijskih kanala kreirala je
upotreba informatickih tehnologija, pa je danas, pojavom interneta i drustvenih mreza
omoguceno prezentiranje na milione podataka i informacija na brojnim veb-stranicama. Mogu
se razmenjivati poruke putem elektronske poste, prezentirati razli¢iti multimedijalni sadrzaji u
drustvenim medijima i raznim mrezama, blogovima i sli¢no. Hoteli koriste te mogucénosti kako
bi unapredili svoje poslovanje odnosno postigli vecu profitabilnost. Prema podacima poslovnog
udruzenja HORES, u 2021 godini u Srbiji je poslovalo sve vise viskokokategorizovanih hotela
u odnosu na ranije periode (16 sa pet zvezdica i preko 110 sa Cetiri zvezdice) a predvida se i
osetno povecanje tog broja u buducnosti.

Pregled 5-1 Hoteli kategorizacije sa pet zvezdica u Srbiji

Naziv Sediste Sobe Lezaji Apartmani
1. Hyatt Regency Belgrade Beograd 310 358 2
2.Metropol Palace Beograd 239 289 40
3.Saint Ten hotel Beograd 54 62 8
4.Square Nine Beograd 54 62 8
5.Hilton Belgrade Beograd 242 309 6
6.Radisson Collection Hotel, Old Mill | Beograd 300 236 14
7.A Hotel Garno &Sky Hotel Tornik-Zlatibor | 129 186 30
8.Metropol Palace, a Luxury Beograd 239 289 40
9.Hotel Tonatti Vmjacka Banja | 146 186 5
10. Hotel Premier Aqua Vrdnik 54 99 7
11. Ambasador Ni§ - - -
12. Hotel Izvor Arandelovac 217 164 75
13 Premier Prezident Srem Karlovci

14 Viceroy Kopaonik Raska

15.Prezident Palace Beograd

16.Park Novi Sad 224 334 9
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Planirano, ranije koncipirano, realno sagledavanje zasnivalo se na prikupljanju osnovnih
informacija odnosno podataka koriS¢enjem online anketiranja, ¢esto koris¢enom metodom u
istrazivanjima kada je u pitanju hotelijerstvo. Za potrebe istraZivanja koja su prezentirana u ovom
radu upotrebljavo se strukturisani upitni materijal kreiran na saznanjima odgovaraju¢e nauc¢ne
metodologije i dostupnih nauc¢nih saznanja, ali i iskustava sa ramije provodenih, kracih,
istrazivanja. Osnovna posmatrana grupa odnosno uzorak koris¢en za ova sagledavanja bila su
lica koje su rezervisale smestaj online na¢inom OTA-a ili hotelske veb stranice, i to u roku od
posmatranih 14 meseci, tokom 2021 i 2022 godine. Odredena poteskoca se javila u vidu
nepostojanja popisa internetskih korisnika, te se tokom planiranog istrazivanja nije bilo moguce
oslanjati se na slu¢ajni uzorak. Imajuci to u vidu tokom istrazivanja koristio se formirani prigodni
uzorak, medutim u cilju dolaZenja do pretezne vecine ispitanika, koris¢en je, izmedu ostalih, i
“uzorak grudve snega” pa su se kontaktirani ispitanici molili da poneki primerak upitnika
proslede svojim prijateljima i poznanicima, gostima hotela sa kojima se nije direktno
kontaktiralo. S tim u vezi, neosporno je da dinamican razvoj i nagla ekspanzija najnovijih
informaciono—komunikacionih tehnologija omoguéava nastanak brzih elektronskih kanala
distribucije koji uti¢u, u velikoj meri, da se prosiri efektivni domet trzista, te da se ponuda i
traznja brzo usaglasavaju. Posebno je, u okviru turisticke delatnosti, taj trend intenzivno zahvatio
elijerstvo. S druge strane, brojni subjekti u turistickoj delatnosti (pre svih turisticke agencije)
sve intenzivnije se u svom poslovanju oslanjaju na upotrebu ovih tehnologija, tako da
komplementarno deluju na poslovanje hotela. Realni efekti i pozitivni poslovni rezultati
kori$¢enja svih instrumenata i elektronske aparature u turisti¢koj delatnosti za ishod ima vrlo
pozitivne i sve bolje efekte. Oni se sagledavaju, prvenstveno, Sirenjem trziSnog opsega,
usavrsavanjem svih vidova prodaje. Bitne prednosti korisé¢enja komputera u turizmu su sledece:

- plaksan plasman turisti¢kih proizvoda i usluga,
- podizanje operativnog poslovanja na visi nivo,
- osetno smanjenje troskova,
- podizanje nivoa konkurentnosti na trzistu,
- jaCanje dezintermedijacije klasi¢nih turistickih agencija.
U istrazivanjima se daje pregled efekata dobijenih istrazivanjem koja su obavljena tokom 2022.

godine medu hotelijerima u Srbiji o pozitivnom delovanju modernih IKT na efikasnost
poslovanje hotela.

Pregled 5-2 SmeStajne jedinice u odabranim hotelima kategorije sa 4 zvezdice (uzorak)

Naziv objekta Sediste Ukupno Ukupan broj | Ukupan broj
smestajnih kreveta individualnih
jedinica lezaja

I. Hotel 88 Rooms Beograd 88 92 168
2. ABBA Hotel Beograd 44 59 61
3. Admiral Arena Beograd 29 56 62
4. Allure Caramel Beograd 8 16 18
5. Hotel Amsterdam Beograd 41 60 61
6. Beograd Art hotel Beograd 55 80 85
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7. Gami B Hotels" Beograd 92 95 202
8. Hotel Belgrade City Beograd 56 88 90
9. Capital Gami Hotel Beograd 34 69 70
10. Gami hotel Centar No.l | Beograd 68 110 110
11. City Code Vizura Zemun 29 55 56
12. Hotel Constatine Beograd 50 59 61
13. Curtyard by Marriott | Beograd 114 139 141
Belgrade
14. Crowne Plaza N. Beograd 416 536 566
15. Crystal Hotel Beograd 35 44 53
16. Garni hotel D10 Beograd 13 14 18
17. Envoy Hotel Beograd 49 64 72
18. Evropa Gami Hotel Beograd 18 25 31
19. Euro Garni Hotel Beograd 21 44 44
20. Mercure Excelsior Beograd 60 77 100
21. Falkensteiner Belgrade | N.Beograd 170 370 550
22. Hotel Srbija Beograd 39 62 65
23. Heritage Beograd 39 92 96
24. Holiday Inn N. Beograd 140 210 234
25. Majestic Beograd 89 109 110
26. M hotel Beograd 180 236 240
27. Hotel Aleksandar Novi Sad 33 49 70
28. Hotel Leopold Petrovaradin 58 67 82
29. Hotel Zeneva Lux Kragujevac 12 12 20
30. Best Western - My Place | Ni§ 30 30 49
31. Satina V. Banja 21 24 48
32. Angella Kopaonik 123 98 248
33. Hotel Aquastar Danube | Kladovo 40 54 106
34. New City Hotel Nis 47 56 96
35. Boutique Hotel | Boljevac, Rtanj 16 18 32
Ramonda

lzvor: HORES, Beograd, Informacije i saveti o hotelima u Beogradu i Srbiji, 2021.

Sa aspekta uticaja informacionih i komunikacionih tehnologija neophodno je znati da se
drustveno javni komunikacioni odnosi razlikuju od komunikacije medu li¢nostima odnosno
interpersonalne po kjuc¢noj karakteristici — reciprocitetu. Naim, porede¢i ih medusobno
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zakljucuje se da one nisu reciprocne, nego se odvijaju tako $to jedno lice ima ulogu jedinog
govornika, dok ostali imaju sporednu, komplementarnu ulogu slusaoca®*’. Ono $to je za
hotelijerstvo vazno jeste da konstantno upoznaje svoje korisnike i mreZze kojima se sluZe,
detektovati njihove navike i nacine komuniciranja, te im se prilagoditi. S druge strane,
tehnologija je izmenila i pisanu komunikaciju — nastupilo je njeno ubrzavanje i omasovljenje.
Te novosti u komunikaciji su uslovljene brojnim promenama na dru[tvenim mrezama posebno
kad preuzimaju ulogu glavnog kanala za multimedijsku komunikaciju izmedu veceg broja ljudi
a promena se ogleda u nmeni za “svrhu, oblik i vrste sadrzaja koji se razmenjuju™*®. Hoteli u
Srbiji, pogotovo oni sa 4 1 5 zvezdica, imaju linkove prema drustvenim mrezama i to prema:
Fejsbuku, Twiter, Linkedin, Youtube i Instragramu.

Na primer, Fejsbuk kao najstarija mreza omogucio je razmenu pisanog, slikovnog i zvuénog
sadrzaja, gde svaka postavka na ovoj mreZi ima okvir koji je prostorna granica teksta, a pored je
predviden prostor odnosno okvir za komentarisanje. Ova druStvena mreza, vrlo atraktivnim
pregledom stvara tzv.metajezik, a posto je posetilac stranice uneo materijal koji nastoji objaviti,
Fejsbukov ,.algoritam sam stvara pricu, tekst, objavu* ga preyentije naj[iroj publici**’. Upravo
objava kao posebna vrsta teksta, nastala na drustvenoj mrezi predstavlja karakteristican model
oblikovanja sadrzaja koji je zajednicki odnosno deli ve¢i broj korisnika. To znaci da tekst, kao
sredstvo komunikacije u okviru dru$tvenih mreza, predstavlja celinu koja ima naglasenu
komunikacijsku funkciju i smisao®*. To znaéi da bi tradicionalno shvatanje, po kojem je tekst
isklju¢ivo pisana forma, zanemarilo niz danasnjih pojava, kao §to su postavke na brojnim
drustvenim mreZzama i celi komunikacijski kanal kakav je konkretna druStvena mreza odnosno
kompletan drustveni medij.

Pregled 5-3 Hoteli u Beogradu i konekcija putem drustvenih mreza

Br. | Hotel br | Facebook YouTube | Instagram | Twitter | Linkedin | Tripadvisor
%

1 | Hyatt 5 v v v v v -

2 Metropol 5 v v vV v - v
Palas

3 Squer Nine | 5 v v vV v v

4 Saint ten 5 v v v v

5 | Hilton 5 v v v v V

6 Moskva 4 V V v - - V

7 | Hotel 88 4 v V \ v \

8 Majestic 4 V - v

T Tabs, S., 2012, navedeni rad, str.79.

143[:lif:, L., 2019, navedeni rad, str.1-9.

M De Beaugrande, R.A ., Dressler, W.U., 2010, navedeni rad, str.336.

230 gistem kriterijuma koji sluZe za objektivno i jednoznaéno vrednovanje teksta i tekstne vrste, u teoriji,
su ustanovili De Beugrande i Dessler, podrazumeva ,,sedam standarda tekstnosti ili konstitutivnih nacela
teksta, a to su: kohezivnost, koherentnost, internacionalnost, prihvatljivost, informativnost, situativnost i
intertekstualnost” (De Beugrande i Dessler, 2010).
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32 | Alure 4 v v y V y
Caramel

33 | Holiday Inn | 4 v v y V v

34 | Helvetija 4 \ Y y \
garni

35 | Hotel Prag | 4 v v \ v v v

36 | City Savoy | 4 v - y v v v
h

37 | Garni hotel | 4 y y Y y y y
Tesla

38 | Hotel Zepter | 4 v v - v v -

39 | Zirahotel |4 V y -

40 | Hotel 4 \ + Y w‘
Zlatnik

41 | Hotel Zeder |4 \

42 | Public 4 v V
House
Hotel 4 v w‘ V v
Nevski

44 | Hotel 4 v vV v V
Theatar

45 | Hotel Mona | 4 V V v - \ \
Plaza

46 | Hotel 4 V V v \ \
Xenon

47 | Hotel 4 v - N - N N
Zavicaj

48 | Townhouse | 4 \ \ \ Y Y -
hotel

49 | Royal In 4 V N V - \ -

50 | Sucevic 4 v v - - v -
Garni h

Izvor: HORES 2021 i istrazivanje autora (druga polovina 2021 godine i prva polovina 2022 godine).

Gornji pregled ukazuje da su za gotovo sve hotele drustveni mediji odnosno drustvene mreze
postale su instrument poslovne komunikacije kje se odvija svakodnevno u svakom obliku. Hoteli
se ¢esto susreéu sa brojnim inoviranim vidovima brojnih socijanih mreza, medutim, tek mali
broj je izuzetno znacajan u odnosu na one koji masovno ih koriste odnosno potencijalnih gostiju
hotela i onih koji su im lojalni u dugom vremenskom periodu. Medutim, kad hoteli obavljaju
izbor odredene drustvene mreze, za promotivne aktivnosti hotela, ne treba da se orijentisu samo
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u odnosu na broj trenutno aktivnih mesecnih korisnika, nego posmatrajuci duzi vremenski
period. Osim toga znac¢ajne su i efekti njihove primarne svrhe, osnovne kamteristike prosecnog
posetioca konkretne socijalne mreze, procena da li odgovara hotelskom brendu ta postavljena
platforma i na koliko drustvenih mreza moze se posedovati aktivan i atraktivan profil. Medutim,
u nameri da bi hotelu bilo upotrebljivije i prostije da odredi socijalnu mrezu za osetnije
poboljsanje poslovanja, hotelski menadzment treba da ima u vidu listu najkorisnijih odnosno
najatraktivnijih socijalnih mreza uopste na planeti.

Facebook — kao vodeca socijalna mreza, utemeljena medu prvima, najveca je i najprivlacnija
medu zainteresovanima, posebno medu sadasnjim i potencijalnim turistima odnosno
korisnicima. Ovu mrezu, izvesna istrazivanjima su pokazala, d koristi vise od 3.25 milijardi
posetilaca na prosecnom meseénom nivou (2021 g.) a isto tako nalazi se i na vrhu interesovanja
u rangu redovnog oglasavanja i u hotelijerstvu, vise od poslovnih ljudi, a ne od samih turista
odnosno hotelskih gostiju.

YouTube - druga najposecenija socijalna mreza na svetu u odnosu na brojne drustvene medije.
Mesecno se na njoj nalazi i koristi je 2.9 milijardi korisnika (podaci 2021), a u pitanju je najveca
i najpopularnija pretezno video drustvena mreza.

Whats App mreZa zasnivana je na aktuelnim i privla¢nim video prilozf{fk i najpopularniji je
pretraziva¢ posle Google-a i prema nekim istrazivanjima nalazi se na trecem mestu kao
najpopularnija aplikacija za dopisivanje korisnika koji na njoj gostuju. Uporebljava je oko 2.5
milijarde korisnika u preko 180 zemalja sveta.

Na samom startu je koriStena iskljuivo za komunikaciju sa najblizim licima onih koji je
posecuju, a u sada$njem vremenu da bi korisnicima preneli konkretna obavestenja i relevantne
podatke koji imaju visoku upotrebnu vrednost.

Messenger — premda Cini sastavni deo Facebooka (bas kao i WhatsApp), dostigao je takav nivo
posetilaca te se smatra zasebnom drustvenom mrezom (procena je da ga posecuje i koristi preko
2.3 milijarde npr.u 2019 godini).

Pocevsi od 2011 godine mreza Facebook unapreduje Messenger $to se vidi tako étm tamo
oglasavaju i predstavljaju prakti¢no svi zainteresovani, a dozvoljena je upotreba tzv robota za

chat, slanje obavestenja i ostalo.

WeChat — je po svom osnivanju ftretirana odnosno primenjivana kao aplikacija za efektivno
dopisivanje kao WhatsApp i Messenger, a danas prakti¢no posebna platforma, sama za sebe®'.
Ova druépa mreza pored toga §to sluzi za li¢no dopisivanje i neobavezan razgovor. To znaci
da brojni korisnici WeChat sada mogu koristiti i za sledece aktivnosti: posebnu online kupovinu,
efektivna offline placanja, brzi prenos novea, efikasno i bezbedn(fffirucivanje taksija i sli€no.
Medutim mnogim korisnicima, verovato, nije dovoljno popularna jer se koristi pretezno u Kini
ijugoisto¢nim delovima Azije, a smatra se da ga posecuje preko milijardu jedinstvenih mesecnih
korisnika. Treba imati u vidu koris¢enja dvzlit’:ite opcije korisc¢enja Instragrama.

Instagram je specifiéna socijalna mrezZa jer video i fotografije tamo mesecno postavlja i ureduje
preko milijardu korisnika.

Instagram analitika - prilikom oglasavanja, moZe nuditi dosta ili viemenom sve vise podataka da

istrazivanjima, uglavnom najvise upotrebljavaju Zenske osobe izmedu 25-34 godina. Neosporno

! Barjaktarovi¢, D., & Pindzo, R. (2016), navedeni rad, (18), 5-16.
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je da su brojne drustvene mreze dorasle do vrlo znacajjnog oblika svakodnevne komunikacije,
ali samo su neke najposecenije, i one koje su zadobile poverenje velikog dela stanovnistva.
Takode, vrlo zna¢ajna i popularna druStvena mreza, koja se $iri, svakako se ubrajai QQ - azijska
platforma, za dopisivanje i predstavljanje, koju upotrebljava preko milijardu zainteresovanih sa
tendencijom daljeg ubrzanijeg rasta.

U mreZe KF# se nalaze u stalnoj ekspanziji je jos neke azijske medijske i socijalne mreZe, kao
na primer Tumblr s 842 miliona korisnika, Twitter koristi 535 miliona korisnika, LinkedIn 494
miliona poslovnih lica, a mreza Snapchat 455 miliona korisnika uglavnom nazivanih tzv.
milenijalaca®™?. Eksploatisanje odnosno koriséenje drustvenih medija i upotreba drustvenih
mreza u promotivnih aktivnosti mogu biti u stanju da uticu na povecavanje nivoa efikasnosti
poslovanja gotovo svakog hotela, naro¢ito onih koji su visoko kategorisani..

Sagledavajuci pozitivne aspekte i strazujuci efekat drustvenih medija na poslovne rezultate
hotela brojni istrazivaci i analiticari su konstatovali efekte a to je pre svega, vec¢a rentabilnost
poslovanja i povecanju satisfakciju potrosaca — gostiju. Iskustvo hotela potvrduje ne samo priliv
novih gostiju nego i povecani nivo lojalnosti — povratnika u koris¢enju hotelskih kapaciteta. Na
primer, u jednom publikovanom istrazivanju, eksperti su izveli zaklju¢ak da sticajem ili
izgradnjom druStvenog iskustva za kupce ili goste, te intenzivnijom primenom instrumenata
promocije na socijalnim mrezama i to dalje pozitivho uti¢e na povecanje ukupnog broja
rezervacija a na taj nadin i prihoda®?.

U cilju podizanja kvaliteta istrazivanja o uticaju informaciono komunikacionih tehnologija na
poboljsanje poslovanja hotela visokih kategorija u Srbiji neophodno je imati u vidu klasifikaciju
pojavnih oblika socijalnih mreza. Medutim, uzimajuéiu obzir kompleksan status druStvenh
medija i vrlo sloZen sam pojam i njegov znacaj, te da sve mreze ukljucuju razlicite aspekte
funkcionisanja, upotrebu razli¢itih instrumenata i alate pa i mnoge tehnike, te karakteristike
mogu biti korisne za prepoznavanje kljucnih kategorija drustvenih mreza, vrlo bitnih za njihovo
prepoznavanje i pozicioniranje. U ranijim istrazivanjima brojni prikupljeni podaci i informacije
bili su analizirani primenom statisticke metoda jednjvarijantne, dvovarijantne i multivarijatne
slozene statisticke analize. Primena naucne metode deskriptivne statistiCke analize koristila se
za utvrdivanje osnovnih socilo$kih i demografskih karakteristika ispitanika i izracunavanje
osnovnih parametara deskriptivne analize kao §to su srednje vrednosti, mere disperzije te mere
asimetrije i zaobljenosti posmatranih elemenata i konstrukata.

Primenjene metode dvovarijantne statisticke analize ispitivalo se da li postoje bitna odstupanja
medu dve grupe lica koja su odabrana za anketiranje. Prva grupa su bili oni koji su poslednju
rezervaciju obavili hotelskemreZne stranice, a druga je bila sastavljena od ionih koji su je obavili
online koriste¢i veb stranicu hotela.

Sa namerom testiranja postavljene hipoteze u ovom istrazivanju, ali i prakti¢nog ocenjivanja
primenjenog obrasca koriS¢eno je kreativna primena modela, ¢esto uptrebljavanim u
istrazivanjima, sa strukturalnim jedna¢inama tehnikom parcijalna najmanjih kvadrata (partial
least squares, PLS-SEM). Izvesni dostavljeni listi¢i obradivani su pomocu statistickog paketa za
drustvene nauke SPSS 23.0 (engl. Statistical Package for Social Science) i statistiCkog programa
SmartPLS 32.9. koji su operativno kori$c¢eni i dalje komentarisani.

22 Anti¢, A., Dragovié, N., & Tomié, N. (2021), navedeni rad, 9 (1), 11-25.
¥ Halawani, F. M., (2019), navedeni rad,17 (3), 54- 70
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Pregled 5-4 Primena druStvenih mreZa u promociji ponude posmatranih hotela u Srbiji

2021 godine, rezultati deskriptivne statistiCke analize

Varijabla Indikator N %o A. sredina S. Devijacija
Do 5 godina 32 29.1
Ukupno 6-10 40 364
Vreme 11-15 22 200 2,83 2.211
Poslovanja 16-20 18 163
Hotela 21-25 16 146
(u godinama) vise od 26 godina 14 137
Kategorija 5 zvezdica 11 100 4,11 2,839
Hotela 4 zvezdice 99 90,0
Poslovni ljudi 62 620
Trzisna Individualni turisti 2 20 2,28 1.785
Orijentacija Porodica s decom 10 10,0
Hotela Organizovane posete 24 240
Ostalo 2 2,0
Direktor 2 20 2,74 828
Radna Recepcionar 38 38,0
Pozicija Menadzer 50 50,0
Ispitanika Vlasnik 4 4,0
Ostalo 6 6,0
Duzina 1-5 godina 50 50,0 1,90 1.182
radnog 6-11 godina 28 28,0
staza 12-17 godina 10 10,0
u hotelijerstvu 18-23 godine 6 6,0
24 i viSe godina 6 6,0

Izvor: istrazivanja na terenu, jun 2021 — maj 2022 godine

Po osnovu vise definicija i poznatih klasifikacija menadzeri hotela mogu da prepoznaju vise
drustvenih medija koji imaju znacajan uticaj kao product kori$¢enja savremenih informacionih i

komunikacionih tehnologija od zna¢aja na osetnije poboljsanje poslovanja hotela, a to su>>*:

+ zajednicki - kooperativni projekti (korisnik sadrzaj ili njegov deo, zasnovan na tekstu, moze
dodati, ukloniti,i promeniti);

24 Zivkovié, R., Njegu§, A., Gaji¢, 1., Brdar, I. & Mijajlovié, I. (2015), navedeni rad, 25.09.2015,
Beograd, 133-139.
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* brojni virtuelni forumi, i opservacije i stavovi (hvale 1 kritike odredene teme - Tripadvisor,
1 dnevnici (liéni dnevnic vdeni na putovanjima);

+ brojne asocijacije postavljenih materijala ili samo njegovog dela — moguénost razmene
medijskih sadrzaja, 1

* svi sajtovi socijalnih mreZa, oni sajtovi koji omogucavaju da otvore i kreiraju profili sa licnim
podacima, dele sadrzaj),

* posebne virtualne igre/drustveni svet;

Brojna hotelska preduzeca koriste druStvene medije odnosno mreZze u cilju realizacije
projektovanih zadataka poslovanja i to predstavlja korporativno koris¢enje drustvenih medija).

Sa aspekta komunikalogije to je, u praksi, osmisljavanje i realizovanje raznoraznih metoda u
procesu komunikacija preko odabranih drustvenih medija i mreza, sve u cilju generisanja
publiciteta i unapredivanja promotivnih aktivnosti.

U savremenim uslovima svi hoteli imaju moguénost, da koriS¢enjem naprednim metodama,
preko drustvenih mreza efikasno uspostavlja te da, potom, efektivno upravlja Sirokim spektrom
delovanja korporativne komunikacije. Uobi¢ajeno je, pa i za menadZere hotela da se pojmnovno
izjednacavaju drus$tveni mediji i drustvene mreZe, kao $to ih poistovecivaju i ogroman broj
posetilaca veb sajtova. Siroko je rasprostranjeno shvatanje da gotovo sve socijalne mreze su
genericki termin za interes Siroke publike. Upravo se drustvene mreze se mogu definisati, izmedu
ostalog, kao interesne grupe pojedinaca koji kontakte ostvaruju na drugojacije nacine. Na
primer, koris¢enjem blogova, komentara, telefona, e-maila i koji medusobno razmenjuju tekst,
audio i video klipove i fotografije u drustvene, obrazovne i poslovne namene. Upravo za aktivno
ucesce na drustvenim mrezama neophodno je posedovanje posebnog profila koji predstavlja
identitet neke osobesa brojnim karakteristikama. (navljanje i razvijanje komunikativnih
aktivnosti se realizuje tako $to se podaci sa sajta dele sa drugim posetiocima iste mreze, oni se
nazivaju ,prijatelji” $to je najkarakteristi¢nije za Facebook. Postavljanje li¢nog profila
podrazumeva da je on prilagodljiv a to zna¢i da, mimo neophodnih podataka ima dosta
upotrebljivih moguénosti za popunu profila. Pri tome svaki korisnik profila prilikom kreiranja i
upotrebe ima kompletnu kontrolu svojih informacija kao i u izboru na¢ina postavljanja. Potom,
on ima mogucnosti za odabir informacija i fotografija koje ¢e posetioci moci da vidi odnosno
koji je njegov izbor za Siru publiku. Na profilu su prisutni meduzavisni €inioci te su se mogli
post festum analizirati ili obavljati njihovu razmenu sa ostalim posetiocima sajta. Svakim danom
sve vise ljudi razli¢itog doba i zanimanja pcdffcuju i koriste drustvene mreze tako da pored
Facebook-a, koji prednjac¢i u broju posetilaca, veoma su popularni i Twitter, LinkedlIn, Youtube
i dr. Brojne su koristi koje drustvene mreze mogu da doprinose uz povecanje vidljivosti i
dostupnosti do Sireg kruga publikn Brojne posete i pozitivne ¢injenice utiu na privredne
subjekte u turizmu i hotelijerstvu pre svega za promociju a zatim i za izgradnju pozitivnog
odnosa sa korisnicima®’.

Stalno povecanje broja sajtova socijalnih medija, uz njihovo sve intenzivnije koriscenje, je zaista
postalo fenomen, savremenih komunikacija i nacina zivljenja, uopste. lduc¢i u korak sa
savremenim vremenom i nastojanjima svojih sadasnjih i potencijalnih gostiju preduzeca iz
turisticke delatnosti i posebno onog dela koji zahvata hotelski sektor potrebno je da se shvati,
usvoji i u velikoj meri primeni adekvatni modeli kojima se koriste socijalne mreze kao i
najbitnijih faktora postavljenih smernica marketing strategije koja se uspe$no sprovodi i koja bi,

5 Barjaktarovié, D., & Pindzo, R. (2016), navedeni rad, Turisticko poslovanie, (18), 5-16.
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po osnovu togla mogla da se efektivno unapreduje>®. Ubrzani rast i razvoj drustvenih mreza
aktivira niz faktora koji bitno uti¢u na menadzment gotovo svakog hotela a izvesne mreZze mogu
dobro posluziti u propagadne svrhe a Sto je mnogo vaZnije za prodaju odnosno plasman
smestajnih kapaciteta. Za mnoge hotelske kompanije kori§¢enje drustvenih mreza moze biti
velika prilika ali i rizi¢ni izazovi sa kojima se kompanije moraju suo€iti u komunikaciji sa
potrosa¢ima odnosno kupcima. Posledica nepravilnog odnosa prema drustvenim mreZzama moze
da se javlja izvesna nesigurnost hotelijera u pravilnom pristupu i koris¢enju drustvenih medija.
Neosporno je da socijalne mreze imaju veliki, ponekad i odlucujuéi, uticaj na dono$enje odluka
za kupovinu proizvoda i usluga, pa je stoga vrlo bitno ¢ak i neophodno da menadzment u hotelu
posebnu paznju posveti promotivnim aktivnostima na odabranim drustvenim mrezama i online
portalima. Savremeno, online rezervisanje smeStaja, sa aspekta online prodaje, je najbrzi rastuci
oblik plasmana, te je predmet posmatranja i analiziranje poslovne prakse koja je primenljiva u
savremenom poslovanju hotelijerstva. S druge strane, upravo hotelski menadzeri smatraju
nedostaje viSe podrobnijeg istraZivanja koja ispituju sledec¢u aktuelnu problematiku:

- verodostojan odnos nivoa kvaliteta prema postavljenom materijalu na stranici;
- realni online utisak gosta i namera kreiranja online rezervacija,
- predstavljanje glavnih koncepata istrazivanja uticaja drustvenih mreza.

Brojne drustvene mreZe su se afirmisale, izmedu ostalog, kao efikasni promoteri turistickih
destinacija ali i turistickih preduzeca. To menadZeri hotela imaju u vidu jer drustvene mreze
pruzaju moguénost kreiranja atraktivnih i sadrzajnih prezentacija ponude njihovih hotela a u cilju
stimulisanja Zelja i potreba kod potencijalnih turista, za posetom i boravkom u odredenom mestu.
Turisticka privreda i pojedina¢na hotelska preduzec¢a prihvataju, sve obuhvatnije, ¢injenicu da
efikasni pristup drustvenim mrezama postaje vrlo mocno sredstvo promocije i prvoklasni oblik
komunikacionih teznji. Sve se vise i intezivnije pristupa raznoraznim drustvenim mreZama jer
su menadzeri shvatili i prihvatili ¢injenicu da se tim putem mozZe na vrlo pogodan modalitet
nastoje postaviti razli¢iti materijal o hotelskim proizvofdima i uslugama, integralnoj ponudi
kompanije ali i o rezultatima dotada$njeg poslovanja i predvidenim aktivnostima®’. Dakle, u
ukupnim istrazivanjima prikazani su konkretni rezultati empirijskog istraZivanja koji se odnose
na primenu vrednosti koje se plasiraju putem socijalnih mreza za promotivne aktivnosti hotela.
Stoga, u ovom delu prezentiranih istraZivanja, i jedan od ciljeva rada, je da se sagleda i analizira
dugogodiinja praksa kori$c¢enja drustvenih mreza kao vrlo bitne poluge i bitnog faktora
promotivnih aktivnosti posebno sa aspekta uspesnosti poslovanja visoko rangiranih hotela.
Globalizacija predstavlja proces koji je doprineo a potom i ubrzao integraciju moderne
informacione tehnologije, a posebno u hotelijerstvu, specifi¢noj grsani turisticke industrije i
smatra se da je, u sadasnjim uslovima poslovanja, od presudnog znacaja za uspeh i opstanak, te
dalji razvoj uvazavajuéi i konkurentnost na sve viSe turbulentnom trzistu. Vrlo bitna okolnnost
je prilika da se budu¢em gostu na destinaciji, turisticko preduzece pristupi i predstavi se sa svim
materijalom i to vrlo lako®™®. Vremenom, horelijeri realizuju sve te$nju, medusobnu saradnju
interakciju sa korisnicima usluga odnosno stalnim ili povremenim gostima hotela. Medutim, sa
aspekta efikasnosti hotelskog poslovanja i uzimajuéi u obzir poveéanje nivoa konkurentnosti,
hotelijere navodi na trazenje inovativnih oblika, da se brze i efikasnije predstave kvalitetnom

236 Zivkovi¢, R., Njegus, A., Gaji¢, J., Brdar, I. & Mijajlovié, L. (2015), navedeni rad, 133-139.
57 Qahin, G. G. & Sengiin, G. (2015), navedeni rad, 4 (5), 772-786.
¥ Bethapudi, A. (2013). Navedeni rad. 1 (4),67.
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ponudom, na brojnim trzisnim delovima, u zemlji i inostranstvu, pogotovo ako se stalno
povecava i nivo njihovog kvaliteta. Osnovni i najbitniji motiv istraZivanja mnogih aspekata
funkcionisanja drustvenih mreZza i $ta viSe sagledavanje dosadasSnje prakse i efekata u posebnom
nacinu eksploatisanja mnogih socijalnih mreza suitina se sastoji u utvrdivanju kvalitativnih i
kvantitativnih pokazatelja na rezultate poslovanja hotelske privrede. Najveci deo istrazivanja je
obavljen putem anketiranja (uglavnom e-mail i mobilni telefon, a u manjoj meri i na licu mesta).
Proces anketiranja je ostvarivan u drugoj polovini 2021 g@ine i prvoj polovini 2022 godine, u
najveCem obimu, dostavljanjem predloga koncipiranog upitnika na zvani¢ne e-mail adrese
hotelskih objekata. Upravo je anketni materijal, koji je dostavljan hotelima, stvaran po
¢Bljenicama, kao oglednom materijalu, iz viSe studija iz ovog domena, u kojima je sagledavana
i analizirana primena druStvenih mreza u promotivnim aktivnostima turistickih organizacija u
Republici Srbiji, kao i doktorskih disertacija (npr. M. Knezevi¢) ili master radova (npr. M.
Naumovi¢)>. Podela odnosno dostavljanje upitnika obavljano je posle prepreme baze sa e-mail
adresama hotela i odabirom uzorka. Formirani uzorak koris¢en za istrazivanja je obuhvatio 110
kategorisaniiffhotelskih objekata (sa 4 i 5 zvezdica). Kreirani anketni materijal je bio
konponovan od tri celine, u okviru kojih je ispitanicima postavljeno 15 meduzavisnih pitanja.
Prvi, pocetni, deo upitnika je obuhvatio 5 opstih pitanja koja se odnosi na sam hotel (duzina
poslovanja, broj zvezdica i poloZaj hotela na trzi$tu). Drugi deo anketnog materijala se odnosio
na preciznije postavljenim pitanjima koja su upucivala zaposlene da odgovore usmere na sledece
osnovnee podatke:

- koliki je znacaj i prednosti koriS¢enja socijalnih mreza u promotivnim aktivnostima;
- koje socijalne mreza se upotrebljavaju kao sredggyo promocije , i

- frekventnost upotrebljavanja u predstavljanju (Facebook, Twitter, Google +, Pinterest,
Foursquare, Trip Advisor, Instagram).

Na pitanje o ucestalosti primene pojedinih drustvenih mreza u promociji ponude hotela,
ispitanici su odgovarali koristec¢i Likertovu skalu (od 1- U potpunosti se ne primenjuje do 5- U
potpunosti se primenjuje).
Treci deo upitnog materijala je struktuiran da sadrzi 6 pitanja o hotelskom proizvodu i uslugama:
- frekfrenciji i ucestalosti azuriranja sadrzaja uhotelu;
- broj i struktura zaposlenih koji su bili angaZzovani za popunu;
- vreme u broj godina upotrebe drustvenih mreza u promotivnim nastupima;
- sve oblike materijala koji se objavljuju na drustvenim mrezama, i
- metodu i obliku vrednovanja rezultata promotivnih aktivnosti.

Svi dostavljeni i prikupljeni podaci su sistematizovani, poredani pa potom analizirani u
statistickom programu SPSS a zatim su predstavljeni i obrazlagani rezultati deskriptivne
statisticke analize svih bitnih podataka redosledom kako su prikupljani.
Posebno su bitni odgovori ispitanika na sledeca Cetiri pitanja:
(1) Drustvene mreZe imaju veliki uticaj na ponudu hotela i njegovu promociju — svih 100
ispitanika je odgovorilo potvrdno;
(2) Frekfentnost azuriranja sadrzaja, hotelskih proizvoda i usluga, na drustvenim mrezama:
svakodnevno (34 hotela), viSe puta nedeljno (28 hotela), jednom nedeljno (26 hotela);

* Na primer: Podovac & Petrovi¢, navedeni rad, 2019;
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(3) AZzuriranje sadrzaja obavlja: sluzba za marketing (54 hotela), menadzeri za ljudske

resurse (27 hotela) i ostala lica (27 hotela);

(4) Vreme kori§¢enja drustvenih mreZa za promociju: od 1 do 3 godine (42 hotela) od 4 do

6 godina (42 hotela), kraée od godine dana ili nekoliko meseci (26 hotela);

Pregled 5-5 Koris¢enje nekih drustvenih mreza u promotivnim aktivnostima ponude
hotela u Srbiji
Analiza odgovora o aZuriranju promocije
Varijabla Indikator N % AS SD
Frekfentnost/ucestalost svakodnevno 34 340
Promene/aZzuriranje nekoliko navrata nedeljno 28 280
Kompletiranje materijala samo nedeljno 26 260 224 1.205
na drudtvenim samo meseéno 4 40
mrezama samo u nekoliko meseci 8 8.0
Pozicija uposlenog koji sluzba za marketing 54 540
je zaduzen za menadzZer ljudskih resursa 16 160
promenu materijala spoljni saradnici 15 150 1,76 894
na drustvenim mrezama ostali 15 150
Ukupni broj 1-3 42 42,0
godina 4-6 42 420
koriSc¢enja 7-10 8 8.0 1,92 1.122
drustvenih vise od 10 godina 6 6,0
mreza ostalo 2 2.0
Merenje efekata Da 78 780
Promocije hotelske ponude
Po osnovu drust. mreza Ne 22 220 122 418

Istrazivanje na uzorku: od juna 2021 do maja 2022

Sa aspekta procentualnog ucesca aktivnosti, za koje hoteli koriste drustvene mreze, situacija po

rezultatima istrazivanja je sledeca:

Pregled 5-6 Koriséenje druStvenih mreZa hotela sa 4 i 5 zvezdica

PaZnja koja se posvecuje objavljivanju fotografija
Podaci o specijalnim ponudama i popustima
Prikazivanje video materijala

Anketiranje pratilaca

* & * @

Posebna paznjina sadrzaj tekstova koji se objavljuju

34 hotela

28 hotela

16 hotela
16 hotela
6 hotela

(34%)
(28%)
(16%)
(16%)
(6%)
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Izvor: Istrazivanja na terenu jun 2021 maj 2022 godine (uzorak 110 hotela)

Sa aspekta nacina prac¢enja efekata promocije ponude hotela putem drustvenih mreza odnosno
kao rezultat istraZivanja o uticaju informaciono komunikacijskih tehnologija na poboljsanje
poslovanja hotela visoke kategorije u Srbiji rezultati su sledeci, dati u narednom pregledu:

Pregled 5-7 Indikatori uspeS$nosti promocije na druStvenim mreZama

1) Zbirni broj gostiju hotela 64 hotela (34.0%)
2) Popunjenost kapaciteta hotela 56 hotela (28.0%)
3) Ukupan broj noc¢enja 36 hotela (18.0%)
4) Ne mere efekte 20 hotela (10.0%)
5) Broj zemalja iz kojih stizu gosti 12 hotela (6,0%)
6) Ukupan prihod 4 hotela (4.0%)
7) Ostalo 4 hotela (4,0%)

Napomena: dozvoljena su dva odgovora ispitanika, po obavljenom istrazivanju na uzorku (110)

U novije vreme, tokom 2022 godine kao indikator se pojavljuje i ukupan broj posetilaca odnosno
pratilaca naloga hotela na konkretenoj drustvenoj mreZzi. Naime, veliki broj ispitanika, korisnika
drustvenih mreZa, po¢inje da trazi ideje za putovanja preko drustvenih mreza, pre nego §to
donesu odluku o poseti odredenoj destinaciji i izboru hotela u kojem ¢e boraviti. Uobi¢ajeno, po
izboru konkretne destinacije, potencijalni gosti hotela traze detaljnije informacije, te druStveni
mediji, u tom domenu, preuzimaju vodecu ulogu. Posebno interesovanje je za online komentare
i opaske, koji su potkrepljeni fotografijama i video klipovima®?. IstraZivanja koja su sprovedena
putem anketiranja odgovornih lica u hotelima sa visokom kategorijom, u Srbiji, pokazala su da
uspesnost hotelskog poslovanja, u velikoj meri, zavisi od nivoa i efikasnosti saradnje hotela sa
globalnim distributivnim sistemima. Svakako da razvijanje poslovne strategije, a time i
uspesnosti poslovanja od velikog znacaja predstavljaju komentari i opaske gostiju koji su
boravili u konkretnim hotelima. Upravo onlajn komentari su izvanredna prilika i moguénost da
menadZeri hotela i dalje razvijaju ovaj vid komunikacije, na druStvenim mreZama, u nastojanju
da unapreduju digitalnu reputaciju hotela. Izvesne karakteristike hotela gosti isti¢u u prvi plan,
a to su pre svega:

1. savremeno opremljene sobe i visok nivo kvaliteta usluga;
2. kvalitet interakcije zaposlenih sa gostima,
3. obim i intenzitet pozitivnih i negativnih komentara;

Statisfakcija odnosn li¢na zadovoljstva inostranih turista ukupnom turistickom ponudom u Srbiji
imao je razli¢it nivo koji je meren sa ¢ak 34 elementa, ukljucujuéi i ukupan utisak o celom
boravku. Ocenjivani su brojni elementi po odredenoj skali tako Sto je najlosiji rezultat ocenjivan
sa 1 (dosta razocaravajuce) do najvise ocene 5 (najbolje/odli¢no). Podaci pokazuju da, tako
primera radi, mnogobrojni inostrani turisti koji su tokom 2021. godine boravili u Srbiji bili su

% Na primer, tzv. ,.3erovanje* fotografija i videa ima veliki efekat na odluku o putovanju, na smanjenje
percepcije rizika i donosenja konacne odluke.
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narocito zad&Voljni li¢ni sveukupnim boravkom, posto je ¢ak 93% ud ukupnog broja anketiranih
vrednovalo svoj sveukupni boravak najviSom ocenom,alo wodlican® ili ,.vrlo dobar” u tom
periodu. Prema izvesnim istrazivanjima od svih sadrzaja najbolje ocenjeni elementi, oni za koje
je vise od 90% ocena bilo ,,odli¢no* ili ,,vrlo dobro®, (prema anketi RZS Srbije) bili su slededi:
- li¢na bezbednost individualnih turista (95%),

- gostoprimstvo lokalnog sanovniétva (94%),

- atmosfera na destinaciji (92%), i

- ukupna gastronomska ponuda (91%) na odredistima,

- dostignuta rentabilnost (91%),

- uocena lepota prirode i pejzaza (91%), i

- kvalitet smestajnih objekta (90%), i

- komfor koji hoteli nude i $to se tiée nivoa kvaliteta uslyga®®'.

Tabela 5-1 Satisfakcija — nivo zadovoljstva bitnim segementima turisticke ponude (u %)

Struktura turista (u %) koji su neki posebni element ocenili ocenom 4 (vrlo dobro) i 5 (odli¢no).

1) Sopstveni nivo bezbednosti 05%
2) Ljubaznost lokalnog stanovnistva 94%
3) Ukupan utisak o boravaku 93%
4) Ukupna atmosfera, nivo raspoloZenja 92%
5) Ugostiteljska /Gastronomska ponuda na destinaciji 91%
6) Ostvareni nivo rentabilnosti 91%
7) Prirodne lepote i atraktivni pejzazi 90%
8) Nivo kvaliteta usluga u smestajnom objektu 90%
9) Nivo kvalitet (udobnost) smestaja 85%
10) Izbor iz ponude vezane za zabavu/noc¢ni provod 84%
11) Brz i besplatan internet na odredistu 84%
12) Izbor iz ponude vezana za kulturu i umetnost 83%
13) Moguénosti prilika za Soping 83%
14) [zbor iz ponude vezane za sport i rekreaciju 82%
15) Izbor iz ponude vezana za manifestacije 81%
16) Nivo kvaliteta usluga velnesa 81%
17) Obimnost h&e o destinaciji i vodi racuna o odrzavanju 79%
18) Obazrivost sa merama za COVID-19 kako u cilju

sprecavanja Sirenje korona virusa u smestajnim objektima, 79%

19) [zbor iz ponude organizovanih izleta/ekskurzija do mesta u okolini 79%
20) Nivo kvaliteta usluga lokalnih vodica 79%
21) Prihvatljivost odredista i prikladnost za peSake 78%

21 Anketa o rezultatima boravka stranih turista, Republi¢ki zavod za statistiku, Beograd, 2021,

objavljeno: april, 2022.
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22) Nivo kvaliteta zdravstvenih usluga 77%

23) Lakoca saobrac¢ajne dostupnosti odredista 77%
24) Izgradenost peSackih staza 76%
25) Pribavljanje i raspoloZivost informacija na odrediStu 76%
26) Dobro znanje stranih jezika stanovnistva 76%
27) Nivo kvalitet turisti¢kih oznaka 75%
28) Adaptibilnost odredista i prikladnost za decu 75%
29) Nivo cistoce lokacije 74%
30) Efikasnost lokalnog javnog prevoa (autobus, tramva, taksi) 73%
31) Kvalitet biciklistickih trasa i staza 73%
32) Nivo ekoloske zastite mesta 72%
33) Nivo kvaliteta ponude duz puteva 2%
34) Pristupacnost lokacije je za lica sa posebnim potrebama 63%

Izvor: Anketa o rezultatima boravka stranih turista, Republicki zavod za statistiku, Beograd,
2021, objavljeno: april, 2022.

Grupa elementa kojima turisti iz inostranstva ostvarili najmanje zadovoljstva su oni koji se
odnose na doZivljaje sa odredistva®*:

e dijapazon bogatstva turistiCke ponude na destinaciji,
e nivo kvaliteta informacija na destinaciji,
e  brojni problemi sa prevozom. =

Izvesna istrazivanja su pokazala da kao posledica visokog nivoa zadovoljstva stranih turista
turistiCkom ponudom u Srbiji 2021. godine, takode je prijavljena i velika verovatnoca da ce

Srbiju kao tu?tiéko odrediste preporuciti prijateljima, rodbini i kolegama.

Tabela 5-2 nternet kao izvor informacija stranih turista (prema vrstama smestaja)

Stranice na Internetu Svega Srbija = Hoteli Hosteli Prenocista Privremeni
smestaj

Veb sajt TOS-a 20.8 19.0 139 26,2 342

ili veb sajtovi mesta

Veb sajtovi smestajnih 435 44 8 448 40,2 419
jekata

Veb sajtovi t. Agencija 54.5 54.8 31.1 59.7 554

ili internet booking

platforme

(Booking.com)

262

Anketa o rezultatima boravka stranih turista, Republi¢ki zavod za statistiku, Beograd, 2021,
objavljeno: april, 2022.
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Internet forumi/ 254 25.1 51.8 272 17,6
blogovi o turizmu

Drustvene mreze 31,3 292 503 38.8 372
(Facebook,

Instagram, Twiter)

Druge mreze 1.8 2.1 19 02 038

Napomena: Dopusteno je dati nekoliko odgovora
Izvor: Anketa stranih turista u Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

IstraZivanje nivoa konkurentnosti pojedinih hotela moze se iskazivati kvantitativno (popunjenost
smestajnih kapaciteta, rast traZnje, porast prometa i dr.) ili kvalitativno odnosno opisno gde
potencijalni ili lojalni gosti hotela ispoljavaju svoje stavove o kvalitetu hotelskog proizvoda i
usluge. Svaki gost hotela moze imati svoj stav koji se iskazuje putem rangiranja. Sledeca tabela
upucuje na rangiranje ponudenog stave koji je prezentiran odgovornim osobama u hotelima
visoke kategorije (uzorak od ukupno 110 hotela).

Pitanje je glasilo: Da li najsavremenije informaciono-komunikacione tehnologije pojacavaju
konkurentsku poziciju na turistickom odnosno na hotelijerskom trzistu?

Tabela 5-3 Uticaj informaciono-komunikacionih tehnologija na nivo konkurentnosti

Stav ucestalost postotak postotak postotak
Vazeéih
( ulativno)

1 U veéinilg;e slazem 2 7 7 7
2) Neutralan 14 120 120 12,8
3) &lavnom se slazem 30 272 26,8 46,6
4) U potpunosti se slazem 66 63,8 62.2 100.0

Ukupno 110 1100 1100

Izvor: Anketa sprovedena tokom 2021 i 2022 godine (na uzorku)

Menadzeri i druga odgovorna lica u hotelima visoke kategorije u Srbiji, u sprovedenoj anketi na
drustvenim mrezama apostrofirali su niz prednosti na drustvenim mreZama za ostvarenu saradnju
sa globalnim distribucionim mrezama (IDS) ali su isticali i neke nedostatke, pre svih visoke
marze (nadoknade) koje im isplaéujlﬁa te usluge.

Tabela 5-4 Velike prednosti saradnje hotela sa 4i 5'u Srbiji sa IDS

Pokazatelj struktura
- Bolja pokrivenost trzisnih segmenata 89.1%
- Povecanje broja rezervacija 88.9%
- Sticanje boljeg imidza 51,0%
- Moguénost boljeg pozicioniranja ispred konkurencije 43.1%

144




- Pozicija ugpneu u skladu sa pozitivnim ocenama gostiju ~ 39.6%

- Smanjeni troskovi u odnosu na druge troskove prodaje 9.4%

Izvor: www. Booking.com (12.12.2022).

Hoteli se opredeljuju za sve intenzivnije prisustvo na raznoraznim drustvenim mrezama sa
primarnim ciljem da $to bolje i kompletnije budu prisutni na Sto vise segmenata turistickog
trzista. Posledi¢no ta aktivnost dovodi do ostvarivanja primarnog cilja a to je povecanje broja i
dinamike rezervacija smestajnih kapaciteta u hotelima. Tek na tre¢em mestu prioriteta nalazi se
sledeéi cilj a to je sticanje i zadrZavanje veceg nivoa imidZa odnosno prepoznatljivosti
konkretnog hotela na turbulentnom turistickom trzistu. Naredna prednost ovakvih hotela, sa
intenzivnim koris¢enjem drustvenih mreza, je poZzeljno rangiranje u skladu sa ocenama hotelskih
gostiju koje su oni zapisali na raznim dru$tvenim mrezama kao utisak boravka u konkretnom
hotelu. Na kraju prioriteta, menadZeri smatraju, da prisustvo hotela na drustvenim mrezama
omogucava hotelu nize troskove poslovanja u odnosu na raniji period, medutim, i u odnosu na
konkurente, na odredenoj destinaciji.

5.1 Istrazivanje uspesnosti hotelskog poslovanja u saradnji sa globalnim
distributivnim sistemima na primeru hotela visokih kategorija u Srbiji

5.1.1 Rezultati istraZivanja

IstraZivanja koja se odnose na osnovni prffihet rada i njegovu strukturu obuhvataju period 2021
1 2022 godine i odnose se na uzorke |1 hotela sa pet zvezdica i 99 hotela sa cetiri zvezdice.
Medutim, ovi hoteli nisu uzeti u obzir za sve segmente koji se odnose na glavne ciljeve
istrazivanja nego su rezultati prezentovani po odredenim segmentima odnosno tematskim
celinama, te glavnim i1 sporednim hipoteza kojima se one potvrduju. Uticaj komunikacionih
tehnologija koje pospesuju konkurentske prednosti hotela je ogroman pogotovo ako se taj uticaj
potencira koriS¢enjem druStvenih mreza. Neosporno, komunikacione tehnologije, njihova
efikasna i efektivna upotreba, u savremenim vrlo dinami¢nim uslovima poslovanja, presudno
uticu na nivo konkurentnosti hotela na sve turbulentnijem trzistu. Najocigledniji vid njihovog
uticaja odnosi se na konstantno poveéanje nivoa prodaje i prometa visoko kategorisanih hotela
u Srbiji. Integralno istraZivanje se sastojalo od nekoliko kljuénih segmenata. Prvi i osnovni deo
istrazivanja se odnosio na sagledavanje uspesSnosti hotelskog poslovanja u saradnji i
meduzavisnosti sa globalnim distributivnim sistemima i drustvenim mrezama, a na primeru
odabranog uzorka hotela. Bitan deo istraZivanja se odnosio na nivo, obim i kvalitet zastupljenosti
internet distributivnih sistema u plasmanu hotelskih kapaciteta i usluga, a u saradnji sa hotelskim
preduze¢ima u Srbiji sa naznaCenom kategorijom. Bitan deo istraZivanja se odnosio na
zastupljenost tzv.internet sistema distribucije u plasmanima hotelskih proizvoda i usluga koji se
odnosi na saradnju sa drugim subjektima na turistickom trzi$tu. Potom, istraZena je zastupljenost
portala booking.com internet drustvenih sistema u rezervisanju smeStaja i posledi¢no na
uvecavanje prihoda i podizanje nivoa profitabilnosti konkretnih hotela. Na to su svakako uticale
ocene hotelskih gostiju kao i njihovi brojni kofffflentari na portalima. Zaklju¢ni deo istraZivanja
se odnosio na sistematizaciju stavova turista koji sn:)ili smeSteni u analiziranim hotelima u
Srbiji. Sa prostorne disperzije hotela ovih kategorija, najveci broj se nalazi u velikim gradovima
sa ukupno 86% kapaciteta, dok se ostali hoteli nalaze u planinskim centrima gde prednjace
Zlatibor, Kopaonik i Stara planina, te u banjama gde dominira Vmjacka banja, Sokobanja 1
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banje u Vojvodini. Na primer, u Nisu osim hotela ,,Ambasador* sa 5 zvezdica, nalaze se i tri
hotela sa ¢etiri zvezdice.

Struktuirani upitnici sa brojnim pitanjima su dostavljani, uglavnhom menadzerima hotela (rede
recepcionerima) putem e-mejla dok su neke ankete popunjavane na licu mesta. Brojni
pokazatelji, ne samo kvantitativni nego dominantno kvalitativni prikupljani su po osnovu
intervjua koji su obavljani uglavnom sa menadzerima za ljudske resurse ali i drugim odgovornim
licima u hotelu. Najefikasniji naéin za anketiranje gostiju hotela bili su neposredni kontakti koji
su se odvijali na recepcijama odabranih hotela.

Imajuéi u vidu razne poteSkoce u poslovanju hotela, preteZno eksternog karaktera,
menadZeri hotela sa 4 i 5 zvezdica periodi¢no treba da sagledavaju uspesnost poslovanja svog
hotela jer shvatanje online ponaSanja turista posebno je znaajno za sve one hotelijere koji
nastoje da poboljSaju procenat popunjenosti smestajnih kapaciteta. Prepoznavanje faktora koji
utiCu na namere turista da rezerviSu smestaj na nacin “online” vrlo je bitno za uspesnu
prihvatanje online primenljive strategije marketinga i pridobijanje kupaca®®*. U nastojanju da bi
se hoteli §to bolje optimalno prilagodili na koristenje distributivnih kanala, bitno je uzeti u obzir
nivo poznavanja bitnih faktora koji uticu na obavljanje rezervacije preko hotelske drustvene
stranice (neposredno) i online putni¢ke agencije (posredno)*®. U procesu rezrvacije smeitaja
potencijalni turisti se onlajn ponasaju a to je vid vrlo kompleksnog ponasanja, u odnosu na
konvencionalnog  face-to-face trzista, najéei¢e bez drudtvenosti’®, anonimno i
automatizirano®®. U prethodnim vremenima veliki broj strategijskih istraZivanja odnosila su se
na samo jedan onlajn distributivni kanal plasmana hotelskih kapacireta (veb stranica hotela ili
veb stranica odredene putnicke agencije) medutim da bi se sagledala validnost istrazivanja
nedostaje onaj aspekt sagledavanja koja bi uporedivala online utiske potro$aca na oba kanala
distribucije. Takode, brojne prezentacije obradene u obimnoj literaturi apostrofiraju vaznost
sagledavanja moguéih veza i funkcionalnih modela glavnih konstrukata rada tih istrazivanja:
nivo kvaliteta veb prezentacije, online aspekti utisaka potro$aca i nastojanje stvaranja online
rezervacije. Po tome $to je odredena osnova za identifikovanje problema u istrazivanjima
otvorena su sledeca konkretna istrazivacka pitanja na koja je treblo neophodno dati odgovore u
ovim kompleksnim istraZivanjima:

(1) U cemu se sagledava kvalitet veb strane i na koji na¢in se on moZze meriti?

(2) Sagledati od Cega je komponovan tzv.online doZivljaj potencijalnog gosta za vreme izrade
online rezervacije hotelskog smestaja?

(3) Sagledati da li ima razlike u predvidanju sagledavanih konstrukata medu anketiranim licima
koji su poslednju rezervaciju napravili preko hotelske veb stranice i onih obavljenih putem
mrezne stranice online putni¢ke agencije?

(4) Utvrditi karakter veza nivoa kvaliteta veb stranice, online dozivljaja potrosaca i buducih
namera obavljanja online rezervacije hotelskog smestaja?

263 Halawani, F. M., Soh, P. C. & Muthaiyah, S. (2019). Navedeni rad, 17 (3), 54- 70

24 Na primer, Podovac & Petrovi¢, 2019, navedeni rad, 536-552.

265 (en, David, and Detmar Straub, 16.1 (2005): 5.
266 Cyr, D., Hassanein, K., Head, M., & Ivanov, A. (2007), navedeni rad, 19(1),
56. https://doi.org/10.1016/j.intcom.2006.07.010
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Zahvaljujuci relativno dobrih osnova na kojima su definisana pitanja i temelju tako postavljenog
problema istraZivanja i istrazivackih nedoumica prethodno su definisane osnove i sam predmet
detaljnijih istrazivanja:
- sagledati dosadasnja teorijska i empirijska saznanja o sledeC¢im elementima:
(1) konceptima nivoa kvaliteta mreZne stranice,
(2) uvid u online Wivljaja potroSaca, i
(3) realna namera izrade online rezervacije hotelskog smestaja;

- pazljivo razviti konceptualni model za merenje i vrednovanje online dozivljaja kupca i
realnost namere izradgmline rezervacije hotelskog smestaja;

- primenom modela i metoda multivarijatne statistiCke analize testirana je valjanost i
pouzdanost konceptualnog analiziranog modela;

Procesom anketiranja obuhvaceno j@likupno 110 hotela sa 4 i 5 zvezdica od kojih ve¢ina (60
objekata ili 55%) posluje vise od 15 godina, dok su hotelii posluju do 10 godina, ucestvuju
sa 32 objekta ili 30%. Po kategorijama obuhvaceno je 11 hotela sa 5 zvezdica i 99 hotela sa 4
zvezdice. Sa aspekta namene prema trznom segment ponuda ¢ak 76 hotela (75%) je namenjena
poslovnim ljudima, a s druge strane 25 objekata je usmereno za zadovoljavanju potreba
organizovanog putovanja i grupnih poseta. MenadZeri hotela ili posebno menadZeri ljudskih
resursa popunili su najveéi broj poslatih upitnika, kao i menadzera posebnih organizacionih
jedinica (ukupno 55 ispitanika ili 50%) i recepcionera (30 ispitanika) i ostalih zaposlenih u hotelu
(referenti sa 25 sa upitnika). Sa aspekta radnog iskustva upitnike su najvise popunjavali zaposleni
koji rade u hotelima izme@@@ 1 i 5 godina (ukupno 55 ili 50%). Sa aspekta kategorije obuhvaceno
je anketiranjem 99 hotela sa 4 zvezdice i |1 hotela sa 5 zvezdica na podru¢ju Republike Srbije.

Strani turisti koji posecuju Srbiju informisu se na viSe naCina a za vecinu njih glavni izvor
prikupljanja informacija je dat u sledecoj tabeli.

Tabela 5-5 Izvori informisanja stranih turista u % tokom 2021 godine
(1) Internet(drustvene mreze) 53%
(2) Prethodni boravak 25%
(3) Bez potrebe za bilo kakvim informisanjem 22%
(4) Preporuke prijatelja i rodbine 19%
(5) Preporuke turisticke agencije ili kluba (katalog) 5%
(6) Brosure, reklame, posteri 2%
(7) Reportaze u dnevnim novinama i asopisima 2%
(8) Audio i vizuelna elektronska glasila 2%

Napomena: Moguci viSestruki odgovori
Izvor: Anketa o stranim turistima u RS, RZS, Beograd, 2021.

Bajvise korisnih informacija strani turisti su saznali preko interneta tako $to su, Eglavnom,
posecivali sajtove onih putnickih agencija koje rade onlajn (55%) a potom veb sajtove smestajnih
objekata (44%), ali su se takode oslanjali i na informacije prikupljene sa brojnih drustvenih
mreza (31%), razli¢itih i specifi¢nih internetskih foruma ili sa putnih blogova (25%) i turistickih
organizacija u Srbiji, bilo da je u pitanju samo nacionalna organizacija i/ili lokalne turisticke
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organizacije (219’0)267akdedutim, tokom 2021 godine samo nesto vise od 10% stranih turista je
uspelo da rezerviSe smestaj i putovanje u SEjiju kao deo ,paket-aranzmana® za odredeni
vremenski period. IstraZivanje je pokazalo da veéina onih koji nisu putovali u okviru ,,paket-
aranZmana“* rezervisali su svoj smestaj unapred (88%), i to naj¢esce onlajn, preko specifi¢nih
platformi za rezervisanje, koje nude nekoliko provajdera za smestaj (43%) tokom posmatrane
godine predodredenu za takvo istrazivanje’®. U savremenim uslovima upravo istraZivanje o
uspesnosti hotelskog poslovanja u velikoj meri se oslanja na uticaj influensera, koji sve vise,
postaju vrlo bitan deo razvoja marketinske strategije, To se, gotovo bez izuzetka odnosi na svaku
konkretnu destinaciju. Smatra se da to predstavlja puno bolji nacin efikasne i efektivne aktivnosti
na promociji koju plasira televizija putem reklame ili oglasa, usmerena na konkretna lica. Na
primer, na obradenom uzorku vise od 39,8% anketiranih dali su odgovor kako oni znaju da ¢e
videne poruke imati znaCajan uticaj na njih odnosno na donosenje njihovih odluka. Za marketara
je izuzetno bitno da odaberu profilisana lica koji ¢e ith promovisati na hotelijerskom odnosno
ukupnom trzi$tu i integralnom ambijentu. Zato je, takode, vrlo vaZzno da se pazljivo prate
postojeci aktuelne trendovi i na duze vreme kreiraju inovativne proizvode i usluge, koji ce
povecavati konkurentsku mo¢ pojedinih hotela. Premda travel influenseri nemaju vecu
zastupljenost u Srbiji smatra se da ¢e se njihov broj povecavati imajuci u vidu ambicioznost
veéine mladih, tako da ¢e im ispoljavati vecu privrzenost.

Tabela 5-6 Osnovne prednosti saradnje hotela sa IDS - uzorak 1000 menadzZera hotela -

Vrsta prednosti struktura (%)
1. Snizeni nivo troskova prema drugim oblicima plasmana 884
2. Povecanje broja efektivnih rezervacija 86,2
3. Podizanje imidZza na visi nivo 496
4. Verovatnoca efikasnijeg preuzimanja u odnosu na konkurente 353
5. Povecanje broja rezervacija 349
6. Osetno smanjeni izdaci prema ostalim vrstama plasmana 59

Izvor: Anketa u drugoj polovini 2022 godine (menadzeri i odgovorna lica)

Pored ociglednih prednosti koje ima saradnja hotela sa visokom kategorijom u Srbiji gde se
posmatra produktivnost, ekonomicnost i rentabilnost poslovanja, §to je osnovni cilj poslovanja,
uz povecanje nivoa satisfakcije hotelskih gostiju, odgovorna lica i menadzeri potenciraju i niz
uocenih nedostataka.

Tabela 5-7 Osnovni nedostaci saradnje hotela sa IDS / uzorak 1000 menadzera

Vrsta nedostataka Struktura (%)
- Naplata velikih provizija koje traze IDS 88,6
- Visoki troskovi odrzavanja online platformi 56,7

- Neostvarivost neposrednog komuniciranja sa hotelskim gostima 37,1

267 Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.
*%% Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.
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- Nanosenje stete imidzu lo§im komentarima i niskim ocenama 309
- Visok nivo ponude na trzi$tu 215
- Ostalo

Napomena: Mogucée vise odgovora.
Izvor: Anketa u drugoj polovini 2022 godine (menadZeri i odgovorna lica);

U slozenim uslovima hotelskog poslovanja, koris¢enjem drustvenih mreza, influenseri i blogovi
imaju dosta uticaja na pojedince, potencijalne turiste, koji prosleduju, uglavnom, verodostojnih
podataka. Tim informacijama oni veruju, jer ih je pospeSio osetno uveéan obim upotrebe
socijalnih mreza povecani rast koriS¢enja druStvenih mreza, ali takode 1 nepoverenje
potencijalnih turista u promotivne aktivnosti odnosno periodi¢ne kampanje. Brojni poslovni
subjekti sa vec¢ine destinacija, na razne na¢ine saraduju s influenserima nudeci im razne hotelske
proizvode i usluge gotovo besplatno (smestaj, hrana, razne manifestacije), da bi obezbedili
reportazu ili bilo koji drugi materijal koji ih promoviSe i na taj nac¢in afirmiSe kod odredenog
dela publike. U turistickoj delatnosti sve dinami¢nije se pojavljuje veliki broj novih trendova kao
§to je, na primer, mobilni marketing. On pored ostalih sadrzaja ima i oglaSavanje putem mobilnih
aplikacija. To usmerava poslovne subjekte turizma da viSe koriS¢enje pojedinaca u cilju
unapredivanja promotivnih aktivnosti destinacije stoga $to se sve viSe potencijalnih turista
informisu preko sajtova (€itajuci recenzije, ocene, iskustva i misljenja) na kojima se javljaju
prethodni posetioci konkretnih destinacija. Trend je da potencijalni gosti imaju u njih sve vise
poverenja i §to vlada miSljenje da je viSe verodostojan od onog konvencionalnog. Na odredenim
turistickim destinacijama lica koja se angaZuju da pruzaju turisticke usluge, nastoje da imaju
pozitivne rezultate od rada s influenserima smatraju¢i da sve oglase vidi velik broj
zainteresovanih potencijalnih gostiju. Upravo angazovani influenceri premda na prvi utisak
deluju nenametljivi, njihovi stavovi i utisci, u veéem obimu, dopiru do buduéih turista koji
formiraju, po osnovu toga, svoje stavove. Na primer, rezultati istrazivanja na podrucju grada
Nisa koja odnose se na primenu dru$tvenih medija u hotelskim kapacitetima grada pokazivala
su da viSe od 90% hotela imaju svoju web stranicu, a oko 73% hotela ima svoju fejsbuk stranicu,
te oko 34% hotela na teritoriji grada Nisa, u okviru svoje web stranice, imaju moguénost za
online rezervaciju®”. Druitveni mediji su i na teritoriji grada Ni%a u funkciji promocije i
distribucije hotelskih usluga, o tome svedoci sledeca tabela gde su uzeti u obzir hoteli sa 51 4
zvezdice.

Tabela 5-8 Uloga dru$tvenih medija u promociji i distribuciji na podruéju Nisa 2019 g,

R .br. | Naziv hotela kategorija | Broj | Web stranica Drustveni medij
lezaja
L. Hotel Ambasador 5% 154 www.ambasadomis.com Facebook,
Instagram,

Linkedin, Youtube

2. New City Hotel 4% 96 www.newcityhotelsnis.com | Facebook, Twiter
Y outube

% petrovié, 1., 2019, navedeni rad, str.79-85.
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3 Best Western My | 4% 56 www.hotelmyplace.com Facebook,
Place Instagram, Youtube
4, Tomi Residence 4* 230 www.tamiresidence.com Facebook,
Instagram,
LinkedIn in
5. Niski cvet 4 54 www.niskicvet.com Facebook,
Instagram
6. Garni hotel Zen 4% 24 www.hotelzen.rs Facebook,
Instagram, Youtube
7. Garni hotel Loft 4% 21 www.artlofthotel.com Facebook
8 Hotel Ideo Lux 4% 40 www .hotelideolux.com Facebook
9. Hotel Nais 4% 250 WWW.naisresort Facebook

Izvor: HORES, Beograd, 2021 Prema: Petrovi¢, J, navedeni rad str.84.

U toku istraZzivanja uzeta je u obzir i destinacija kao $to je Ni§ sa opservacijom jednog hotela sa
visoko kategorizovanim hotelima. Sa presekom situacije hoteli na teritoriji grada Nisa uglavnom
imaju svoju veb stranicu (samo tri nemaju), i uglavnom su prevedene na dva svetska jezika, i
omogucene su rezervacije hotelskog smestaja 1 usluga, na upit. Analizom koriScenja Sest
drustvenih mreZza koje su najviSe afirmisane na teritoriji cele Srbije, moZe da dovede do
zanimljivih zakljucaka. Hoteli na teritoriji grada Nisa naj¢esce koriste sledece druitvene medije
kao sredstvo promocije: Facebook, Instagram i Twiter. Imajuéi u vidu strukturu stranih turista
koja pokazuje da na destinaciji Nisa, dominantnu ulogu u turistickoj traznji, imaju turisti iz
Bugarske, Gréke, Kine, Nemacke i Rumunije, neophodno je da veéina hotela prevede svoju web
stranicu na jezike zemalja iz kojih turisti dolaze odnosno Zele da rezerviSu smestaj. Uporedujuci
smestajne kapacitete na celoj teritoriji Srbije vidi se da su oni koncentrisani najvise u Beogradu,

Novom Sadu, Vrnjackoj Banji, Zlatiboru i Nisu.

Tabela 5-9 SmeStajni kapaciteti u Srbiji na sajtovima IDS  (decembar 2021)

Lokacija Ukupno Booking.com Expedia Trivago Kayak
1. Beograd 1.360 858 96 224 630
2. Novi Sad 450 224 26 72 128
3. Nis 280 86 12 96 86
4. Subotica 190 88 80 12 10
5. Kopaonik 320 52 60 70 8
6. Zlatibor 260 112 10 100 38
7. Vrjacka Banja 420 211 109 80 20
8. Ostali gradovi 520 120 30 380 10
Ukupno Srbija 3800 1751 423 1034 930

Izvor: www.Booking.com 2022.
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Oko 92 odsto hotela u Srbiji nalazi se na gore navedenim lokacijama pa i ne iznenaduje podatak
da su on ii u tom odnosu zastupljeni i na dru$tvenim mrezama. Procenat se povecava ako se
odnosi na hotele sa 4 zvezdice i jo§ drastiCnije se povecava kada se sagledavaju samo hoteli
kategorije sa 5 zvezdica.

5.2.2. Ostvareni rezultati u turizmu u 2021 godini

U Srbiji, turisticki poslenici, imajuci u vidu vanredne situacije tokom 2020 i 2021 godine, mogu
biti izuzetno zadovoljni ostvarenim rezultatima. Generalno, od sredine 2014 do katakteristi¢éne
2019 godine (pre pojave pandemije koja je katastrofalno uticala na poslovanje u hotelijerstvu)
turisticka aktivnost u Srbiji ostvarivala je pozitivne rezultate, odnosno konstantno stabilan rast.
Medutim, poznato je da su dugogodisnje dobri rezultati naglo prekinuti u 2020 godini, kada
iskljuéivo opste zdravstvene krize, izazvane korona virusom, za posledicu ima katastrofalni pad
turistickih aktivnosti i deformacije turisticke delatnosti. Medutim, revitalizacija nastupa najpre
u drugom kvartalu sa pove¢anjem efekata do kraja 2021 godine, da bi za 2022 godinu mogli da
konstatujemo da je stabilizirajuca sa aspekta ostvarenih rezultata u turizmu i posebno u segmentu
hotelijerstva.

Tabela 5-10 Noéenje turista, indeksi (poredenje sa istim periodom prethodne godine)

Indikator | 2019 0 2021
Ql Q2 Q3 Q4 1 Q Q@ Q4|/Q1 @ Q@3
1039 1072 1056 1166 | 983 28,1 749 582|761 22841333 1235

Domaci 1013 107.6 1054 1136 101.,5 393 1130 71,1 | 91,9 1805 1036 1235
turisti

Strani 108.3 1064 1058 1206 932 89 179 30,2 | 483 535.8 412,6 2200
turisti

Izvor: RZSS Srbije, april http://stat.gov.rs/sr-latn/vesti/20 221130-turisticki promet-decembar-
2022/7s=2022. (1zvestaj o turistickim kretanjima, RZZS, april, 2022).

Tokom 2021 godine (za vreme trajanja pandemije) ostvareno je preko 8,30 miliona nocenja, sto
je za 32,3% povecanje u odnosu na 2020. godinu. Medutim, posle losijih rezultata tokom pocetka
(januar i februar) te godine, rezultati u turizmu, od marta do kraja 2021. godine, beleZilu su
pozitivnije poslovne rezultate, da bi i u narednim kvartalima naglo se oporavljao i povecavao
rast ukupnih nocenja turista.

Sa aspekta izbora konkretnih destinacija, a pokazateljem broja nocenja turista, banjska mesta su
u 2021 @ni bila najfrekventnije posecivana turisticka mesta. U srpskim banjama realizovano
je preko 2,6 miliona nocenja, $to predstavlja 32,3% od ukupnog broja ostvarenih nocenja.

Tokom 2021 godine Srbiju su posetili strani turisti iz dosta razli¢itih zemalja. U ostvarenim
brojem nocenja prednjacili su posetioci iz fEposrednog okruzeenja, potom iz Turske, Rusije,
Indije, Kine, Nemacke i Japana. Posetioci iz ovih zemalja ostvarili su 52,3 % ukupnog broja
nocenja stranih turista u 2021. godini, a ta ten ijja je nastavljena i tokom 2022 godine.
Ukupno, u 2021. godini je Srbiju posetilo preko 2,6 miliona turista, od toga 1,72 miliona su
domaci gosti dok je stranih turista bilo nesto malo viSe od 871.000 a polovina od toga ih je bilo
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u Beogradu?”. Tokom 2021. godine Turisticka organizacija Srbije je veliki deo marketinskih
aktivnosti, zbog pandemije, usmeria domace i regionalno trziSte. Pored stvaranja, plasmana
produkata hotelijerstva i njihove promocije kampanja za tradicionalne i onlajn medije, je
usmerena na upozorenje turista o neophodnosti pridrzavanja i efektnog sprovodenja protiv
epidemijskih mera, odnosno mera koje bi u nekoj meri amortizovale vrlo negativne efekte po
poslovanje u hotelijerstvu®’'. Prema Strategiji razvoja turizma u Srbiji odredena su ciljna trzista
srpskog turizma odnosno prioritetna strana trzista. Nataj nacin se mogu usmeriti odredeni resursi
da bi se koristili na Sto efikasniji proces. Treba znati da su resursi za proaktivnu marketinsku
aktivnost dosta ograniceni te ih treba usmeravati prema manjem broju trzista u cilju ostvarivanja
boljih rezultata. Strategija predvida usmeravanje prema Cetiri prioritetna trZista, tri su usmerena
na strane turiste a jedno domacem trzistu. Planirace se aktivnosti na ovim trzi§tima u razli¢itim
periodima i racionalnom koris¢enju odredenog budzeta.

Prema stranim turistima usmerene su tri kategorije prioritetnih trzista:

(1) Regionalna trzista — ona vrsta trzisnih segmeenata sa rastom manjim od 40% u periodu
2017/2019 godine ali privlace veliki broj gostiju, pri tome visoko ceneci destinaciju. Sva
ova segmentirna trzista vrlo dobro poznaju odrediste i poseduju visok nivo odanosti.
Srbija, u odnosu na ova trzista, treba da ima za cilj zastite trziSnog udela, te da nastoji da
ga poveca, nastoje¢i da privuée nove turiste pri tome zadrzavajuci stare. Nakon
pandemije koja je bila posledica Sirenja virusa, bliza trzista, zajedno sa domacim trzistem
bic¢e od vrlo bitnog polozaja i znacaja za dalji ubrzaniji razvoj turistickih aktivnosti u
Srbiji*’?.

Regionalna trziSta imaju dve osnovne karakteristike: manji rast ali veliki broj posetilaca sa
ukupno 59% dolazaka. Od svih regionalnih trZi$ta prednjaci Bosna i Hercegovina sa stalnim
rastom broja dolazaka turista, potom Crna Gora i Slovenija.

(2) Druga grupa trziSta imaju fokus na izvorne grupe turista i imaju osetno povoljanu
dinamiku rasta, viSe od 40% u periodu 2017-2019 godine, i uti¢u na povecanje velikog
broja posetilaca u domacem turizmu. U situacijama bez opste krize izazvane pandemijom
i tada bi ova trzista bila visoko prioritetna te bi Srbija trebala da na njima intenzivira
promotivne aktivnosti. Na taj na¢in mogao bi se povecati broj poseta i duze vreme
zadrzavanja. Smatra se da su ovo trzi§ta sa poveCanom mogucéno$¢u za partnerstvo sa
avio-kompanijama i turoperatorima. Izmedu ostalih i trziste SAD se ukljucuje u ova tzv.
fokus trzista posebno ako se imaju u vidu kriterijumi trZiSne vrednosti, odnosno ostvareni
nivo turisticke potrosnje.

Fokus na trzista karakteriSe povecanje rasta i veliki broj dolazaka turista — 20% ukupnih dolazaka
na odredenu destinaciju: Kina, Nemacka, Rusija, SAD, Indija i dr.

(3) Trzista u razvoju su treca grupa inostranih trzista koja su usmerena na visok porast stope
povecanja izmedu 30% do 60% u analiziranom periodu (2017 — 2019 godina), medutim
ova trzista ne generiSu veliki broj posetilaca. Stoga, imajuci u vidu strateSke pravce,

21 Saopstenje RZS, april, 2022.

7 Na primer, aktivnosti su se odvijale u vige razli¢itih smerova — zavrietak zimske kampanje 2020/2021,
smernice za realizaciju letnje sezone 2021 godine, plasman i promocija jednogodisnjih aktivnosti na
socijalnim mrezama — ,beri svoju avanturu® — Vidi Srbiju, 2020/20211.

22 Pri tome je kljuéno da RTO i LTO imaju veéu ulogu i znaéaj u odrzavanju ovih trzi$ta, kako bi se
omogucilo TOS-u da usmeri svoje resurse na fokusna trzista.
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zadatak marketinskih operatera u turizmu Srbije je saradnja sa partnerima — npr. avio
kompanijama i turoperatorima da bi se podigao nivo spoznaje i razvili odnosi u poéetnim
fazama promocije.

Trzista u razvoju, relativno dobru stopu rasta ali dosta nisku stopu broja posetilaca — 11%
ukupnih poseta: Ceska, Slovacka, Madarska, Austrija, Poljska, Francuska, itd..

(4) Cetvrta grupa trzista — Domace turisticko trziste u Srbiji i njegov potencijal koji
sac¢inavaju gotovo polovinu svog prometa u turizmu Srbije, te ovaj najvecéi deo trzista
predstavlja i najznacajnije turisticko trziste, koje znacajno doprinosi razvoju turistickih
aktivnosti u destinacijama, i koje doprinosi afirmaciji srpskih turistickih destinacija, te
njihovim promotivnim aktivnostima u inostranstvu, odnosno medu inostranim
potencijalnim turistima i hotelskim gostima.

Cine¢i sve da se afirmi$u domace turisti¢ke destinacije, Vlada Republike Srbije stimulise domaéi
turizam vaucerima (za letovanje i zimovanje) ali i drugim podsticajnim akcijama i merama. Zato
na drzavnom i lokalnom nivou dobro planiranje promotivnih aktivnosti u odnosu na domace
trziSte predstavlja kljucni deo strategije razvoja turizma u Srbiji. Pofevsi od sagledavanog
perioda (od 2014.do 2019. godine), aktivnisti turisti¢ke privrede u Srbiji belezi stalan rast. Ovaj
pozitivan trend prekinut je 2020. godine, kada je zbog pandemije dolazi do katastrofalnih
posledica po turisticku aktivnost, ¢ije su se posledice osecale dve godine, a oporavak je tekao
sporo, da bi se situacija stabilizovala tokom 2022. godine. Osim toga veoma su izrazena sezonska
kolebanja u vremenskoj seriji nocenja turista, narocito leti i u zimskom periodu. Najposecenije
turisticke destinacije i specifi¢na odredista u Srbiji, tokom karakteristicne 2021. godine bile su

je u kojima je realizovano oko 2,6 miliona nocenja. Banje su bile vrlo poseérne prednjacile
su Vrnjacka Banja i Sokobanja, sa oko 1,6 miliona nocenja u toj godini.

Planinska mesta imala su oko 1,9 miliona turisti¢kih noéenja, a to je u strukturi blizu ¢etvrtine
broja no¢enja u 2021. godini. Zlatibor, sa oko 662 hiljadu noéenja i Kopaonik sa oko 427 hiljada
nocenja su prednjacili u odnosu na ostala planinska mesta. Doma¢i turisti i u banjskim (90,4%)
i planinskim mestima (87,2%) imaju primat u odnosu na inostrane goste. Po podacima RZS
Beograd (sa oko 1,6 miliona nocenja) i ostala turisticka mesta (sa 1,4 miliona nocenja) su
realizovali najveci bifEjnocenja u Srbiji tokom 2021. godine. Osim toga, u Beogradu su najveci
broj posetilaca bili strani turisti (76,4% od ukupnog broja ostvarenih turistickih nocenja).
Ukupno je, u 2021. godi tvareno 8,3 miliona nocenja, a to je uporedenju sa 2020. godinom
za 31,6% vise, od toga su domaci turisti ostvarili 5,8 iona nocenja, a to je za 16,15 viSe nego
godinu dana ranije. Posmatrano po kvartalima, tokom cetvrtog kvartala 2021. godine registrovan
je medu godisnji rast od 18,3% (oktobar), 519% (novembar) i 1012% (decembar)’*”*. U
ukupnpm broju inostranih turista, kojih je bilo iz pedeset zemalja, prednjacili su oni iz BiH,
Turske, @ije, Crne Gore, Indije, Kine, Nemacke i Severne Makedonije na koje je otpadalo oko
52% od ukupnog broja noc¢enja stranih turista u Srbiji tokom 202 1. godine, u kojoj je realizovano
oko 2,4 miliona nocenja stranih turista. To je za 91,9% viSe nego u 2020. godini, a najznacajniji
porast je zabeleZzen u aprilu (846,8%), a tokom cetvrtog kvartala 2021. godine po pojedinim
mesecima porast noéenja inostranih turista je bio: oktobar 88%, 114,2 % novembar i 179,4%
decembar, u poredenju sa istim razdobljem prethodne godine.

Sa aspekta starosne strukture strani turisti 88 u proseku imali 41 godinu a bili su najbrojniji oni
izmedu 25 i 44 godine (60%), a posle njih Ehi koji su imali izmedu 45 1 64 godine (32%), do 24

3 Saopstenje RZS, april, 2022.
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godine (6% i 65 i vise godina (3%) u 2021. godini. Podaci iz ankete su ukazali da ¢ak 59%
inostranih turista ima visoko (fakultetsko) ili viSe obrazovanje, 31% ima visoko-vise obrazovanje
godine) dok 19% turista ima srednje ili nizi nivo obrazovanja.

Postoje ocekivane razlike u lojalnosti turista prema Srbiji u zavisnosti od mati¢ne zemlje u kojoj
turisti imaju stalno boraviste. Medutim, oni koji dolaze iz okolnih zemalja bili su bolje upoznati
sa srpskom ponudom (samo je 10% njih bilo u Srbiji prvi put), dok je medu turistima iz Azije,
79% svih turista bilo u Srbiji prvi put, te godine®™.

Za strane turiste koji posecuju Srbiju vrlo su indikativne karakteristike odnosno nifivi
putovanja. U odnosu na sve vrste putnika visoka je proporcija tzv. poslovnih putnika, oko 41%
stranih turista koji su 2021. godine posetili Srbiju putovali su sami, bez drugih osoba. U Srbiju
Jjeiiko 30% turista je doslo sa svojim partnerom, potom se svrstavaju inostrani turisti koji dolaze
i koji su putovali sa prijateljima (12%), sa svojom decom (11%) i sa poslovnim partnerima
(10%). Najmanji broj je bilo onih turista, u okviru grupe, koja putuje zajedno je bio 2,2% u toj
godini.

Tabela 5-11 Grupa koja putuje zajedno

1) Sam/sama 41%
2) Sa svojim supruznikom/partnerom 30%
3) Sasvojom decom 11%
4) Putovanje sa nekim ¢lanom porodice 4%
5) Putovanje sa prijateljima/poznanicima 12%
6) Put sa poslovnim partnerima 10%
7) Sanekim drugim 2%

Napomena: Visestruki odgovori

Izvor: Anketa o stranim turistima u RS, RSZ, Beograd, 2021.

Prevozno sredstvo kojim se najce$ée putovalo do Srbije bio automobil u 2021. godini, koji je
koristilo ¢ak 48% svih stranih turista. Potom, gotovo 46% svih stranih turista doslo je u Srbiju
avionom, oko 5% autobusom, dok je samol% na svom putu u Srbiju koristio ostala transportna
sredstva odnosno sredstva prevoza®™.

Tabela 5-12 Motivacija za putovanje stranih turista

1) Posao 36%
2) Odmor 28%
3) Dolazak rodbini i prijateljima 1 1%
4) Motivi vezani za zdravlje 2%
5) Edukacija / obrazovanje 1%
6) Pretezno proputovanje 18%
7) Soping 1%

2™ Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.
5 Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.
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8) Ostalo 1%
Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Novo brendiranje Srbije je bio osnovni zadatak Turisticke organizacije Srbije tokom cele 2022.
godine, odnosno njegova dalja kreacija, razvoj i primena. Taj novi razvojni brend zasniva se na
iskustvu tako da ¢e se ukupne promotivne aktivnosti TOS-a u toku 2022. godine odvijale pod
novim brendom, sa posebnim akcentovanjem na doZivljavanju zemlje Srbije kao atraktivne
destinacije u prezentiranju tradicionalnih medija, ali sve viSe koriS¢enjem novih digitalnih
medija kanala komunikacije i razli¢itih drustvenih mreza.

Ukupana devizna dobit od turizma u Srbiji ostvaren u 2021. godini dosegao je ukupno milijardu
i 596 miliona evra, tako da je premasio i nivo dostignut, do tada, rekordni iz 2019. godine koji
je iznosio oko 14 milijardu dolara, odnosno porastao je za 46,9% prema onom broju
realizovanom u 2020. godini. U narednom periodu ofekuje se dalji porast medunarodnih
dolazaka u Srbiju jer se smatra da Srbija poseduje potencijal da generiSe visoke stope rasta
medunarodnih dolazaka izmedu ostalog $to letove odrzava preko 50 avio kompanija iz celog
sveta®’®. Tri faktora mogu tome doprinositi: dalji razvoj i inoviranje turisticke ponude, efikasnija
saobracajna povezanost i kontinuirani rast traznje. Medutim, posebnu ulogu ¢e, i dalje, imati
raznolike promotivne aktivnosti i akcije koje se realizuju preko vise drusStvenih mreza.

Tabela 5-13 Motivi putovanja radi odmora

1. Tura razgledanje 63% 7. Manifestacije i 14%
dogadaji
2. Priroda 38% 8. Soping 11%
3. Gastronomija 33% 9. Sela/ruralne oblasti 10%
4. Gradovi (vikend 32% 10. Zdravstvene 0%
putovanja) usluge/velnes
5. Zabava i festivali 25% 11. Sport i rekreacija 6%
6. Kulturai umetnost 16% 12. Ostalo 2%

Napomena: viSestruki odgovori.
Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

5

Sa aspekta potrosnje turista pojedinaca oni inostrani gristi koji su 2021. godine dolazili u Srbiju
u prosecno su trosili 90 evra po jednom danu. Medutim, preko pedeset odsto ukupnih izdvojenih
sredstava (49 evra ili 55%) odvojeno je na iznos koji pokrivaju idatke smeStaja, do¢im se 16 evra
ili 18% od svih troskE¥a otpada na izdatke za troskove u restoranu, zbirno u restoranima i
barovima, ukupno 14,5 evra ili 16% odvajano je na kupovinne (Soping), 9 evra ili 10% na
troskove lokalnog prevoa, a samo oko 6 evra ili 6% ukupnih izdataka pokriva sve druge troskove
i druge vrste izdataka®’’.
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www.e-turizam.com
Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.
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Tabela 5-14  Struktura dnevne potro$nje stranih turista

- 2021 godina- (prosek)

Vrsta troska

iznos u evrima

struktura (%)

- Troskovi smestajA 48 54

- Restoranske usluge (restorani bar) 15 17

- Kupovine 135 15

- Lokalni prevoz 8,0 9

- Ostalo (kultura, zabava, sport) 5, 5
900 1000

Ukupno

Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Najveca dnevna potro$nja odnosno prose¢no registrovana nafieca potrosnja turista, po jednom
danu, (prosecno 100 evra po pojedincu), nakon toga su oni gosti koji odsedaju u pansionima
(prose¢no 63 evra po osobi), objektima privatnog smestaja, kao Sto su iznajmljene sobe ili

stanovi (54 evra po pojedincu) i gosti u hostelima (51 evra po pojedincu).

5.1.2 Struktura kategorisanih smeStajnih kapaciteta 4 i 5 zvezdica u Srbiji u 2021.

godini

Hotelijerstvo u Srbiji, kao integralni deo turisticke privrede, se svake godine u kontinuitetu, sve
vile i eksplicitnije razvija i podize nivo kvaliteta u pruzanju raznovrsnih usluga domacéim, i
posebno, inostranim gostima.

Tabela 5-14 Struktura kategorisanih hotelskih jedinica u Srbiji stanje 2015 godina
1) Brojhoteli  broj smestajnih objekata broj smestajnih jed. Broj lezaja
1 17 1258 2125
2 60 2637 4853
3 77 4415 7295
4 63 5135 8443
5 0 1159 1554
2) Garnihoteli  broj objekata broj smestajnih jed. Broj lezaja
1 5 66 87
2 31 545 887
3 33 711 1217
4 24 636 949
5 1 18 22
3) Apart hoteli broj objekata broj smestajnih jed. Broj lezaja
1 - - -
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2 5 250 757
3 1 12 26
2 119 286

8 -

Izvor: Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija, 2016. Arhiva mtt.rs/sektori/sektor — za
- turizam/kategorizacija/’20=lat.

Sa aspekta smeStajnih kara:iteta u turistickoj delatnosti broj hotela je bio 433 hotelske jedinice,
158 kao posebnog tipa, kao garni hoteli, a § smestajnih jedinica kao apart hoteli. Ujedno
posmatrano, zbirni broj smestajnihfledinica je u tom periodu iznosio 21.608 na kraju 2021
godine. Po dobijenim kategorijama od ukupnog broja hotela, najzastupljeniji su objekti, koji su
kategorisani sa tri (35%) i Cetiri zvezdice (39,6%) a najmanje, u strukturi, je hotela najvise
kategorije*™. Neosporno, brzi razvoj hotelijerstva, neophodno je iznalaziti niz nacina
obezbedivanja neophodnih investicionitifredstava. Smatra se da jos uvek brojni hoteli, jos uvek
nedovoljno koriste elektronske odnosno digitalne medije u svom poslovanju §to je, prema nekim
istrazivanjima, proizaslo iz jo$ nedovoljnog razvijenog informatflkog drustva, nedovoljne i
neadekvatne edukacije zaposlenih, i jo§ uvek nedovoljno izgradene svesti menadzerske strukture
o znacaju ovih medija za uspesno poslovanje ukupne hotelske privrede’’’. S druge strane neki
domaci autori misljenja su da osnovne brane za efektnije i efikasnije upotrebljavanje IT aparature
su proizasle sa nemanjg strategije u smislu osnovne misije i vizije u primeni najnovijih
tehnoloskih dostignuéa u komunikaciji sa potencijalnim korisnicima hotelskih proizvoda i
usluga ali i nedovoljne spremnosti odgovornih u hotelijerstvu (menadZmenta) da izdvoji vise
sredstava odnosno investira u inovativna resenja®®’. Mnogi eksperti koji rade u hotelskoj privredi
smatraju da je za brzi razvoj hotelske privrede u bitan ¢inilac brza adaptibilnost narastajucoj
traznji ali pre svega veca prilagodljivost opstim i novim trendovima i nastojanjima u pogledu
komunikacije i efikasnog upotrebljavanja $remene informacione tehnologije®!. Neki autori
isticu jo§ jednu oteZavajucu okolnost koja se odnosi na ¢injenicu da su hoteli u poprili¢no sa
zakaSnjenjem otpoceli da upotrebljavaju i samim tim da ostvaruju efekte i preimuéstva od
drustvenih mreza®®*. Na primer, u 2022. godini u Beogradu je bilo preko 60 hotela sa 5 i 4
zvezdice. Broj hotela sa pet zvezdica, takode, je svake godine u porastu.

U Beogradu je bilo 9 hotela sa 5 zvezdica: Hilton, Hyatt, Metropol Palace, Radisson Collection
hotel, Hotel Villa Gospava, Saint Ten Hotel, Square Nine Hotel, Prezident Palas, Zlatnik;
U Vojvodini 6 hotela sa pet zvezdica: Hotel Premia Aqua — Vrdnik, Park (Novi Sad), Premium
Prezident Garni hotel & Spa (S. Karlovci), Prezident (N .Sad, Pupin (N. Sad), Prezident (N. Sad)
U Centralnoj Srbiji 6 hotela sa 5 zvezdica: Grand hotel Tornik (Zlatibor), Tonati (Vrnjacka
Banja), Ambasador (Ni§) Veceroy (Kopaonik), Izvor (Arandelovac). U Srbiji je, i, po pravilu, u
drugim zemljama, u nadleznosti je drzavnih organa, kategorizacija i klasifikacija hotela®*. Garni

278 Ministarstvo za turizam, trgovinu i telekomunikacije RS, Beoga:l,decembar 2021 godine.
27 Besié, C., Bogetic, S. & Cockalo, D. (2018), navedeni rad, 12 (1), 140-161.
lt‘"mar, L & Gaji¢, J. (2019), navedeni rad, 47 (1), 7-22.
jaktarovi¢ & PindZo, 2016; Joviéi¢ et al., 2016; Cimbaljevié et al., 2018.
2 Masgi¢, S. & Kosar, N. (2016), navedeni rad, 1(1), 277-295.
22 To je iu Itsliji, Spaniji i Grékoj, dok je npr. u Austriji i Svajcarskoj to u nadleznosti struénih hotelskih
i ugostiteljskih udruzenja.

281

157




hoteli predstavljaju posebnu grupu hotela u okviru visoke kategorizacije. Adekvatna
fleksibilnost i prilagodljivost smestajnih jedinica hotela, u velikoj meri, je u skladu sa htenjima
sadasnjih i buduéih potrosaca odnosno gostiju. Medutim, za bolji tretman ukupne ponude, po
modelu Lihertove skale rangiraju se osnovne usmerene grupacije hotelskih posetilaca, koje
upravo hotelski menadzeri nastoje da, svojom atraktivnoscu i animacijom privuku u hotele koje
zastupaju.

Pregled 5-8 Klasifisacija hotela prema razli¢itim kriterijumima

Prema velicini: Mali, Srednji, Veliki; (do 100 kreveta, do 300 kreveta i preko 300 kreveta);
Prema celovitosti date usluge: Pansionski, Garni, Prelazni, Smes$taj i 3 obroka, Smestaj i
dorucak, Smestaj bez usluga prehrane;

Prema kontinuitetu poslovanja: Stalni, Sezonski, CelogodiSnje poslovanje, Izrazito sezonsko
poslovanje;

Prema lokaciji: Odmarali$ni, Stani¢ni, Aerodromski, Gradski, Usputni, Na moru, planini,
banjama; uz autobuske, Zeleznic¢ke stanice, uz aerodrome, u uzem centru grada, uz velike
saobracajnice; 18

Prema globalnoj trziSnoj usmerenosti: Turisti¢ki, poslovni, Sportski, Gradski, Stacionarni
boravak gostiju, Seminari, kongresi, Sportski sadrzaji, Raznovrsna trZi§na usmerenost;

Izvor: Cerovi¢, Z. (2003): navedeni rad, str.71.

Grafikon 5-1 Rangiranje kljuénih segmenata gostiju
5 4.86

3.60 454
3.55

3.18

Individuatmi =

- GrU -
Porodica pe Parovi Poslovni putnici

prijatelja putnici

Izvor: Podaci iz ankete autora (jul-septembar 2022.)

Rezultati po osnovu sprovedene ankete daju sliku najpozeljnijih hotelskih gostiju. Proizilazi da
su poslovni putnici najvazniji trzisni segment u posmatranim hotelima visoke kategorije. Poznato
je da je ovaj tip gostiju najmanje osetljiv na nivo cena smestaja. Osim toga to su gosti koji najvise
upraznjavaju i dodatne sadrzaje koje hoteli imaju u ponudi, a sa komunikativnog marketinskog
aspekta predstavljaju vrlo bitan oblik propagandnih aktivnosti. Odmah iza ovog tipa gostiju
rangirani su individualni gosti hotela, mada treba imati u vidu da mnogi hoteli poistovecuju
poslovne i individualne goste, ne pravi se razlika izmedu njih.
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Potom su rangirani parovi (bra¢ni i vanbrac¢ni) kao gosti, kao bitan segment gostiju ovih hotela.
Sa aspekta plasmana odnosno prodaje hotelskih kapaciteta bitni su segmenti direktne i indirektne
prodaje u ukupnom obimu prodaje smeStajnih kapaciteta. Po rezultatima ankete dolazi se do
rezultata da su oblici direktne prodaje, ipak, u prednosti u odnosu na indirektni oblik prodaje
smestajnih jedinica.

Grafikon 5-2 Uée$ée direktne prodaje u ukupnoj prodaji smestajnih kapaciteta

Ucesce direktne prodaje

HMdo20% MW21-40% M™41-60% W61-80% Mperko80%

Izvor: Sprovedena anketa u hotelima iz uzorka.

Kao oblici direktne prodaje dolazi u obzir pet naéina realizacije u posmatranim hotelima, na
primeru odabranog uzorka, i to za 2021. godinu su prema narednom pregledu, sledeci:

Tabela 5-15 U¢esce direktne prodaje na hotelijerskom trzistu

- veb sajt 64.5 %
- E — mail 112%
- telefon 11.0%
- Direktno na recepciji 9.,1%
- Fax 4 2%

Izvor: prema podacima iz ankete, decembar 2021. godine.

U odnosu na direktnu prodaju indirektna prodaja smestajnih kapaciteta jo§ uvek zaostaje u
odnosu na direktne oblike prodaje smestajne jedinice.

Grafikon 5-3 Indirektni nacin prodaje smestajnih kapaciteta
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Ucesce indirektne prodaje

Wdo20% Mm21-40% W41-60% MGE61-80% Mpreko81%

Izvor: Anketa autora tokom prve polovine 2022. godine

Sa aspekta marketing promocije i marketing aktivnosti svi oblici indirektne prodaje dobijaju,
vremenom na znacaju i u¢escu u ukupnom obimu prodaje. S druge strane intenzitet direktnog
nacina prodaje je sve nizi ali je jo§ uvek na visokom nivou.

Oblici indirektne prodaje smestajnih kapaciteta su, prema obavljenoj anketi, bili sledeci:

Tabela 5-16 Struktura indirektne prodaje

1- Internet distributivni sistemi (IDS) - 76 4%
2- Turoperatori 122%
3- Lokalne turisticke agencije 6.2%
4- Lokalne i regionalne turisticke organizacije 3.2%
5- Globalni distributivni sistemi 2.0%

Izvor: Anketa obavljena na uzorku hotela sa 4 i 5 zvezdica, decembar 2021.

Poznato je, prema rezultatima brojnih anketa, intervjua i ¢lanaka, da u velikoj meri travel
influenseri uti¢u na proces odlucivanja, odnosno na kifhju odluku potencijalnih gostiju hotela
na izbor Zeljene destinacije. Sprovedeno istrazivanje na uzorku od 110 hotela u Srbiji sa pet i
¢etiri zvezdice dao je sliku o tome koji su prikazani u slede¢em grafickom prikazu.

Uticaj, sve aktivnijih, influensera na izbor turistick@@lestinacije, vremenom se sve vise pove¢ava
i 0 tome svedo¢i sprovedena anketa medu gostima hotela sa 4 i 5 zvezdica u Srbiji.

Grafikon 5-4 Uticaj travel influensera na izbor destinacije
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Ne znam
9%

Ne uticu uopste

16%
Uticu
44%

Ponekad imaju

uticaj

31%

Izvor: Sprovedena anketa medu gostima hotela na uzorku od oko 1000 individua u periodu jul-
avgust 2022 godine.

Gornji grafikon ilustruje da influenseri ve¢ godinama imaju veliku zastupljenost a u2021 godini
vec preuzimaju primat kod potencijalnih turista na odlucivanje u kojoj meri (dominirajuce) uticu
na njihovu odluku. Detaljnija anketa sprovedena medu gostima visoko kategorizovanim
hotelima ukazuju da influenseri kod 44% anketiranih (uzorak oko 1000 gostiju, anketiranih u
treCem Cetvrtom tromesec¢ju 2022 godine) imaju odlucujudéi uticaj na izbor destinacije, pa ¢ak i
mikro lokacije ukljucujuci i konkretan hotel. Medutim, osim toga ¢ak 31 odsto gostiju na
destinaciji se izjasnilo da influenseri na njih, ponekad, imaju uticaj pri izboru destinacije koju ¢e
posecivati odnosno boraviti. S druge strane samo 16 % anketiranih hotelskih gostiju se izjasnilo
da influenseri uopste ne uticu na njihov izbor konkretne destinacije za koju su se opredelili na
neki drugi nacin i doneli odluku da na njoj borave. Osim toga samo 9 odsto gostiju hotela (90 od
ukupno od 1000 anketiranih) konstatuju da ne mogu da se izjasne ili da ne znaju, decidno, ko je
na njih presudno uticao da donesu odluku o boravku na destinaciji. U isti mah, od onih koji su
se pozitivno uticali na donoSenje odluka, ogromna vecina smatra da ¢e, u buduénosti, influenseri
imati sve veci, ako ne i odlucujuci uticaj.

Grafikon 5-5 Informisanje o destinaciji pre odluke o putovanju

Ne znam
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Izvor: Anketa sprovedena tokom 2021 godine (uzorak oko 1000 gostiju)

Anketirani gosti hotela izja$njavali su se, u anketi; o tome na koji nacin su se, prethodno,
informisali o destinaciji pre dono$enja odluke. Najvise anketiranih, oko 67 odsto se izjasnilo da
su se pre putovanja podrobno informisali o konkretnoj destinaciji. Medu njima najviSe gostiju
hotela se informisalo preko druStvenih mreza odnosno veb portala.

Grafikon 5-6 Najatraktivniji dozivljaj u trazenju destinacije
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Izvor: Sprovedena anketa, medu gostima hotela, druga polovina 2021. godine i 2022. godina

Grafikon 5-7 Drustvene mreze koje pruzaju najvise odgovarajuce informacije
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Izvor: Anketa sprovedena u 2021.i2022. godini
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Hotelska industrija na podruc¢ju Republike Srbije je neravnomerno razvijena. Najvise hotelskih
kapaciteta, pogotovo najvisih kategorija, nalazi se na podrué¢ju Beograda (oko 73%) i Novog
Sada (17%) dok se ostalih 10% hotelskih kapaciteta nalazi na ostalim delovima R@blike Srbije.
Na primer na teritoriji grada Ni$a nalazi se 26 hotela i to: jedan hotel sa pet, osam hotela sa ¢etiri,
8 hotela sa tri, pet hotela sa dve zvezdice i Cetiri hotela sa jednom zvezdicom. Sa aspekta lezaja,
struktura hotelskih kapaciteta na teritoriji grada Nisa je sledeca: hotel sa 5 zvezdica ucestvuje sa
8.15%, hoteli sa 4 zvezdice sa 40.82%. hoteli sa 3 zvezdice sa 18,53%, hoteli sa 2 zvezdice sa
23,45% i hoteli sa 1zvezdicom sa 9,05% u gkupnom broju lezaja.

5.2 Istrazivanja o zastupljenosti Internet distributivnih sistema u prodaji
hotelskih usluga i saradnje sa hotelskim preduzec¢ima Srbije kategorizacije 4 i
S zvezdica

Svakim danom povecava se zastupljenost promotivnih i prodajnih aktivnosti hotela u Srbiji na
internet stranicama. Dakle, vremenom na internetu se, tokom poslednje dve decenije, pojavio
veliki broj snaznih i dinamickih distributera. Ovi savremeni posrednici na taj nacin predstavljaju
bolje, efikasnije, reSenje sa ciljem da zadovolje korisnikove Zelje Stede¢i vreme pribavljanja
trazenih podataka iz ponude, i dopustajuéi rapidno i prosto uporedivanje uslova plasmana i cena.
U okviru IDS Sistema najvise je zastupljen Booking.com a potom Expedia i Hotels.com koji
prelaze 50% ucesca u plasmanu hotelskih soba. Ispod polovine u¢es¢a su HRS (sa 25%) hotel
air Travelcity (18.75), dok su ostali zastupljeni sa manje od 10% u posmafghom period.
Medutim, bitno je konstatovati da Expedia. Inc poseduje, kao svoje vlasnistvo, Expedia. Com,
Hotels .com, Travelocity, Orbitz, Venere i jo§ poneke hotele koje anketari nisu obuhvatali u
svom angazmanu (npr. Trivago, Hotwire, Home Away) tokom vremena anketiranja. Hoteli u
Srbiji, pogotovo oni sa visokom kategorijom koji su u fokusu istrazivanja ugledaju se na
profitabilne hotele u inostranstvu.

Medutim, s druge strane postoji vise mogucnosti, modela i operativnih aktivnosti koje, pre svih,
hotelski lanci sprovode u nastojanju da pridobiju vise zainteresovanih koji posecuju drustvene
mreze. Za te aktivnosti, kao ilustracija, moze biti izvanredan uzorak jedan od najpoznatijih
medunarodnih hotelskih lanaca, poznatija kao Intercontinental grupa (InterContinental hotel
Group — IHG). Osnovni zadaci te kompanije, kao hotelske grupe, kao i usmerenja u strategiji
dalje poslovne ekspanzije i pracenje najznacajnijih trendova svakako su, u velikoj meri,
obuhvaéene drustvene mreze. MenadZeri u toj grupaciji smatraju da one, itekako, deluju vrlo
pozitivno na planiranje putovanja i sticanju iskustva, (na koje se potom ugledaju drugi hoteli) o
pruzenim uslugama. Na primer, to je bio i njihov poseban cilj (target) do kraja 2020. godine i
bilo je ostvareno povecanje plasmana smestajnih kapaciteta za 40% po osnovu koriS¢enja brojnih
drustvenih mreZa, i to koris¢enjem pametnih mobilnih telefona. Ova grupacija hotela je, u isto
vreme, u domenu vlastitog separata "*HG® Revards Club" osmislili i plasirali koristeci vise
drustvenih medija specifiéne promotivne aktivnost nazvane "Ffscovery IHG", koja, izmedu
ostalog sadrzi uru¢ivanjem priznanja zasluznim posetiocima (InterContinental Hotel Group,
2017). Tako, na primer, u redovnom godisnjem izvestaju grupacije, za 2019. godinu u posebnom
delu koji se odnosi na pracenje savremenih trendova (Meaningful Membership Report),
grupacija IHG je podvukla da su socijalni mediji jedan od vrlo bitnih opcija i strategijskih
pravaca u svim vidovima marketinga i da deluju na brojne aktivnosti u hotelskom sistemu i
organizovanja ukupnog poslovanja a time i nastupa u odnosima prema potro§a¢ima odnosno
potencijalnim hotelskim gostima. Za hotelijerstvo je prihvatljivo da na turistickom trzistu, u
situacijama, kada potrosaci ucestvuju putem druStvenih mreza, oni zauzimaju deo ukupnog
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procesa stvaranja vise vrednosti brenda a time i bolje pozicije hotela u neprestanoj konkurentskoj
borbi. Smatra se da upravo prisustvo, odnosno ucesce u aktivnostima drustvenih mreza, nudi
svestrano informisanje i na taj na¢in bitne pozitivne efekte, po bitnim pravcima komuniciranja i
nagradivanje ¢lanova. Osim toga intenzivno prisustvo na dru$tvenim mrezama vrlo je znacajno
i za kreiranje vrlo dobre, kompleksne socijalne meduzavisnosti i opstenjem medu pripadnicima
zajednice na druStvenim mreZama. Upravo ovakva zajednica svih onih koji se udruze i u stanju
je da obezbedi bogatstvo konkretnom brendu (sa aspekta organizacije) i moZe generisati osetno
povecanje poslovnih rezulata u krajnjoj instanci preko zadovoljavanja Zelja gostiju te brigae o
svakom gostu. U savremenim uslovima hotelskog poslovanja vrednovanje, uvid, izvestavanje i
predlaganje ¢ina kupovine a potom distribuiranje iskustva, po obavljenoj kupovini, isto tako
prdstavljaju oblike namenjene uveéanju plasmana. Brojni eksperti su na stanovistu da upravo
pozitivni uticaji mogu multiplikovati jos vise pozitivnih reakcija kako na obim tako i na kvalitet
poslovanja. Poslovni i finansijski pozitivan rezultat, ostvaren pomocu koris¢enja interneta,
sleduje upravo preduze¢ima koji mogu da sastavljaju mobilne asocijacije u ispunjavanju brojnih
i drustvenih kao i komercijalnih potreba®®*. Na primer, takode Guveni hotelski lanac Hyatt Hotels
& Resorts kreirao je posebanu veb stranicu na dosta socijalnih mreza za vlastite pripadnike
tzv zlatnog pasosa (Gold Passport members) a on dozv{iljava svojevrstan uvid u bitne podatke
mnogih hotela i kompletnih aranZmana za putovanja uz pregled hotela i putovanja uz asistenciju
Hajatovih konsijerza i to na ekspertskom nivou, kao i pruzanje uputa i preporuka vlastitim
lojalnim putnicima®, Znaéaj koji pridaje dru$tvenim mrezama ova kompanija upuéuje i
podatak da su kreiranu stranicu na Fejsbuku brendirali i umrezili sa stranicom Hajatovog sajta
koja je usmerena na zaposljavanje i na taj nac¢in omogucili da se lako prepozna na internetu, te
na taj na¢in povecali su obim vlastitih ¢lanova za vise od 9000 ukupno u posmatranoj godini>*®.
Potom, jo§ jedan primer vrlo dobrog primera meduzavisnosti brojnim socijalnim mrezama
predstavlja i hotelska grupacija Radison{fJRadisson). Ovaj hotelski lanac uredno postavlja
odredeni materijal - fotografije vlastitih hotela i konstantno organizuje nagradne upitnike, a
svojim hestegom ,,getmore Adventure Sweepstakes" inicira da zainteresovani postavljaju svoj
zanimljivi materijal, za moguée nagrade, tokom godine®®’. Tako na primer, vrlo je ilustrativan
ogled kompanije Nilsen, jer prema istrazivanjima koje je ona sprovela oko 57% zainteresovanih
korisnika socijalnih pregleda onlajn, pre izvesnog donosenja odluku o kupovini nekog proizvoda
ili usluge, odnosno kupovine hotelskih kapaciteta, tokom godine®®. Sagledavaju¢i gore
navedene primere, mogu se podrobnije analizirati dolasci stranih turista u Srbiju tokom 2021.
godine a pogotovo u 2022. godine, pogotovo nacin na koji su odabirali nacin kako da rezervisu
hotelski smestaj u Srbiji.
Prvi nacin: isklju¢ivo online, upotrebom veb-sajta ili aplikacije na kojoj je plasirano vise
ponudaca usluga hotelskih smestajnih moguénosti. Ukupno, na nivou Srbije je 434% a po
pojedinifFjregionima situacija je bila sledeca: Beogradski region, 46,8: Region Vojvodine
38,4%: Region Sumadija i Zapadna Srbija 38,9% i Region JuZna i Istoéna Srbija 41,4% u
posmatranom period istraZivanja;

* www. IHG, Meaningful Membership Report, 2016.
85 www hyattit.com

¥ www. HVS, 2019.

7 www. Radisson Hotel Group, 2017

** www. The Nielsen Company, 2010.
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Drugi nacin: iskljucivo onlajn, neposredno na veb-sajtu ili aplikaciji konkretnog davaoca usluge
hotelskog izdavanja smeStajnih jedinica. To iznosi na nivou Srbije 14.3% a po pofElinim
regionima situacija je bila sledec¢a: Region Beograd, 19,6%: Region Vojvodine 13,0%: Region
Sumadija i Zapadna Srbija 8,0% i Region JuZna i Isto¢na Srbija 2,5% tokom 2021 i 2022 godine:
Treci nacin: angazovanjem turisticke agencije: Na nivou Srbije 1,45k po regionima situacija je
bila slede¢a: Beogradski region, 1,0%; Region Vojvodine 1,1%: Region Sumadija i Zapadna
Srbija 1,8% i Region Juzna i Istocna Srbija 2,4% u strukturi za vreme istraZivanja;

Cetvrti nacin: Direktno sa smestajnim objektom (telefonom, elektronskom postom), i to na nivou
Srbije 27,1% a p@Hegionima situacija je bila sledeCa: region Beogradski, 20,5%: Region
Vojvodine 30,6%: Region Sumadija i Z. Srbija 40,9% i Region Juzna i Istoéna Srbija 31,0%;
Pre dolaska nije rezervisana soba u hotelu, na nivou Srbije @7%, a po regionima situacija je
bila sledeca: region Beogradski, 10,8%:; Vojvodina 10,5%; Sumadija i Zapadna Srbija 8,6% i
Region Juzna i Istotna Srbija 21,6% u ukupnoj strukturi za period istraZivanja; Rezervacija
smestaja na neki drugi nacin obavljena je na 2,1% na nivou Srbijefll po regionima situacija je
bila sledeca: Beogradski region, 1,2%; Region Vojvodine 64%:. Sumadija i Zapadna Srbija
1,8% i Juzna i Isto¢na Srbija 1,2% u relativnim odnosima i sa periodom istrazivanja od dve
godine;

Tabela 5-17  Izvor informacija stranih turista je internet (prema regionima)

Stranice na Internetu Ukupno  Beograd Vojvodina  Sumadija i Zapadna i
Srbija Juzna Srbija Istoéna
Srbija

Veb sajt TOS-a 208 18.2 225 192 30,7
ili veb sajtovi odredi$ta

Veb sajtovi smestajnih 435 43,1 3633 491 437
jedinica

Veb sajtovi turistickih 54.5 51,6 412 56,6 754
agencija

ili internet booking
platforme (Booking.com)

Internet forumi/ 254 279 202 16,7 355
blogovi o turizmu

Drustvene mreze 313 304 388 328 24,1
(Facebook, Instagram,

Twiter)

Neke druge 1.7 1.6 1.7 1.7 22

Napomena: Moze se dati vise odgovora
Izvor: Anketa stranih turista u Srbiji, RZS, Beograd, 2021.
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Istrazivanje o zastupljenosti internet distributivnih sistema u prodaji hotelskih usluga odnosno
saradnja sa hotelskim preduze¢ima u Srbiji, i iskljuc¢ivo sa pet i Cetiri zvezdice sprovodeno je,
najve¢im delom, na osnovu kreiranog upitnika.

Tabela 5-18 Osnovne prednosti saradnje hotela sa IDS

Br.  Elementi broj hotela
7. Poredak-rang po osnovu dobijenih ocena od strane gostiju 55 (500%)
8. Manji izdaci prema drugim oblicima plasmana 12 (109%)
0. Sagledavanje povoljnijeg polozaja u odnosu na konkurente 64 (58,1%)
10.  Pribavljanje boljeg imidza 46 (41,8%)
11. Uvecanje obima rezervacija 92 (83,6%)
12. Sira pokrivenost trzista 71 (64.5%)

Napomena: moguce je vise odgovora, pa je zbir veci od 110 hotela odnosno od 100% u strukturi.
Izvor: sprovedena anketa na uzorku, u periodu 2021.-2022. godina

Pocetna hipoteza i na ovom pitanju je potvrdena jer se pokazalo da su osnovne prednosti saradnja
hotela sa IDS povecanje broja rezervacija pa time i povecanje prihoda hotela izdavanjem veceg
broja smestajnih kapaciteta sadasnjim i potencijalnim gostima. Naime od 110 hotela ¢ak 92 su
se izjasnila da im se preko druStvenih mreza povecao broj rezervacija, odnosno 83,6% od
anketiranih.

Osim toga 71 hotel (64,5%) je konstatovalo da se kori§¢enjem IDS ostvarila bolja pokrivenost
trzista, te na taj naCin povecala njihova konkurentska mo¢, u odnosu na raniji period.

Ovim rezultatima i druga hipoteza je dobila svoju potvrdu, jer je koris¢enje drustvenih mreza
omogucilo hotelima bolju poziciju na turistickom trziSnom segmentu u odnosu na poslovne
konkurente. Ovaj stav su izneli predstavnici 64 hotela od ukupno 110 anketiranih §to predstavlja
58.1% od ukupnog broja. Pitanje je upravo tako direktno postavljeno tako da je dobijen decidiran
odgovor. Takode i odgovor koji je znacio da je hotel bolje rangiran ako koristi drutvene mreze
na efikasan nacin.

Tabela 5-19 Najveéi nedostaci saradnje hotela sa IDS

Br. Elementi > broj hotela (%)
1. Rang hotela u skladu sa datim ocenama od strane gostiju 9 (8,1%)
2. Povecani rashodi odrzavanja online platformi 12 (10.9%)
3. Visok nivo ponude 39 (35 4%)
4. Lose delovanje na imidZ nepovoljnim opaskama i ocenama 33 (30.0%)
5. Uskrac¢enost neposrednog komuniciranja sa gostima 42 (38.,1%)
6. Placanje povecanih provizija od strane IDS 81 (73,6%)

Napomena: moguce je vise odgovora, pa je zbir veci od 110 hotela odnosno od 100% u strukturi.
Izvor: sprovedena anketa na uzorku, u periodu 2021-2022. godina

166




Sa aspekta nedovoljne saradnje i jo§ vise njenih losih strana u saradnji sa IDS najizraZeniji
nedostaci koje hoteli evidentiraju je u tome $to je provizija koju naplacuje IDS izuzetno visoka
uz veliki postotak naplate. Upravo na to ukazuje 81 hotel od ukupno 110 ili 73,6% u
posmatranom periodu. Predstavnici ovih 110 hotela podvlace da su provizije izuzetno visoke i
da, stoga, buducu saradnju sa Internet distributivnim sistemima dovode u pitanje odnosno na
margine isplativosti. Osim toga bitna slabost ove saradnje je i nemoguénost komuniciranja sa
gostima, jer su na to ukazala ¢ak 42 hotela ili 88,1% u posmatranom periodu. Za nijansu se manje
lose kotirala prevelika ponuda sa 39 odgovora hotela (35,4%) i potom, ugrozavanje imidza hotela
kao posledicom losih komentara i ocena onih gostiju koji su prethodno boravili u hotelu. Na dnu
ove lestvice nedostataka su visoki troSkovi odrzavanja online platformi, ukupno 12 hotela ili
10,95, te na samom zacelju se nalazi nezadovoljavajuce rangiranje, sa lo§im ocenama od strane
gostiju. Natoj poziciji je evidentirano samo 9 hotela odnosno 8,1% od ukupnog broja anketiranih
hotela. Uzimaju¢i u obzir obuhvat i dinamiku istrazivanja a sagledavaju¢i znacaj internet
globalnih distributivnih sistema moze se zakljuciti da hoteli sa visokim rejtingom koriste
distributivne sisteme u nameri i s ciljem da pokriju uglavnom, velike trzisne segmente.

Prethodno dva prezentirana pregleda analiziranih rezultata, sa prednostima i slabostima
operativne saradnje hotela sa internet distributivnih sistema pokazuje da se niz prednosti
manifestuju afirmativno, u ve¢em obimu od, jo$ uvek prisutnih nedostataka te saradnje. Niz
prednosti ovih zajednic¢kih poslovnih aranzmana trebalo bi jo§ viSe intenzivirati i unapredivati
dosadasnju saradnju. Krajnji cilj ove saradnje je povecanje popunjenosti hotelskih kapaciteta i
ostvarivanje sve vece profitabilnosti hotelskog preduzeca. Medutim, u buduénosti ostaje jedan
problem koji treba reSavati zajednicki a to je nivo provizije koja je, po oceni ogromnog broja
hotela, vrlo visoka i IDS sporo reaguje kako bi je smanjila jer se nivo odrzava godinama. Visinu
provizije treba odredivati u skladu sa obostranim zadovoljstvom i dugoro¢no usmerenim,
strategijskim, ciljevima.

Istrazivanja o zastupljenosti internet distributivnih Sistema podrazumeva i sagledavanje stru¢nog
onlajn marketinga. Smestajni objekti — hoteli sa 4 i 5 zvezdica — se promovi$u na internet
stranicama za pretrazivanje (npr. Google, Bing i Yahooi dr.) da bi prezentirani sadrzaj pregledao
impozantan broj zainteresovanih posetilaca. Efektno se promovisu ka budué¢im turistima koji
buducéa kretanja projektuju po osnovu brojnih poslovnih saradnika za distribuciju. Hotel se
oglasava neposredno onim koji koriste Booking.com internet veb sajta po osnovu li¢nog
dozivljenog iskustva kojima pronalaze idealan smestaj, i omogucava hotelima da privlace prave
goste, koji nameravaju duZi boravak.

5.3 Istrazivanja zastupljenosti portala booking.com internet distributivnih
sistema

Istrazivanja koja su obavljana u drugoj polovini 2021. godine i tokom 2022. godine, na uzorku
od 110 hotela sa 5 i 4 zvezdice u Republici Srbiji ukazuje da ¢ak 106 hotela (96,4%) saraduje sa
IDS a samo 4 hotela (3,6%) jo$ su uvek van te saradnje, mada je to vreme neposredno po
stiSavanju op$te pandemijei osetne restrikcije putovanja. NajviSe rezervacija je ostvareno preko
Booking.com, u odnosu na ostale IDS u kojima su hoteli angazovani (expedia, eDreams,
hotels.com, travelocity). Na pitanje, iz ankete, sa kojim internet distributivnim sistemima (IDS)
saradujete odgovori se mogu sagledati u slede¢em pregledu.
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Tabela 5-20 Saradnja hotela sa Internet distributivnim sistemima (IDS)

IDS Ukupno %

13. Booking com 106 96 4
14.  Expedia 96 873
15. Hotels. com 64 582
16. HRS 42 38,2
17.  Travelocity 36 327
18. Hotelbeds 16 105
19. Travco 16 105
20. Erdeans 8 73
21. Goldres 4 36
22. JacTravel 4 36
23. Orbitz 3 277
24.  Splendia 3 2,7
25. Venere 2 18

Izvor: Anketa 2021.12022. (moguce je do 3 odgovora)

Svi hoteli koji su u projektovanim istrazivanjima obuhvaceni anketom koji angazuju IDS
ostvaruju direktnu kooperaciju sa Booking.com sistemom za plasiranje svojih hotelskih
kapaciteta. Sistem IDS preko koga se realizuje najveci broj rezervacija predstavlja Booking.com
On je gotovo jednoglasno je izabran, sa 94% posmatranih hotela (96 od 110 hotela sa 4 i 5
zvezdica) i dalje tezi da saraduje sa tim IDS sistemom. Booking.com ostvaruje neposredni
kontakt (agent) u odnosu na goste koji zele da rezerviSu smestaj u konkretnom hotelu (usluga
online rezervisanja), i konkretnog hotela pa se zato ova vrsta poslovanja naziva i ,,agencijski
model” u sistemu rezervisanja hotelskih kapaciteta. Medutim, u odnosu na posmatrane druge
veb sajtove, preko kojih je mogucée obavljati rezervisanje smestaja (ugovor se sklapa izmedu
hotela i gosta) Booking.com ne predstavlja neposredno subjekat ugovaranja u meduodnosu
konkretnog hotela i potencijalnog gosta?. U takvom odnosu hotel zadrzava kompletan uvid u
upravljanju svojim cenama i raspolozivim kapacitetima. Stoga hotel moze da pruzi svojim
korisnicima smestaja povecéani kvalitet u odnosu na brojne elemente hotelske ponude i ponaSanja
u objektu, a u sustini i kompletne ponude koju hotel predstavlja potencijalnim gostima. Na
primer, buduci gost hotela uplacuje iznos odredenog za rezervaciju nakon boravka ili pre, u
slucaju da se radi rezervacija bez povracaja novca. 1znos provizije (po ugovoru za koriscenje
platforme) se plac¢a za brojna sigurna boravista, sa moguénos$éu za delimian povracaj novca,
koje su sacinjene putem koris¢ene platforme (provizija obracunata i navedena po fakturama se
placa svakog narednog meseca). Suprotno od ostalih platformi, koje se koriste na uobicajeni
nacin (kada hotelskim gostima napla¢uju dodatne naknade), Booking.com nema tu poslovnu

28 Booking.com postoji od 1996. Godine, u Amsterdamu i1 od male holandske start-up kompanije postao
je prva 1 najveca digitalnih korporacija u domenu putovanja. Kompanija Booking.com je deo grupacije
Booking Holdings Inc. (NASDAQ: BKNG) i njena misija je da svima olaksa istrazivanje sveta.
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politiku da nadograduje hotelsku cenu, iz prostog razloga $to nisu uracunati, niti su registrovani
bilo kavi dopunski trosSkovi. Dakle, u situaciji kada potencijalni gost obavi rezervaciju smestaja
koriste¢i Booking.com platformu onda se rezervacija automatski potvrduje i registruje. U
Velikim iskustvom u opfZtivnom poslovanju Kompanija Booking.com kombinuje preko dve
decenije praktikovanja u bransi sa neophodnim znanjem koje se, uglavnom, zasniva na
statistickim podacima i analizama. U realnim situacijama to predstavlja osnovu od koje se polazi
u nadogradivanju dosadasnje efikasnosti poslovanja odnosno pruzanja trazenih usluga, koje se
nude bez prostornog i vremenskog ograni¢avanja. Na brojnim internet stranicama zastupljenost
portala je velika jer oni svoje korisnike, $irom sveta, pretvaraju u lojalne hotelske goste. Smatra
se da je Booking .com najbolji sajt u domenu rezervisanja hotelskog smestaja, uopste u
hotelijerstvu. Svi potencijalni gosti koji Zele da rezerviSu smestaj to obavljaju tokom celog dana
tako da dnevno obave veliki broj rezervacija smeStaja preko Booking.com veb sajta, sa
tendencijom stalnog rasa broja rezervacija. Dakle, uz toliki broj korisnika ovog sajta, moguce je
dopreti do Sirokog kruga zainteresovanih gostiju Sirom planete. Upravo ta ¢injenica upucuje da
se sa jednog mesta ima vrlo olaksan pristup brojnim trziSnim segmentima $irom sveta. Osim toga
Booking.com preduzima i plasira konstantne inovacije koje hotelima obezbeduje vise posla,
odnosno bolju popunjenost hotelskih kapaciteta. Na primer, oni na sajtu koji koriste sprovode
vise od 1000 eksperimenata, te se na taj nafin putnicima Sirom sveta nudi optimalno,
lokalizovano iskustvo. To hotelima omogucava da postave stvarne projekcije davanjem istinitih
podataka o hotelu koji su od znacaja za buduce goste. Potom, to hotelima obezbeduje konstantni
prihod, zavaljujuci relativno prostom i vrlo primenljivom postupku tokom kog se rezervacije
obavljaju i potvrduju, praktiéno, u istom trenutku.

IDS portal Booking.com zastupa svih ¢etrnaest hotela u Srbiji sa pet zvezdica od toga u Beogradu
7, Vojvodini 4 i Ni§ 1, V. Banja 1 i Tornik 1 hotel. Ocene gostiju> izvanredan 9+, vrlo dobar 8+,
dobar 7+, solidan 6+;

Tabela 5-21 Hoteli sa 5 zvezdica u Srbiji ocene gostiju (2021. godina)

Hotel ocena broj recenzija
6.1.1.1. Hilton Beograd 0,1 1.897
6.1.12. Prezident Palace Belgrade 9.6 273
6.1.1.3. tel Vila Gospava 9,2 148
6.1.14. Saint Ten Hotel 9.0 532
6.1.15. Square Nine Hotel Belgrade 9,2 254
6.1.16. Metropol Palace 8,0 1.423
6.1.1.7. Hyatt Regency Belgrade 8.6 1.384
6.1.18. Ambasador Ni§ 94 2.074
6.1.19. Prezident Novi Sad 9.0 1.116
6.1.1.10. Pupin Novi Sad 9,2 749
6.1.1.11. Hotel Premier Aqua 0,1 634
6.1.1.12. Premier Prezident Garni Hotel and Spa 9,2 722
6.1.1.13. Tonati Vrnjacka Banja 9.3 1.897
6.1.1.14. Grand&Sky Hotel Tornik 9,1 1.832
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6.1.1.15. Viceroy Kopaonik 9,1 905
6.1.1.16. Hotel Park Vrnjacka Banja 04 702

Izvor: www.Booking.com/fivestars/city/rs/belgrade.sr.html

Poseban broj pitanja u sprovedenoj anketi odnosio se na poverenje potencijalnih gostiju u
istinitost i verodostojnost podataka koje oni mogu da sagledavaju na portal booking.com i u
odnosu na druge portale. U tom smislu je postavljeno pitanje hotelskim gostima kako oni
dozivljavaju percepciju o ta¢nosti svih informacija koje se nalaze, a koje oni prikupljaju, sa sajta
booking.com i to se sagledava kao poverenje potencijalnih gostiju u taj sajt.

Tabela 5-22 Percepcija hotelskih korisnika o istinitosti i verodostojnosti podataka na booking.com

- Svi podaci na sajtu su tacni 65,0%
- U potpunosti su ta¢ni 20,1%
- Mozda su tacne informacije, i da i ne; 10.1%
- Nisu taéne i istinite 4 8%

Izvor: Podaci iz ankete sprovedene jul-septembar 2022.

Sadasnji i potencijalni gosti ocenjuju da su, u velikoj meri svi podaci na sajtu i odredenoj
platformi tacni dok vise od petine hotelskih gostiju (20,1%) smatraju da su prezentirani podaci
u potpunosti tacni, dok samo mali procenat gostiju (4,8%) smatra da nisu tacni i potpuno istiniti.
Osim toga izvestan broj posetilaca sajta (10,1 %) ispoljilo je svoju kolebljivost i smatraju da su
prezentirani podaci mozda taéni ili nisu, tako da nemaju decidirani stav.

5.4.1.Rezultati o zastupljenosti booking com. u visoko kategorisanim hotelima u Srbiji

Celokupna turisticka privreda ukljucujuéi i hotelijerstvo je vrlo fragmentirana a time i vrlo
pogodna za poslovanje preko IDS odnosno atraktivnih druStvenih mreza. To se posebno odnosi
na zastupljenost booking.com sistema u visoko rangiranim hotelima u zemlji. Booking.com, kao
ozbiljan sistem nudi globalni pristup i domet u kontekstu multimedijalnih moguénosti koje su
usmerene na promociju kao njihovo bitno sredstvo i sa aspekta distribucije hotelskih kapaciteta
ali i ostalih sadrzaja kao sastavnih elemenata integralne turisticke odnosno hotelijerske ponude
hotelskih proizvoda i usluga.

Kompanija Booking.com ima za partnere i hotele u Srbiji (posebno one sa4 15 zvezdica),izmedu
29 miliona smestajnih objekata u celom svetu, koji nude svoj smestaj preko ove platforme, koja
posluje kao poseban model**. Booking.com B.V. ne prihvata i ne priznaje nijedno drugo sediste
na bilo kojoj lokaciji, u bilo kom mestu ili kancelariji drugde u svetu (kao ni kancelarije svojih
pridruzenih kompanija), osim sopstvenog sedi$ta registrovanog u Amsterdamu.

2 Booking.com B.V. (kompanija iza imena Booking.com™) je registrovana kompanija sa (Amsterdam),
Holandija, odakle nudi onlajn uslugu rezervacije smestaja na svom veb sajtu, i medunarodno je podrzan
od strane lokalnih kompanija koje su deo grupe . Pridruzene kompanije obezbeduju samo internu podriku
kompaniji Booking.com B.V. Pomenute pridruzene kompanije ne pruzaju uslugu i ne poseduju, rukovode
niti upravljaju Veb sajtom ili bilo kojim drugim veb sajtom.
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Pridruzene kompanije ne rukovode i nisu ovlascene da se predstavljaju u bilo kom delu procesa
ili usluge kao zastupnici kompanije Booking.com B.V. Rezervacije ne mogu biti izvrSene
posredstvom pridruzenih kompanija.

Tabela 5-23  Najée$ce rezervisani hoteli (meseéni prosek) 2021.
Hotel broj zvezdica br. rezervacija ocena gostiju
4. Majestic 4 2199 84
5. Metropol Palace 5 2176 8,0
6. Airport Hotel 4 2108 8,5
7 Garni hotel

Hollywodland 4 2076 7,7
8. Hilton 5 2007 9,0

Izvor: www.Booking.com/fivestars/city/rs/belgrade.sr.html

Zastupljenost portala booking.com se odnosi na sve aspekte prezentacije hotela sa 5 1 4 zvezdice
u Srbiji, odnosno na sve segmente hotelskog proizvoda i usluge koji ovi hoteli imaju kao redovne
elemente ponude ili kao svoje specijalnosti. U tom smislu uzorak od 300 gostiju hotela se
izjaSnjavao o vrednostima tih hotela u ponudi (koriS¢eni su filteri booking.com). Za goste
prioriteti su sledeci, sa moguéno$céu dva odgovora:

Tabela 5-24 Najprivlacniji sadrZaji u hotelima sa 4 i 5 zvezdica

(1) SPA velnes paketi 26 glasova
(2) SPA i velnes centar 65 glasova
(3) SPA sadrzaji 47 glasova
(4) Opsti kvalitet hotela 142 glasa

(5) Privatna plaza 3 glasa

(6) Samo pet zvezdica 8 glasova
(7) Zatvoren bazen 29 glasova
(8) Onsen i termalna kupka 6 glasova

Izvor: Booking.com (pristupljeno: 12.12.2022.)

Zastupljenost sistema booking.com sa aspekta brojnih zabavnih aktivnosti koje nude hoteli sa 5
i 4 zvezdice u Srbiji se svakodnevno uveéava, tako da je registrovano ukupno 26 zabavnih
aktivnosti u ponudi hotela sa stanjem u decembru 2022. godine. Detaljni pregled svih 26
aktivnosti koje gosti hotela preferiraju, na uzorku od 300 anketiranih dat je u prilogu ovog rada
kao dopuna elemenata istraZivanja sistema booking.com u datom vremenskom periodu.

U Srbiji posluju medunarodni hotelski lanci i oni su svakodnevno prisutni na sajtu Booking.com
te se smatra da je njihova zastupljenost sasvim zadovoljavaju¢a u odnosu na ostale hotele (izvan
hotelskih lanaca) u Srbiji kategorije sa4 i 5 zvezdica.

Tabela 5-25 Hoteli u okviru hotelskih lanaca u Srbiji zastupljeni na booking.com
1. Radisson Collection
2. Art Hotel Beograd
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Crowne Plaza Hotels & Resort
Hilton Hotels & Resort
Courtyard by Mariott

kenstainer Hotels & Rezidences
Small Luxury Hotels of the World
The Leading Hotels of the World
Hotel Indigo
Holiday Inn Express
Hyatt Regency
Best Western Premier
Golden Tulip
Mama Schelter
Luxury Collection

Izvor: www. Booking.com (12.12.2022.)

Zastupljenost portala booking.com moze se sagledati i analizirajuéi kriterijum sa kojim se
ostvaruje saradnja sa ovim portalom. Najzastupljeniji kriterijum, u toj saradnji, je broj ostvarenih
rezervacija u ukupno posmatranim visoko kategorisanim hotelima. Potom je vrlo vazan
kriterijum pokrivenost turistickog (hotelijerskog) trziSta kao i olak3an pristup zeljenom trziSnom
delu ali i nizi troskovi provizija koje konkretni hoteli uplacuju za obavljene rezervacije. Stoga
se poslednjih godina sve vise apostrofira i dobija na znacaju korisnicki servis. Detaljniji prikaz
znacéaja i utemeljenosti kriterijuma odnosno indikatora u selekcionisanju prema koris¢enju IDS
sa kojima se realizuje poslovni odnos dat je u slede¢em pregledu, imaju¢i u vidu nivo
zastupljenosti.

ela 5-26 Vainost pokazatelja u selekciji IDS sa kojima se realizuje kooperacija (pribliZno)

Indikator

veoma vazno/najvaznije

vazno nevazno/manje vazno

Broj realizovanih

Pokrivenost trziSta

Moguénost pristupa

Troskovi (provizija)

Lakse koris¢enje

Kvalitet softverskih paketa
Moguénost ocenjivanja

Korisnicki servis

Moguénost automatske rezervacije

70
89
74
73
30
23
75
20
20

30 0
10 1
23 3
23 4
45 25
43 33
20 5
47 33
70 10

Izvor: Booking.com (12.12.20222.)

Zastupljenost i intenzitet prodaje preko IDS u analiziranom periodu (2021. godina i prva
polovina 2022. godine) preovladuje prodaja na na¢in koja koristi booking.com i to sagledavajuci
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gotovo sve parametre. Medutim, izdvajaju se dva najkarakteristicnija parametra i to: upravljanje
nivoom prodajnih cena hotelskih proizvoda i usluga raspolozivost kapaciteta (kojima se
eliminise losa pojava tzv. prebukiranosti).

Tabela 5-27 Oblici upravljanja cenama i raspolozivo$¢u hotelskih kapaciteta

Oblik upravljanja struktura (%)
- Posebno na svakoj platformi 59.3%
- Preko agencije 21.5%
- Uz pomo¢ softvera na svim platformama istovremeno 153%
- Preko hotelskog softverskog programa 3.2%
- Ostalo 0.7%

Izvor: www.booking.com

Tokom 2021. 1 2022. godine sistem Booking.com posluje sa 7 hotela (koji imaju 5 zvezdica) u
Beogradu, kao i sa 4 hotela te kategorije u Vojvodini i 3 na podruéju Centralne Srbije. Naredna
tabela pokazuje ocene gostiju tih hotela mereno skalom od 6 do 10, a pri tome su ocene (na sajtu)
ovako gradirane: solidan 6+. dobar 7+, vrlo dobar 8+, izvanredan 9+, odli¢an 10+;

Tabela 5-28 Hoteli sa 5 zvezdica u ponudi - decembar 2021. -
Hotel Ocena gostiju broj recenzija na sajtu
1. Hilton Beograd 9.1 1.997

2. Prezident Palas Beograd 0.6 273

3. Hotel Vila Gospava Beograd 9,2 148

4. Saint Ten Hotel Beograd 9,0 532

5. Square Nine Hotel ~ Belgrade 9,2 254

6. Metropol Palace Beograd 8,0 1423

7. Hyatt Regency Beograd 8.6 1.384
8. Ambasador Nis 94 2074
9. Prezident Novi Sad 9.0 1.116
10.  Pupin Novi Sad 0,2 749
11.  Hotel Premier Aqua Vrdnik 0,1 634
12. Premier Prezident Sremski Karlovci 9,2 722
13, Tonati Vmjacka Banja 9,3 1.897
14. Grand & SPA Tornik Zlatibor 9,1 1.832

Izvor: Analizirani podaci sa sajta Booking.com tokom 2021.1i 2022. godine

NajviSe ocene tokom 2021. i 2022. godine, uzimajuci najvaznije karakteristike, dobio je hotel
Prezident Palace Beograd, sa 9,6 proseénom ocenom zabeleZenom uzimajuéi u obzir recenzije
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na sajtu®!. Drugi po rangu, uzimajuéi u obzir ocene gostiju je hotel Ambasador Ni§ sa proseénom
ocenom od 9.4 i sa ukupno 1116 recenzija na drustvenim mreZama u vreme posmatranja (druga
polovina 2021. godine). Treci hotel sa najvecom ocenom je hotel Tonati u Vrnjackoj Banji sa
ocenom 9,3 i ukupno 1897 recenzija koje su zabelezene na druStvenim mrezama.

Dakle, posmatrajuéi i analizirajuéi razlike u stavovima koji tretiraju segmente o verodostojnosti
podataka o hotelskom proizvodu na platformi Booking.com uticalo je kod potencijalnih gostiju
na konacan odabir hotela u razli¢itim destinacijama. Do tog zaklju¢ka moze se doéi gledajuci
odgovore na postavljena pitanja u anketnom upitniku. U njemu su ponudene razli¢ite alternative
sa pom&nim pitanjima:
(1) Smestaj u hotelu visoke kategorije, u Srbiji, ste obavili rezervaciju preko sajta
Booking.com (da X ili ne X);
(2) Vrednujte u kojoj meri su dostupn podaci (vrednovanje i opaske) i vasa zapazanja na
Booking com-u uticalo na Va$ izbor konkretnog hotela za Vas boravak?

(3) Po iskustvu i Vaseg predvidanja vrednujte ta¢nost prezentiranih podataka (ocena, opaski,
kritika, komentara) u Vasem zapaZzanju na Booking.com odnosno a) grad ili b)
planina/banja;

Ista pitanja, osim onih koja se odnose na lokaciju, grad ili planina/banja odnosila su se i na vrstu
turista: domaci ili strani;

Poseban, treci set pitanja, se odnosio na atribute turista: poslovni putnici, prijatelji, parovi ili
porodice, i individualni putnici, pojedinci;

Analizirajuci brojnost ocena i komentara tokom 2021. i 2022. godine oko 20 odsto komentara se
odnosi na hotele sa 5 zvezdica a oko 80 odsto komentara se odnosi na hotele sa 4 zvezdice.
Takode, odnos turistickog putovanja je 58 odsto u odnosu na 42 odsto koji se odnose naposlovno
putovanje. Dakle, na sajtu Booking.com se mogu sagledati i evidentirati brojni komentari ali i
mnoge ocene hotelskih gostiju, pa su uprosecene njihove ocene (na uzorku od 1000 gostiju) i

one ovako izgledaju®?*:

Tabela 5-29 Prose¢no vrednovanje (ocena) posetilaca sajta

- Mikro lokacija hotela 8,9 prosecna ocena;
- Profesionalnost gostiju hotela 9,1 prosek
- Cisto¢a na svim nivoima 8.9 prosek
- Udobnost u hotelu 8.8 prosek
- Besplatan WiFi i prenos podataka 8,6 prosek
- Sadrzaji 8.5 prosek
- Odnos cena — kvalitet 8.4 prosek:

Izvor: Anketa sprovedena medu gostima posmatranih hotela.

Sa aspekta segmenta (atributa) vrste gostiju i njihovih komentara na sajtu booking com brojne
ocena i komentara odnosno ocenjivanja su instalirali pojedinci odnosno samostalni gosti a potom

21 www.com/five stars/city/rs/Belgrade.sr.html

2 Sprovedena anketa prilikom procesa istrazivanja, period 2021. i 2022. godina
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kategorija koju su postavili parovi (bracni ili partneri) i poslovni gosti, potom grupa prijatelja a
najmanji broj recenzija su postavile porodice. Detaljan prikaz sa ovog aspekta dat je u sledecem
pregledu koji se odnosi na zastupljenost ovog segmenta.

Tabela 5-30 Udeo segmenta prema broju ocena i komentara na Booking.com 2021.¢g
(1) Individualni putnici 30 odsto
(2) Poslovni putnici 28 odsto
(3) Parovi i partneri 24 odsto
(4) Grupe i prijatelji 14 odsto
(5) Porodice 4 odsto

Izvor: Anketa medu hotelskim gostima na uzorku od 1000 gostiju, tokom 2021. godine

S druge strfflle treba imati u vidu prose¢ne ocene svih evidentiranih atributa, ukupno sedam, a to
su sledeci: ¢istoca, udobnost, lokacija, sadrzaji, osoblje, besplatni WiFi i prenos podataka kao i
meduodnos cena — kvalitet.

Tabela 5-31 Zastupljenost ocena prema segmentima vrste putnika 2021.-2022.g
Atribut Prosecna ocena

1) Poslovni putnici 9,55

2) Porodice 9,10

3) Parovi 8.88

4) Individualni putnici 8,86

5) Grupe i prijatelji 8,85

Izvor: Anketa sprovedena na uzorku tokom 2021.12022. godine

U odnosu na ranije godine, naro¢ito posle osetnog ublazavanja posledica korone, povecan je broj
individualnih gostiju kao i poslovnih putnika, dok su putovanja za porodice bila u osetnijem
opadanju, odnosno udeo tog segmenta gostiju se u ovom periodu smanjivao.

Tabela @832 Struktura gostiju prema duZini boravka u hotelu 2021.i2022. ¢
(1) ﬁoéenje 55 odsto
(2) 2 nocenja 24 odsto
(3) 3 nocenja 10 odsto
(4) 4 no¢enja 7 odsto
(5) 5 no¢enja 2 odsto
(6) 6 nocenja 1 odsto
(7) 7 1 vise nocenja 1 odsto

Izvor: Anketa sprovedena od strane autora 2021.1 2022. godine

U posmatranim godinama 2021. i 2022. godine nije bilo promena koji su se odnosile na atribut
duzine boravka hotelskih gostiju. Dominantni su oni gosti koji u visoko kategorisanim hotelima,
u Srbiji, ostaju samo 1 dan i njih je vise od polovine svih gostiju koji borave u hotelu.
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5.3.1 Rezultati istraZivanja hotela 4 i 5 zvezdica u Srbiji — ocene i komentari na portalu
Ocene i komentari kvaliteta hotelskih proizvoda i usluga konkretnog hotela su, u stvari, povratna

reakciju na individualni status ili post, te se tako demonstrira misljenje nekih drugih pojedinaca
u takvom statusu ili postu koji je dobronamerno kreiran.

Rezultati sprovedenih istrazivanja ukazuju da potencijalni turisti, pre detaljnijeg planiranja
putovanja, traZze informacije o destinaciji, konkretno o vrsti i kvalitetu smeStaja i prevoza.
Detaljniji uvid na komentare koji su prisutni na dru§tvenim mreZzama pojedine ciljne grupe turista
traze informacije koje se odnose na putovanje, a to su na primer: kulturno-istorijske atraktivnosti,
trgovinski centri i specijalizovane prodavnice, sportski dogadaji i kulturne manifestacije,
atraktivni restorani, zdravstveni centri i banjska le¢ilista, odmaralista itd.

Gotovo svi IDS sistemi uzimaju u obzir proverene recenzije gostiju, putem svoga tima koji ih
detaljno proveravaju. To je stoga da bi se potvrdilo da su one izvorne i verodostojne. Sve istinite
i proverene recenzije idu u prilog pravog smera predstavljanja hotela i imaju uticaj na odluke
buducih gostiju prilikom odluke o izboru upravo tog konkretnog hotela. Komentari, opaske i
ocene o kvalitetu boravka u hotelu pomazu menaddZmentu hotela da ponude potrebne
informacije kako bi se poboljsalo korisnicko iskustvo svojih buduéih gostiju.

Uloga druStvenih mreZa u planiranju putovanja manifestuje se u tri osnovne etape: 1) pre
putovanja, 2) za vreme putovanja, i 3) nakon putovanja;

U brojnim aktivnostima koje obavljaju potencijalni turisti pre planiranog putovanja prednjace
sledece, po osnovu rezultata sprovedene ankete, bitne:

- istrazivanja opcija pred planirani put;
- sagledavanje relevantnih komentara i ocena turista koji su boravili na konkretnoj destinaciji;

- analiziranje mogucnosti destinacije, alternativa za prevoz, nivo cena u hotelu i sadrzaja
kompletne ponude hotela, pregled onlajn oglasavanja;

- razmena informacija i ideja te pocetak razmisljanja o konkretnom putovanju;
- uvid u video materijal;
- sagledavanje dopunskih informacija o planiranom putovanju,

- detaljan uvid u sadrzaj putovanja, evidentiranje nedostataka i kritika od strane prijatelja,
porodice i kolega;

U drugoj fazi, koja se odvija za vreme trajanja putovanja, buduci gosti ispoljavaju sledece li¢ne
aktivnosti:

- istrazuju postojanje kvalitetnih informacija pre donosenja odluke u toku putovanja, koris¢enjem
drustvenih mreza;

- aktivna upotreba mobilnih telefona (Wi-Fi) koriséenje Interneta, mobilnih aplikacija i sajtova;
- umanjivanje predvidanja mogucih rizika i podizanje na visi nivo sigurnosti izbora;

- objavljivljanje onlajn vrednovanja-ocena putovanja na konkretne sajtove uz dodavanje
fotografija i komentara;

U trecoj fazi, koja nastupa nakon obavljenog putovanja, prisutne su sledece aktivnosti turista:

- azurno postavljanje konkretnog sadrzaja sa putovanja i duzi komentari;

- ocena kvaliteta dozivljenog iskustva i iskazivanje (ne) zadovoljstva;

- pisanje pisma zahvalnosti pruZzaocima usluga na putovanju;
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Na osnovu anketiranja hotelskih gostiju pokazuje se da u svakom slucaju interakcija sa gostima
hotela, nakon obavljene posete, preko drustvenih mreZa, ¢esto se koristi za razradu i pospeSivanje
lojalnosti korisnika, pa je ta meduzavisnost od obostrane koristi.

Istrazivanja o satisfakciji hotelskih gostiju sprovedeno je koriste¢i anketni upitnik kao ocigledan
metod. Sastav anketnog upitnika je sastavljen u online obliku i distribuiran je pojedincima na
popunjavanje elektronsku postu na internetu (e-mail). Ukupno je poslato 560 e-mejlova a
dobijeno je 124 odgovora to predstavlja prihvatljivu stopu odgovora (22,145) u periodu od
20.06.2022. do 30.10.2022. godine.

U istrazivanjima je upotrebljen advekatan primerak (convenience sample) ¢ija je primena
uobicajena, kao uzorak, u ovakvom tipu istrazivanja, jer se koristi zbog ekonomicnosti i
jednostavnosti primene.

Tabela 5-33 Karakteristike uzorka gostiju hotela (n=124)
Demografska obelezja Ucestalost relativni odnosi (%)
Pol: a) muski 56 45.7%
b) Zenski 68 543%
Godine starosti: - do 26 11 8.1%
-26do 34 61 50,0%
-35do 44 26 21,0%
-45do 54 15 12,1%
-55do 64 9 7.3%
65+ 2 1,6%
Obrazovanje: - samo srednja sprema 17 QS%
- visa Skolska sprema 20 153%
- samo fakultet 65 52 4%
- posledipl. (magistar/doktor) 22 17,7%
Interes za dolazak u hotel: - posao 31 24 2%
- vrsta odmora 60 49%
- konferencija 19 153%
- samo zabava 10 8.1%
- drugi motiv 4 3.2%

Izvor: Anketni upitnik autora (druga polovina 2021. godine)

Kompozicija upitnika je bila uslovljena ponaSanjem gosta za vreme boravka u hotelu odnosno
njegovim potrebama i opredeljenjima. Na primer, ¢itav prvi set pitanja, u odnosu na ukupan
ciklus, bio je vezan za tretiranje satisfakcije gostiju ovim redom: dolazak u hotel, usluge na
recepciji, izgled sobe, izgled restorana i bara, zadovoljstvo ishranom-kuhinjom, dostupnost
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ukupnog sadrzaja a posebno za sport i rekreaciju, odnosom hotelskog osoblja, ¢in odjavljivanja
i ukupnom cenom hotelskog proizvoda i usluge. Na kraju se nalazila posebna rubrika

To znadi da svako hotelsko preduzece moze odrediti pristup kako da vodi usmerenost prema
kvalitetu ponudenog hotelskog inoviranog produkta, kao i norme i radnje za odrzavanje nivoa
kvaliteta hotelskih produkata koji se mogu standardizovati a za razliku od mnogih aspekta
kvaliteta usluga koji se ne mogu se standar@vati po medunarodnim merilima. Potreban nivo
kvaliteta usluga. Nivo kvaliteta usluzivanja, kao §to su ,,obavezan prijateljski stav prema gostu®,
»pomoc¢ 1 korisnost osoblja hotela* i ,,ljubaznost™ svaki gost, izdvojeno za sebe, moZe po svom
nahodenju da ne samo razli¢ito objasnjava nego i zadrzati svoj li¢ni stav prilikom vrednovanja
odnosno ocenjivanja. Brojne pozitivne efekte od potrebnog nivoa usluge podrazumeva u
sledecem redosledu:

- visi nivo zadovoljstva gosta za svo vreme boravka,

- dosta duze vreme njihovog boravka u hotelu,

- pravovremenu preporuku i naklonost §to povecava lojalnost gostiju,

- nizi nivo odlivanja radne snage i amortizacija sezonskih varijacija,

- nizi nivo operativnih troSkova,

- povecanje trzisnog ucesc¢a na odredenom segmentu,

- podizanje profitabilnosti na visi nivo,

- ukupno podizanje nivoa poslovanja na visi nivo stalnim poboljanjima;

Sa teretskog aspekta, u obimnoj literaturi, evidentirani su mnogi modeli merenja nivoa kvaliteta
usluga, kao Sto su, na primer sledeé¢i: SERVQUAL, LODGSERV, HOLSERV, SERVPERF i
Lodging Quality Index.

Sa namerom da se kvantifikuje satisfakcija gostiju, na odredenom makro nivou, osmisljen je
izvestan broj indeksa kojima se meri zadovoljstvo konkretnih potrosaca na odredenom mestu
koji se najcesce primenjuju.

Mnoge kompanije uvode raznovrsne funkcije koje se odnose na inovacije i neke alatke koje
testiraju u utvrdenim vremenskim razmacima, na veb sajtu kojeg su same kreirale, kako bi bile
sigurne da ¢e modéi da obezbede potreban broj rezervacija redovnih gostiju, a da se predvideni
obim posla ne povecava. Gotovo svi IDS gledaju i slusaju opaske i komentare gostiju,
neprekidno razvijajuci svoje proizvode, kao bi poboljsali korisni¢ko iskustvo gostiju odnosno
kako bi ga jo§ viSe obogatili. Potencijalnim i zainteresovanim gostima statisticki p 1 su
takorec¢i na dohvat ruke jer kompanija Booking.com pomo¢u svojih rutinskih alata pruza detaljan
uvid u poslovne rezultate objekta. Hotelijeri mogu da uporeduju svoj objekat sa grupom
konkurenata i standardima branse, kao i da planiraju strategiju za unapredenje kompletnog
poslovanja.

Kompanija Booking.com pruza podrSku partnerima onda kada im je potrebna jer je tim
korisnickog servisa neprestano na raspolaganju kako hotelijerima tako i njihovim gostima. Nudi
se podrska koristeci, uglavnom, telefon mada mogu biti i drugi alati koji sluze za razmenu
poruka. Cesto za ze potrebe moze posluziti i platforma — Centar za podriku poslovnim
partnerima gde se mogu naci vrlo ¢esto postavljeni upiti, prospekte za vodenje i detaljna uputstva
za koriscenje odnosno instrukcije.

Prema uzorku od 3000 anketiranih dobijeni su podaci o kvalitetu sadrzaja u 11 hotela sa 5
zvezdica u Republici Srbiji. Ocenjivan je sadrzaj tako §to su se ocenjivale najvazniji sadrzaji u
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hotel na naCin da su se mogla ocenjivati ukupno dva sadrzaja koja su se mogla svrstavati na prva
dva mesta, bez obzira na redosled po kojem su predstavljeni u anketnom upitniku. Po osnovu
dobijenih podataka iz anketnog upitnika (prikupljenih sa recepcija izabranih hotela iz uzorka)
gosti hotela su osim besplatne usluge kori$¢enja Interneta (WiFi), davali najvece ocene za
dostupni parking hotela i uredene sobe za nepusace i organizovani prevoz od i do aerodroma.
Detaljna lista elemenata sadrZaja koje nudi hotel data je u narednom prilogu.

Tabela 5-34 Ocena sadriaja u hotelima sa 5- kori§¢en uzorak od 1000 gostiju-

Sadrzaji Najbolja ocena za elemente
16.  Parking 1.382
17. Restoran 193
18.  Dozvoljeni ku¢ni ljubimci 558
19. Posluga u sobi (rum servis) 150
20.  Recepcija koja radi non-stop 289
21.  Fitnes centar 85
22.  Sobe za nepusace 1.097
23.  Prevoz od i do aerodroma 1016
24.  Prilagodeno za osobe sa invaliditetom 115
25. Porodiéne sobe 858
26.  SPA i velnes centar 65
27.  Besplatan WiFi 1.721
28.  Stanica za punjenja el. vozila 75
29.  Bazen 55

Izvor: Booking.com (12.12.2022.)

Sa aspekta ocena i komentara na portalu, koriste¢i uzorak od 1000 gostiju koji su odsedali u
visoko kategorisanim hotelima u Republici Srbiji predstavljani su razni elementi ugodaja
smestajne jedinice (sobe). Sa ocenama je obuhvaceno ukupno 18 elemenata.

Osim toga u istraZivanjima odnosno u primenjenim anketama posebnu paznju su izazivale ocene
gostiju koje se odnose na konkretan hotelski proizvod gde se ocenjivao smeStajni kapacitet
ukljucujuéi ne samo enterijer hotela nego i eksterijer, odnosno lokaciju i okolinu hotela. Ovi
nalazi ,,skinuti” sa portala viSe drustvenih mreza nalaze se u dodatku rezultata ovih istrazivanja.
U ovom delu rada izne¢emo ocene gostiju za 14 hotela sa pet zvezdica na podrucju Republike
Srbije a koji su obuhvaceni analiziranjem bilo metodom ankete, intervjua ili koris¢enjem
elektronske poste odnosno e-maila.

Sadrzinski ocenjivano je sedam elemenata pa se koristeci aritmeticku sredinu izvlacila prosecna
ocena za svaku poziciju koja je bila predvidena dostavljenim upitnikom. Takode, kao bitan
podatak koji ukazuje ne samo na kvantitet nego i na kvalitet postupka ocenjivanja evidentiran je
i broj recenzija za svaki hotel a onda se on uproseéivao imajuéi u vidu svih ¢etrnaest hotela kako
bi se dobila jedna opsta slika o kvalitetu hotelskog proizvoda i usluga najvise kategorisanih
hotela u Republici Srbiji sa stanjem na kraju 2021. godine u trenucima kada je jenjavao i
poslednji talas posasti kao §to je pandemija izazvana virusom kovida.
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Tabela 5-35 Ocene gostiju bitnih elemenata sadrZaja hotela sa 5 zvezdica (prosek) 2021.g

Kategorija prose¢na ocena prosecan broj
recenzija

1. Hotelski personal (osoblje) 99 1.423
2. Osecajnost/udobnost 100 1.897
3. Besplatan i jak WiFi 95 856
4. Hotelski sadrzaji/zabava 99 1.109
5. Odnos cena/kvalitet usluge 100 1.346
6. Cistoéa u hotelu i okoline 100 1.123
7. Lokacijahotela 99 1.008

Izvor: www.com/five stars/city/rs/Belgrade.sr.html

Uzimajuci u obzir ocene, opaske i komentare kojiffn tokom 2021. i 2022. godine bili dostupni
na sajtu Booking com dolazi se do zakljucka da su najbolje ocenjeni atributi: lokacija i
profesionalno obuceno osoblje. Potom, po znacajnosti su ocene o ¢isto¢i i udobnosti. Najnizi
nivo ocena se odnosio na atribute koji obuhvataju komentare na besplatan Internet i razne
sadrzaje iz ponude hotela. Posebno je zanimljivo da hotelski gosti najnize ocene daju proporciji:
cena prema kvalitetu. Ovaj podatak ukazuje da su gosti hotela (kad se uporeduje odnos
cena/kvalitet) i ponudeni sadrzaji, najmanje zadovoljni ovim pokazateljem tj. njihovim realnim
odnosom. Svi ostali atributi su, priblizno, isto ocenjivani sa strane menadzera hotela a i od
hotelskih gostiju.

5.4 Istrazivanja o promociji hotela visoke kategorije putem drusStvenih mreza
( primer drustvene mreZe fejsbuk i Instragram)

Hotelska preduzeca, naro¢ito intenzivno poc¢evsi od druge dekade dvadeset prvog veka, realizuju
elektronske (onlajn) promotivne aktivnosti koje su olakS8ane vecom zastupljenosti na trziStu a
narocito vrlo niskim troSkovima koje se odnose na promotivne aktivnosti. Promotivne aktivnosti
visoko kategoriyovanih hotela u Srbiji, po osnovu rezultata istrazivanja proisteklih iz
sagledavanja odredenih drustvenih mreza, odvija se u kontinuitetu. Neosporno je da se turisticko
trziSte smatra vrlo zahtevnim te je hotelijerima vrlo bitno da obavljaju promotivne aktivnosti
svog ukupnog programa, hotelskog smestaja i usluga, koriS¢enjem drustvenih mreza. Ta
promotivna aktivnost se kompletira upotrebom mobilnih aplikacija, web stranica i drugih
instrumenata. Drugim re¢ima hotelski menadzment treba da upotrebljava sva dostupna
elektronska i informaciono-komunikacionu aparaturu odnosno tehnologiju.”®® Upotrebljavajuéi
savremennu tehnologiju tako $to se redovno prate savremena tehnoloSka dostignuéa otelskoj
privredi se dopusta da preko kompjuterizacije mnogih poslovnih aktivnosti povecavaju svoju
efektivnost i produktivnost sa nastojanjem dugog oopstanka na trzistu a potom popravljanja
svoje trziSne moéi u odnosu na konkurenciju. Stoga, kada se analiziraju prikupljeni podaci (u
periodu 2021. godina i prva polovina 2022. godine) moze se videti da su tekstualni statusi, sa
fotografijama, daleko najCeSci sadrzaji, sa zastupljenosti preko 60% dok su u nekim hotelima
objavljivani statusi kreirani kao fotografisani tekst ¢iji sadrzaj ¢ini zvani¢no obavestenje o nacinu

%3 Cimbaljevié, M., Blesi¢, L., Demirovié, D. & Milentijevi¢, N. (2018), navedeni rad, 49 (4), 277-287.
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funkcionisanja hotela u vreme vanrednih situacija (Covid). Sledecu frekventnu grupu ¢ine statusi
u kojima se osnovni tekst dopunjava sadrzajem iz drugih digitalizovanih izvora, a koji je direktno
uc¢itan na platformu ili je umetnut link, tj. hiper veza. Iznenadujuce je da se relativno retko
koristio status sa video zapisom (ukupno30 ili 12%).

S druge strane Fejsbuk stranice hotela (ukupno 121 analiziran) aktuelni gosti su, takode retko,
koristili za objavu svojih informacija i zapazanja, u periodu vanredne situacije. Kada je u pitanju
kriterijum odabira sadrZzaja, odnosno zastupljenost sadrzaja posmatranih Fejsbuk objava s
obzirom na njihov izvor, pokazuje da su to sadrzaji koji se generiSu na sluzbenu veb-stranicu
konkretnog hotela. Takve sadrzaje u gotovo 50% slucajeva ¢ine linkovi, pa se celovita
informacija nalazi na nekim drugim mreznim platformama. Takav model druStvene
komunikacije putem Fejsbuk stranice u saglasnosti je sa tendencijom prema kojoj se elektronski
drustveni mediji i druStvene mreZe tretiraju kao specifican produzetak i ekstra dodatak
postoje¢im na¢inom diseminacije informacija, zato se i smatraju za primarni kanal komunikacije
i promocije hotelskih proizvoda i usluga.

Korporativna stranica hotela koja sadrzi Fejsbuk, kao vode¢u drustvenu mrezu, daje korisnicima,
u interakciji sa hotelskom kompanijom na uvid konkretne aktivnosti**. U praksi se ¢esto dogada
da upravo ova stranica daje potencijalnim gostima moguénost testiranja i provere informacija
koje mogu biti, na primer: mogucénost rezervisanja soba u konkretnom vremenu, detaljnoj
lokaciji hotela, sadrzaj koji se moze naci u hotelu, itd.

Tabela 5-36  Izvor informacija je Internet (prema vrstama mesta) 2021. (u %)
Stranice na Internetu Svega | Gradovi Banje planinska Ostala
mesta
Veb-sajt TOS ili mesta 208 18,3 30,1 294 20,1
Veb-sajtovi smestajnih 435 42,7 504 433 4272
objekata
Veb-sajt t agencija i 54.5 513 47,7 43,6 65.8

internet buking platforme
(npr.Booking.com)

Internet forumi/blogovio | 254 27.0 19.0 25.1 24.6

turizmu

Drustvene mreze 313 31.2 38.5 38.1 270
acebook, Twiter i sl.)

Neke druge 1.7 1.8 1.1 1.9 1.8

Napomena: Opcija vise stavova, za sve anketirana lica koja su koristila Internet kao jedini izvor
informacija
Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

2% Na primer, moguénost za rezervisanje soba, koristi se opcija ,rezervisi odmah®, te ta moguénost
mnogo ubrzava dono3enje odluke.
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Instragram, namenjen deljenju slikovitog i video materijala i njihovoj obradi, je u prvom redu
slikovni medij i kao takav smatra se manje vaZznim odnosno relevantnom druStvenom mrezom
za slanje vaznih druStvenih poruka. Iz toga proizilazi relativno niska frekfrentnost hotelskih
promotivnih objava na Instagramu, odnosno samo oko 25 % u odnosu na Fejsbuk. Kada se
posmatra frekventnost stalnih Instagram objava na mese¢nom nivou, moze se uociti da izostaju
kontinuirane objave svaki mesec. S obzirom na nac¢in strukturiranja sadrzaja, i hotelske objave
na Instagramu, poput onih na Fejsbuku, odudaraju od isklju¢ivo pisanog stati¢nog teksta, a
njihov dominantan deo ¢Cine vizuelni sadrzaji. Uglavnom to su fotografije (oko 95% svih
sadrzaja), i rede video zapisi (oko 5%), dok tekstualni deo objave ima ulogu dopune vizuelnim
elementima. Sam tekst Instagram objava ima formu saZete vesti, ¢ija se kohezivnost nadoknaduje
paralelizmom strukturnih jedinica i ponavljanjima. Sa aspekta upotrebe mnogihdrustvenih mreza
u promotivnoj aktivnosti, pojedini eksperti su konstatovali da hotelski menadzeri u Srbiji
koristeci drustv@le mreze primat daju jednoj jer je upravo Facebook najprivlacnija drustvena
mreza tako da cak 60,8% nasih hotela poseduje svoju zvani¢nu stranicu isklju¢ivo na toj
socijalnoj mrezi. Medutim, sagledavajuci podatke koji se odnose na koris¢enje drustvenih medija
kao vrlo bitnom alatu u sprovodenju marketing strategije a potom i marketing operativnih
zadataka po pojedinim hotelima nezavisni eksperti izvlace zakljucak da dosta hotela, jo3 uvek,
ne koriste u punom obimu drustvene mreze u korist primenjivanja marketinskih aktivnosti. S
druge strane najviSe ih upotrebljavaju za blagovremeno prikazivanje statusa hotela, aZuriranje
promocije dogadaja i sadrZaja, te kompletiranje ponude hotela’”. Na stepen popularnosti odnosa
nivoa koriS¢enja svih ovih mreza, koje potom mogu intezivno delovati na pozicioniranje
proizvoda ili hotelskih usluga, te direktan uticaj ima na efektivno prilagodavanje zeljama i
potrebama potencijalnih gostiju hotela®®.

Tabela 5-37 Nacin popunjenosti soba prema vrstama mesta 2021. godine (u %)
Vrste rezervacije smestaja Ukupno RS Gradska Banjska  Planinska Ostala
Naselja mesta mesta mesta

Onlajn, putem veb-sajta ili aplikacije

na kojoj je ponudeno vise

ponudaca usluga smestaja

(npr. turisticka agencija, onlajn

platforma kao Sta su Booking.com,

Expedia, Holidaycheck.de, Airbnbisl. 434 475 329 252 422

Onlajn, direktno na veb-sajtu

ili aplikaciji odredenog ponudaca

usluge smestaja (veb-sajt hotela/hotelskog

lanca/apartmana i sl.) 14,3 19.5 43 114 48

Putem turisticke agencije 14 1.1 4.1 05 13

Direktno sa smestajnim objektom

%5 Masi¢, S., & Milogevié, 1. (2018). Navedeni rad, 3(1), 113- 131
% http:77www socialbakers.com/statistics/facebook/pristupljeno: 22.05.2022.

182




(telefonom, elektronskom postom) 274 200 46,6 472 319
Nisam rezervisao/-la smestaj unapred

(tek po dolasku u mesto/objekat) 27,1 97 4.8 14,7 173
a neki drugi nacin 2.1 1.9 23 09 2.7
Ukupno 1000 100.0 1000 1000 1000

Napomena: Za ispitanike bez uslug paket aranzmana
Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Medutim, ukupna aktivnost na druStvenim mrezama u svrhu promotivnih aktivnosti ima
potenciju da uti¢e na povecanje uspesnosti hotelskog poslovanja na veci poslovni ucinak hotela
jer postoji pozitivni i povratni uticaj nastupom na dru$tvenim mrezama na povecanje poslovnih
kapaciteta hotela i kompanije uopste. Pojedini eksperti naglasavaju da kreiranjem viSeg nivoa
potrebnog iskustva za buduée kupce a u sadejstvu sa nizom prednosti koje nude mehanizmi
drustvenih medija (koris¢enjem tehnickih, aplikativnih i strate$kih moguc¢nosti) menadzeri u
hotelima su u stanju da stvaraju svoj brend i na taj na¢in privlaciti ve¢i broj gostiju. Sve ovo
sprovedeno treba da za rezultat ima povecanje broja rezervacija i prihoda po ovom osnovu®’. U
istrazivanju obima i nivoa upotrebe pojedinih socijalnih mreza u promomotivnih aktivnost
usmerenih na plasman prema visoko kategorizovanim hotelim bilo je pitanje u kojoj meri se
koriste konkretne drustvene mere. Obimno istrazivanje, na uzorku od 110 hotela je obavljeno u
drugoj polovini 2021. godine i prvoj polovini 2022. godine. Po tim rezultatima u konkretnom
istrazivanju Facebook je najprivla¢nija druStvena mreza sa najvise pratilaca. Tokom 2021 i 2022
godine prikupljani su podaci o kori§¢enju drustvenih mreza u hotelima (na uzorku od 110 visoko
kategorisanih) te je uvidom u pristigle podatke konstatovano da da se u najvecoj meri (i sa
najve¢im intenzitetom) koristi Facebook. U promotifflim aktivnostima a ponajviSe u procesu
realizacije potvrda rezervacije smestaja ova socijalna mreza se u celini upotrebljava u kod 44%
hotela, a suprotno u samo 2% hotela se u celini nije u primeni.

Ostali hoteli tu mrezu koriste za svoje potrebe zajedno sa viSe ostalih druStvenih mreza, u
kombinaciji. Druga mreza, po uf3stalosti koris¢enja u hotelijerstvu je Twitter, medutim, gotovo
60% hotela u celini ne koristi ovu mreZzu u svom promovisanju dok svega 10% ipak koristi
isklju¢ivo ovu mrezu u nameri obavljanja efikasne promotivne aktivnosti. Instagram kao svoju
prvu mrezu u potpunosti koristi oko 28% svih posmatranih hotelskih objekata ali ¢ak 40% hotela
uopste ne koristi ovu mrezu ni u kakvim aktivnostima, ni za promociju niti za plasman svojih
smestajnih kapaciteta, pa time ni za proces rezervisanja.

Foursquare je ¢etvrta posmatrana druStvena mreza, u ovim istrazivanjima, medutim ona se u
80% objekata uopSte ne primenjuje, a 20% objekata je koristi zajedno sa drugim drustvenim
mrezama koje se najviSe koriste.

Peta evidentirana drustvena mreza je Pinterest. Ukupno relativno ucesce hotelskih objekata koji
uopste ne upotrebljavaju ovu mrezu iznosi 92%, a ostali hotelski objekti je koriste sa samo 8% i
to zajedno sa ostalim nfi#zama. DruStvena mreza Trip Advisor, u potpunosti se koristi u primeru
22% hotelska bjekata @0k je u 26% objekata uopsSte ne primenjuje. I na kraju Google+ kao

7 podovac, M. & Petrovié, V. (2019), navedeni rad, str. 536-552.
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specificna drustvena mreza se u potpunosti ne primenjuje u slucaju 44% objekata, dok se u
potpunosti primenjuje kod 10% objekata odnosno hotela u Srbiji, za posmatrani i analizirani
period. Detaljniji uvid daje slede¢i pregled. >

Tabela 5-38 Nivo upotrebe konkretnih drustvenih mreza ug’omociji ponude hotela

Tip drustvene | Potpunose | Nedovoljno | Nidovoljno | Dovoljnose | U potpunosti
mreze ne koristi se koristi ni koristi se primenjuje
nedovoljno
Facebook 20 8.0 160 300 440
Twiter 600 20 100 180 100
Instagram 400 8.0 80 160 280
Foursquere 800 8.0 40 6.0 20
Pinterest 920 - 20 6,0 -
Trip Advisor 200 220 100 200 220
Google+ 440 10,0 200 160 100

Izvor: Istrazivanje sprovedeno u periodu druga polovina 2021. godine i prva polovina 2022.
godine

Analiza istrazivanja sadrzaja Fejsbuk i Instagram objava hotela, u posmatranom periodu,
pokazuje da je, na zvani¢nim stranicama hotela, sadrzaje upucene sadasnjim i potencijalnim
gostima, kao ciljnoj populaciji predstavljaju obaveStenja koja su ranije objavljivana na
zvaniénim veb stranicama hotela. To znaci da ove dve mreZe, kao komunikacijski kanali putem
kojih se hoteli predstavljaju u javnosti, imaju istu ulogu, kada je u pitanju $irenje informacija,
kao i veb stranica, koja predstavlja primarni kanal komunikacije.

Predstavljanje hotela na Fejsbuku karakteriSe kontinuirano objavljivanje razlicite vrste hotelskih
sadrzaja tokom cele poslovne godine, gde tekstualni statusi sa fotografijom imaju zastupljenost
preko 60% tokom poslovne godine.

Relativno manja zastupljenost na Instagramu odlikuje manja frekventnost, te se moze posmatrati
u vezi s tendencijom da se Instagram, kao prevashodno slikovni medij, i ne smatra toliko
relevantnom drustvenom mrezom za slanje drustvenih poruka od posebnog znacaja. S druge
strane, rezultati anketiranja gostiju hotela, naro¢ito mladih (onih ispod 30 godina) da najve¢i
broj, preko pedeset procenata koristi Instagram.

Medutim, taj podatak ukazuje na potrebu intenziviranja kori$¢enja Instagrama za razliCite
ivnosti prema potencijalnim turistima odnosno gostima hotela.

Medutim, s obzirom na to da su i ekonomska nacela druStvenih mreza vaZan sastavni deo
njihovog razvoja, neophodno je sve vrste aktivnosti, pa time i komunikacione na koriséenoj
platformi dovesti do prihvatljivog nivoa, uciniti vrlo atraktivnim i dosta visokim nivoom
konkurentske pozicije pogotovo u relaciji prema ostalim socijalnim mrezama, ali i u odnosu na
konvrncionalne komunikacione relacije, koje su sse dosada koristile.
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Tabela 5-39 Ocene gostiju za hotele sa 5 zvezdica u Srbiji

Kategorija prosecna ocena prosecni broj recenzija
1. Osoblje 99 1.423
2. Udobnost 100 1.876
3. Besplatan WiFi 95 1.123
4. Sadrzaji 99 1.089
5. Odnos cene i kvaliteta 100 9890
6. Cistoca 100 1.129
7. Lokacija 99 1.359

Izvor: www.Booking.com/fivestars/city/rs/belgrade.sr.html

Tokom 2020.1 2021. godine svi hoteli pa i hoteli visoke kategorije poslovali su u specifi¢nim,
vrlo oteZzanim uslovima usled pojave pandemije izazvane virusom Kovida 19, te je promet i broj
gostiju drasti¢no opadao u odnosu na rezultate ostvarivane u 2019. godini. Usled poslovanja koje
su zahtevale epidemioloske mere, uz restrikcije putovanja za turiste iz inostranstva, popunjenost
smestajnih kapaciteta hotela je opadao i do drasticnog iznosa u odnosu na raniji period, pre
nailaska pandemije i zabrane odnosno ogranicavanja kretanja.

U tom smislu gosti hotela su ocenjivali brojne karakteristike i uslove poslovanja i usluZivanja
gostiju koji su boravili u hotelima najvise kategorije u Republici Srbiji preko weba booking.com
te se od preduzetih mera izdvajaju pet najkarakteristi¢nih, i to:

- opSta bezbednost gostiju hotela,

- obavezno fizicko distanciranje izmedu gostiju hotela, te izmedu gostiju i osoblja hotela;

- opSta Cistoca i dezinfekcija, i

- bezbednost hrane i piéa;

- donosenje i sprovodenje plana poslovanja za vreme trajanja pandemije;

Tabela 5-40 Hoteli sa dodatnim zdravstvenim i bezbedonosnim merama (decembar 2021.)
Hotel broj preduzetih mera ocena gostiju

1. Hotel Grand Kopaonik 4 9,67

2. Hotel lzvor Arandelovac 5 9,56

3. Falkenstainer Beograd 4 945

4. Garni hotel Mint 4 9.44

5. Hilton Beograd 5 041

Izvor: Izvor: www.Booking.com/fivestars/city/rs/belgrade sr.html

Sada3nji i potencijalni gosti konstantno pretrazuju web stranice hotela visoke kategorije, te

broj pretrazivaca, u 2021. godini dostiZe preko milion. Naredni pregledi pokazuju broj fanova
po pojedinim hotelima.
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Tabela 5-41 Broj fanova (pratilaca) na druStvenim mrezama hoteli sa 4*  u 2021. godini

Hotel broj fanova (pratilaca)
30. Mona Zlatibor 134 682
31.  Hotel 88 rooms Beograd 132.232
32.  Holiday Inn N. Beograd 130401
33. M hotel Beograd 128.549
34.  Crowne Plaza N. Beograd 127.789
35.  Cutrtuard by Marriott Beograd 123.765
36.  Galerija Subotica 122340
37.  Hotel Amsterdam Beograd 120.124
38.  Envoy Hotel Beograd 120.009
39.  Falkenstainer N. Beograd 98.978

Izvor: www.Booking.com/fivestars/city/rs/belgrade, sr.html

Sagledavanje rezultate hotela sa 5 zvezdica, po broju fanova odnosno pratilaca se povecava u
odnosu na stanje 2020. i 2021. godine i vraca se na situaciju pre pojave pandemije korona virusa.
I dalje prednjaci hotel Izvor iz Arandelovca a iza njega je hotel Park iz Novog Sada.

Tabela 5-42 Broj fanova (pratilaca) na druStvenim mrezama hoteli sa 4% u 2021. godini
Hotel broj fanova (pratilaca
15.  lIzvor Arandelovac 122.543
16.  Park Novi Sad 120.654
17.  Hyatt Regency N. Beograd 118234
18.  Square Nine Beograd 110.349
19.  Hilton Beograd 105456
20.  Metropol Palace Beograd 103.786
21.  Saint Ten Beograd 101.543
22.  Premier Aqua Vrdnik 98432
23.  Premier Prezident Novi Sad 87432
24.  Ambasador Ni§ 81453

Izvor: www.Booking.com/fivestars/city/rs/belgrade.sr.html

U grupi hotela sa Cetiri zvezdice najvise angazovanosti ispoljili su fanovi koji prate postove
hotela Mona Zlatibor, Hotel 88 rooms i Holiday Inn. U strukturi delovanja i uces¢a fanova
najveci broj “lajkova” — svidanja i “Serovanja” — deljenje, kao vid aktivnosti. To je o¢igledan
pokazatelj koji prili¢no upucuje na indikativan podatak da hoteli Mona Zlatibor i Hotel 88

Rooms imaju najaktivnije pratioce na dru§tvenim mrezama.
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Uvid u rezultate istrazivaifii je pokazao da od hotela sa 5 zvezdica, u obi¢nim pretrazivanjima
posetilaca, odskacu hotel Square Nine, Hyatt Regency i Metropol Palace dok su ostali hoteli sa
pet zvezdica bili dosta neaktivni u tom pogledu. Evidentno je da ih, u nedovoljnim aktivnostima,
sledi manji broj deljenja (,3erovanja“) i potom brojne opaske i razmisljanja su takode ZgRtupljeni,
takoreci, u simboli¢nom broju. Svi ovi pokazatelji upucuju na zakljucak da znac¢ajno manji broj
fanova, hoteli Square Nine i Premier vrlo uobiéajeno npoljavaju licne zakljucke, prave
raznorazne komentare i dele $iroj publici misljenje i stavove koji se postave na Facebook stranicu
ovih hotela, apostrofiranih iz Sireg konteksta.

5.5 Istrazivanje o stavovima turista koji su boravili u analiziranim hotelima 4 i 5
zvezdica u Srbiji

Brojni turisti u hotelima kao njihovi gosti dolaze u kontakt sa menadZerima, recepcionerima i
drugim osobljem na dosta na¢ina, po odredenim tackama i mestima. Uglavnom, po dolasku, prvi
kontakt ostvaruju sa pomoc¢nikom menadzera zaduzenog za ¢in rezervacija, preko elektronskih
komunikacija ili neposredno, potom stupaju u kontakt sa operaterom za rezervacije na bilo koji
nacin operativan odnosno tehnoloski nac¢in. Neposredno, ve¢ u objektu hotela pristigli putnici
zahtevaju i prihvataju zahev, od onoga koji s njima prvi stupa u kontakt, a to su, uobicajeno,
recepcioneri, ve¢ pri prijavljivanju u hotel na recepciji (check-in), te traze izvesne specificne
zahtevne usluge, od odgovornih zaposlenih u hotelu za vreme koje tu provodi. Pri odlasku iz
hotela stupaju u kontakt sa blagajnikom sanamerom pla¢anja ra¢una (check-out) koji se odnosi
na sve trosSkove. U realnim situacijama mogu se, uobi¢ajeno prepoznati pet osnovnih pozicija na
kojima hoteli prikupljaju informacije od gosta koji je tu boravio:

- pocetne (inicijalne informacije i upit),

- sam ¢in rezervacije smestaja,

- obavezno ¢ekiranje u hotelu,

- vreme boravka (koriSéenje hotelskih usluga), i

- odjava i odlazak iz hotela.

Ove i sve druge informacije koje se prikupljaju ili se zahtevaju (npr.obavezno osiguranje,
turisticka taksa i dr.) tokom vremena zadrzavanja pojedinaca neophodno je protokolisati i uneti
u knjigu evidencija hotela gde se pazljivo ¢uvaju. Upravo ta njihova dostupnost i sagledavanje,
tokom vremena, dopusta mogucnost da konkretan hotel prepozna brojne potrebe, zahteve i Zelje
svojih gostiju. Brojne aktivnosti ovog tipa kao i niz drugih po prijemu gosta i koje su u vezi sa
njim i tim prijemom, imaju za cilj ¢vrice i sadrzajnije odnose prela lojalnom gostu (ali i da ima
u vidu odnos prema potencijalnim gostima) imaju¢i na umu da je zadovoljan gost - bitno
Astojanje svakog hotela. U ovom odnosu prema gostu nije sustina u tome jesu li u pitanju poenta
da li se radi o malim, tzv.nezavisnim, hotelima ili su u pitanju veliki hotelski lanci, jer svi hoteli
treba da u centar paznje, mnogih aspekata poslova i radnih zadataka, smestaju opredeljenja,
stavovi i zeljena stanja gostiju, za svo vreme njihovog boravka u hotelu. Menadzment hotela
uvek treba da ima na pameti da od nivoa satisfakcije gosta, u velikoj meri, zavisi i uspeh
poslovanjasamog hotela. Medutim, u situacijama kada kupci hotelskog proizvoda i usluga, dakle
hotelski gosti esto imaju brojne razliCite zahteve i nastojanja te je zbog toga neophodno uociti
one faktore koji ucestvuju u ostvarivanju povisenog zadovoljstva, izlu¢iti ih, kako bi bili jos
zadovoljniji i time utrli put svojoj privrzenosti odnosno lojalnosti.
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Stoga je cilj ovog dela istrazivanja da se sagleda koji osnovni ¢inioci prvenstveno uslovljavaju
uticu na zadovoljstva gostiju u visoko kategorizovanim hotelima u Srbiji. Smatramo da
istrazivanje sprovedeno na ovakav nac¢in moZe, u izvesnoj meri, da omoguéi nene doprinose u
obimnoj literaturi koja se odnosi na ovu problematiku:

(1) testiran je originalni model vrednovanja zadovoljstva brojnih hotelskih potroSaca;

(2) proces istrazivanja prepoznavaju najbitnije faktore koji predstavljaju inicijalne impulse za
pokretanje zadovoljenja hotelskih gostiju;

(3) dosadasnja istraZivanja i objavljivani radovi, u domacoj literaturi, na koje se odnosila

problematika vrednovanja zadovoljenja hotelskih gostiju bili su, uglavnom, isklju¢ivo dovoljno
priloga analize iz hotelske prakse.

U teoriji i praksi razlikuju se, najmanje, tri pristupa po kojem kao modelu dolazi u moguénost
da uspostavi visi nivo svojih relacija sa dosadasnjim komitentima i na taj nafin obezbedio i
njihovu vecu satisfakciju i odanost. Te relacije hotelijeri mogu da unapreduju na vise nacina, a
tri najprimenljivija, u praksi, su slede¢a®”:

(1) predlaganjem olakSica i nudenjem finansijskih ustupaka lojalnom gostu, (obezbedivanje
kvalitetnije sobe odaniim gostima, po cenovnim i drugim pogodnostima),

(2) specificnim a pridodatim socijalnim pogodnostima u drustvenom okruzenju uz moguce i
finansijske ustupke, a to obuhvata ¢vrice povezivanje sa gostom, sagledavanje njegovih
opredeljenja i nastojanja ali i adaptiranjem proizvoda i usluga na pojedina¢noj bazi,

(3) ugradnjom strukturalnih pogodnosti uz pridodate finansijske i drustvene pogodnosti.

U sadasnjim uslovima poslovanja hotela oni su u poziciji da ponude svojim odanim gostima
prilagodljivi tajming dolaska i odlaska, te vreme do boravka u hotelskoj sobi, prilikom smestaja
u hotel*”. Savremenom hotelskom menadZmentu je odavno poznato da brizljivo pripremani
programi lojalnosti gostiju kao vrlo dobar instrument za ostvarivanje marketing aktivnosti a
posebno sa potrosacima odnosno hotelskim gostima. Ovi programi imaju za cilj da se razradi
marketing strategija i unaprede operativne marketing aktivnosti. To zna¢i da se smiSljeno
prepoznaju, stimuliSu i ispostuju kupci koji su od znacaja za hotelsko preduzece u duzem
vremenskom periodu. Na primer, dobar uzor ideje vernosti u promociji hotelijerstva je
Interkontinentalan Priority Club Rewards, koji je uveden jo§ pocetkom dvadeset prvog velfE
Program se zasniva na kreiranju matrice potroSackih poena, a to sakupljanje poena se odnosi
svaku provedenu no¢ u bilo kom hotelu koji je u sastavu IHG grupe. Sustina je u tome da za
svaki potroSen dolar, gost dobija 5 ili 10 poena u zavisnosti od brenda konkretnog hotela u
sistemu. Tako, po pravilima programa, prikupljeni poeni hotelskom gostu moze da obezbedi
prenociste koje ne placa, te i neke druge benefite koje garantuje hotel. Na primer, moze da uvek
ima sobu na raspolaganju, moguénost kasnog prijavljivanja i sli¢no.

Dakle, ovaj primer upucuje na to da sve kompanije u hotelijerstvu su u stanju da odreduju svoj
odnos prema kvalitetu da kreira svoja pravila i kvalifikative kao i na¢in standardizacije svojih
hotelskih produkata, dok se mnoge vrste usluga ne mogu se standardizovati jer zadiru u podrucje
subjektiviflk doZivljaja a Cesto i obicajima zemlje iz koje gost dolazi. Poseban odnos prema
kvalitetu usluga, kao Sto su .,prijateljski odnos prema gostu®, ,,pomo¢ i korisnost osoblja hotela*
1 ,.ljubaznost* moguce je na razli¢ite nacine to dozivljavati ali i tumaciti na svoj, poseban nacin,

28 Qekuli¢, D., Mandarié¢, M., 2020, navedeni rad, str.25-34.
** Kotler, Ph., 2010, Marketing management, Prentice Hall, New York, p.34-56.

188




i subjektivno procenjivati. Neosporno je da u hotelijjerstvu visoka traznja ima svoju
neravnomernost kao vrlo bitnu karakteristiku.To znaéi da tokom godine, ima povisenu
intenzivnost, kao $to je, primera radi to slucaj koji iziskuje prijavljivanja u hotel i odjavljivanja
ali ili tokom godi3njih proslava, odnosno u svakim prilikama koje remete uobicajeni redosled.
Neosporno, svi savremeni internet posrednici (IDS, SEO, MSE i drugi) kao globalni
distribucioni kanali su revolucionarno uticali na uobicajeni obrazac sakupljanja podataka, te
planiranja putovanja kao i osetni uticaj na dostignuti nivo potrebne traZnje.

Potom, ovi sistemi su na strani ponude ucinili ogroman uticaj na promociju i prodaju turisti¢kih
kapaciteta. Uticaj IDS se ne dovodi u pitanje jer dominira u rezervaciji putovanja, hotelskog
smestaja i avionskih karata.

Globalni distributivni sistemi na sve faze planiranog putovanja, mada najveca njihova vaznost
proizilazi iz ogromnog broja recenzija, opaski i vrednovanja kvaliteta smestaja i usluga u hotelu
koje se plasiraju na dru§tvenim mreZzama.

Upravo,to se obavlja na razli¢itim stranicama, portalima, dru]tvenim forumima i posrednicima
na internetu. Sadrzaj se, pretezno, tice dozivljenog li¢nog iskustva i nivou kvaliteta hotelskog
smestaja i obavljenih usluga, odnosno o zadovoljenju njihovog nivoa o¢ekivanja.

U teoriji ali i praktiénim istrazivanjima poznati su razlozi zbog kojih turisti i potencijalni gosti
hotela koriste druStvene mreze da bi se detaljno informisali o turistickim destinacijama i
hotelskim kapacitetima. Vrlo bitne aktivnosti putem online veza potencijalnih turista su*’":

v.r

sagledavanje destinacije pred planirano putovanje;

rr

uvid u komentare i ocene putnika, njihovo iskustvo;

rr

sagledavanje potencijala destinacije, moguénosti transporta;

vr

uvid u nivo cena i kompletnu ponudu hotela, sagledavanje on line oglasa, itd.

‘:r

meduzavisnost i razmena ideja sa elementima plana o budu¢em putovanju;

vr

uvid u snimljeni video materijal;
zahtev za dodatnim informacijama za detaljnije planiranje predvidenog putovanja;

vr rr

uvid u detaljni sadrZaj putovanja sa opaskama na nedostatke i uvidom u kritike koje su
uputili prijatelji i ¢lanovi porodice;

Istrazivanje o stavovima turista, preko uvida u njihove opservacije i komentare, doprinose pojavi
novih ideja odnosno novih hotelskih proizvoda.

Generalno dolazi do transformacije Zelja i potreba potencijalnih turista u realizaciji inoviranog
hotelskog i kompletnog turistickog proizvoda.

Istrazivanja, za potrebe ovog rada, anketirano je minimalno 100 gostiju u hotelima sa 5 zvezdica
i 200 gostiju u hotelima koji su kategorisani sa 4 zvezdice.

Ovaj uzorak kori§éen za ova istrazivanja predstavlja namerni prigodan uzorak, §to podrazumeva
da se formira od dostupnih jedinica osnovnog skupa, odnosno gosti hotela koji su popunjavali
anketne upitnike.

Tabela 5-43 Koli¢ina dnevnog vremena provedenog na drustvenim mrezama

3% Minazzi, M, 2015, navedeni rad, p.21-45.
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Vreme Ucestalost Procenat (%) Vazeci tekuci postotak ~ Kumulativni procenat
1 sat 31 215 215 216

3 sata 74 549 549 76.5

Drugo 27 17.7 17,6 94,1

Vise 9 59 59 1000

Total 100+200 1000 1000 -

Izvor: Anketa i Intervju u periodu april-oktobar 2022. godine

Vecina istrazivanja je sprovodena metodom ankete ili intervjua. Na primer, u anketi koja je
obuhvatala viSe stavova turista koji su bili smesteni u visoko kategorisanim hotelima na podrucju
Republike Srbije, jedno od pitanja se odnosilo na buduc¢a opredeljenja i opredeljenja za
konkretnim destinacijama. Na primer, pitanje je glasilo: ,.Da li ¢e hotelski gosti, u narednom
periodu vecinu li¢nih turistickih Zelja i opredeljenja zadovoljavati koristec¢i internet , odnosno
brojnih drustvenih mreza. Koris¢eni su ponudeni odgovori po kojima su rangirani stavovi.

Tabela 5-44 Preko interneta turisti ¢e zadovoljavati veéi deo svojih potreba

Stav Frekvencija Procenat Procenat vazecih Procenat
(kumulativno)

Ne slazem se nimalo 1 1.0 10

Ne slazem se, uglavnom 4 40 4.0 50

Stav je neutralan 12 120 120 180

Slazem se uglavnom 32 320 320 500

giem se u potpunosti 53 530 530 1000

Ukupno 100 100 -

Izvor: Provedena anketa 2021.1 2022. godine, na uzorku od 100 gostiju.

Tabela 5-45 Koje drustvene mreZe koristite
Br. Mreza Ucestalost Procenat Vazeci Procenat  Kumulativni Procenat
1. Facebook 195 19.7
2. Instagram 528 72,7
3. Drugo 38 76,7
4. Sve navedeno 23,5 1000
5. Total 300 1000 -

Izvor: Anketa i Intervju u periodu april-oktobar 2022. godine

Posetioci sajta booking.com postavljaju, svakodnevno mnoga pitanja pa se medu njima mogu
izdvojiti najkarakteristicnija od onih koje postavljaju na ovom web sajtu a koji se mogu
predstaviti zajedno sa odgovorima odnosno konstatacijama na sledeci nacin koji ilustruje donji

pregled.

Tabela 5-46 Najce§ée postavljana pitanja o hotelima u regiji Centralna Srbija
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1. Koja je najbolja Cetvrt za boravak u regiji Centralna Srbija?

- Beograd City, Stari Grad i Novi Beograd

2. Koji su najbolji hoteli u regiji Centralna Srbija?
- Garni hotel D 10, Gorski hotel & Spa, Agapi, Ambasador, Hotel Mint i Hotel Tonati;
3. Koji su najbolji gradovi u oblasti Centralna Srbija?

- Beograd, Nis i Kopaonik su najpopularniji medu turistima.
4. Koji su hoteli u regiji povoljni za parove?
- Hotel LoRa, Hotel Royal Putnik, Hotel Divine Park, Prezident Palace Beograd, Hotel
Ramonda i Hotel Zlatibor Mountain Resort & SPA.
5. Koji su hoteli u regiji Centralna Srbija blizu Aerodroma Beograd — Nikola Tesla?
- Airport hotel Garni, Hotel Mar Garni i Garni Hotel Semilin & B, Hotel Zeder Garni, Euro
Garni hotel, Hotel Pasport Garni;
6. Koliko kosta boravak u hotelu u regiji Centralna Srbija?
- Boravak u hotelu sa 4 zvezdice iznosi, prose¢no, 10.366 dinara, po nocenju, dok je u

hotelu sa 5 zvezdica boravak sa notenjem prose¢no iznosio 21.130 dinara (na osnovu
cena po Booking.com veb sajtu);

7. Koji hoteli u regiji Centralna Srbija nude posebno dobar dorucak?
- Pavilion Hotel & Social Club, Hotel Ramonda, Seven Square Luxury Suites, Garni hotel
D 10.
8. Koliko hotela u regiji Centralna Srbija je registrovano na Booking.com veb sajtu?

- Postoji 9891 hotela i prenocista u regiji Centralna Srbija koje se mogu rezervisati putem
Booking.com veb sajta.

0. Koji hoteli u regiji Centralna Srbija nude lep pogled?

- Hotel Divine Park, Ambasador Hotel, Hotel Cider & Squich, Gorski hotel & SPA.
10.  Koji su hoteli u regiji Centralna Srbija pogodni za porodice?

- Hotel Romonda, Hotel Divine Park, Hotel LoRa 1 Hotel Aria.

Izvor: www.booking.com

Osim na brojnim anketama koje su sprovodili gosti hotela u samom hotelu (preteZzno na samoj
recepciji ili putem e-maila) brojna pitanja, predlozi kritike ali i tzv. ,,borba misljenja i utisaka™
odvijala se i preko druStvenih mreza, pa o tome svedoci i sledec¢i pregled.

Tabela 5-47  Dali smatrate da hotel informise goste blagovremeno sa potrebnim informacijama
putem druStvenih mreZa

Br. Mreza Ucestalost ~ Procenat Vazeci procenat  Kumulativni procenat

1. Da 182 66,7 66,7 66,7
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2. Ne 23 59 59 725
3. Potrebno
unaprediti 95 27.5 27,5 1000
Total 300 1000 1000

Izvor: Anketa i Intervju u periodu april-oktobar 2022. godine

Razlic¢iti posetioci drustvenih mreza, prema polu, drustvenom statusu i godinama razlicito se
izjaSnjavaju u koju svrhu najéesce koriste hotelski sadrzaj na brojnim drustvenim mrezama.
Diferencija medu sadaSnjim i potencijalnim gostima je jos izrazenija kada je u pitanju panterski
odnos, porodica ili samci i narocito kad je u pitanju radni status, jer poseban vid rezervacija, pa
time 1 hotelskog smestaja zahtevaju poslovni gosti hotela.

Tabela 5-48 U koju svrhu najéesée koristite hotelski sadrZaj na druStvenim mrezama

Br. Namena Ukupno Percent Valid Cumulative Percent
I. U informativnu svrhu 183 64,7 64,7 64,7
2. U edukativnu svrhu 51 137 13,7 784
3. Radi interakcije 32 7.8 7.8 86,3
4. Sve navedeno 16 20 20 88.2
5. U informativnu i edukativhu 12 3.0 30 922
6. U informativnu i radi
interakcije 4 2.9 2.9 1000
Total 300 1000 100,0 -

Izvor: Rezultati sprovedene ankete na uzorku, 2022. godina

Hoteli poStuju marketing odnose sa potroSacima a oni ukljucuju stvaranje, odrzavanje i
ucvri¢ivanje snaznih relacija i uz razmenu informacija sa gostima. Mogu¢nosti da hoteli
realizuju ovaj cilj su razli¢ite i mogu da odaberu neke od sledecih opcija:

U procesu ostvarivanja ove namere i stremljenja konkretnim hotelima uvek su u opciji
kori§éeenja mnoge opcije kao na primer:

- ucestalim gostima se obezbeduje kvalitetniji smestaj,

- obratunavanje po povoljnijim tarifama;

- poznanstvo i uvazavanje vaznih i redovnih gostiju,

- uvazavanje potreba i opredeljenja stalnim gostima kojima hotel izlazi u susret i tezi da
zadovolji za vreme boravka u hotelu;
- prilagodavanje hotelskog proizvoda i usluga po pojedincima i individualnom modelu.

Svojim lojalnim gostima hoteli mogu iza¢i u susret i pomerati (fleksibilno) vreme prijavljivanja
i odjavljivanja iz soba. Osim toga, mogu im izraziti srdatne pozdrave putem li¢nih poruka
dobrodoslice koja se nalazi upravo u sobi u kojoj ¢e boraviti.

U cilju ostvarivanja korektnog marketinga odnosa sa potrosac¢ima, osnovno sredstvo, u gotovo
svim hotelima predstavljaju kompleksni programi u kojima se podrzava lojalnost. Osnovni motiv
i namera sprovodenja ideja iz ovih principa odanosti odnosi se na prepoznavanje, stimulisanje i
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zadrzavanje gostju za koje se smatra da su bitni za konkretan hotel i njegovu reputaciju odnosno
imidZ na turistickom trZistu.

Tabela 5-49  Da li su informacije koje su dobijene od hotela putem druStvenih mreza jasne,
precizne i razumljive

odgovor ucestalost procenat vazeci procenat kumulativni procenat
da 275 80.5 80.5 80.5

ne 18 137 137 942

drugo 7 5.8 5.8 1000
total 300 1000 1000 .

Izvor: Rezultati sprovedene ankete na uzorku, 2022. godina

U hotelijerstvu nivo dostignutog kvaliteta, po pravilu, znaci da se pridaje izuzetna vaznost ovom
¢iniocu hotelskog proizvoda od velikog uticaja na zadovoljavanje gostiju i njihovu odanost za
posecivanje hotela u buducnosti. U praksi hotelijerstva ali i u literaturi usluge se posmatraju i
tretiraju kao kompleks cetiri glavne karakteristike: neopipljivost, heterogenost, neodvojivost i ne
trajnost (prolaznost). Medutim, treba imati u vidu da u hotelskoj privredi, ugradene su
alternativne kafffferistike, kao $to su nedovoljno precizne norme fleksibilna (sezonska) traznja.
Svi ti atributi komplikuju zadatak definisanja, isporuke i merenje nivoa zahtevanog kvaliteta
usluga. Na turistickom trzistu odvija se neprestana trka i suprotstavljanje konkurenata a bitna
poluga su elementi poluge od klju¢ne vaZznosti a to su: nivo kvaliteta hotelskog proizvoda (sobe)
i kompleta usluga. To su bitni materijalni elementi ponude koji se ugraduju u strategiju
diferenciranja. Dakle, realni elementi kompletne ponude podlezu standardizaciji, te su, uslovno,
jednaki u gotovo svim visoko kategorizovanim hotelima Sirom sveta.

Diferenciranje seta usluga, u toj konstelaciji, dobija na prioritetu i sve obaveze padaju na teret
zaposlenih u hotelu. Posebno usluge dolazee do izrazaja jer se one ne mogu standardizovati,
naprotiv mogu se u velikoj meri razlikovati po pojedinim hotelima.

S druge strane svaki hotel ima mogucnost da sopstvenim snagama kreira potrebni nivo kvaliteta
usluga te se otvara mogucnost da se na taj nacin obavlja diferencijacija hotela u konkurentskoj
utakmici. To je i put po osnovu koga se ostvaruje satisfakcija potrosaca, te se 1 na taj nacin
ucvrséuje lojalnost gostiju, i moguénost preporuc¢ivanja buduéim gostima.

Na drustvenim mrezama, posebno na sajtu Booking.com gosti hotela se izjasnjavaju po raznim
pitanjima. Bitno pitanje se odnosilo na diferenciranje hotela na turistickom trzistu, sa aspekta
lokacije. Postavlja se pitanje: koji je to nacin za vrednovanje odnosno po osnovu kog kriterijuma
se mogu ocenjivati izvesne prednosti?

Kako preferirate odnosno ocenjujete hotele visoke kategorije u odnosu na lokaciju. Konkretno
pitanje je glasilo kako ocenjujete hotele sa pet zvezdica u odnosu na blizinu Knez Mihajlove
ulice u Beogradu?
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Tabela:80 Koji su hoteli sa 5% najatraktivniji u odnosu na lokaciju (decembar 2022.)

Naziv hotelskog objekta distanca/udaljenost ocena lokacije
1. Metropol Palace 2.0km 8.0
2. Hotel Square Nine 150 m 0.8
3. Hilton 1.8 km 9.3
4. Hayatt 1,8km 8,6
5. Saint Ten Hotel 1,6 km 9,0
6. Hotel Vila Gospava 2,7km 9,2
7. President Palace 1.3 km 9.6
8. Luxury 3.9 km 10,0

Izvor: www.booking.com

Poredeci hotele sa 5 i 4 zvezdice konstatuje se da su oni, u globalu bliZi centru kao odredistu.
Od hotela sa 4 zvezdice najmanje je udaljen od centra odnosno od Knez Mihajlove ulice, kao
odredista hotel Palas (200 metara), hotel Take 5 (500 metara) i Amsterdam (500 metara).

ela 5-51 Hoteli sa 4 zvezdice sa najboljom lokacijom u Beogradu, u odnosu na K. Mihajlovu

Hotel udaljenost ocena lokacije broj recenzija
2. Palas 200 metara 7.7 1.336
3. Take 500 metara 10,0 119
4. Amsterdam 500 metara 8.7 2.639
5. Belgrade Inn Garni hotel 600 metara 8.7 1.961
6. The Location hotel 700 metara 96 1.295
7. Max Luxury Suites 700 metara 99 119
8. Eden Luxury Suites 700 metara 9.7 1.755
0. Sky Hotel 900 metara 89 1.662
10.  Hotel Skadarlija 800 metara 89 457
11. Hotel Mona Plaza 1.000 metara 90 1.102

Izvor: www.booking.com

Pretrazivaéi na brojnim drustvenim mreZama traZe najkomfornije hotele, po nizu kriterijuma, a
prema sajtu booking.com dosta sagledanih hotela ima vrlo visoke cene za provedenu no¢ u njima.
Na primer, u decembru 2022. godine po tome su prednjacili sledec¢i hoteli: Grand Kopaonik 345
evra, Viceroy Kopaonik 326 evra, Square Nine 302 evra i Aparat Hotel & SPA Zoned (detaljniji
pregled u prilozima rada).

Istrazivanja o stavovima turista koji su bili smesteni u hotelima visokih kategorija u Srbiji
obuhvatalo je niz pitanja koja su se odnose na subjektivno doZivljavanje enterijera i eksterijera
hotela kao i niz dozivljaja. Putem ankete su bili u moguénosti da ocenjuju sve alternative
ocenama od 1 do 5 u datom vremenskom periodu.
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Tabela 5-52 Ocene gostiju o vaznosti mikro lokacije hotela

Mikro lokacija Prosecna ocena hotela
- Eizina centra grada 4 .61
- Blizina aerodroma 3,95
- Blizina autobuske stanice 3,98
- Blizina kulturno-istorijskih spomenika 3,59
- Blizina konkurencije 347

Izvor: Anketa sprovedena u drugoj polovini 2021. godine (uzorak oko 1000 gostiju)

Za hotele sa 5 a narocito sa 4 zvezdice vrlo je bitna mikro lokacija jer se pokazalo da je za goste
hotela najvaznija mikro lokacija koja se odnosi na blizinu centra grada, uglavnom se to odnosi
na hotele u Beogradu i Novom Sadu. Potom, za goste hotela je bitan sadrzaj koji hotel nudi svom
gostu. Zanimljivost je da dugi niz godina (prema prethodnim i sada$njim komentarima) drze
»vodeni sadrzaji* u visoko kategorizovanim hotelima.

Pojedinacno od hotela sa 5 zvezdica prednjaci hotel Izvor Arandelovac (ocena 4,90) a od hotela
sa 4 zvezdice na prvom mestu je hotel Crowne Plaza Novi Beograd sa 4,95 prose¢nom ocenom.
Sve je vise hotela sa atraktivnim SPA sadrzajem pa se ova vrsta sadrzaja, uopSte u hotelima,
nasla rangirana na drugom mestu od svih vrsta sadrzaja ponudenih u upitniku ankete koji su
ponudeni gostima hotela da na njih odgovore u naznatenom periodu.

Naredni pregled ukazuje na detaljniji redosled vaznosti sadrzaja koji hotel nudi.

Tabela 5-53 Ocene vaiZnosti sadrZaja u hotelu sa 4% i 5* (uzorak 1000 gostiju)
Vrsta sadrZaja prosecna ocena

- Welnes sadrzaji 3,91

- SPA sadrzaji 3,78

- mogucnost zabave 3.56

- moguénost za sport i rekreaciju 349

- mogucnost organizovanja razli¢itih skupova 3,35

Izvor: Sprovedena anketa u drugoj polovini 2021. godine

Naredno pitanje se odnosilo na zadovoljstvo ophodenjem osoblja prema gostima i dozivljaju na
koje ostavljaju u ophodenju i komunikaciji i na kraju prema ambijentu na koji osoblje utice.
Ocigledno da je selekcija i odabir kadrova u posmatranim hotelima dobro obavljena.

Tabela 5-54 Ocene date osoblju hotela (od 1 do 5, na uzorku oko 1000 gostiju)
Karakteristike ljudskih resursa prosecna ocena

- Profesionalnost osoblja 4.98

- Ljubaznost i neposrednost osoblja 4.96

- Neposredna komunikacija 4.94

- Znanje svetskih jezika 4,75

- Sposobnost snalazenja u nepredvidenim okolnostima 4,55

- Izvor: Sprovedena anketa u drugoj polovini 2021. godine
195




Nakon ocene ponasanja i ophodenja ljudskih resursa anketirani gosti hotela u davali ocene
hotelima sa 4 i 5 zvezdica o doZivljavanju udobnosti u njima, kao izrazito subjektivan stav, tako
da su se i okviru jedne porodice pronalazili razli¢iti odgovori odnosno utisci.

Tabela 5-55 Ocena hotelskih gostiju o udobnosti (ocene od 1 do 5)
- Nivo zadovoljstva komforom u sobi 4,23
- Udobnost kreveta/lezaja 4.11
- Udobnost sedenja u restoranu 3,93
- Udobnost u odnosu na opsti ambijent 3,87
- Minimalnost buke i zagadenja 3,67

Izvor: Sprovedena anketa u drugoj polovini 2021. godine

Udobnost boravka u hotelima predstavlja izrazito subjektivan dozivljaj, pored izvesnih standarda
koje hoteli te kategorije moraju da poseduju. Medutim, naredno pitanje odnosilo se na pitanje
¢istoce u hotelu, koje je najvise dolazilo do izrazaja u vreme pandemije korona virusa gde se
upravo cistoca i dezinfekcija soba traZila kao nulta tolerancija.

Tabela 5-56 Ocena vaznosti ¢isto¢e u hotelu

Mikro lokacija na koju se odnosi prosecna ocena
- Cistoéa u sobi 491
- Cisto¢a kuhinje i restorana 4,86
- Cistoéa u hodnicima i liftovima 4,75
- Cistoé¢a u holu 4,71
- Cisto¢a u hotelskom okruzenju (spolja) 4,11

Izvor: Sprovedena anketa u drugoj polovini 2021. godine

Gosti hotela, na uzorku od njih 1000 u visoko kategorisanim hotelima su ¢isto¢u u sobi ocenili,
gotovo jednoglasno, najve¢om ocenom. Ovaj segment hotelske ¢istoce u odnosu na ostale
segmente izdvojio se na vrhu ispred svih ostalih koji su gosti ocenjivali. Medutim, na zacelju
ove liste nalazi se ¢istoca u hotelskom okruzenju pa je to deo kome, sa aspekta jos viSeg nivoa,
treba konstantno unapredivati.

Najzad treba ukazati i na razli¢ita misljenja i poglede rukovodecih ljudi razlike u stavovima
menadzera i s druge strane upravo gostiju hotela koji se izja$njavaju o bitnim stvarima i realnoj
situaciji koja se odnosi na kvalitet atributa hotelskog proizvoda i usluga. Pri tome je velika
vaznost pri definisanju odstupanja izmedu kvaliteta usluge koju nudi hotel i ostvarenog
zadovoljstva hotelskih gostiju. Naime, to je vrlo bitno u nastojanju da se kreira $to bolji imidz i
gradenje viseg nivoa konkurentnosti na integralnom turistickom trzistu.

Medutim, usled nedovoljnog poznavanja ocekivanja gostiju hotela dolazi do brojnih ne
usaglasavanja ili gepova kao posledice te nedovoljne upucenosti menadzera hotela. Razlike o
stavovima menadZera hotela i gostiju u hotelu se odnose na:

(1) Razlike u nivou ¢istoée: sobe, hodnika, hodnika i restorana, holova i okruZenja hotela;

(2) Razlike o udobnosti u hotelu: udobni lezajevi, udobnost u sobama, komforne stolice u
prostorima za ishranu, ugodan ambijent i prostorije bez buke (dovodenje na najniZi nivo);
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(3) Razlike o stavovima anketiranih i intervjuisanih menadzera hotela i gostiju o bitnim
elementima lokacije na kojoj se hotel nalazi, odnosno o udaljenosti bitnih mikro lokacija
koje su znacajne gostima (u odnosu na druge hotela iste kategorije);

(4) Razlike o miSljenjima inervjuisanih rukovodilaca i hotelskih gostiju o znacajnosti
sadrzaja koji hotel nudi svojim gostima: welnes sadrZaji, sportski tereni, moguénost da
se organizuju razli¢iti skupovi i manifestacije;

(5) Razlike o misljenjima svih intervjuisanih rukovodilaca i gostiju hotela o znacajnosti
profesionalnih osobina zaposlenih u hotelima: nivo ljubaznosti zaposlenih, obuka i
profesionalne vestine zaposlenih, komunikativnost zaposlenih, poznanje stranih jezika
uposlenih, umece reSavanja odnosno adaptibilnosti i vispernosti u iznenadnim i rizi¢nim
situacijama i okolnostima;

Na kraju ovog dela istrazivanja utvrdivana je razlika o miSljenima mnogih rukovodnih lica i
konkretnih gostiju hotela o vaznosti svih posmatranih i analiziranih karakteristika i osobina kako
osoblja tako i gostiju hotela, kao i menadZera. Na kraju anketnog upitnika menadZeri i gosti su
davali ocene, odnosno komentare i opaske o odnosu kvalitet — cene kao i o dostupnosti interneta
odnosno besplatnom preuzimanju podataka i informacija koje prosleduju. Medutim, iz upitnika
se nije moglo zakljuciti da li ve¢ina menadZera imaju pravu sliku odnosno vaznosti odnosa: cena
— kvalitet; S druge strane treba znati da je gostima to izuzetno bitno a potom i koliko im je vazan
besplatni internet odnosno besplatan prenos podataka preko Interneta.
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6 Dokazivanje hipoteza obradom podataka i detaljnom analizom

Ukupna istrazivanja u ovoj disertaciji su bila usmerena u dokazivanju glavne hipoteze: u kojoj
meri (sa kvantitativnim i kvalitativnim pokazateljima) savremene informacione tehnologije uticu
na ostvarivanje konkurentske prednosti hotela kategorizacije sa 4 i 5 zvezdica u Republici Srbiji .

Prva hipoteza se odnosila na nivo uticaja savremenih informacionih tehnologija na kvantitet i
kvalitet usluga visoko kategorisanih hotela u Srbiji i njihov uticak na konkurentsku poziciju tih
hotela na kompleksnom i dosta turbulentnom trzistu. Sa tog aspekta, pravilna i intezivna
upotreba najnovijih informacionih tehnologija u cilju brzeg razvoja svih vidova turisticke
delatnosti je od izuzetnog znacaja. To podrazumeva adekvatnu upotrebu kreativnih i prakti¢nih
metoda u cilju kvalitetnih programa promotivnih aktivnosti. U sadanjim, vise kriznim nego
mirnim, uslovima poslovanja turistiCkih i hotelskih preduzeca, primena elektronskih nacina
komunikacija a posebno interneta, drustvenih i drugih digitalnih mreza postaje uobicajena i sve
intenzivnija. Za uspeSnost poslovanja i funkcionisanja gotovo svih turisti¢ko-ugostiteljskih
preduzeca predstavlja neophodnost. Od samog pocetka izrade ovog materijala svaki deo se
posvecivao analizi dosadasnjih teorijskih pristupa ali u veéoj meri postojece prakse koriicenja
brojnih socijalnih mreza. Nastojeci da se nau¢no pristupi obradi brojnih informacija i podataka
pristupalo se njihovoj detaljnijoj analizi, koriste¢i uzorak od 110 visoko kategorisanih hotela,
odabranih sa cele srpske teritorije. Prvo na $ta su ukazali efekti ukupnog istrazivanja je velika
uloga i vaznost mnogih druStvenih mreza ne samo sa aspekta sprovodenja promotivnih aktivnosti
nego i u dostizanju viseg nivoa konkurentnosti brojnih visoko kategorizovanih hotela. Najbitniji
deo zakljuénih razmatranja ovih prezentiranih istrazivanja je konstatacija da je primena posebnih
socijalnih mreZza odnosno medija predstavlja kreiranje primamljivih uslova za realizaciju
konkurentske prednosti neizostavna i skoro nezamisliva u sada$njoj a pogotovo predstojece
konkurentske borbe na $to bolju poziciju na hotelijerskom trzistu. Od svih drustvenih mreza koje
su u opticaju na Internetu najzastupljenije su Facebook i Instagram kao dominantne drustvene
mreze, potvrdila su i ova istraZzivanja. Medutim, u Srbiji ako su u pitan ju napori odnosno
nastojanja koje hoteli ulazu da $to bolje predstave svoju ponudu, kori ste, jo§ su uvek u
rudimentalnom obliku. Uglavnom u pitanju su fotografije hotela i osnovne informacije o nekim
specijalnim ponudama ili popustima, koje se objavljuju na mreznim stranicama. Medutim,
izvesni pokazatelji poslovanja analiziranih hotela su ukazali da ovi hoteli po€inju intezivnije da
obracaju vi$e paznje na efekte primene grupnih promotivnih aktivnosti preko drustvenih mreza.
Svi pozitivni efekti se ispoljavaju u povecanju obima rezervacija, vecem nivou zastupljenosti i
prodaji smestajnih jedinica i zbirnog povecanja obima boravka odnosno nocivanja gostiju.
Dakle, hotelijerstvo u savremenim uslovima se primenom sofisticiranih informacionih i
komunikacionih tehnologija, pod kupolom globalizacije, ostvaruje se vrlo dinamic¢an razvoj
hotelijerstva razvojem ukupne elektronske tehnologije, komunikacija i transporta, ¢ime smo
valorizovalo hipotezu HO

Savremena elektronska komunikacija a posebno Internet kao globalni distribucijski sistem
dobija sve vise na znacaju u poslovanju hotelske privrede. U operativnom smislu on umnogome
doprinosi uporedivanju karakteristika destinacija, a posebno cena $to u najvecoj meri interesuje
potencijalne goste. Najvec¢i doprinos Interneta za obe strane (hotelijere 1 goste) je u tome §to
skracuje vreme ali i ostale resurse koji su neophodni za pribavljanje potrebnih podataka,
dozvoljava booking te stimuliSe zelju za prilagodavanjem i sklad sa turistickom ponudom,
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medutim i pojacane traznje. Prvi nivo informacija koje su dostupne na mreznim stranicama je
potvrda da je to standardizacija na posebnim nivoima relacija cena i nivoa usluga, sa tendencijom
dosta izrazitije prisutnosti u hotelskoj privredi.

Turisti i sadasnji i potencijalni gosti hotela sve vise su prisutni na dru$tvenim mrezama. Motivi
su im razli¢iti od traganja za uobicajenim ali i neobi¢nim i novim iskustvima. Oni preko
drruStvenih mreza turisti odnosno hotelski gosti dobivaju podrsku u poboljSanju atmosfere ili
pojacane osecajnosti odnosno svojih emocija, te u tome vide svoju satisfakcij po nizu elemenata
sadrzaja u hotelu i oko njega. Pretrazujuci dru§tvene mreZze turisti uvidaju da se trziste rasclanjuje
na pod skupove tako Sto su definisani nacinom Zivota, licnim sklonostima, nastojanjima i
mogucnostima koje im zivot pruza. S druge strane hotelli sti¢u uvid da je neophodno da egzistira
nastojanje za ostvarivanje misije ffjoa kvaliteta i alternativa, a oni mogu biti ponudeni u
npr.sledec¢im dodatnim formama: all-inclusive, wellness, romanti¢ni, klupski, umetnicki, za
gurmane, samce, naturiste, za tenis, golf, jahanje i drugo.

Uglavnom nagli razvoj i primena drustvenih mreza u hotelijerstvo (uz dinamican razvoj
interneta) dovelo je do rapidnog prenosenja informacija sa tendencijom daljeg ubrzanja, a u cilju
efikasnijeg plasmana smeStajnih kapaciteta. Neosporno da je ta primena u funkciji ostvarivanja
konkurentske prednosti hotela najvise kategorizacije, u Srbiji.

Na ovaj nacin smo potvrdili hipotezu H1.

U nastojanju za podizanje nivoa konkurentnosti, primenom novih informacionih i
komunikacijskih reSenja, mnoge drustvene mreze i druStveni mediji imaju ogroman uticaj na
efikasno funkcionisanje hotelskih kompanija. Ova konstatacija znaci da se takoreéi iz korena
izmenio i model kreiranja medusobnih veza i ¢vri¢eg povezivanja ubuduce, kao i nacin pristupa
potencijalnih gostiju informacijama o hotelskoj privredi. Dakle, neosporno je da potrosaci
odnosno potencijalni gosti hotela vrlo intezivno upotrebljavaju socijalne medije, zbog narocito
dobre informativne podrske, a oni kao kupci lakse resavaju umnoZene potrebe i zahteve, koje
mreZze pazljivo uvazavaju, $to hotelskoj privredi ide u prilog.

Oni shvataju da je ¢itav sistem komunikacionih aktivnosti preko ovih medija prakticno
neophodna i da treba da budu ukupni deo vrlo fleksibilnog oblika poslovanja, gotovo bez
izuzetaka, svakog turistickog i hotelskog preduzeca ili ¢ak individualnog hotela. Stoga
menadZment hotela uvazavajuéi potrebu stalne komunikacije s gostima i kupcima, poStujuéi
izneSene Zelje i nastojanja, a posebno odrzavanje dobrih medusobnih relacija.To predstavlja
glavni ¢inilac uspeha u radu i ukupnom poslovanje turistickih i hotelskih preduzeca, a jos vise
uticu na njihovu konkurentnost na globalnom trziStu odrzava te odnose na visokom i
intenzivnom nivou. Kreiranje onlajn asocijacija i sagledavanje aktivnosti ogleda se na uvid
komentara i kritika koje se odnose na boravak u hotelu. S druge strane, takode omogucava
turistickim i svim hotelskim kompanijama pribavljanje relevantnih podataka o kupcima
hotelskih proizvoda i usluga. Hoteli mogu na taj na¢in da kompletiraju bazu podataka o kupcima,
te ih mogu koristiti za pretezni deo promotivnih akcija, koje se plasiraju na drus§tvenim mrezama.
Potvrdeno je da su drustvene mreze takav medij koji nudi velike moguénosti za komunikaciju
ponekad mnogo viSe nego drugi audio vizuelni mediji. S druge strane, u suprotnom, ako se ne
uspostavi efektivna komunikacija koriS¢enjem socijalnih medija i mreZa, privredni subjekti u
turistickoj delatnosti a naro€ito u hotelijerstvu, pogotovo imajuéi u vidu konkurenciju, izlazu se
riziku mnogo, te moze ugrozavati normalni tok poslovanja:

- Nisu u poziciji da izloze 8iroj publici na adekvatan nacin svoje klasic¢ne i inovativne
produkte kao i obogaceni dijapazon usluga,
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- nisu upoznati i nemaju $ire saznanje na koji nacin i u kom obimu ih javnost percipira,

- propustaju mogucnosti da dolaze u kontakt s targetiranom publikom, naro¢ito ako je u
pitanju Sto blizi pristup prema moguéim kupcima odnosno hotelskim gostima,
- nedovoljno mogu da imaju uticaja na stvaranje vlastitog imidza, ispustajuci intezivniji
nastup na mnogim dru$tvenim mrezama.

Hotelska preduzeca, i hoteli sa 4 i 5 zvezdica, aktivhom uéestvovanjem na brojnim socijalnim
medijima nisu iskljucivo usmereni na plasman smestajnih kapaciteta, nego kreiraju svoj imidz,
ugled i poverenje medu gostima, jer su zapravo to bitni atributi i kljuéni marketinski instrumenti
(zajedno sa cenama) u pravcu odlu¢ivanja potencijalnih gostiju u odluc¢ivanju za odabiranje i
kupovinu hotelskog proizvoda (smestaja) i kupovine hotelskih usluga, odnosno njene selekcije.
Po osnovu konacno sagledanih i relativno kompletiranim istrazivanjima moZe se konstatovati da
su, gotovo bez izuzetka, da svi hoteli vrlo ozbiljno i odgovorno prihvatili ulogu i znacaj sistema
komunikacije na drustvenim medijima i mrezama. Dalje, to je upucivalo i na veliku paznju o
nivou njihovog uceséa u neposrednim kontaktima sa buduéim kupcima i moguéim hotelskim
gostima u narednom periodu. Imajuéiu vidu taj aspekt poslovanja, hoteli ve¢ od pocetka dvaseset
prvog veka, zaposljavaju kompletne timove edukovanih profesionalaca, koji u opisu i popisu
poslova isklju¢ivo imaju promotivne aktivnosti. Ovakav vid investiranja u specifi¢ne ljudske
resurse obezbeduje komunikacije koriste¢i druStvene mreze koja dozvoljava poprili¢no prosto a
ono §to je, takode vrlo znacajno i kontakte sa odabranim segmentom buducih hotelskih potrosaca
nsa mnogo viSem i brzem nivou sa apostrofiranjem na kvalitet veza koji traze posetioci stranica.
To se realizuje preko jedinstvene takve brze i jeftine platforme, a dozvoljava mogucnost da se
vrlo brzo bez daljeg pretrazivanja sazna kako pusluje hotel i kakva je njegova reputacija,
odnosno pozitivne i moZda, izvesne lose aspekte poslovsanja, koji podlezu korektivnim merama
i akcijama, te je time je potvrdena hipoteza H2.

U radu je konstatovano da savremeno hotelsko poslovanje posto tezi da svakodnevno unapreduje
svoje poslovanje preko potrebna konstruktivna i kreativna nadgradnja relacija sa publikom na
mrezi u nastojanju da one budu na visem nivou kvaliteta. Prakti¢no taj pristup (kada online
asocijacije prelaze u zainteresovane grupe) se odnosi na sve posetioce socijalnih mreza i medija
jer menadzment hotela treba da zauzme stav da se oni mogu smatrati potencijalnim gostima i
korisnicima usluga hotela. U sredi$njem delu istrazivanja ukazano je da, prakti¢no, svaki hotel
neizostavno treba da bude predstavljen na $to ve¢em broju drustvenih mreza, kao specificnim
komunikacionim kanalima, tako da sa svojim promocionim miksom bude dostupan mnogim
korisnicima koji prikupljaju sve vrste informacija o ponudama konkretnih hotela. Povratne
informacije i sadrzaji koje plasira marketinski tim hotela u svojem predstavljanju na ved stranici
treba da uvek odaju utisak visoke kreacije, atraktivnosti i $to je najvaznije neophodno ih je
dopunjavati u kontinuiteta kako bi sacuvali nivo aktuelnosti odnosno izbegavali zastarelost, i to
na svim stranicama gde potvrduju svoju prisutnost. Ova konstatacija dobija na znacaju imajuci
u vidu da najatraktivnije druStvene mreze kao $to su npr. Fejsbuk, Tviter ili Jutjube uvek nastoje
da izbegnu negativne efekte koji mogu da budu izazvani neblagovremenim i pogresnim
informisanjem, i treba sve uciniti kako bi se to izbeglo i, suprotno, privla¢io znaéajniji obim
posetilaaca, moguéiih gostiju hotela u budu¢em vremenu.

Efikasan komunikacioni proces koriste¢i mo¢ u savremenim uslovima poslovanja (posebno u
vreme opStih kriza), ne predstavlja viSe pitanje opredeljenja, nego su ga hotelijeri prihvatili i
usvojili kao vrlo bitan instrument marketinga svakog turistickog a posebno hotelskog preduzeca,
omogucavaju¢i brzu i laku rezervaciju smestaja, doprinosi realizaciji ve¢e popunjenosti
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hotelskih kapaciteta, sa pove¢anim nivoom konkurentske moci. Potencijalni turisti i gosti hotela,
koriste drustvene mreZe, svima dostupne, kao vrlo dinamiénu oblast, prihvataju ih kao
izvanredne komunikacije s mnostvom njihovih korisnika. Razne marketinske aktivnosti preko
drustvenih mreza, kao specifi¢nim alatom za promovisanje hotelskih usluga, mogu unapredivati
fleksibilnost i produktivnost rada, i kreirati kvalitetan odnos, na duzi vremenski period, sa svojim
klijentima, a posebno odrzavati, pa ¢ak i povecavati njihovu lojalnost, time su potvrdene
hipoteze H3 i H4..

Posebna hipoteza bila je usmerena na analizu Internet distributivnih sistema u kontekstu
najzastupljenijeg vida posebnog plasmana smestajnih kapaciteta. U odnosu prema toku i
rezultatu istrazivanju ova hipoteza je potvrdena jer prilikom analizirane prodaje u 83%
analiziranih hotela to je bio slu¢aj, dok su najmanje zastupljeni GDS u vremenu na koje se
istra\ivanje odnosi. Sa aspekta prema validnosti pokazatelja u selekciji modela IDS sa kojim je
moguca kooperacija, pokazalo se da prednjaci i da je ubedljivo najvazniji kriterijum je broj
realizovanih rezervacija preko booking.com sajta.

Potom, treba imati u vidu da se unapredenje hotelskog poslovanja postize se prepoznavanjem i
implementacijom dobre poslovne komunikacije upotrebom pozitivnih aspekata drustvenih
mreza dovode do unapredivanja konkurentske pozicije hotela i pruzanja kvalitetnog hotelskog
proizvoda i usluga. To je i osnov za privlacenje novih hotelskih gostiju i suocavanje sa
narastaju¢om konkurencijom. Stoga, druStvene mreze imaju veliku ulogu u strate$koj poziciji
hotel u unapredivanju poslovanja, odnosno strateSki znacaj i ulogu u pozicioniranju
konkurentske pozicije. Dakle, za uspe$no upravljanje sa potencijalnim turistima — gostima hotela
neophodno je koristiti savremene alate koje nude informacione tehnologije te je za efikasno i
efektivno upravljanjem i sistemom rada hotela neophodno je odrzavati ispravne, verodostojne i
kvalitetne relacije sa aktuelnim, mogu¢imim i dosadasnjim odanim gostima, nego i sa ukupnim
virtuelnim asocijacijama sa kojima je hotel u meduzavisnosti i u interakciji. Neosporno, na
poslovanje hotela i njegovu konkurentnost, na turistickom trzistu, veliki uticaj imaju internet
globalni posrednici naro€ito u slede¢im segmentima: veca i efikasnija zastupljenost na trzistu,
veca realizacija evidentiranih rezervacija, globalni domet i bolju segmentiranost poslovanja i
vecéu profitabilnost. S druge strane, na veéu produktivnost i rentabilnost poslovanja negativno
uticu visoke provizije koje hoteli ustupaju globalnim distributerima i ona utice na njihovu bolju
kooperativnost. Medutim, zbog onemoguc¢avanja direkine komunikacije hotela sa potencijalnim
gostima hotela provizija utie negativno na brend i dobar imidz hotela koji postaje sve slabiji,
jer upravo nedostaje neposredna, direktna komunikacija.

Dalja saradnja hotela sa internet globalnih distributivnih sistema ima svoju svetlu perspektivu.
Naime, saradnja hotela sa internet globalnim distributivnim mreZzama predstavlja veliku
mogucnost da spoznaju izvesne nedostatke kako bi se stvorili bolji uslovi poslovanja ako se oni,
na vreme, efektivno otklone.

Stoga efekat te saradnje mogu biti pozitivne korekcije u nastojanju da se poveca efikasnost
poslovanja, unapreduje imidz hotela, ojacava njegov brend te da kvalitet hotelskog proizvoda i
usluga se odrzava u dugom roku odnosno u kontinuitetu. S druge strane, kao izvesno ograniéenje
sprovedenog istrazivanja moze biti veli¢ina uzorka, pogotovo se to odnosi na hotele najvise
kategorije koji posluju u Srbiji, mada bi to zahtevalo mnogo vise vremena i ispitanika na terenu.

U toku procesa istrazivanja nastojalo se da anketne upitnike popunjavaju azurno gosti u
hotelskim sobama kako bi se potvrdivala autenti¢nost njihovih stavova. To je imalo poseban
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znacaj jer se onda istrazivanje moglo zasnivati i druge znacajne varijable, a bitne su bile sledecih
Sest, koje su obuhvaéene:

- karakteristi¢ne Zalbe gostiju hotela i odnos prema njihovog tretmana (blagovremenost),
- odnos prema odanosti gostiju i njihovo nastojanje da se gost vrati u isti hotel;

- aktivnosti kojim bi preporucili konkretan hotel drugim licima;

- da gost moze da plati viSu cenu proizvoda/usluge,

- relacije i tretman prema konkurenciji na hotelskom trzistu,

- proporcionalni odnos kvaliteta usluge u hotelu smestaja gostju u odnosu na hotel drugog
izbora, na istom trzistu.

Tabela 6-1 Gosti hotela koji su obavili kupnju ili rezervaciju turisti¢kih aranzmane
preko interneta (%)

Mesec procenat

Jun 2021 18

Septembar 2021 30

Decembar 2021 35

Mart 2022 35

Jun 2022 45

Septembar 2022 44

Decembar 2022 47

Izvor: anketa na uzorku 100 gostiju hotela u periodu 2021. i 2022. godine

Potvrdena je hipoteza da promotivne aktivnosti i plasman hotelskih proizvoda i seta usluga, u
sve ve¢em obimu, zavisi od efikasnosti kooperacije hotela sa distributivnim sistemima koji su
prisutni na internetu. UspeSnost poslovanja hotela se moze znac¢ajno poboljsati uskladivanjem
operativnog poslovanja sa korekcijom primedbi odnosno opaski gostiju. Posebnu paZnju treba
posvecivati kritickim osvrtima, vrednovanjima i detaljnijim zapazanjima gostiju hotela koje oni
ostavljaju i beleze na razli¢itim dru§tvenim mreZzama.

Dinami¢ni razvoj svih onih tehnologija koji unapreduju informaciono—komunikacioni proces,
delovali su sve intenzivnije na ponasanje pa ¢ak i strukturu turistickog trzista, t§fe ono uveliko
pocelo drugacije ponasati i oblikovati. Posebno je na to uticao intezivan i buran razvoj interneta
i World Wide Web-a devedesetih godina prosloga stoleca, te je dugotrajnim njihovim
delovanjem doSlo do velikih promenama u onlaj distribuciji. Samo kori$¢ene interneta kao
instrumenta marketinga doveo je do njegove masovne upotrebe iz prostog razloga Sto je to vrlo
jeftin distributivni kanal. Ovaj kanal distribucije smestajne ponude doprinosi da se umanje pa i
eliminisu razlike, prostorno gledajuéi, ako se sme§taju medu opstih, svetskih ¢uvenih brendova
i manjih ili regionalnih/lokalnih samostalnih i nezavisnih nezavisnih hotelskih lanaca i avio—
prevoznika, na svetskom nivou. Gotovo svi hoteli uvideli su da treba sve vi$e i vise da ulazu u
kompanijske veb sajtove na kojima prezentiraju elemente svoje ponude. Osim toga poceli su ih
koristiti za neophodno bukiranje i, vremenom, su prestali, da uveliko, budu u veéoj zavisnosti
od GDS i turisti¢kih poslenika Sirom sveta.
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Smatra se da nastupa nastavak preoblikovanja turistiCkog trziSta u slede¢im aktivnostima:
umesto intermedijacije (preko globalnih distribucionih sistema) intenzivira se dezintermedijacija
(odredeni i brendirani veb sajtovi i izvesni sistemi za bukiranje). Savremene informaciono—
komunikacione tehnologije, pored preoblikovanja turistickog trziSta menjaju i strukturu
turistickog trziSa a ponajviSe konkurentske odnose i u hotelijerstvu. Znac¢ajan deo ovih
analiti¢kih materijala su indirektno ali i neposredno, sa nizon studija sluéaja, pokazuje da bitan
izvor konkurentne prednosti moZze biti intezivnije i1 pravilnije koriS¢enje interneta odnosno
drustvenih mreza. Medutim, treba napraviti distinkciju jer sam internet, po sebi, sa gotovo
odsustvom bilo kakvih troskova i klasi¢nim saznanjima sa tehni¢kog nivoa ne moze smatrati niti
biti izvor bitnije odnosno znacajnije konkurentske prednosti. Naprotiv, utvrdeno je da drugi
instrumenti utiCu na formiranje konurentske prednosti. To je onlajn vidljivost koju moZze
posedovati samo neveliki obim hotelskih preduzeca, a pogotovo u vremenima opstih kriza. To
su one kompanije koje se nalaze na prvim mestima prilikom pretrazivanja, prime¢eno narocito
za vreme trajanja pandemije izazvane virusom.

Sa kvantitativnog aspekta za potvrdivanje ili odbacivanje postavljenih, pri koncipiranju
istrazivanja upotrebljeni su podaci proistekli iz pazljivog poredenja adekvatih kriti¢kih principa
i opservacija. Na primer, u procesu potvrdivanja glavne hipoteze (povecanje konkurentnosti na
turistiCkom trzistu) upotrebljen je Pirsonov y2 — test. Potom, za dokazivanje povezanosti izmedu
trazenihodgdfbra turista — gostiju hotela, u situacijama poredenja posebnih zakljucaka
upotrebljene tabele kontingencije, Pirsonov 2 — test, kao i Spirmanov p (ro) i Kendalov 1B (tau—
b) koeficijent korelacije, kao osnovni statisticki metod. 5

Osnovna obrada i sistematizacija podataka i informacija obavljena je u programskom paketu
IBM SPSS for Windows. Turisti (iz izabranog uzorka, po pojedinim hotelima) su, prvo davali
odgovore na upite koji su se doticali upotrebe informaciono- komunikacionih tehnologija u
procesu rezervacije hotelskcaqmeétaja. Ispitanicima je zatim, predocen set stavova (predlozenih
odgovora) koji su rangirani po principu Likertove skale (,,nimalo se ne slazem™; ,,uglavnom se
ne slazem*; ,.neutralan*; ,,uglavnom se slazem"; ,,u potpunosti se slazem™).

Zakljucci turista — gostiju kod visoko kategorisanih hotela u Srbiji u velikoj meri su potvrdivali
pocetne hipoteze koje su postavljene u planu istraZivanja. Polazec¢ifid prve i osnovne hipoteze
koja se provlaci kroz ceo rad moze se konstatovati da upotreba savremenih informaciono —
komunikacionih tehnologija, u funkcionisanju posebnih turistickih agencija intenzivira
konkurenciju na turistickom ftrzistu a time jaca konkurencija medu hotelijerima, sa jo§
inrezivnijim kori§¢enjem drustvenim mreza - HO.

U cilju proveravanja ove pretpostavke obavljeno je testiranje za $ta je upotrebljeno je misljenje
koji je turistickim agencijama predlozeno za rangiranje, a ovako je bio postavljen:
»~Informaciono—komunikacione tehnologije pojac¢avaju konkurenciju na turistickom trzistu*
Proveravanje validnosti ovog stava putem testiranja a polazni stav je bio: pod pretpostavkom da
brojni gosti visoko kategorisanih hotela, u Srbiji nisu formirali izgraden odnos odnosno stav o
nivou uticaja savremenih informaciono — komunikacionih tehnologija na intenziviranju
konkurentskih odnosa na sve turbulentnijem turistickom i hotelijerskom trzi§tu, na pojacavanje
konkurencije na turistickom trzi$tu, odgovori gostiju nisu bili haoti¢no dati ni rasporedeni vec¢
su pravilno rasporedeni tako da je evidentiran ekvivalentan obim odgovora u svim gradacijama
onako kako su predlozeni u upitniku (¢ime se potvrduje jedna od pomo¢nih hipoteza), a oni su
poredani u pet nivoa, gde su gosti hotela se izjasnjavali, i to po ovakvoj skani, gradiranoj na pet,
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uobicajenih nivoa: (1) potpuno, nimalo se ne slazem, (2) pretezno, u najvec¢oj meri se ne slazem,
(3) moj stav je neutralan, (4) pretezno saglasan, uglavnom se slazem i (5) moj stav je da u
potpunosti se slazem;

Imajuéi u vidu obim i kapacitet planskog uzorka od 100 gostiju hotela, pretpostavljene velicine
za svaku opciju, od pet ponudenih odgovora projektovane su na 100:5 = 20 ukupno. Pomocu
date veli¢ine 32 — testa sagledano je u kolikoj meri vidljive ucestalosti (frekvencije) odstupaju
od projektovanih ucestalosti (frekvencija).

Postavljena pocetna, nulta hipoteza (HO) je postavljena tako da predvidi da ne postoji distanca
izmedu onih odgovora koji su izjavili gosti posmatranih hotela, u Srbiji i slu¢ajno, haoti¢no
rasporedenih i datih odgovora. Rezultati provedenog testiranja, po programu INM SPSS,
interpretirani su u tabelama koje slede. Medutim, prethodno prezentirani tabelarni prikazi, dati
su kao ishodiste istrazivanja. Slede tabele sa ilustracijama nekih zakljucaka proizaslih iz
projektovanog testiranja po programu IBM SPSS modela. Prethodne tabele, prikazane u
rezultatima istrazivanja, prikazale su videna, registrovana i ocekivana ucestalost, ali i odstupanja
opazenih od od mogu¢ih. koji su bile o¢ekivane. Imaju¢i u vfidu podatak da nijedan hotel odnosno
gost nije rangirao posebno zauzeti stav koji je obeleZzen odgovorom ,,nimalo se ne slazem",
oc¢ekivane frekvencije za preostala Cetiri odgovora iznose 29,5 u prezentiranom uzorku.

S druge strane ispitivan je stav menadzera i drugih odgovornih lica u hotelu o profitabilnosti
poslovanja i uticaju ICT na konkurentsku poziciju. Specifi¢nost hotelskog proizvoda ogleda se
u neodvojivosti i kompleksnosti same usluge i fizickog proizvoda. Ova specifi¢nost moze se
posmatrati dvojako: usluga je u vezi sa hotelskim objektom i ne moze se realizovati sama po sebi
(usluge recepcije, sobarica, konobara i sl.), ali je u vezi i sa proizvodima materijalnog oblika
(priprema hrane i usluzivanje hrane).

Tabela 6-2 Primena ICT u poslovanju hotela doprinosi veéoj profitabilnosti poslovanja

Stav Frekvencija Procenat Procenat vazecih procenat
(kumulativno)

Nimalo se ne slaZzem 1 0.8 0.8 0.8

Uglavnom se ne slazem 3 2.5 2.5 34

Neutralan 10 8.5 8.5 119

Uglavnom se slazem 45 38,1 38,1 500

U potpunosti se slazem 59 500 500 1000

Ukupno 118 1000 1000 -

Izvor: Anketa 118 menadZera i odgovornih u hotelu, tokom 2021.1 2022. godine

U Tabelama 66 i 67 prikazano je rangiranje stavova koji se odnose na uticaj informaciono—
komunikacionih tehnologija na povecanje profitabilnosti i smanjenje troskova poslovanja hotela
koji su kategorisani sa4 i 5 zvezdica. U njima se rangira stav koji je ponuden u pet varijanti a na
koji su se izjasnili odgovorni menadZeri i druga lica u hotelu, na dati upitnik

Tabela 6-3 Primena savremenih ICT u poslovanju hotela doprinosi smanjenju ukupnih tro§kova
poslovanja

Stav Frekvencija Procenat  Procenat vazecih Procenat
(kumulat.)

Nimalo se ne slaZem 2 1.7 1.7 1.7
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Uglavnom se ne slazem 5 42 472 5.9

Neutralan 26 220 220 280
Uglavnom se slazem 32 27,1 27,1 55,1
U potpunosti se slazem 53 449 449 100

Izvor: Anketa tokom 2021.1 2022. godine

Sagledavanjem stavova o uticaju savremenih ICT na povecanje profitabilnosti poslovanja
(Tabela 66), odnosno na smanjenje troskova poslovanja (Tabela 67) i podudarnosti rangiranja
ovih stavova sa rangiranjem stava koji je koriS¢en za dokazivanje osnovne hipoteze (uticaj na
nivo konkurentnosti) dobijeni su rezultati koji ne govore dovoljno u prilog postojanju statisticki
znacajne povezanosti odgovora koje su dali odgovorni menadzeri hotela. Mada su koeficijenti
ne parametarske korelacije pokazali postojanje znacajnije pozitivne korelacije na nivou
znacajnosti od 0,01 i u prvom (Kendal tau-b = 0,246; Spirman ro = 0,264) i u drugom slucaju
(Kendal tau—b = 0,246; Spirman ro = 0,272), Pirsonov ¥2 — test u oba slucaja nije pokazao
povezanost izmedu odgovora koje su dali odgovorni menadzeri prilikom rangiranja pomenutih
stavova (Tabela 1 i Tabele 10 i 11) na statisticki znacajnom nivou. To znaci da odgovorni
menadzZeri koji su u¢estvovali u istrazivanju prihvataju da savremene ICT uti¢u na povecanje
konkurencije na turistickom trzi$tu, ali uvodenje tih istih savremenih tehnologija u poslovanje
ne pravdaju nizim troSkovima poslovanja ili povecanom profitabilnos¢u. Mozda je ovo i
razumljivo, s obzirom na to da uvodenje savremenih ICT u poslovanje visoko rangiranih hotela
zahteva znacajna ulaganja u hardver, softver, obuku zaposlenih za rad sa novim tehnologijama
ili angaZovanje stru¢nih lica, pogotovo kada je re¢ o manjim hotelima a moze se, delimi¢no,
pravdati strahom od konkurencije i dezintermedijacije. Preciznije, medu manjim hotelima
postoji bojazan da bi oni hoteli koji brzo ovladaju sve novijim tehnologijama mogle, u duZzem
roku, stec¢i konkurentsku prednost u odnosu na njih i istisnuti ih sa turistickog trzista.

Istrazivanje koje je sprovedeno na uzorku od 110 hotela kategorije 4 i 5 zvezdica u Srbiji tokom
2021. 1 2022. godine pokazalo je da postoje Cvrsti statisticki dokazi (32 = 96,983 na nivou
znacajnosti od 0,000) da ti hoteli, iz uzorka, u Srbiji smatraju da primena savremenih
informaciono— komunikacionih tehnologija u poslovanju pojacava konkurenciju na turistickom
trziStu. Rezultati istraZivanja, prezentovani u ovom radu, takode potvrduju sledece:

+ kategorisani hoteli, iz uzorka, koji smatraju da upotreba savremenih ICT pojacava
konkurenciju na turistickom trzistu, takode smatraju da ¢e klijenti — gosti u buduénosti sve veci
deo svojih turistickih potreba zadovoljavati preko interneta, §to je potvrdeno Pirsonovim y2 —
testom (25,691) na nivou znacajnosti od 0,012 i uz pomo¢ Spirmanovog (p = 0,288) 1
Kendalovog (1B = 0,310) koeficijenta korelacije na nivou znacajnosti od 0,01;

+ visoko kategorisani hoteli u Srbiji shvataju izazove koji donose savremene informaciono—
komunikacione tehnologije na turisti¢kom trzistu i svoju $ansu vide u ponudi svojih usluga preko
elektronskih kanala distribucije;

» kategorisani hoteli, iz uzorka, koji smatraju da upotreba savremenih ICT pojacava konkurenciju
na turistickom trzi§tu, takode smatraju da ¢e tradicionalno poslovanje hotela, koji nisu u stanju
da se prilagode sve dinami¢nijem okruzenju i da ovladaju novim tehnologijama, biti istisnuti sa
trzista, §to je potvrdeno Pirsonovim y2 — testom (61,953) na nivou znac¢ajnosti od 0,000 i uz
pomo¢ Spirmanovog (p = 0,283) i Kendalovog (tB = 0,310) koeficijenta korelacije na nivou
znacajnosti od 0,01 u datom vremenskom intervalu;

206




+ prilikom utvrdivanja povezanosti rangiranja stava da upotreba savremenih ICT pojacava
konkurenciju na turistickom trzistu i stava da primena savremenih ICT u poslovanju analiziranih
hotela doprinosi vecoj profitabilnosti poslovanja utvrdena je korelacija na nivou znacajnosti od
0,01 uz pomo¢ Spirmanovog (p = 0,246) i Kendalovog (1B = 0,264) koeficijenta, ali ova
povezanost nije potvrdena Pirsonovim y2 — testom na statisticki zna¢ajnom nivou;

+ prilikom utvrdivanja povezanosti rangiranja stava da upotreba savremenih ICT pojacava
konkurenciju na turistiCkom trzistu i stava da primena savremenih ICT u poslovanju visoko
rangiranih hotela doprinosi sniZzenju troSkova poslovanja utvrdena je korelacija na nivou
znacajnosti od 0,01 uz pomo¢ Spirmanovog (p = 0,246) i Kendalovog (1B = 0,272) koeficijenta,
ali ova povezanost nije potvrdena Pirsonovim %2 — testom na statisticki zna¢ajnom nivou;

+ mali, garni hoteli u Srbiji koji imaju do dvadeset zaposlenih, prilikom pracenja i uvodenja novih
tehnologija u svoje poslovanje ne oCekuju izrazito povecanje profitabilnosti poslovanja niti
snizenje troSkova (po osnovu velikih ulaganja u najsavremeniju tehnologiju), ve¢ zauzimaju
pomalo defanzivan stav. Osnovni motiv za sveobuhvatnije uvodenje novih tehnologija je strah
od konkurencije i dezintermedijacije, odnosno bojazan da bi ovi manji hoteli, koje brzo ovladaju
novim tehnologijama mogle, u duzem roku, ste¢i konkurentsku prednost u odnosu na njih i
istisnuti ih sa turisti¢kog trzista.

Podaci koji su prikupljeni po anketama koji su prikupljeni iz hotela u uzorku su detaljnije
analizirani. Detaljnija analiza podataka sprovedena je putem statistickog paketa SPSS-a.
Rezultati deskriptivne statistike i Cronbach’s alpha prikazani su u narednoj tabeli gde su
ispitanici najviSim ocenama ocenili: (1) usluZznost recepcije prilikom prijavljivanja i
odjavljivanja (4.26), (2) hotelsku sobu (4.23) i (3) hotelsko osoblje (4.07).

Aritmeticka sredina svih latentnih varijabli u modelu krece se u rasponu od 3.55 do 4.27, uz
standardnu devijaciju od 0.67 do 1.08 u datom period.

Tabela 6-4 Vrednost koeficijenta Cronbach’s alpha, aritmeti¢ke sredine i standardne devijacije

Latentne varijable Cronbach’s Aritmeticka Standardna
Alpha sredina devijacija
1) Dolazak u hotel 0,778 4.0544 0.66988
2) Recepcija 0,887 4.2661 0.77510
3) Hotelska soba 0,931 4.2386 0.69741
4) Restoran, bar, kuhinja 0,910 3.9919 0.68201
5) Sport i rekreacija 0,928 3.5504 1.08387
6) Hotelsko osoblje 0,917 4.0789 0.74761
7) Napustanje hotela 0.886 42681 0.77510
8) Nivo cena 0.901 3.8817 0.81450
9) Ukupno zadovoljstvo 0.931 4.0511 0.80653

Izvor: rezultati dobijeni po osnovu ankete u 2021. 1 2022. godini

Stavovi i konstatacije kao $to su pouzdanost i konzistentnost za razliku od ostalih tvrdnji merena
je preko koeficijenta Cronbach’s alpha.
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Vrednosti koeficijenta Cronbach’s alpha krecu se od 0 do I, pri ¢emu se smatra da vrednosti
vece od 0.7 ukazuju na adekvatnu pouzdanost i konzistentnost tvrdnji*”'. Vrednosti koeficijenta
Cronbach’s alpha u istraZivanju krece se u rasponu od 0.77 (dolazak u hotel) do 0.931 (hotelska
soba i ukupno zadovoljstvo).

Dobijene vrednosti ukazuju na adekvatnu pouzdanost i internu konzistentnost varijabli.
Cronbach’s alpha za ceo model iznosi 0.922. Podaci u narednoj tabeli prikazuju rang konstatacija
(tvrdnji) na osnovu njihove proseéne ocene, a time i njihov znacaj. Moze se zakljuéiti da su
ispitanici tokom boravka u hotelu najvise bili zadovoljni tacnos¢u navedenih stavki na racunu
(4.45), zatim ¢isto¢om sobe pri dolasku (4.39) i sigurnoséu u sobi (4.38). Najnizu prosecnu ocenu
ima raznovrsnost sadrzaja za sport 1 rekreaciju (3.40) 1 njihov kvalitet (3.44), kao i cena usluge
dostave u sobi (3.61).

Tabela 6-5 Rang 10 najbolje i najloSije ocenjenih konstatacija (proseéne ocena od 0 do 5)

1. Ta¢nost ra¢una po svim stavkama 445 | 1. Raznovrsnost sadrzaja (sport, tereni, | 3 40
bazeni)
2 Cisto¢a u ulasku u sobu 4,39 | 2 Kvalitet terena za sport i rekreaciju | 3,44
3 Sigurnost u sobi 438 | 3 Cenom usluge za dostavu u sobi 361
4 Cisto¢a kupatila 435 | 4 Cistotom i uredenjem 3,67
5 Pritisak vode i temperatura 432 | 5 Funkcionalno$éu i ambijentom 3,69
6 Miris sobe 432 | 6 Parking za automobile 373
7 Nivo ljubaznosti 4,32 | 7 Cena hrane u restoranu 3,77
8 Cistoc¢a i odrzavanje tokom boravka | 4,32 | 8 Cena pi¢a u baru i foajeu 3,77
9 Tisina u sobi 428 | 9 Visinom cene kojom ste platili 381
10 Stanjem i odrzavanjem hola /lobija | 4,27 | 10 Dodatnim informacijama u hotelu | 3,85

Statisticki pokazatelj, tzv. Pirsonov koeficijent proizilazi iz kreirane interkorelacione matrice
koja je, opet, proistekla iz podataka dobijenih sprovedenom anketom. Model je kreiran tako da
se izmedu njegovih varijabli pojavljuje bitan nivo korelacije. Analizom se konstatuje da
primecena korelacija nije dovoljno jaka. Naime, vrednost Pirsonovog koeficijenta koji je preko
0.6 pokazuje da je stepen korelacije visok, izmedu pojedinih varijabli, odnosno vrlo jaku
korelaciju. Potom, vrednost od 0.4 do 0.6 predstavlja umerenu korelaciju, a pokazatelj ispod 0.4
znaéi da je korelacija slaba. Dobijeni rezultati ukazuju na visok stepen korelacije izmedu cene
sobe i ukupnog zadovoljstva (0.790), hotelske sobe i ukupnog zadovoljstva (0.750), kao i usluge
hotelskog osoblja prilikom prijavljivanja i odjavljivanja gostiju iz hotela (0.724). S druge strane,
najnizi stepen korelacije je izmedu kategorija: sport i rekreacija i aktivnosti vezanih za dolazak
i odlazak iz hotela (0.240). Medutim, u detaljnijoj analizi, koriS¢enjem proste linearne, nastojalo
se utvrditi koje varijable imaju signifikativan uticaj na sveukupno zadovoljstvo boravkom u
hotelu. U tom cilju testiran je pojedinacni uticaj nezavisnih varijabli na sveukupnu satisfakciju
potrosaca koja je, po pravilu, zavisna varijabla. Analiza dobijenih rezultata pokazuje da sve
nezavisne varijable imaju signifikantan uticaj na ukupnu satisfakeiju potrosaca. Simulacija je

'Nunnally, J.C. (1978), Introduction to Psychological Measurement, McGraw-Hill, New York.
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pokazala da najveci uticaj imaju: cena: § = 0.790, t = 14.249, p<0.01 potom hotelska soba =
0.750, t = 14.534 p<001, osoblje hotela B = 0.727, t = 11.684, p<0.01. Najmanji uticaj na
satisfakciju potroSaca imaju: sport i rekreacija: 8 = 0.518, t = 6.686, p<0.0l. Nadalje je preko
primene viSestruke regresije testiran model zajednickog uticaja svih osam nezavisnih varijabli
na ukupnu satisfakciju potrosaca. Analiza dobijenih rezultata pokazuje da tri varijable imaju
signifikantan uticaj na ukupnu satisfakciju potrosaca: hotelska soba: B = 0.221, t = 2.757, p.
Analiza obuhvata osam nezavisnih varijabli, dok ostatak varijabiliteta je pod uticajem drugih
faktora. Testirani model je pokazao da u sluc¢aju zajednickog delovanja svih osam varijabli, tri
varijable: cena, osoblje hotela i hotelska soba su najznacajnije, odnosno imaju statisticki
znacajan uticaj na satisfakciju gostiju hotela, dok ostalih pet varijabli nema signifikantan uticaj
na satisfakeiju potrosaca, odnosno gostiju hotela.

Dostignuti kvalitet usluga kao determinanta satisfakcije potrosaca u hotelijerstvu i sagledanih
rezultata dolazi do preporuka menadzmentu hotelskih kompanija. To je preporuka da ne bi
trebalo da zanemare usluznost prijemnog odeljenja i aktivnosti koje obavljaju tokom prijema,
boravka i odlaska gostiju iz hotela, jer testiranjem pojedinacnog uticaja ovih varijabli, potvrdena
je njihova znac€ajnost na satisfakciju potrosaca. Sa aspekta konkurentnosti okruzenju materijalni
elementi ponude kao $to je kvalitet sobe i smeStaja su znacajni faktori diferenciranja kompanija
na trziStu. Medutim, opipljivi elementi ponude se mogu standardizovati i oni su sli¢ni ili isti u
hotelima koji pripadaju istoj kategoriji. Tada na znacaju dobija usluzni element integralnog
hotelskog proizvoda, za koje je zaduZeno osoblje hotela. Definitivno u savremenim uslovima
turbulentnosti usluge se ne mogu standardizovati, ali superiornost u njihovom kreiranju i
pruzanju omogucava da se hoteli diferenciraju na trzi$tu ostvarujuci zadovoljstvo gostiju, koju
su spremni da se ponovo vrate u hotel i bezrezervno ga preporuc¢e drugima. Medutim, kao
ogranicenja sprovedenog istrazivanja moze se smatrati veli¢ina uzorka i bilo je pozeljno da je
uzorak obuhvatao veci broj ispitanika — anketiranih gostiju, pogotovo kod hotela sa pet zvezdica.

Pored toga, poZeljno je da ispitanici budu hotelski gosti u trenutku istrazivanja, odnosno da se
anketiraju gosti u hotelskim sobama. S tim u vezi, mogu se ukljuciti nove varijable u istrazivanje,
kao $to su: zalbe gostiju i efikasnost njihovog reSavanja, aspekti lojalnosti: zelja da gost vrati u
taj hotel; Zelja da preporuci hotel prijateljima ili poznanicima; i plati viSa cena usluge, odnos
prema drugim (konkurentskim) hotelima, odnos kvaliteta usluge u hotelu u kome su gosti odseli
u odnosu na hotel drugog izbora.

Sagledavanjem svih rezultata istrazivanja (kvantitativnih i kvalitativnih) moZe se smatrati da je
osnovna hipoteza koja je postavljena pri koncipiranju istrazivanja potvrdena. Dake,
informaciono — komunikacijske tehnologije jesu u funkeiji ostvarivanja konkurentske prednosti
hotela kategorizacije sa 4 i 5 zvezdica u Republici Srbiji i oni povecavaju ucesce indirektne
prodaje.
Potvrdene su i pomoéne hipoteze koje su meduzavisne sa osnovnom hipotezom:

(1) U promotivnim akcijama na drustvenim mrezama hoteli visokih kategorija su sve vise i

intenzivnije zastupljeni, ali im jo§ ne posvecuju vecu paznju,
(2) Sve tri bitne kategorije efikasnosti poslovanja (kvalitet proizvoda i usluga, nivo

promocije i povecanje prodaje hotelskih kapaciteta) sve vise su zavisne od globalnih
internet sistema i sve vise se mogu unapredivati u to efikasnoj saradnji;

(3) Odluka o putovanju (izboru mikro destinacije) i sve veci broj potencijalnih gostiju donosi
koriS¢enjem informacija koje su prisutne na globalnim distributivnim mrezama;
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(4) U hotelima sa 4 a pogotovo sa 5 zvezdica menadzeri nemaju odgovarajucu sliku o
vaznosti dva kljuéna atributa nivo cena i nivo kvaliteta, odnosno njihova uslovljenost i
meduzavisnost;

(5) Stavovima anketiranih menadZera u analiziranim hotelima i njihovih gostiju o vaznosti
pojedinih atributa su razli¢iti i u raskoraku su u posmatranom period.

Dakle, smatramo da su verifikovane dve osnovne hipoteze koje se odnose na efektivnost i
efikasnost koris¢enja drustvenih mreZza, kako hotela tako i potencijalnih turista:

(1) na vrlo uspeSan proces rezervisanja i time i plasmana odnosno prodaje smestajnih
kapaciteta, gotovo svakog hotela visoke kategorije u Srbiji, odnosno poveéanu
profitabilnost i rentabilnost poslovanja hotelskih preduzeca, bilo u domac¢em ili stranom,
odnosno mesovitom vlasnistvu;

(2) povecanje nivoa konkurentnosti hotelske privrede, time i visoko kategorisanih hotela u
Srbiji, na bilo kom segmentu turisti¢kog trzista, pa sve do globalnog nivoa.
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7 Zaklju¢na razmatranja

Turizam kao privredna delatnost, a takode i hotelijerstvo kao njegov najznacajniji segment, u
savremenim uslovima ekspanzijom digitalne tehnologije stvara novu vrednost za hotelske
kompanije ali i za mnogobrojne klijente odnosno goste. Imajuci u vidu da je svud oko nas digital
centriéni svet gde je ,.konzumentarizam klijenata na auto pilotu”, te je Internet taj sistem koji je
radikalno izmenio klasic¢an pristup poslovanja pocevsi od informisanja, komunikativnosti i
promocije do same realizacije putovanja i boravka na destinaciji.

Tehnologija, kao i u drugim privrednim delatnostima, predstavlja klju¢ uspeha u poslovanju jer
je njenom dominacijom pregovaracka mo¢ prevagnula na stranu klijenata. Upravo je uticaj
digitalne tehnologije iz korena transformisao naé¢in plasiranja ponuda u turizmu, jer dolazi prelaz
od postepenih promena do naglih i sveobuhvatnih. Turizmu i hotelijerima su postali dostupni
novi alati za razvoj efikasnog poslovanja.

Digitalne tehnologije su dovele do rapidnog smanjenja troskova uz povecanje brzine poslovanja
skracivanjem procesa reSavanja zadataka. To dovodi do poviSenog zadovoljstva klijenata jer
dobijaju brzu i kvalitetniju uslugu. Sa aspekta efikasnijeg menadzmenta upravljanje odnosima
sa kupcima (CRM) predstavlja integralnu marketing strategiju koja ukljucuje primenu digitalnu
tehnologiju, proces i poslovanje s ciljem pruzanja visoko personalizovane usluge klijentima u
turizmu odnosno u hotelijerstvu. Sofisticirana tehnoloska reSenja objedinjuju podatke o
klijentima na jednom mestu koji su se iz poslovnica preselili u digitalni svet poznat kao zero
moment of truth (ZMOT). Digitalni alati ogledalo su ponasanja potencijalnog klijenta, te postaje
glavno sredstvo stvaranja dugorocnog odnosa primenom direktnog i interaktivhog marketinga,
pri kreiranju pametnog i inovativnog turistickog proizvoda. Sve sofisticiranije informaciono
komunikacione tehnologije uz njene brojne mogucnosti primene u sadejstvu sa bogatim
iskustvom omogucuje delovanje izvan okvira, a usmerene su na kreiranje inovativnih turistickih
i hotelskih proizvoda i usluga. Na primer, ponuda “all inclusive™ aranZmana raste zbog trenda
turistickih putovanja u sve udaljenije destinacije. Inteligentnim hotelskim sistemima poput
“pametnih soba” (inteligentna® paZna na nivo temperature, kontrola rasvete u sobi, protokom
vode sagledavanjem ventila, redovnim pra¢enjem ulaza/izlaza iz sobe preko kartica bez kontakta
kartica zvanih “transpondera“, kontrola obavljanja poslova i radnih zadataka sa nizom
zahtevanih usluga. Na ove nacine uspostavlja se nivo zadovoljavaju¢e udobnosti i bezbednost
onih koji borave u hotelu, smanjenje trosenja svih obika kori$¢enja energije, povecana paznja i
kontrola pristupa, kao i produktivniji rad zaposlenih na gotovo svim pozicijama u konkretnom
hotelu. To znaci da dolazi do transformacije tako da konvencionalni turisticki i smestajni
kapaciteti nisu viSe na prvom mestu odnosno ne igraju glavnu ulogu u ponudi smestajnih
kapaciteta na hotelijerskom trzistu. S druge strane, do umrezavanja brojnih, u nizu, raznoraznih
turistickih usluga u jedinstvenu mrezu opsteg GDS-a (globalni rezervacijski sistemi) na
globalnom nivou. To se odnosi na osnovni proizvod koji se mogao nadograditi pozicojom i
vredno$c¢u dodatne usluge, po osnovu naglog intenziviranja horizontalne i vertikalne integracije
turistickih posrednika. Za ponudu izradenu na nivou destinacije upravo upravljacki sistemi na
tom nivou (DMS) dozvoljavaju pristup brojnim informacijama i podacima koji se odnose na
brone veze za destinacijski ponudu koja ukljucuje atrakcije, izlete i dr.,

Medutim, u realnim situacijama dolazi i do formiranje paketa od individualnih usluga raznih
pruzaoca, te na taj nacin i njegovu kupovinu. U novije vreme dolszi do pojave novih oblika
efikasnog umrezavanja, na primer: video tekst, viewdata, VDU model i drugi. S druge strane,
dolazi do upotrebe ekskluzivnog XML jezi¢kog modela, brojnim turoperatorima je dozvolio
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sirenje svojih aranzmana u saradnji sa turistickim agencijama upotrebljavajuci internet protokol
(IP), kao poseban model.

U poslovnoj praksi posmatrani model je konvencionalnim turisti¢kim agencijama dopustao da
kada se jednom inkorporatiraju u takav sistem omogucen je prelazak, relativno lak, s jednog
rezervacijskog sistema operatora na drugi. Informaciono-telekomunikacione tehnologije ubrzale
su efikasne elektronske operacije i to: brze transakcfgfgbukinga, rauna, rooming lista i druge
neopdne dokumentacije. Sve je to ubrzavalo, dalju digitalizaciju svih operativnih poslova sa
dobavljacima i potrosacima.

Savremeni Internet preko ubrzanog razvoja World Wide Weba (WWW) ponudio je svojim
korisnicima niz olakSavajuéih pristupa koji su ubrzavali komunikaciju a time i poslovanje, a to
su : interaktivna (dvosmerna) komunikacija, uspostavljanje direktnog kontakata sa partnerima,
slanje mejlova, obavljanje kupovine i druge radnje. Pozitivne posledice tog uvodenja dovele su
do niza prednosti online poslovanja za mnoge organizatore putovanja a to su:

- Efektno predstavljanje hotelskih kapaciteta (smestaj i usluge),

- plasman (prodaja) hotelskih soba,

- olakSana dostupnost na globalnom trzistu, kao i na svim trzisnim segmentima,
- osetno smanjenje troskova promocije i rezervacije,

- povecanje brzine poslovanja,

- opste povecanje nivoa efikasnosti i fleksibilnosti;

Za potrosace turistickih proizvoda i usluga, takode, naznaCene su izvesne prednosti a najvaZznije
su, s aspekta komunikativnosti, sledece:

- plac¢anje odnosno kupovina brojnih usluga po osnovu elektronske trgovine uz obezbedenu
vlastitu privatnost,

- prakticno momentalno obezbedeni podaci,
- mogucnost brzeg donosenja odluka o putovanju;

Sa aspekta dokazivanja brojnih pomo¢nih hipoteza treba imati u vidu da u priliéno obimnoj
literaturi se nalaze razli¢ite definicije i klasifikacije druStvenih mreza. Posebno se izdvaja i
apostrofira podela koju su objavili Kaplan i Haenlein (2010.), i ta podela obuhvata, najmanje
Sest posebnih vidova socijalnih medija i mreza:

(1) posebni kolaboravni projekti (podela tekstualne sadrZzaje o razli¢itim temama npr.
Wikipedia).

(2) blogovi, kao najraniji oblik drustvenih mreza (posebne vrste web lokacija, koje moze
vodi pojedinac kao vrstu licnog dnevnika i uspostavljati interakciju sa velikim brojem
ljudi, sa moguéim povratni informacijama);

(3) Specifi¢na-posebna vrsta drustvenih mreza, izdvajaju zajednice, koje omogucavaju
deljenje medijskog sadrzaja izmedu korisnika, a sadrzaj moze podrazumevati tekst
(BookCrossing), fotografije (Flickr), video snimke (npr. YouTube) i PowerPoint
prezentacije (npr. deljenje slajdova). 5

(4) drustvene mreze - dozvoljavaju da se posetioci konekfllju sa drugim zainteresovanim,
kreiranjem profila sa liénim podacima i tako pozivaju druge ljude da pristupe njihovim
profilima uz uspostavljanje komunikacije i deljenje sadrzaja (npr.Facebook kao
najpopularniji tip ove mreze).
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(5) posebni grtuelni svetovi omogucavaju korisnicima da uz pomoc¢ licnog avatara
uspostave kontakt sa drugim korisnicima u trodimenzionalnom okruzenju kao Sto to
mogu i u realnom okruzenju (online igrice kao §to su to Microsoft’s X-Box, Sony’s
PlayStationé World of Warcraft).

(6) specificni virtuelni svetovi, koji omogucéavaju korisnicima da izaberu svoje
personalizovane avatare, koji ¢e oponasati njihov nac¢in Zivota 1 postupke u virtuelnim
zivotima, koji su sli¢ni njihovom stvarnom nacinu zivota. Takode, korisnici mogu da se
sastanu sa drugim ljudima na odredenom mestu u virtuelnom svetu i da zajedno rade
odredene stvari kao i u stvarnom Zivotu (npr. Second Life).

Moze se konstatovati da egzistiranje mnogobrojnih tipova socijalnih mreza nudi dosta vellliku
lepezu aktivnosti tefBorisnici tih mreZa (potencijalni gosti hotela) mogu da se bave tokom
slobodnog vremena, ali isto tako ih mogu iskoris¢avati i za svoje poslovne aktivnosti koje mogu
biti i turisticke prirode.

Neosporno, primenom novih informaciono komunikacionih tehnologija u hotelijerstvu dolazi do
podizanja konkurentnosti onih hotela koji je efikasno primenjuju.

Vrlo dinamiéne promene uopste u drustvu dosle su sa pojavom i brzim razvojem interneta koji
je, izmedu ostalog, iniciran tehnoloskim inovacijama koje su u Sirokom obimu zahvatile i
ogromne promene u turisti¢koj traznji. Naime, pojavili su se novi distributivni sistemi i ovo
trziste popa sve osobine posebnog, elektronskog trzista. Na njemu se obavlja plasman
smestajnih kapaciteta u hotelskoj industriji sve brzim tempom koris¢enjem elektronskih alata u
neposrednoj i posrednoj distribuciji, preko posrednika i drustvenih mreza. Nasuprot tome
tradicionalni odnosno konvencionalni na¢in plasmana u kanalima prodaje kao posledica tih
promena postaju relz@’m skupi i nemaju potrebnu fleksibilnost i adaptibilnost. Nije samo
konkurencija ta nego i mnogi drugi faktori imaju veliki uticaj na naknadno odredivanje kanala
plasmana. Neki od tih faktora mogu se apostrofirati, a dva se posem izdvajaju:

- znaCajne promene u bitnim elementima turisticke traznje (permanentni rast, promene u
zahtevima, sofisticiranost, visi nivo obrazovanja, teznja ka individualizaciji, iskustvo u
putovanjima, sve veca informaticka pismenostii sl.),

- masovna pojava novih subjekata na turistickom trziStu kao $to su novi elektronski
posrednici;

Upravo razni novi elektronski posrednici (koji stalno donose, u seriji, nova inovativna reSenja)
sve vise zauzimaju mesto i ulogu klasi¢nih turistickih agencija. Posto elektronski posrednici
permanentno inoviraju svoja resenja oni u njima nude zanimljive i atraktivne pogodnosti. Na taj
nacin se ispunjava misija i jedan od osnovnih zadataka novih tehnologija jer se omogucava
mnogo laksi protok pffiftaka.ka kupcima ali i od njih, kao potrosaca turisti¢kih proizvoda i
usluga. Savremene informaciono-komunikacione tehnologije (ICT - Information and
communications technologies) odnosno njihova primena u hotelijerstvu ne samo da su pospesile
obradu podataka nego su ubzale i sve ostale segmente poslovanja. Dalji, eksplozivan rast i
dinami¢an razvoj ICT-a deluje prema sveopstoj i dosta ubrzanijoj globalizaciju turisticke traznje
i ponude.

Jos jedna, pomocna hipoteza, moze se na osnovu rezultata istrazivanja potvrditi. Naime, potreba
za posrednicima (direktnih i indirektnih) izmedu krajnih korisnika turisti¢kih proizvoda i usluga
i onih koji ih nude vrlo dinamiénim razvojem savremenih informacijsko-komunikacijskih
tehnologija potreba za popsredovanjem ¢e se postupno, vremenom smanjivati. Medutim, i pored
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brojnih predvidanja, jo3 uvek se zadrzava velika prisutnost turoperatora u turizmu. Brojni razlozi
postoje za takvu prognozu a ponajvise proizilaze iz sledeéih ¢injenicam:

e posrednici u plasmanu turistickih proizvoda i usluga poznaju potrebe potencijalnih korisnika;

e posrednici najsire i najefikasnije imaju najsiru zastupljenost na trziStu, uz manji nivo troskova
po jedinici;
o turisti¢ki posrednici nude veliki asortiman raznih proizvoda i destinacija;

o turisticki posrednici unapreduju dosadasnje i kreiraju nove modele poslovanja u turizmu.

Dinamican rast i razfijnovih elektronskih tehnologija kao $to je na primer svetska interaktivna
mikrotalasna mreza (WiMAX - Worldwide Interoperability for Microwave Access), dozvolice i
omogucice bezi¢ni pristup na vece razdaljine od trenutno mogucih, sa tendencijom jo$ boljih
reSenja u buduénosti. Upotreba najsavremenijih komunikacionih tehnologija, sve do satelitske
navigacije i satelitskih telefona, dozvoljava ne samo nego i brojnim hotelima koji sve intezivnije
koriste druStvene mreze. Osim toga i uloga ostalih audio-vizuelnih sffilstava kao Sto su razni
televizijski programi i akcije. Neosporno, da i oni aktivnije u¢estvuju u prodaji razli¢itih roba 1
usluga, pa i promociji i prodaji turisti¢kih proizvoda, kao sinergetsku aktivnost.

Sva ova opazanja pa i empirijska potvrdivanja dovode do ociglednog zakljucka .da drustveni
mediji itekako imaju uticaj na poslovanje turistickih preduzeca i na ukupan razvoj turisticke
delatnosti ukljuCujucéi hotelijerstvo kao vrlo znacajan segment. Naime, drustveni mediji
definitivno pospeSuju njegov dinamicki razvoj. Revolucionarni preokret se dogodio pojavom i
razvojem Interneta. Turisticka ponuda je do tog vremena tretirana kao zavisan sistem Medutim,
razvojem Interneta stvaraju se inovirani i potpuno novi modeli distribucije smestajnih kapaciteta,
a posebno u smeru direktne prodaje.

Osim toga znacajni u¢inak pojave najsavremenijih informaciono-komunikacionih tehnologija je
u tome $to pored konvencionalnih i masovnih turisti¢kih proizvoda — paket turistickih aranzmana
ponuda je pocela da se obogacuje individualnim aranZzmanima odnosno pojedina¢nim potrebama
i zeljama potencijalnih turista. Zahvaljujuéi pojavom novog vida marketinga (Influencer
marketing) koji je poceo rapidno da se razvija Sirom sveta, i u Srbiji sve viSe turistickih poslenika
se odlucuje da na ovaj nacin oglasava svoju ponudu.

U zakljuécima, uvazavajuéi znacaj, ulogu i mesto influencera i to umnogome zahvaljujuéi
sirokoj zastupljenosti koja je vremenom steCena, poseduje kapacitet da dostigne jo§ vecu
popularnost kod posetilaca, te su njihovi stavovi njima jako bitni u procesu donosenja odluke o
putovanju. Isto tako to se odnosi takode i za travel blogove te oni svojim postavljanjem azivaju
veée interesovanje konkretnom destinacijom. Dakle, influenseri imaju znacajnu ulogu u
tzv.word of mouth marketingu te ih sve viSe marketara unosi u operativne propagandne
aktivnosti i akcije. Aktivnosti influensera uveliko utie na operativni marketingkompanija kao i
na ponasanje potroSaca — potencijalnih gostiju, sa druge strane. U praksi poslovanja ocekuje se
da ¢e, u narednom periodu, influenser marketing biti sve viSe zastupljen, kao i aktivnosti sve
brojnijih influencera. Hotelska industrija i svako hotelsko preduzece svoju prisutnost na internetu
obavezno zahteva kreiranje i efektivno instaliranje odredenog veb sajta. Medutim, upravo dobro
kreiran veb sajt ne treba da izgleda kao neka publikacija ili masovna afisa koje je hotelska
kompanija postavila na internet u cilju deljenja informacija potencijalnim gostima o potrebnim
informacijama i potencijalima konkretne destinacije, kao i o nivou cena turistickih proizvoda i
usluga. Konkretan sajt postavljen na drustvenim mrezama trebalo bi da odslikava kompletnu
prezentaciju fokusirane destinacije odnosno hotelske kompanije. Potrebno je da ponude
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odgovarajuce informacije, odnosno ponudi odgovore na mnogobrojna pitanja na koja odgovore
traZe potencijalni turisti, sa stanovista elemenata turisticke ponude. Dobar i vrlo upotrebljiv a to
zna¢i kompletan, kreativan i adekvatno koncipiran hotelski sajt treba da u sebi sadrzi sledece
elemente:

- bogat, koristan i azuran sadrzaj;

- adekvatan raspored dogadanja u hotelu;

- pitanja koja se najcesce postavljaju;

- okvirni (virtuelni) prikaz destinacije;

- specijalne akcije i popusti na destinacijama;

- opaske, preporuke i sugestije;

- objavljeni ¢lanci, prikazi i reportaze;

- opis iskustava i doZivljaja turista;

- kulinarska i gastronomska ponuda, sa lokalnim specijalitetima;
- prostor posvecen drustvenim medijima;

- realizovane ankete i intervjui;

- moguénosti ostvarivanja kontakata i njihova dostupnost;

Posebana uloga i sve veci znacaj savremenih elektronskih tehnologija, u hotelijerstvu, je u
izgradnji dugoro¢nih relacija, pa i interaktivnih, sa potroSac¢ima odnosno gostima. U
savremenim, Cesto poslovanja u kriznim uslovima, Internet je nezaobilazan pa i izuzetno
znacajan instrument marketinga, a sve u nastojanju efikasne implentacije ali i kreativnijih odnosa
sa potrosa¢ima u hotelijerstvu odnosno turistima. U ostvarivanju tog cilja hotelima je neophodan
kreativan veb sajt za svoju prezentaciju.

Za efikasno poslovanje hotela u duzem periodu konkurentsku moé je neophodno odrZzavati na
visokom nivou a potom je unapredivati. U situacijama kada menadZeri u hotelima poznaju svoje
goste, i imaju o njima viSe informacija onda dolaze u poziciju da efikasnije prilagode i
redizajniraju svoj sajt u cilju prilagodavanja svojim lojalnim gostima, te na taj na¢in i izgradili
prisniji odnos sa njima. Smatra se da to predstavlja dobar pristup jer brojni hoteli koristeéi nove
informaciono - komunikacione tehnologije sti¢u jo§ mnogo upotrebljivih podataka o lojalnim
gostima nego §to u realnosti mogu da ih upotrebljavaju. S druge strane hotelijeri uvazavaju i ¢ak
potsti¢u obimniju depersonalizacija usluga u hotelijerstvu, smatrajuci da je neposredana ljudska
veza od posebnog vitalnog znacaja i da moZe da, osetno utiée na rast prodaje odnosno plasmana
kompletnih turistickih proizvoda. Hotelijeri u visokoj meri cene stav da ugradivanje ciljeva
plasmana i marketinskih planiranih stavova, kao i ktreiranje te razvijanje veza i odnosa sa
klijentima-gostima traze vrlo dobro poznavanje njihovog ponasanja, sve zahtevnijih potreba i
nastojanja potroSaca a posebno njihove preferencije. Vrlo tleksibilni i adaptibilni hoteliri stvaraju
sopstvenu bazu automatizovane istorije gostiju koja im pomaze i omogucava:

- u definisanju i medivanju sopstvenog miksa klijenata,
- prepoznaju i identifikuju razlic¢ite potrebe i vrednosti za svaki segment,

- to im omogucava da obezbede da hotelska ponuda zadovoljava potrebe i zelje gostiju 1
poveca njihovu odanost i broj poseta.
Dakle, kontinuitet u poboljSanju za rezultat ima povecéanja lojalnosti, popunjenosti kapaciteta i

prihoda po hotelskom gostu.
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Stoga hotelijeri uvek imaju u vidu da programe lojalnosti sac¢injavaju bazi¢ni instrument u
ostvarivanju efektivnog marketinga odnosa sa potrosac¢ima, pogotovo na dugi rok. Neposredni
cilj uvodenja ovih operativnih programa je prepoznavanje i nagradivanje odanih gostiju sa
krajnjom namerom da se oni zadrze na duzi rokgJr predstavljaju posebnu vrednost za hotelsku
kompaniju i u Srbiji. Za to su iskoristili i ugledni primer programa lojalnosti u hotelijerstvu kakav
je Interkontinentalov Priority Club Rewards.

Ovaj konkretan program se zasniva na sakupljanju poena za svaku provedenu noc u bilo kom
hotelu koji je u sastavu IHG grupe, pri ¢emu za svaki utrosen dolar, gost dobija 5 ili 10 poena u
zavisnosti od vrste brenda hotela. Tako, na osnovu broja prikupljenih poena gost moze da dobije,
kao satisfakciju, besplatno prenociste, ali ima i mnoge druge pogodnosti u hotelu, kao $to je, na
primer, uvek raspoloziva soba, kasno prijavljivanje i odjavljivanje, besplatne avionske karte,
kupovinu po povlaséenim cenama u raznim objektima i sli¢no. To je svojevrstan putokaz kako
menadZment hotela utvrduje set pravila i red postupaka u prihvatanju standardizacije hotelskihih
produkata, dok se usluge mogu prilagodavati i delom utfffflivati svoje sopstvene prioritete u
odnosu prema gostima. Na primer, nivo merenog kvaliteta usluga, kao $to su ,,prijateljski odnos
prema gostu®, ,,pomo¢ i korisnost osoblja hotela“ i ,.ljubaznost* najverovatnije ¢e razliciti gosti
tumaciti svako sa svog aspekta i subjektivno procenjivati, odnosno vrednovati na svoj nacin i
sopstvenim kriterijumima. Polazna osnova u tome je poznato saznanje da traznju za brojnim
uslugama u hotelijerstvu za osnovnu osobinu ima neravnomernost (sezonske varijacije)
medutim, menadZzment hotela je prihvatio ¢injenicu da mimo cene

i drugi ¢inioci koji odreduju zadovoljenje kupaca, po znac’:aju%telsko osoblje (ljudski resursi)
i neophodni kvalitet smestaja. Dakle, suStina je u tome da je, specificna, nematerijalna
komponenta integralnog i vrlo slozenog hotelskog Eizvoda znacajna koliko i materijalna.
Drugim re¢ima to definitivno znaci da nivo kvaliteta usluga koje pruza hotelsko osoblje deluje
na zadovoljstvo gostiju isto kao i nivo kvaliteta smestaja u hotelu. Sprovedeno istrazivanje,
obavljeno u velikom delu 2021 i 2022 godine, doveli su do takvih rezuml upravo primenom
statistickih metoda a prednjacila je prosta regresiona analiza, u kojoj se meri zbirni uticaj svih
osam nezavisnih varijabli Potvrdena je i signifikantnost ostalih bitnih faktora na zadovoljavanje
kupaca, vazni su eci:

- neposredan dolazak u hotel,

- zadovoljstvo uslugom na recepciji prilikom prijavljivanja i odjavljivanja,

- udobnost i sadrzajem restorana, bara i kvalitetom ishrane, i

- pristupacnost sadrzaja za sport i rekreaciju.

Primena viSestruke regresione analize je potvrdila i verifikovala statisticku znacajnost kljuénih
varijabli koje se ti¢u turistickog proizvoda i usluga: cenovni nivo, kvalitet hotelske smestajne
jedinice i nivo kvaliteta usluznog programa koje obavlja hotelsko osoblje (ljudskih resursa) na
satisfakciju gostiju u duzem vremenskom periodu.

Medutim ostale posmatrane varijable kao $to su: neposredano dolazenje u hotel, potpuno
zadovoljstvo uslugom na recepciji om prijavljivanja i odjavljivanja, ambijentom u
restoranu, baru i ishranom a posebno tupnoscu sadrzaja za sport i rekreaciju nisu imale
znacajniji signifikantni uticaj na satisfakciju potroSaca. Na kraju mozemo konstatdiZlti da
rezultati istrazivanja, sa aspekta koris¢enja drustvenih mreza, su dokazali da upotreba proste i
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visestruke regresione analize kompleksa cena, sadrzaja i opremanja hotelskih soba i
komunikativnost hotelskog osoblje sa nivoom usluga imaju najznaéajniji uticaj na satisfakciju
gostiju u duzem periodu. Bitan rezultat ovih istrazivanja je $to dovodi do vrlo upotrebljivih
menadzerskih implikacija i promi$ljanja u nastojanju za kreativnom inovativno$céu, koristeci
blagodeti koje pruzaju drustvene mreze sa aspekata komunikativnosti. Medutim, pored niza
faktora koji uticu na popunjenost kapaciteta u hotelskoj privredi rezultati kompleksnog procesa
istrazivanja ukazuju da samo jedan izolovan faktor, iz ponude, ne moze da utice na zadovoljstvo
gostiju boravkom u hotelu, a time i na njihovu lojalnost.

Na primer, osim nivoa cena, kvalitet usluga i komunikativnost osoblja uti¢u u istoj meri kao i
nivo kvaliteta smeStaja na potpuno zadovoljavanje gostiju hotela. Istrazivanja su definitivno
potvrdila ne samo znacaj nego i povecanu dozu neopipljivosti hotelskog proizvoda (osim
sadrzaja smesStajnih jedinica) i usluga, te stoga su rezultati veoma bitni za menadzment svih
hotelskih preduze¢a. O tome svedoce satisfakcije hotelskih gostiju sa primernim radom
recepcije, pre svega, procesom prilikom prijavljivanja i odjavljivanja tako da pored visokih
prose¢nih ocena tajfffpekat kvaliteta ih izdvaja od ostalih varijabli, mada mnogi menadzeri, jo$
uvek, smatraju da ove dve varijable nisu mnogo statisticki znaCajne za satisfakciju gostiju u
testiranom modelu, odnosno uzorku hotela visoke kategorije na teritoriji Srbije. S druge strane
veliki broj hotela smatra da (po efektu drustvenih mreza) je usluznog prijemnog odeljenja od
velikog znacaja i1 niz aktivnosti koje su bitne u procesu prijema gostiju, kao i tokom boravka i
odlaska gostiju iz hotela sve viSe dobijaju na znacaju. To je vrlo vazno sa aspekta vrlo
dinami¢nog i intezivnog Sirenja aktivnosti druStvenih mreZa i njihovim uticajem na promotivne
aktivnosti svakog hotela, a time i na plasman hotelskih proizvoda i usluga. Na kraju je potvrdena
i poslednja pomoc¢na hipoteza da je svaki komentar, opaska i kritika koja se pojavljuje na raznim
druStvenim mrezama vrlo bitna za hotelsku privredu jer i to je znacajan vid ispoljavanja
zadovoljstva ili nezadovoljstva sadasnjih korisnicima hotelskih kapaciteta i sadrzaja. Potom,
bitno je da su sve aktivnosti promocije hotelske privrede usmerene i prema potencijalnim
gostima, a ne samo prema onima koji su tradicionalno lojalni. Dalji, eksplozivni razvoj
drustvenih mreza imace ogroman uticaj na niz poslovnih aktivnosti svih hotela a posebno onih
sa Cetiri i pet zvezdica, Sirom sveta, pa tako i u Srbiji. Poseban efekat imade na pozicioniranje
pojedinih hotela na turistickom trzi$tu i na njihovu konkurentsku mo¢ i o¢uvanje brenda na
visokom nivou impresije kod sadasnjih i buducih hotelskih gostiju.

217




10.

I1.

12.

13.

14.

15.

LITERATURA:

Aggarwal, B., Regmi, K. Sr., Supple, M., Carlisle, T., Villaruz, T., Top Digital Marketing
Trends for the Hospitality Industry, http://blog.milestoneinternet.com/roi-tracking/2015-
top-digitalmarketing-trends-infographic-recap/, 2015.

Ahmad, A., & Khan, M. N. (2017). Developing a Website Service Quality Scale: A
Confirmatory Factor Analytic Approach. Journal of Internet Commerce, 16(1), 104—126.

Ali, F., Woody G.,K., & Cobanoglu, C. (2018). Application Of Partial Least Squares Based
Structural Equation Modelling (PLS-SEM) In Hospitality Research. In R. Nunkoo (Ed.),
Handbook of Research Methods for Tourism and Hospitality Management (pp. 344-360).
Edward Elgar Publishing Limited.

Ampountolas, A., Shaw, G., & James, S. (2019). The role of social media as a distribution
channel for promoting pricing strategies. Journal of Hospitality and Tourism Insights, 2(1),
75-91.

Anderson, C., Brion, S., Moore, D. A., & Kennedy, J. A. (2012). A status-enhancement
account of overconfidence. Journal of Personality and Social Psychology, 103(4), 718—
735. https://doi.org/10.1037/a0029395

Andelié, V., Grmusa, T., ,,2018, Drustvene mreZe kao medij promocije turistickih odrediSta
kod mladih, Visa poslovna $kola, Zagreb, str.182-193.

Anti¢, A., Dragovi¢, N., & PindZo, R., 2021, 2021, Show cave websitesin Serbia: Evalution
and potential improvements, MenadZment u hotelijerstvu i turizmu — Hotel and tourism
management, 9(1), Fakultet za hotelijerstvo i turizam, V. Banja, 11-25;

Ateljevi¢, Andrijana Mrkai¢. "Analiza konkurentnosti turisticke destinacije." BH
Ekonomski forum. Vol. 7. No. 1. 2016.

Barjaktarovi¢, D., & Pindzo, R., 2016, Contemporary trends in the hotel industry
development, Turisti¢ko poslovanje, Visoka turisticka §kola, Novi Beograd, br.18, str.5-16.

Bethapudi, A., 2013, The role of ICT in tourism industry, Journal of applied economics and
business, br.1 (4), str.67-79.

Barrero, Federico, and Mario J. Duran. "Recent advances in the design, modeling, and
control of multiphase machines—Part 1." IEEE Transactions on Industrial Electronics 63.1
(2015): 449-458.

Bastakis, C., Buhalis, D., Butler, R. (2004) The perception of small and medium sized
accommodation providers on the impacts of the touroperatorspower in Eastern
Mediterranean. Tourism Menagement, 25:151-170.

Barsky, J. D. (1992), ,,Customer satisfaction in the hotel industry: meaning and
measurement®, Hospitality Research Journal, Vol. 16, No. 1, str. 51-73

Besi¢, C., Cockalo, D., Pordevié, D., Analiza znacCaja poslovne izvrsnosti i upravljanja
kvalitetom na konkurentnost preduzecéa, Anali Ekonomskog fakulteta u Subotici, Vol. 50,
No. 32,2014, str. 219-231.

Besi¢, C., Bogeti¢, S., Coéokalo, D., 2020, “Uloga informaciono-komunikacionih
tehnologija u unapredenju procesa upravljanja marketingom u hotelskim preduze¢ima”,
Poslovna ekonomija, Univerzitet Edukons, br.1/2020.

218




16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Bilro, R. G., Loureiro, S. M. C., & Ali, F. (2018). The role of website stimuli of experience
on engagement and brand advocacy. Journal of Hospitality and Tourism Technology, 9(2),
204-222.

Bitner - Mathé, Blanche Christine, and Louis Bernard Klaczko. "Variation and heritability
of  aristal morphology in a natural population of Drosophila
mediopunctata." Hereditas 128.1 (1998): 67-71.

Bleier, A., Harmeling, C. M., & Palmatier, R. W. (2019). Creating effective online customer
experiences. Journal of Marketing, 83(2), 98—119.

Bogetic¢, S., Lekic, S., Antic, Z., Uloga IT u funkciji zadovoljenja korisnika u turizmu, u V.
Majstorovic¢ (Ed.), Zbornik radova Konferencije JUSK ICQ 2017, JUSK, Beograd, 2017,
str. 120-134.

Bouchard, A., Fontaine, T., de Roys, S., Parent, A., Buvat, J., Srivastava, A., Role of Digital
in Media Mix: Understanding Digital Marketing and Getting it Right, Capgemini,
https://www capgemini .com/wpcontent/uploads/2017/07/digital_marketing25-06 pdf,
2013.

Brdar, . & Gaji¢, J. (2019). IT and Tourism Business-Do Serbian Companies in Tourism
Follow Contemporary Trends?. Industrija, 47 (1), 7-22.

Browning, V., So, K. K. F., & Sparks, B. (2013). The Influence of Online Reviews on
Consumers’ Attributions of Service Quality and Control for Service Standards in Hotels.
Journal of Travel & Tourism Marketing, 30, 23-40.
https://doi.org/10.1080/10548408.2013.750971

Bubanja, I., Uloga digitalnih medija u kreiranju proizvoda visokog kvaliteta, International
Journal ,,Advanced Quality”, Vol. 44, No. 2, 2016, str. 23-28.

Burusi¢, Barcan, Fletko 1; Rudanovi¢ E., 2019, Znacaj trendova i inovacija u turizmu.
Zbornik radova Medimurskog veleuciliSta u Cakovcu, Vol. 10 No. 2, 21-24. URL:
https://hrcak.srce.hr/230277 pristupljeno: (15.7.2020.)

Buhalis, Dimitrios, and Rob Law. "Progress in information technology and tourism
management: 20 years on and 10 years after the Internet—The state of eTourism
research." Tourism management 29 .4 (2008): 609-623.

Buhalis, Dimitrios, and Marie-Kristin Foerste. "SoCoMo marketing for travel and
tourism." Information and communication technologies in tourism 2014. Springer, Cham,
2013. 175-185.

Buhalis, Dimitrios, and Emmanouil Mamalakis. "Social media return on investment and
performance evaluation in the hotel industry context." Information and communication
technologies in Tourism 2015. Springer, Cham, 2015.241-253.

Cao, Q., Yu, B., & Tian, T., 2017, The Efect of Social Media on Tourism Consumer
Adoption Intention: Evidence from Urumgqi, Journal of Accounting & Marketing, 6(1), 1-
10, DOIL: 104172/2168-9601.1000219.

Carl, M. (2001) WAP for travel and tourism services - Results of an international survey of a virtual panel of
real experts. Research Centre of Bornholm, Denmark.

Chan, S. H. J., Wu, S., & Vipulakom, K. (2020). Young consumers’ behavioural intention
based on hotel websites. Anatolia, 31(1), 1-18.

219




31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

Chestler, D. (2016): Fast-foward to 217: What Will the Global Hotel Industry Look Like?
[Internet], raspolozivo na: https://www.siteminder.com/r/trends-advice/hotelinsights/fast-
forward-to-2017-what-will-the-global-hotel-industry-look-like/

Chatzigeorgiou, C., & Christou, E. (2020). Adoption of social media as distribution channels
in tourism marketing: A qualitative analysis of consumers’ experiences. Journal of Tourism,
Heritage & Services Marketing, 6(1), 25-32.

Christou, Evangelos, and Athina Nella. "Web 2.0 and networks in wine tourism: The case
studies of greatwinecapitals. com and wineandhospitalitynetwork. com." Social Media in
Travel, Tourism and Hospitality: Theory, Practice and Cases. M. Sigala, E. Christou and
Gretzel, U. (Eds). Surrey, UK: Ashgate Publishing (2012): 11-24.

Cimbaljevi¢, M., Blesi¢, L., Demirovi¢, D., &Milentijevi¢, N., 2018, Percepcija zaposlenih
o informacionim tehnologijama i E-marketingu u hotelima u Srbiji, Marketing, Beograd,
br49 (4),str.277-287.

Cooper, Chris. Tourism Management. In: Encyclopedia of Tourism Management and
Marketing. Edward Elgar Publishing, 2022. p. 441-444.

Deepthi, S., (2008) ICT and Tourism: Challenges and Opportunities. Indian Institute of
Management, Kozhikode, India.

Pordevic¢, D., Bogeti¢, S., Robna marka i konkurentnost domacih preduzeca, Marketing,
Vol. 37, No. 4, 2006, str. 179-185.

Pordevic, P. D., Uporedna analiza Facebook fan stranica beogradskih hotela. Kako prodati
marketing, http://www kakoprodatimarketing .com/assets/source/Uporedna analiza
Facebook fan stranica beogradskih hotela — Petar D .pdf, 2014a.

Pordevi¢, P. D., Gde greSe beogradski hoteli? Kako prodati marketing,
http://www kakoprodatimarketing.com/post_srp/gde_grese_beogradski_ hoteli, 2014b.

Buri¢ Zorica, 2018, Znacaj komunikacije putem drustvenih medija u hotelijerstvu, TIMS
Acta, Fakultet za sport i tutizam, Novi Sad, br.12/2018, str.65-74.

Chaffey, D. Marketing Trends for 2016 — Will we be in a post-digital era? Digital Marketing
Toolkits;http://www.smartinsights.com/managing-digital-
marketing/marketinginnovation/marketing-trends-2016/Mnew=1, 2016.

Caci¢, K., Masi¢, S., Uticaj portala TripAdvisor na poslovanje hotela u Srbiji, Marketing,
Vol. 44, No. 3, 2013, str. 211-220.

Cavlek, N.: Mate¢ié, I.; Hodak, D. (2010), Pokretaci inovacija u turizmu: neki teoretski i
prakticni aspekti, Acta turistica, 22 (2), Zagreb, str. 201-220.

Cerovié, S., 2009, Strategijski menadZment u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.30.

Cerovi¢, S., 2013, Upravljanje ljudskim resursima u hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str.16.

Dvorski, S; VraneSevi¢, T; Dobrini¢, D. (2004.) Suvremene tendencije u razvitku
marketinga — osvrt na direktni marketing. Ekonomski pregled, Vol. 55 No. 7-8. URL:
https://hrcak.srce.hr/16308 pristupljeno: (19.7.2020.)

Pakovic, J., Njegus, A., Milovi¢, N., 2016, System issues and requirements of hotel
marketing management, International scientific on ICT and e-business related research
~Sinteza”, Beograd, 534.

220




48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.
55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

eMarketer, Worldwide Ad Spend Grows Steadily, Bucking Economic Slowdowns,
https://www emarketer.com/Article/Worldwide-Ad-SpendGrows-Steadily-Bucking-
Economic-Slowdowns/1009571, 2012.

Feige, N., 2000, Turizam na pocetku novog milenijuma, Turizam, Zagreb, br.2/2000,
str.111.

Filipi¢, L., 2019, Objave na drustvenim mrezama kao tekstna vrsta, Institut za hrvatski jezik,
Zagreb, str.1-9.

Filjar, 2020., marketing.hr https://www.markething hr/travel-influenceri-novikoncept-
poslovanja-u-turizmu/ (pristupljeno: 4.8.2022.)

Godes, David, and Dina Mayzlin. "Firm-created word-of-mouth communication: Evidence
trom a field test." Marketing science 28 4 (2009): 721-739.

Grgar, D., Radnovi¢, B., Digitalni marketing u funkciji razvoja preduzetni$tva, Poslovna
ekonomija, Vol. 6, No. 1,2012, str. 63-78.

Grandov, Z.,2009, Medunarodna ekonomija i globalizacija, Beograd:BTO. Str.111.
Galici¢, V., 2005, Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fakultet za turizam i hotelski
menadzmsent, Opatija, str.61.

Grieve, Bendon, Hundson (2010) [Internet], raspolozivo na:
https://marketing conferenceservices.net/resources/327/2342/pdf/AM2011_0423 pdf
[14.05.2018]

Halawani, F. M., Soh, P. C. & Muthaiyah, S. (2019). The effect of social media on hotels'
business performance in the Lebanese hotel sector: Effect of social media on hotels' business
performance. Journal of electronic commerce in organizations, 17 (3), 54- 70.

Hoffman, D. L., & Novak, T. P. (2012). Toward a Deeper Understanding of Social Media.
Journal of Interactive Marketing, 26, 69-70.

IABEurope, Mediascope Europe 2012: Results for Serbia with European Highlights,
http://iab.rs/wp-content/uploads/2014/04/MediascopeEurope-

2012_Serbia_ SUMMARY pdf, 2013.

ITB World Travel Trends Report 2015/2016, Messe Berlin,
https://www itbberlin.de/media/itbk/itbk_dl_all/itbk_dl_all_itbkongress/itbk_dl_all_itbk
ongress_itbkongress365/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365_itblibra
ry/itbk_dI_all_itbkongress_itbkongress365_itblibrary_studien/ITB_Worl
d_Travel_Trends_Report_2015_2016.pdf, 2015.

ITU, Key 2005-2016 ICT data for the world, by geographic regions and by level of
development, http://www itu.int/en/ITUD/Statistics/Pages/stat/default.aspx, 2016.

Jobber, David, John Fahy, and Mark Kavanagh, 2006, "Foundations of
marketing." McMillanPress, New York, pp.34-65.

Jelovac, Dejan, Cedomir Ljubojevié¢, and Ljubomir Ljubojevi¢. "HPC in business: the
impact of corporate digital responsibility on building digital trust and responsible corporate
digital governance." Digital Policy, Regulation and Governance (2021).

Jovi¢, 1., 2016, Uticaj informacione tehnologije na rad turistickih agencija. Magistarski rad.
Ohrid: Fakultet za turizam i ugostiteljstvo

221




65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

7.

78.

79.

80.

81.

82.

Jovi¢, J., Radovanovovic, P., 2017, Uticaj informaciono komunikacijskih tehnologija na
preoblikovanje turistickog trzista u Srbiji, Fakultet za sport i turizam, Novi Sad, TIMS Acta
11, str.5-17.

Jovicic, A., Gagi¢, S. & Sekuli¢, D. (2016). Interdependance of innovativeness and category
of a hotel: Case study of Serbian hotels sector. Marketing, 47 (2), 93-103

Kaplan, A., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media. Business Horizons, 53, 59-68.

Kavoura, A., Katsoni, V., Vassiliadis, C., & Vlachopoulou, M. (2013). From e-business to
c-commerce: collaboration and network creation for an e-marketing tourism strategy.
Tourismos, 8(3), 113-128.

Kim, Woo Gon, Hyunjung Lim, and Robert A. Brymer. "The effectiveness of managing
social media on hotel performance.”" International Journal of Hospitality Management 44
(2015): 165-171.

Kotler, P., Keller, K. (2006) Marketing Management. 12th Edition, 4 Miller, M. (2011): The
Ultimate Web Marketing Guide, Pearson Education 5Leblond, J. (2010): Ten must-know
email marketing metrics [Internet] raspolozivo na: http://www jackleblond.com/ten-must-
know-email-marketing-metrics/ [14.06.2018].

Kovadevié, M., Pavlovié, K., Sutié, V., Upotreba informacionokomunikacionih tehnologija
u Republici Srbiji, Republicki zavod za statistiku Srbije, Beograd, 2016.

Keome, A.T., 2014, Location Attractractiveness/Index — Making Offsore Decision, Foreign
Policy, New York, p.111.

Klimek, K. (2013): Destination Management Organisations and their shift to sustainable

tourism development. European Journal of Tourism, Hospitality and Recreation, Vol 4:1ssue
2,str. 27 - 47

Krapac, 1., 2016, Facebook ima gotovo 1,6 milijardi korisnika, ali i prihod od 5.8 milijardi
dolara. Preuzeto 30. decembra 2017. sa http://www .netokracija.com/facebook-korisnici-
prihodrezultati-2016-112942.

Lacmanovi¢, D., 2006, Prodaja hotelskog proizvoda, Fakultet za turizam, hotelijerstvo i
trgovinu, Bar, Univerzitet, ,,Mediteran®, Podgorica, str.145-170.

Lakha, R. & Sahraun, P. (2021). Role of social media marketing in hotel industry.
International journal of scientific research in science and technology, 8 (3), 40-47.

Lim, W., The Effects of social media networks in the hospitality industry, UNLV,
https://digitalscholarship.unlv edu/thesesdissertations/693/, 2010.

Lovet, J., 2011, Social media metrics secrets, Hoboken: John Wiley and Sons, New York,
p-34.

Lovreta, S., Berman, B., Petkovi¢, G., Veljkovié, S., Crnkovi¢, J., Bogeti¢, Z. (2010),
Menadzment odnosa sa kupcima, Ekonomski fakultet, Beograd.

Ljubojevi¢, Cedomir, and Gordana Ljubojevi¢. "Konkurentska prednost i socijalna
odgovornost kompanija." Skola biznisa 1 (2010): 63-72.

Masi¢, S. & Kosar, N. (2016). Hotels and social media — Case study of Serbia. Tourism
International Scientific Conference Vrnjacka Banja - TISC, 1(1), 277-295.

Masic, S., & MiloSevic, 1. (2018). The online presentation analysis of the Serbian hotel offer.
Tourism International Scientific Conference Vrjacka Banja - TISC, 3(1), 113- 131.

222




83.

84.
85.
86.
87.

88.

89.

90.

ol.

92.

093.

04.

05.

96.

97.

08.

99.

Ministarstvo za turizam, trgovinu i telekomunikacije Republike Srbije (2021).
https://mtt.gov rs/tekst/93/sektor-za-turizam.php, pristupljeno: 10.11.2021.

Mountino, L., 2005, StrateSki menadZment u turizmu, Masmedia, Zagreb, str.452.
Mowat, B. (2010). Social media: Is it a friend, or foe? Canadian Travel Press, 42(26), p.8.
Mudie, Peter, and Angela Cottam. Management and marketing of services. Routledge,2010.

Mustafa Oz, Social media utilization of tourists for travel-related purposes, International
Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 27,No. 5, 2015, pp. 1003—-1023.

Nedeljkovi¢, O., Jovanovi¢, R., Poki¢, M., Trendovi razvoja i uticaj globalizacije na
turizam, ¢asopis za ekonomiju i trzisne komunikacije, godina III, br.1/2013, Beograd, str.73-
86.

Noone, B., McGuire, K. and Rohlfs, K. (2011) Social Media Meets Hotel Revenue
Management: Opportunities, Issues, and Unanswered Questions. Journal of Revenue and
Pricing Management, 10, 293-305. https://doi.org/10.1057/rpm.2011.12

Njegus, A., 2017, Informacioni sistemi u hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.19.

Petrovi¢, P., 2008, Turizam i poslovna diplomatija, PMF Novi Sad, Departman za
geografiju, turizam i hotelijerstvo, str.67-73.

Petrovic, P., 2008, Savremena poslovna diplomatija, Institut za medunarodnu politiku i
privredu, Beograd, str.139.

Petrovic, P., 2012, Poslovanje turistickih agencija, Geografski fakultet, Beograd, str.45-54.

Petrovi¢, P., Petrovic, J., 2013, , Upravijanje promenama i unapredenje dnevnog
menadzmenta u hotelskoj industriji, Tematski zbornik radova sa IX medunarodne nauc¢ne
konferencije, Hotelska kuca, Hores i UniverzitetSingidunum, Zlatibor, novembar, str45.

Petrovié, I., 2019, Drustveni mediji — sredstvo promocije i distribucije u hotelskoj industriji:
studija slu¢sja grada Nisa, Zbornik radova: XII Hotelska kuca, Zlatibor, 12-14.2019, str.79-
85.

Podovac, M. & Petrovi¢, V. (2019). Role and importance of promotion through social
networks on the example of tourist organization. 4th International Scientific Conference
Tourism in Function of Development of the Republic of Serbia - Tourism as a Generator of
Employment, University of Kragujevac - Faculty of Hotel Management and Tourism in
Vrnjacka Banja, 30 May - 1 June, 2019, Thematic Proceedings I, 536-552.

Popesku, J,.2013, Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment, str.67-89.

Radivojevi¢ V., Krstic M., Mediji direktnog marketinga u funkciji unapredenja poslovne
konkurentnosti, Poslovna ekonomija, Vol. 6, No. 1,2012, str. 173-198.

Radosavljevic, G., Borisavljevi¢, K. (2011), ,, The Impact of Service Quality on the
Competitive Adventage in Retailing”, Contemporary Issues in Economics, Business and
Management, Ekonomski fakultet, Kragujevac, str. 225-232.

100.Radenovi¢, M., Razvoj IT kao podrska donosSenju poslovnih odluka u hotelskim

kompanijama, u D. Barjaktarovi¢ (Ed.), Zbornik radova 1X Medunarodni nau¢no-struéni
simpozijum, Uticaj globalnih turistickih tokova na kvalitet hotelskog poslovanja, Poslovno
udruzenje hotelsko ugostiteljske privrede Srbije — HORES, Srbija, 2013, str. 400—406.

223




101.Robinson, M., 2000, ,,Da li je kulturni turizam na pravom putu*, Glasnik UNESCO, br. 7/8,
Beograd, str.12.

102.Ruzi¢é, D., Bilo§, A. i Turkalj, D. (2009) E-marketing 2. izmjenjeno i proSireno izdanje,
Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku,
str.64.

103.RZS, Turisticki promet u  Republici Srbiji - novembar 2019,
http://webrzs stat.gov.rs/WebSite/repository/documents/00/02/37/35/ut1 0122016.pdf,
2016.

104.Sekuli¢, D., Mandari¢, M., 20220, Kvalitet usluga kao determinanta satisfakcije potrosaca
u hotelijerstvu, Marketing, Beograd, str.25-34.

105.Stojkovi¢, M., 2018, Internet marketing trendovi u turizmu, www.milanstojkovic.com

106.§ta\rljanin, V., 2020, APPLICATION OF BIOMETRICS IN MARKETING-
CONSUMERS AND  BIOMETRIC  TECHNOLOGIES. HugpoM-Haconue  3a
unghopmayuone mexnonocuje u myamumeodujaine cucmeme, 2020, 2020.71

107 .Szopinski, T., Waldemar Staniewski, M., Socio-economic factors determining the way e-
tourism is used in European Union member states, Internet Research, Vol. 26, Iss 1, 2016,
str. 2-21.

108.Steti¢, S., Simigevié, D. & Kosar N. (2017). Uticaj informacione i komunikacione
tehnologije (ICT) na potrosace u turizmu, Zbornik radova sa XI Medunarodne nau¢no-
stru¢ne konferencije ,,Hotelska Kuca 2017", 56-67.

109.8usi¢, V., Pordevi¢, D., 2011, Uloga ICT-a u unapredenju poslovanja turisti¢kih agencija,
Ekonomske teme, Ekonomski fakultet, Nis, br.4/2011, str.669-683.

110.Tabs, S., 2012, Komunikacija, Principi i kontekst, Clio, Beograd, str.79.

111.Tate-Libby, Julie. "Tourism, Destination Imaging and the ‘New'Paradigm: Rebranding
Paradise in the Hawai “ian Islands." Marketing island destinations. Routledge, 2010. 109-
119.

112.Tajvidi,R. & Karami, A.(2021). The effect of social media on firm performance. Computers
in human behavior, 115, 1-10.

113.Tang, L. & Liu,H. (2011). Leveraging social media networks for classification. Data Mining
and Knowledge Discovery, 23 (3), 447-478.

114. Tromba, G., (2020.) Sto su influenceri i §to sve trebate znati o njima. Markething.
https://www.markething hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/ [ 23.7.2022.]

115.TOS, Stavovi i navike domacih turista u Srbiji 2015,
http://www.serbia.travel/ravel/aktuelno/istrazivanje-2016.a293.2141 html, 2016. STR 140-
161 161

116.UNWTO (2016): International tourism trends in EU-28member states - Current situation
and forecast for 2020-2025-2030, [[nternet], raspoloZzivo na:
https://ec.europa.ew/ growth/content/international-tourism-trends-eu-28-memberstates-
current-situation-and-forecast-2020-2025-0_en

117.Vuceti¢, A., 2020, Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Crne Gore, Podgorica,
str.23-34.

118.Vuci¢, N., Budu¢nost hotelskog marketinga, Turisticki svet, No. 71, april/maj 2015, str.
T120-7122.

224




119.Wang, D., Park, S., & Fesenmaier, D.R. (2012). The Role of Smartphones in Mediating the
Touristic Experience. Journal of Travel Research,51(4), 371-87.

120.Zamyatina, Natalia A .; Solntseva, Oksana G. Hotel tech ecosystem: adaptations to online
distribution. In: Institute of Scientific Communications Conference. Springer, Cham, 2019.
p- 194-204.

121.We are Social. (2017). Preuzeto sa https://wearesocial.com/specialreports/digital-in-2017-
global-overview.

122 Xiang, Z., & Gretzel, U. (2010). Role of social media in online travel information search.
Tourism Management, 31(2), 179-188.

123.Ye, Q.,Law, R., & Gu, B. (2009). The impact of online user reviews on hotel room sales.
International Journal of Hospitality Management, 28(1), 180-2.

124 Zecevi¢, B., 2007, Marketing turistickih destinacija uloga informacione tehnologije
Jugoknjigakomerc, Beograd  pp. 172.ISBN 978-86-7411-074-4.
125 Zecevi¢, B., 2007, Marketing turistickih destinacija uloga informacione tehnologije
Jugoknjigakomerc, Beograd  pp. 172.ISBN 978-86-7411-074-4.

126.Zeng, B. & Gerritsen, R. (2014). What do we know about social media in tourism? A review.
Tourism management perspectives, 10, 27-36.

127 Zhou, Z. (2004). E-commerce and information technology in hospitality & tourism. 1st ed.
Clifton Park, NY: Delmar Learning.

128 Zineldin, M. (2000), ,.Beyond relationship marketing: technologicalship marketing*
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 18, No. 1, str. 9-23.

129 .Zivkovié, R., Njegus, A., Gaji¢, J., Brdar, 1., & Mijailovi¢, 1., 2015, Upravljanje on lajn
zajednicama u hotelijerstvu, Prva medunarodna nauc¢na konferencija SITCON 2015,
25.09.2015, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.133-139.

Internet:
1) http://World-tourism.org

2) http://www.iztgzg. hr/hr/institut/projektilistrazivanja

3) https:/fec.europa.eu/growth/content/international-tourism-trends-eu-28-memberstates-
current-situation-and-forecast-2020-2025-0 en

4) www.technorati.com

5) http://www .comscore.com/FutureinFocus2013

6) https://wearesocial.com/specialreports/digital-in-2017-global-overview.

7) https://wearesocial.com/specialreports/digital-in-2017-global-overview.

8) http://www socialbakers.com/statistics/facebook/

0) https:/feur.lex .europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=01:1.:2011:192:0017:0032:E
10) https://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/offer/sustainable/indicators_en

11) http://beautifuldestinations.com/ [18.08.2021.]

12) https://www.travel-advisor.eu/influencerinova-snaga-hotelskog-marketinga/

[23.07.2021]

225




13) http://www novimagazin.rs/ekonomija/kako-je-internet-promenio- turizam, downlo
14) http://www srbija.travel/visit-serbia-rezervacioni-sistem-prvi-domaci-on-line-sistem-
za-rezervaciju-hotela-u-srbiji/.

15) http://www theinquirer.net/inquirer/news/1600092/aol-sell-shut-bebo
16) www.com/five stars/city/rs/Belgrade sr.html

226




Prilog 1 — Online upitnik na srpskom jeziku

PoStovani, zahvaljujem na Vasem prihvatanju za u€eScée u ovom (nauéno) istrazivackom projektu. Ovo istrazivanje
se realizuje u svrhu izrade doktorskog rada sa namerom da se istraZe i objave online doZivljaji korisnika tokom
rezervisanja hotelskog smestaja. Spomaja 1 koristi steCeni ovim istraZivanjem, smatram, pridonece boljem
razumevanju online doZzivljaja korisnika te ¢e omoguditi kvalitetnije pruzanje usluga u turizmu i hotelijerstvu.
Ispunjavanje upitnika traje priblizno 10 minuta. Vase je sudelovanje u ovom istrazivanju dobrovoljno i sve
informacije koje navedete smatrace se poverljivima, i nedostupnim za druge, eventualne, druge korisnike. Nadam
se da ¢ete imati poverenje i podrzati ove moje napore da dodem do cilja i ostvarenja svojih nastojanja.

Sa postovanjem Tamara Stankovic¢: E-mail: tamara.stankovic.13.dls@singimail.rs

Q2 - Jeste li rezervisali hotelski sme&taj online u zadnjih 12 meseci?
Da  --eomeee

Ne W ceeeees

Oznacite samo jedan odgovor

IF (1) Q2 = [1] (Yes)

Q3 - Koliko vremena obi¢no provodite online pretraZujuéi informacije o hotelu pre konaéne odluke o
rezervaciji?

Oznacite samo jedan odgovor:
- manje od 1 sata
1 —3 sata

4 -6sati 7 sati i

vise
IF (1) Q2 = [1] (Yes)

Q4 - Koliko &esto upotrebljavate sledeée resurse za pretraZivanje informacija o hotelu internetom?
Odaberite vrijednost izmedu 1 (nikad ne upotrebljavam) i 7 (stalno upotrebljavam).
1) Nikad ne upotrebljavam Stalno upotrebljavam

Sluzbene hotelske mrezne stranice

EETS O EEREEE R R K2-mmmmmeee x3--- -x4-- ---x5 b (s CEEREEREREEES x7

2) MreZne stranice online putnickih agencija (npr. Booking.com, Expedia.com)

----- XlemmmeeeX 2e o ox 3- --—-x4 x5- B . L SERERREREE
3) Mresne trazilice (npr. Google, Kayak) Druitvene mrezne stranice (npr. Tripadvisor)
----- XlemmmeeeeX 2e e X 3- -4 -x5- . L e X7
4) Drustvene mrezne stranice (npr. Tripadvisor)
EEEEl 3 EEEEEREe X2-mmmme- %x3--mmmmm - p  EEREEEEEREEES x5 b {1 SEREEERREEEE x7
5) Ostalo (navedite):
. § CTTEE PR X2-mmmmmeen x3- --—-x4 B s T b'{s EEEERRREER x7

IF (1) Q2 =[1] (Yes)

Q5 - Koliko ste puta online rezervisali hotelski sme3taj u poslednjih 12 meseci?
Oznadite samo jedan odgovor
nkd =000 e
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1-3puta -
4-6puta 0 eemeeeeeee-
7-9puta  eeeeeeeeee-
viseod 10puta  meeeeeeeeee-

IF (1) Q2 = [1] (Yes)

Q6 — Od toga, koliko ste puta rezervisali poslovno:
Naveditebroj = =meeeeeeeeeeeeee-

IF (1) Q2 =[1] (Yes)

Q7 — Od toga, koliko ste puta rezervisali privatno:
Navedite broj = seemeemeeeeeeeees
IF (1) Q2=[1](Yes)

Q8 — Kako preferirate rezervisati hotelski sme$taj?

Odaberite vrijednost izmedu

1 (uopéte ne preferiram) 7 potpunosti preferiram.
Uopste ne preferiram 1 2 3 4 5 6 7 potpunosti preferiram
putem sluzbene hotelske

mreZne stranice putem mreZne stranice ----1------- 2-ee- 3 L 5------ 6-------- 7

online putnicke agencije

(npr. Booking.com, Expedia.com) ------- | SRR 2eeeeees Fomomeem L Seemmees Bemmmeeeem 7
putem tradicionalne putnicke agencije------ | T 2emeneae Femeneea T Senmnen- (SRR 7
direktnim zvanjem hotela ~ -------- 1------- 2------ KEEEREEE L 5---am-- 6--------- 7
ostalo (navedite):  —eeeeeeen | 2memeee G B Lo s [— [ 7

IF (1) Q2 =[1](Yes)

Q9 - Kako ste poslednji put rezervisali hotelski sme§taj online?

Oznacite samo jedan odgovor

1- putem sluzbene hotelske mrezne stranice ~ ceeeememeememeeeeees

2-  putem mrezne stranice online putnicke agencije =~ smeeeeeeeceemeeeee-
(npr. Booking.com, Expediacom) ~ ceeceeeeeeeeeeeees

3- ostalo (navedite): e

IF (1) Q2=[1](Yes)

IF (2) Q9=[1] (via hotels” official website)

INSTI - Na temelju mrezne stranice koju ste poslednju upotrebili za rezervaciju hotelskog smestaja
odabrane u prethodnom pitanju, odgovorite na sledeca pitanja.

IF (1)Q2=[1](Yes)

IF (2) Q9=[1] (via hotels” official website)

HW1 - Na koju ste vrstu putovanja ili?
Domace putovanje =~ ==eseemeemcsmmcmsseeeeeeeeas

Inostrano putovanje =~ =memeemeecmemeoeeeeeeeeee
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IF (1) Q2 =[1] (Yes)
IF (2) Q9 =[1] (via hotels” official website)

HW2 - Koja je bila primarna svrha vaSeg putovanja?

Odmor =00 e

Posao 0 e

Odmor 1 posao  seeeemeemeeeeeeeeeeen

IF (1)Q2=[1](Yes)

IF (2) Q9 =[1] (via hotels official website)

HW3 - Koliko ste no<i proveli u hotelu?

Navedite e
IF (1)Q2=[1](Yes)

IF (2) Q9 =[1] (via hotels’ official website)

HW4 — Navedite koliko je zvezdica imao hotel:

1 zvezdicu e
2 zvezdice e
3 zvezdice e
4 gvezdice s
5zvezdica e
IF(1)Q2=[1](Yes)

IF (2) Q9=[1] (via hotels” official website)

HWDF - Iskazite stepen vaznosti slede¢ih faktora pri dono$enju odluke o rezerviranju smestaja putem
hotelske mrezne stranice, pri ¢emu

1 oznatava U POTPUNOSTINEVAZNO 1 7 oznadava U POTPUNOSTI VAZNO.
U potpunosti nevaino — ---1-----2-----3------- Hommeeen S ;S 7 U potpunosti vazno
1-  Cena (npr. niZa cena, popust) B 2emeeee L Z: TR b TR C— 7

2-  Uslovi izrade rezervacije

(npr. pravila otkazivanja, jednostavnost

modifikacije rezervacije) - - 1------ 2---me- K EEERRY: SEEE e EEEE 6-----7
3-  Recenzije (npr. dostupne online

recenzije na mreznoj stranici) ~ ee-een R 2-memen i IR z: TR, TR S—
4-  Raznovrsnost proizvoda (npr. veliki izbor

dodatnih proizvoda 1 usluga

povezanih s putovanjem) - | SRR 2emmee- G J— Vi D o [T 7
5- Natin placanja (npr. pogodan nadin placanja) — ------ 1-mmemee- 2 e 5----6----- 7
6- Clanstvo u programu lojalnosti - 1----mm- 2------ R Semefhmmmmn 7
7- Upoznatost s mreZnom stranicom ~ -=--e- EREEEE 2emmem- 3-eme- Lo 5--=af----- 7
8- Dizajn mreZne stranice ~ ceeee- [ — R E— [ S 7
U potpunosti nevazno U potpunosti vaino

(npr. slike, muzika, sveukupan izgled)
IF (1) Q2 =[1] (Yes)
IF (2) Q9 =[1] (via hotels’ official website)
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HWSYQ — Sledeéi skup pitanja odnosi se na jednostavnost upotrebe i razli¢ite oznake hotelske mrezne
stranice. IskaZite stepan slaganja ili neslaganja sa slede¢im tvrdnjama koriste¢i se lestvicom
od | (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM) do 7 (UPOTPUNOSTI SE SLAZEM).
1 U potpunosti se ne slazem 7. U potpunosti se slazem
MreZna stranica jednostavna je ----------------- e e a e e 7
za upotrebu.
Mre#na stranica pruZa interaktivne sadrzaje
kao Sto su videozapisi, ankete, igre,
prijava/odjava za newsletter itd.  ----meeamnn P— I T B S Eemmmmn 7
MreZna stranica pruZa odgovarajuci dizajn
za uslugu koju pruza. ~ —emeeeeeee | R . SR SR, CRPES L 7
MreZzna stranica pruZa brz odgovor na zahtev za pretrazivanje.
Mre#na stranica pruZa sigurne transakcije. ----- 1 2 3 4-meee- 5------ 6------ 7
Verujem da mreZna stranica ¢uva li¢ne
podatke sigurnima. ~ —eeeeeeeeee- 1--—--- 2o 3 O 5------ 6------- 7
MreZna stranica pruza prilagodene sadrzaje
(istorija pretrazivanja, paméenje prethodnih
preferencija korisnika itd) ~ —---eemeeeee 1--—--- 2 3 T 5------ 6------- 7
Mre#na stranica radi bez problema
u razli¢itim pretraZivaéima
(npr. Google Chrome, Internet Explorer itd.),
operativnim sustavima (Windows, i0S, Android itd.)
1 uredajima (laptop, tablet, mobilni uredaj itd.). —1----2--=--3-=--cdfemeeee Semeee 6--mme- 7

IF (1) Q2 = [1] (Yes)
IF (2) Q9=[1] (via hotels” official website)

HWIQ - Sledeéi skup pitanja odnosi se na informacije koje pruZa hotelska mreZna stranica. IskaZite
stepen slaganja ili neslaganja sa slede¢im tvrdnjama koristedi se lestvicom od

1 (UPOTPUNOSTISE NE SLAZEM) do 7 (U POTPUNOSTI SE SLAZEM).
U potpunosti se ne slazem 7) U potpunosti se slazem
1-  Informacije koje pruza mrezna

stranica su korisne.  ----eememee-  [— p —  S—;| 5 6 7

2-  Informacije koje pruza mrezna

stranica su jasne. — =eee=mmm--e-  [—  JR— . — 5 6 7
3- Informacije koje pruza mrezna

stranica su potpune.  ------------  [— R  S—| 5 6 7

4-  Informacije koje pruza

mreZna stranica su aZurne. ) 2emeee- REEFEREE T Semmemmeaen O---mm- 7
5- Informacije koje pruza mrezna

stranica su sazete. S EEEERE PAREERES 3 4enmeee- Semmmmee- 6------- 7
6- Informacije koje pruza mrezna

stranica su taéne. B) EEEEEE 2emeeee R SRR demeenen Semmmmeees G- 7

IF (1) Q2 =[1] (Yes)

IF (2) Q9 =[1] (via hotels’ official website)
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HWSQ - Sledeéi skup pitanja odnosi se na kvalitet usluga hotelske mreZne stranice.
IskaZite stepen slaganja ili neslaganja sa slede¢im tvrdnjama koristeci se lestvicom
od 1 (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM) do 7 (UPOTPUNOSTI SE SLAZEM).
U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem
1-  Mrezna stranica brzo odgovara

na moje upite. 1--m-- 2---- R B s EEEEE 6------- 7
2-  Mogu kontaktirati s predstavnikom

mreZne stranice u slu¢aju problema

$ mojom rezervacijom. 1----- 2 . R LR 6------ 7
3-  Osecam se sigurno u transakcijama

s mreznom stranicom u pogledu

sigurnosti i privatnosti.  ----------- I----- 2emeen 3eeen e Semmmen (IR 7
4-  Mrezna stranica shvata moje

specifiéne potrebe (npr. omogucava

povrat uplacenih sredstava i

1. U potpunosti se ne slazem 7. U potpunosti se
slazem
1-  jednostavan otkaz rezervacije). ------ [----- 2eeeen IR L Semmeen L 7

2- Dobivam ta¢no ono $to sam
rezervisao/la preko mrezne stranice. 1----2----3------ 4o 5------ 6 7
IF (1) Q2 =[1] (Yes)
IF (2) Q9=[1] (via hotels’ official website)
HWHQ) - Sledeéi skup pitanja odnosi se na hedonisti¢ke elemente hotelske mreZne stranice koji se
odnose na vizualnu privla¢nost i inovativnost mrene stranice. IskaZite stepen slaganja ili neslaganja

sa sledeéim tvrdnjama koristeéi se lestvicom od 1 (UPOTPUNOSTI SE NE SLAZEM) do 7 (U
POTPUNOSTI SE SLAZEM).

1) U potpunosti se ne slaZem 7) U potpunosti se slazem
1-  Mre#na je stranica vizualno ugodna. | PR 2emmen S PR T BERS 5enn-- 6-nneem 7
2-  More#na je stranica atraktivna. 1-mmem 2emeees e Femmmamnnen 7
3-  More#na je stranica inovativna. 1--mem 2emees e Semmmafmmnnen 7
4-  MoreZna je stranica kreativna. - p SRS, . TR z: I o J— [ T 7

IF (1) Q2 = [1] (Yes)
IF (2) Q9 =[1] (via hotels” official website)

HWCE - Sljedeci skup pitanja odnosi se na Vage kognitivno ili mentalno iskustvo s hotelskom
mreZnom stranicom. IskaZite stepen slaganja ili neslaganja sa slede¢im tvrdnjama koristeci se

lestvicom od

1 (UPOTPUNOSTI SE NE SLAZEM) do 7 (U POTPUNOSTI SE
SLAZEM).

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

1-  Tokom upotrebe mrezne stranice
za izradu rezervacije osecao/la sam

da kontrolisem aktivnost. e 2-mme 3eeee- 4 -5 -6 -7

2-  Osetao/la sam da mogu komunicirati
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4-

4-

s mreznom stranicom.

Tokom upotrebe

mrezne stranice, razmi§ljao/la sam

o drugim stvarima.

Tokom upotrebe mrezne stranice, bio/la

sam potpuno zaokupljen/a.

U potpunosti se ne slazem

1-  Upotreba mrezne stranice pobudila
je moju zainteresovanost.

2-  Upotreba mrezne stranice pobudila

je moju mastu.

3-  MreZna stranica bila je zabavna

za upotrebu.

IF (1) Q2 =[1] Yes)

U potpunosti se slazem

S TR, JOUS: 5 -6 -7
S TR, SR S— -5 -6 -7
----- S S 5 -6 -7
----- p O S -5 S S
------ N S R B S
------ S, S R B S

IF (2) Q9 =[1] (via hotels’ official website) HWEE

Sledeci skup pitanja odnosi se Va$ emocionalni doZivljaj tokom izrade rezervacije putem hotelske
mrezne stranice. Iskazite stepe slaganja ili neslaganja sa slede¢im tvrdnjama koriste¢i se lestvicom

od 1 (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM)

U potpunosti se ne slazem
Posetu mreZnoj stranici

smatram interesantnim.

Posetu mreznoj stranici smatram

zabavnim.

Posetu mreznoj stranici
smatram zanimljivim.
Poseta mreznoj stranici

smatram ugodnim.

IF (1) Q2 =[1] (Yes)

do 7 (U POTPUNOSTI SE SLAZEM).

S PN, N B R

U potpunosti se slazem

-6 -7
6- -7
-6 7
S |

IF (2) Q9 =[1] (via hotels” official website) HWBI
— Sledeci skup pitanja odnosi se VaSe namere za rezervacijom hotelskog smestaja putem hotelske
mrezne stranice u buduénosti. IskaZite stepen slaganja ili neslaganja sa sledeé¢im tvrdnjama koriste¢i
se lestvicom od 1 (UPOTPUNOSTI SE NE SLAZEM)

U potpunosti se ne slazem

1-  Moja je Zelja za izradom hotelske

rezervacije putem hotelske mrezne ----- l-meeee 2 3-

stranice visoka.

2-  Ako budem trebao/la rezervisati
hotelski smestaj, razmislit ¢u o

izradi rezervacije putem hotelske

mrezne stranice.

3-  Oc¢ekujem da ¢u u skoroj

buduénosti rezervisati hotelski

do 7 (U POTPUNQSTI SE SLAZEM).

U potpunosti se slazem

T . 7
----- I, S 4 5. 6- -7
----- IR, AN SN NSNS SN S |
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3-

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem
1-  smestaj putem hotelske mrezne
stranice — -2 3 4 --5 -6 ---7

IF (1) Q2 =[1] (Yes)
IF (3) Q9 =[2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com)

INST2 - Na temelju mreZne stranice koju ste zadnju upotrebili za rezervaciju hotelskog smestaja
odabrane u prethodnom pitanju, odgovorite na sledeca pitanja.

IF (1) Q2 =[1] (Yes)
IF (3) Q9 =[2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com) OTAI
- Na koju ste vrstu putovanja i§li?

Domace putovanje = ------------ INOSrano PULOVAN]E ---====-====-=-=

IF (1) Q2 =[1] (Yes)
IF (3) Q9 =[2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com)) OTA?2

- Koja je bila primarna svrha vaSeg putovanja?

I- Odmor e |EEREEE e R T I L 7
2- Popsao 0 eeee- [--meeme 2emeeeen i S ¥, o S R 7
3- Odmoriposao - | EEEEEE e REEEEEE Ao Semmmenens 6--mmmem 7

IF (1) Q2 =[1] (Yes)

IF (3) Q9 =[2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com)
OTA3 — Koliko ste no¢i proveli u hotelu?

Navedite IF (1) Q2=[1] (Yes) = = ceommmmmmmmmmmemeeeeee dana

IF (3) Q9 =[2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com))
OTA4 — Navedite koliko je zvezdica imao hotel:

1 zvezdicu  ------

2 zvezdice  -------

3 zvezdice --------

4 zvezdice -------

5 zvezdica  -------

IF (1) Q2 = [1] (Yes)

IF (3) Q9 = [2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com)

OTADF - IskaZite stepen vamosti slede¢ih faktora pri donoSenju odluke o rezervisanju smestaja putem
mrezne stranice online putnicke agencije, pri Cemu

1 oznatava U POTPUNOSTI NEVAZNO i 7 oznatava U POTPUNOSTI VAZNO.
U potpunosti nevazno U potpunosti vazno
Cena (npr. niza cena, popust) ~ -------- [-mmmememe e 3-- 4 --5 e oL -7

Uslovi izrade rezervacije
(npr. pravila otkazivanja, jednostavnost

modifikacije rezervacije) = ------- | 2o 3-- 4 S —— - -7

Recenzije (npr. dostupne online
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recenzije na mreznoj stranici) = ------- lomomeemeees 2--- 3- 4 e e 7
Raznovrsnost proizvoda

(npr. veliki izbor dodatnih proizvoda

1 usluga povezanih s putovanjem) --------- l-mmmmmm 2--- -3 4 e S L 7
Nacin plac¢anja (npr. pogodan

na¢in placanja) = ee-eee- O 2--- -3 4 R - 6-- ---7
Clanstvo u programu lojalnosti ------------ (S 2emmmmmemaeee i RS- T I — TR T — 7
Upoznatost § mreZnom stranicom --------- | p K ¥ E——— o [ [ 7
Dizajn mrezne stranice (npr. slike,

Muzika, sveukupniizgled e 1--- -2-emmmeeee 34 -5 L § SEEEEREE R 7

IF (1) Q2 =[1](Yes)

IF (3) Q9 = [2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com)

OTASYQ - Sledeci skup pitanja odnosi se na jednostavnost upotrebe i razli¢ite oznake mrezne stranice

online putni¢ke agencije.

Iskazite stepen slaganja ili neslaganja sa slede¢im tvrdnjama koriste¢i se lestvicom

od 1 (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM)

U potpunosti se ne slazem
1-  Mrezna stranica jednostavna
je za upotrebu.

2-  Mre#na stranica pruza

interaktivne sadrzaje kao $to su

videozapisi, ankete, igre,

prijava/odjava za newsletter itd.

3-  Mre#na stranica pruza
odgovarajuci dizajn za

uslugu koju pruza.

do 7 (UPOTPUNOSTI SE SLAZEM).

U potpunosti se slazem

------ S, RS NN NN SO S
----- R, U SN TR, SN S |
------ R, UNS: [N’ NS, S S

Mrezna stranica pruza brz odgovor na zahtev

U potpunosti se ne slazem
1-  MreZna stranica pruza

sigurne transakcije.

¢uva liéne podatke
sigurnima.

3-  MreZna stranica pruza
prilagodene sadrzaje
(istorija pretrazivanja,

pamcenje prethodnih

-------- IS, T — 5- S - -

2-  Verujem da mrezna stranica

--------- IS, N S 4 5 - -

preferencija korisnika itd.) -- 1-

7

4-  Mrezna stranica radi bez

problema u razli¢itim

pretrazivacima (npr. Google

Chrome, Internet Explorer itd.),
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operativnim sistemima

(Windows, i0S, Android itd.)

i uredajima (laptop, tablet,

mobilni uredaj itd.).

IF (1) Q2=[1](Yes)

IF (3) Q9 = [2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com))

OTAIQ - Slededi skup pitanja odnosi se na informacije koje pruza mreZna stranica online putnicke
agencije. IskaZzite stepen slaganja ili neslaganja sa slede¢im tvrdnjama koristeci se lestvicom
od 1 (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM] do 7 (U POTPUNOSTI SE SLAZEM],
U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem
1- Informacije koje pruza mrezna
stranica su korisne. ~ eeeees | EEEEE 2ememeen e T b SEPRE (SEREREE 7
2- Informacije koje pruza mrezna
stranica su jasne.  ---ee- 1------ 2 K EEEREEES L 5--mmmmm- 6-------- 7
3- Informacije koje pruza mrezna
stranica su potpune. ~ ------ | SRR 2o Fomoeee T Semmmmees Bemmmmee 7
4-  Informacije koje pruza mrezna
stranica su azurne.  =eeeeem | PEEEEE 2o 3o L Semmmmees Bemmmmee 7
5- Informacije koje pruza mrezna
stranica su sazete. 00000 =-e-ee- 1------ 2= 3o L 5emmmmm- 6-------- 7
6- Informacije koje pruza mrezna
stranica su tatne. 0 eeeeee- | PEEEEE 2o Fomoeee T Semmmmees 6 7

IF (1) Q2 =[1](Yes)

IF (3) Q9 = [2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com))

OTASQ - Sljedeci skup pitanja odnosi se na kvalitetu usluga mrezne stranice online putni¢ke agencije. Iskazite
stupanj slaganja ili neslaganja sa sljede¢im tvrdnjama koristeéi se ljestvicom

od 1 (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM) do 7 (U POTPUNOSTI SE SLAZEM). U
potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem
Mrezna stranica brzo odgovara na moje upite. Mogu kontaktirati s predstavnikom mreZne stranice u slu¢aju
problema s mojom rezervacijom. Osecam se sigurno u transakcijama s mreZznom stranicom u pogledu sigurnosti
1 privatnosti. Mrezna stranica shvaca moje specifiéne potrebe (npr. omogucava povrat uplacenih sredstava 1
jednostavan otkaz rezervacije). Dobivam taéno ono §to sam rezervisao/la preko mreZne stranice.

IF (1) Q2 =[1] (Yes) IF (3)

Q9 = [2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com))

OTAHQ - Sledeéi skup pitanja odnosi se na hedonisticke elemente mrezne stranice online putnicke agencije
koji se odnose na vizualnu privla¢nost i inovativnost mrezne stranice. Iskazite stepen slaganja ili neslaganja sa
sledeéim tvrdnjama koristeéi se lestvicom od

1 (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM) do 7 (U POTPUNOSTI SE SLAZEM). U
potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem
MreZna je stranica vizualno ugodna. — ------ IS y SR . R Z: IR i TR [T 7

Mrena je stranica atraktivna. ~ --—--- S y SRR i R 7: IR b TR [T 7

Mrezna je stranica inovativna. ~ ------ R Deemeeen L PR T B S PEEREE Bnmmmneee 7

Mrezna je stranica kreativma. - 1--mm-- 2-mmmes 3o L 5--mmmm- 6-------- 7

IF (1) Q2 =[1] (Yes)

IF (3) Q9 =[2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com))
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OTACE - Sledeéi skup pitanja odnosi se na Vase kognitivno ili mentalno iskustvo s mreZznom stranicom online
putnicke agencije. Iskazite stepen slaganja ili neslaganja sa slede¢im tvrdnjama koristeci se lestvicom

od 1 (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM) do 7 (U POTPUNOSTI SE SLAZEM).
U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slaZem
1- Tokom upotrebe mreZne stranice
za izradu rezervacije osecao/la sam
da kontroliSem aktivnost. ~ --ee- 1-n-- 2eemnee e 5--- 6- -7
2-  Osecao/la sam da mogu
komunicirati s mreznom stranicom.  ------ lemmem 2mmeeen . e 5--- 6- -7
3- Tokom upotrebe mreine
stranice, razmi§ljao/la sam o
drugim stvarima. ~ —eeees 1----- 2o e 5--- 6- -7
4-  Tokom upotrebe mrezne
stranice, bio/la sam potpuno
zaokupljenfa. e 1-mm--- 2--- 3 R 5--- 6- -1
5- Upotreba mrezne stranice
pobudilo je moju zainteresovanost.  ---—--- 1----- 2--- 3 o 5--- 6- -7
6- Upotreba mrezne stranice pobudila
je moju maStw. - 1----- 2--mm- 3 e 5-- 6- -7
7-  MreZna stranica bila je zabavna

za upotrebu.

IF (1) Q2=[1](Yes)

IF (3) Q9 = [2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com)
OTAEE - Slede¢i skup pitanja odnosi se Vag emocionalni dozivljaj tokom izrade rezervacije putem mrezne
stranice online putnicke agencije. Iskazite stepen slaganja ili neslaganja sa slede¢im tvrdnjama koristeci se
lestvicom

od 1 (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM) do 7 (U POTPUNOSTI SE SLAZEM).
U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem
Poseta mreZnoj Stranici  --------------- 1---- 2- SR 4 5 SO S 7
U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem
Smatram interesantnim. — ------=-=--o-- | P 3---- 4 I Bmmmmmmmmeen 7

Posetu mreZnoj stranici smatram
zabavnim. 00 ceeeeeeeeeeeee e g 3e-e- 4 Semmmmeeeee L 7

Posetu mreznoj stranici smatram

zanimljivim. el EEEEREEEEE e 3 Ao 5--meme-- 6------------ 7

Posetu mreznoj stranici smatram

ugodnim. e 2o 3 T 5 G- 7
IF (1)Q2=[1](Yes)

IF (3) Q9 = [2] (via online travel agency websites (e.g. Booking.com, Expedia.com)

OTABI - Sledeci skup pitanja odnosi se Vase namere za rezervacijom hotelskog smeStaja putem mrezne
stranice online putnicke agencije u buducnosti. IskaZite stepen slaganja ili neslaganja sa slede¢im
tvrdnjama koriste¢i se lestvicom

od 1 (U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM) do 7 (U POTPUNOSTI SE SLAZEM).

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slaZzem
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Moja je Zelja za izradom hotelske

rezervacije putem mrezne stranice

online putnicke agencije visoka. ~ ------ 1--mmme 2----- 3 A 5o 6---------- 7
Ako budem trebao/la rezervisati

hotelski smestaj, razmislicu ¢u

o izradi rezervacije putem mrezne

stranice online putnike agencije. ------- [ R 3 4 ---5 6- —

Ocekujem da ¢u u skoroj buduénosti

rezervisati hotelski smestaj putem

mrezne stranice online ~ ------ J REEEEESS 2 3o 4ememeeen REEREEESRE [ EEEEEREEE 7
putnicke agencije.

IF (1) Q2 =[1] (Yes)

IF (4) Q9 = [3] (Other:)

INST3 - Na temelju mrezne stranice koju ste poslednju upotrebili za rezervaciju hotelskog smestaja
odabrane u prethodnom pitanju, odgovorite na sledeca pitanja.

IF (1) Q2 =[1] Yes) IF (4) Q9 = [3] (Other:)

OTHI - Na koju ste vrstu putovanja i§1i?
Domace putovanje e

Inostmo putovanje e

IF (1) Q2=[1](Yes) IF (4) Q9 =[3] (Other:)

OTH2 - Koja je bila primarna svrha vaSeg putovanja?

Odmor e
Posao e
Odmoriposac e

IF (1) Q2 = [1] (Yes) IF (4) Q9 = [3] (Other:)

OTH3 - Koliko ste no¢i proveli u hotelu?

Navedite IF (1) Q2 =[1] (Yes) IF (4) Q9 = [3] (Other:)

OTH4 - Navedite koliko je zvezdica imao hotel:

1 zvjezdicu

2 zvezdice
3 zvezdice
4 zvezdice s
5 zverdica e

INST4 - Uskoro ste gotovi! Sledi nekoliko pitanja o Vama. Navedite svoje demografske karakteristike i
odgovorite na pitanja.

XSEX - Odaberite pol:

Musko e
Zensko
YRBIRTH - Navedite godinu rodenja:

Upotrijebite Cetiri znaka za godinu (npr. 1972)

U kojoj zemlji Zivite: ZEMLJA - COUNTRY — oo
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Prilog 2
Pregled 0-1 Aktivnosti tokom boravka na odredistu (u %)

1) Odlazak u restorane T5%
2) Razgledanje grada 53%
3) Soping 28%
4) Klubovi/zabava/noéni provod 21%
5) Posete muzejima, galerijama i izlozbama 16%
6) Setnja 16%
7) Posete zamkovima, utvrdenjima i dr. istorijskim gradevinama 15%

8) Koriicenje usluga velnesa/banja 15%
9) Posete nac. parkovima/zasticenim podrudjima prirode 12%
10) Odlazak na zabavne manifestacije 10%
11) Posete manastirima 10%
12) Odlazak u banje 9%
13) Odlazak na kulturne manifestacije T%
14) Ostale sportske i rekreativne aktivnosti 6%
15) Korid¢enje zdravstvenih usluga 6%
16) Posete arheoloskim lokalitetima 5%
17) Ostalo 5%
18) Odlazak na tradicionalne manifestacije 5%
19) Odlazak na sportske manifestacije 5%
20) Obilazak vinskih puteva/vinarija 5%
21) Voznja biciklom (na obelezenim biciklistickim stazama 5%
22) Posete seoskim domacinstvima 1%
23) Planinarenje Lov ili ribolov 1%

Paznja: ViSestruki odgovori; procenat stranih turista koji su upraznjavali navedenu aktivnost

Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Tabela br. 0-1 Proseéna dnevna potro$nja turista po osobi € %

UKUPNA POTROSNJA 89,72 100,0
Trozkovi smestaja (ukljucujudi i obroke u okviru smestajnog objekta) 47 96 53,5
Tro&kovi lokalnog prevoza unutar RS (gorivo, putarine, autobuske karte, rentiranje vozila 8,19 9.1
Tro&kovi za restoranske usluge (hrana i piée u restoranima, poslastiéarnicama, kafi¢ima) 1531 17,1
Ukupni izdaci za Soping 13,51 15,1
Troskovi za kulturu i zabavu (ulaznice za manifestacije, muzeje, nac. i parkove prirode) 1,78 2.0
Troskovi za sport i rekreaciju (iznajmljivanje opreme, terena, trenera, itd.) 036 04
Troskovi za izlete koje organizuje neka putnicka agencija 049 06
Ostali troskovi (zdravstvene i pravne usluge, telekomunikacije, velnes, frizerski saloni) 2,11 24

Za veliku vedinu stranih turista, njihova potro$nja u Srbiji 202 1. godine bila je u skladu
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sa njihovim o¢ekivanjima (83%).

Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Tabela (-2 Mesta poseé¢ena tokom boravka u Republici Srbiji prema vrstama sme$taja (u %)
Mesto Ukupno RS Hoteli Hosteli Prenocista Privami smestaj
Beograd 71.6 76,0 72,2 45,5 46,6

Novi Sad 27.5 16,4 47,6 22,9 16,1

Nis 8.7 9.1 8,1 7.9 52
Kragujevac 33 3.1 5.2 2.7 4.8

Subotica 6,0 50 5.1 118 124

N.P. Kopaonik 2.6 23 7.4 39 3.2

N.P. Fruska Gora 5.0 4.5 11,1 7.6 6.3

N.P. Tara 4.8 4,1 6.6 113 7.0

N.P. Perdap/Golubac 2.6 2.1 2.3 4,0 6.8

Zlatibor 9.7 83 9.2 194 16,2

Stara Planina 1.1 1.0 0.7 2.7 0.8

Vrnjacka Banja 5.8 3.6 6.9 2.3 318
Sokobanja 1.5 1.3 2.3 14 4.4

Banja Koviljaa 1.2 0.8 0,7 5.9 1,7

Pali¢ko Jezero 39 33 4.7 4.8 100
Oplenac/Topola 0.6 0.7 0.6 0.0 09

Nesto drugo 59 4.2 129 174 11,5

Napomena: Moguénost vise odgovora

Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Tabela 0-3 Izvori informacija pre putovanja, prema zemljama porekla 2021 (u %)
Izvori informacija Ukupno RS Zemlje Zemlje Amerika, Okeanija i Azija
okruZenja Evrope Afrika

Internet 533 40,7 57.0 608 692
Broure, oglasi, plakate 2.8 27 29 34 2.6
Clanci — novine i Casopisi 2.2 1.3 2.6 1.6 3.0
Raio, TV, film, video 1.8 1,9 1.7 2.1 20
Preporuke rodbine i prjatelja 19,1 210 18.4 152 18.5
Turisticki sajmovi 1 izlozbe 1.5 1.4 1.4 1.6 16
Preporuke t.agencije ili kluba 4.6 2.7 3.9 4,7 13.6
Prethodni boravak 248 333 233 20,3 8.9
Nisu potrebne informacije 218 30,1 193 18,5 104

Napomena: Moguénost vise odgovora

Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

239




Tabela 0-4 Internet kao izvor informacija prema zemljama porekla 2021 (u %)

Izvori informacija Ukupno RS  Zemlje Zemlje Amerika, Okeanijai  Azija
okruZenja Evrope Afrika

Veb-sajt Turisticke organizacije 20,6 244 18.7 218 24 8

Srbije ili veb-sajtovi mesta

Veb-sajtovi smestajnih objekata 435 437 43 8 449 413

Veb-sajtovi turistickih agencija ili
internet buking platforme
(Booking.com, Tripadvisor, Airbnb i sl.) 54,5 46,8 57.3 514 593

Internet forumi/blogovi o turizmu 254 194 264 36,2 26,6

Drustvene mreze

(Facebook, Instagram, Twitter i sl.) 31,3 354 29.6 31.3 30,2

Neke druge 1.7 22 14 2.1 1.8

Napomena: Mogucnost vise odgovora, na skupu ispitanika koji su koristili Internet kao izvor informacija.
Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Tabela 0-5 Nadin rezervacije sme§taja prema zemljama porekla 2021 (u %)
Vrsta rezervacije smestaja Ukupno RS Zemlje Zemlje Amerika, Okeanijai  Azija
okruzenja Evrope Afrika

Onlajn, putem veb-sajta ili

aplikacije na kojoj je ponudeno vise

ponudaca usluga smeitaja

(npr. turisti¢ka agencija, onlajn platforma

kao §ta su Booking.com, Expedia,

Holiday check de, Airbnb i sl. 434 314 47,7 558 588

Onlajn, direktno na veb-sajtu ili

aplikaciji odredenog ponudaca

usluge smesStaja (veb-sajt hotela/hotelskog

lanca/apartmana i sl.) 14,3 10,9 15.8 15,8 18,4

Putem turistiCke agencije 1.4 1.7 12 03 22

Direktno sa sme§tajnim objektom

(telefonom, elektronskom postom) 272 402 21.9 18,7 10,6

Nisam rezervisao/-la smestaj unapred

(tek po dolasku u mesto/objekat) 11,7 14,3 114 64 6.3
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Neki drugi naéin 17 22 1.4 2.1 1.8

Ukupno 100,0 100,0 1000 100,0 100,0

Napomena: Za ispitanike koji nisu koristili uslugu paket aranzmana

Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Tabela 0-6 DuZina boravka u Srbiji po zemljama porekla 2021 (u %)

Broj nocenja u Republici Srbiji UkupnoRS  Zemlje Zemlje  Amerika, Okeanijai  Azija

okruZenja Evrope Afrika

1 nocenje 15,5 19.8 16,4 6.3 3.2

2 noéenja 17.1 219 17.6 T4 5.8

3 nocenja 154 17.1 164 8.5 9.9

4 — 7 nocenja 330 311 32,7 42.1 352

8 — 15 nocenja 4,1 10 4.2 9,5 10,5

Ukupno 1000 1000 1000 1000 1000

Prosecan broj nocenja 56 43 54 8.5 96

Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Tabela 0-7 Izvori informacija pre putovanja, prema zemljama porekla 2021 (u %)

Izvori informacija Ukupno RS Gradska Banjska Planinska Ostala
naselja mesta mesta mesta

Internet 533 47.8 67.3 688 588

Brosure, oglasi, plakate 2.8 1.8 33 5.6 43

Clanci — novine i Casopisi 22 1.8 1.1 39 3.0

Raio, TV, film, video 1.8 1.9 34 46 20

Preporuke rodbine 1 prjatelja 19,1 166 39,0 196 215

Turisticki sajmovi 1 izlozbe 1.5 0,9 1.9 3.6 2.1

Preporuke t.agencije ili kluba 4,6 4.9 5.3 54 306

Prethodni boravak 248 248 282 214 219

Nisu potrebne informacije 218 263 6.3 13,0 177

Napomena: Mogucnost vise odgovora

Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.

Tabela 0-8 DuZina boravka u republici Srbiji prema vrstama mesta 2021 (u %)

Broj noc¢enja u RS Ukupno RS Gradska Banjska Planinska Ostala
naselja mesta mesta mesta

1 nocenje 15.5 98 59 55 33.6

2 noéenja 17.1 18.8 90 11,2 16,9

3 nocenja 154 16,2 18.0 13,5 134
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4 — 7 nocenja 33,0 36,8 39.3 413 20,6
7 — 15 nocenja 14.8 14,2 249 27,0 10,6
Preko 15 nocenja 4,1 4,2 3.0 1.5 4.9
Ukupno 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Prosecan broj nocenja u RS 5,6 5.8 6.4 6.3
5.0233
Napomena: Moguénost vie odgovora
Izvor: Anketa o stranim turistima u Republici Srbiji, RZS, Beograd, 2021.
Pregled 0-2 Hoteli sa S zvezdica , ocena na dru$tvenim mrezama novembar 2022 godine
Hotel Mesto Prosetna ocena na druStvenim mreZama

1) Grand hotel Tornik Zlatibor 9,0

2) Tonati Vrnjactka Banja 146 soba, 5 apartmana 9,1

3) lIzvor Arandelovac 9.1

4) Hilton Beograd 242 sobe 19 apartmana 9,1

5) Hyatt Beograd 302 sobe 19 apartmana 8,6

6) Ambasador Nis 69 soba 6 apartmana 8.6

7) Metropol Palace Beograd 198 soba 38 apartmana 8,0

8) Hotel Premia Aqua Vrdnik 54 sobe 2apartmana 9,1

9) Radisson Collection hotel Beograd 236 soba 14 apartmana 8,8

10) Hotel Park Nowvi Sad 9.0

11) Premium Prezident Garni hotel&spa S. Karlovei 18 soba 9.2

12) Saint Ten Hotel 55 soba 9,0

13) Prezident hotel Novi Sad 41 soba 9.6

14) Veceroy Hotels Kopaonik 119 soba 9.6

15) Squar Nine Hotel Beograd 45 soba 9,2

16) Hotel Villa Gospava Beograd 19 soba 9,2

17) Hotel Pupin Novi Sad 9.2

18) Prezident Palas Beograd 9.2

Izvor: https://www.booking.com

Pregled 0-3 Hoteli sa 4 zvezdice (uzorak) ocena na drustvenim mrezama novembar 2022 godine

Hotel Mesto Prosefna ocean na druStvenim mrezama
1. Hotel Mona Plaza Beograd 93
2. Crowne Plaza Beograd 8.9
3. In Hotel N. Beograd 9,0
4, Falkenstainer N. Beograd 9.3
5. Courtyard by Mariott Belgrade Beograd 9.1
6. Mama Shelter Belgrade Beograd 9,2
7. Hotel M Beograd 8.3
8. Holidey Inn Belgrade Beograd 8.8
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9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22,
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32
33.
34.
35.

Hotel Moskva

Golden Tulip Zira
Holiday Inn Express Belgrade
Hotel Royal Inn

Hotel Central No.1
Blecker Hotels

88 Roms Hotels

Hotel Museum
Belgrade Art Hotel
Kopernikus Hotel Prag
Envoy Hotel

Crystal Hotel

Hotel Majestic

Jump Inn Hotel

Mark Hotel

Hotel Nobelo
Belgrade City Hotel
Central Point Hotel
Sky Hotel

Zepter Hotel
Amsterdam hotel
Palace Hotel

Hotel Heritage

Xenon Hotel

Hotel Constatine Greaat
Alba Mittotle

Bali Coloseum Hotel

Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd

9.0
8.5
8.8
9.0
9.3
8.3
9.0
9.5
8.9
9.5
9.5
94
8.6
8.9
9.0
9.3
82
8.8
9.2
9.5
8.8
8.0
9.3
9,2
8.7
94
9.0

Izvor: Izvor: https://www booking.com

Pregled 0-4 Garni hoteli sa 4 zvezdice (uzorak) Ocena na dru§tvenim mrezama novembar 2022

godine

o0 =1 O Lh e L b =

—_— = = O
b3 =

Garni hotel Nevski

Butique Garni hotel Towannhause

Hotel Marchal Garni

Garni hotel Mint

Hotel Tesla Smart stay Garni
Urban Lodge

Hotel City Savoy

Prime Hotel Garni

Hotel Hedonic

. Hotel Zeder Garni
. Belgrade Inn Garni
. Hotel Srbija Garden

Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd

9.0
9.5
9.0
9.6
9.0
9.6
9.0
9,2
8.9
8.5
9.0
8.5

2

. Izvor: Izvor: https://'www booking.com
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Tabela 0-9 Rang 10 najboljih i najlosijih konstatacija

Korelaciona analiza

Latentne varijable 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Dolazak u hotel 1,00 0,587 0,725 0,602 0506 00645 0587 0,608 0,691
2. Recepcija 0,587 1,00 0,656 0,553 0240 0,724 1,00 0,530 0,580
3. Hotelska soba 0,725 0,656 1,00 0,671 0632 0,668 0,656 0,670 0,750
4. Restoran, bar 1 kuhinja 0,602 0,553 0,671 1,00 0445 0,692 0553 0574 0,648
5. Sportirekreacija 0,506 0,240 0423 0445 1,00 0488 0,240 0417 0,518
6. Hotelsko osoblje 0645 0,724 0,668 0,692 0488 1,00 0,724 0,579 0,727
7. Odlazak iz hotela 0,597 1,00 0,656 0,553 0240 0,724 1,00 0,530 0,580
8.Cena 0,608 0,530 0670 0,574 0417 0,599 0,530 1,00 0,790
9. Ukupno zadovoljstvo 0,691 0,580 0,750 0,648 0518 0,727 0,580 0,790 1.00

Izvor: Interkorelaciona matrica o signifikativnim vrednostima Pirsonovog koeficijenta, na bazi ankete 2021 12022¢.

Tabela 0-10 Prosta regresiona analiza: ukupno zadovoljstvo

Latentne varijable B t Significant R?

1. Dolazak u hotel 0,691 10.552 0,00 0477
2. Recepcija 0,690 10.527 0,00 0476
3. Hotelska soba 0,750 12.534 0,00 0,536
4. Resoran, bar, kuhinja 0.648 9385 0,00 0,419
5. Sport i rekreacija 0,518 6.686 0,00 0,286
6. Hotelsko osoblje 0,727 11.684 0,00 0,528
7. Odlazak iz hotela 0,580 7.784 0.00 0,337
8.Cena 0,790 14.299 0,00 0,625

Izvor: Obradeni podaci iz ankete 2021 12022 godine

Tabela 0-11 ViSestruka regresiona analiza: (zavisna varijabla - ukupno zadovoljstvo)

Latentne wvarijable 5] t Significant
1) Dolazak u hotel 0,085 1.146 0,254
2) Recepcija 0,015 0.159 0,874
3) Hotelska soba 0,221 2.757 0,007
4) Resoran, bar, kuhinja 0,022 0322 0,748
5) Sportirekreacija 0,086 1.510 0,134
6) Hotelsko osoblje 0,249 2.761 0,007
7) Odlazak iz hotela -0,059 -0,780 0.437
8) Cen 0415 6.390 0,000

Izvor: Obradeni podaci iz ankete 2021 1 2022 godine

Tabela 0-12 Najskuplji hoteli u Srbiji po provedenoj noéi - stanje decembar 2022 godine —

Hotel

cenau €

ocena

broj recenzija

1) Grand hotel Kopaonik

345

8.1

26
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2) Viceroy Kopaonik
3) Squer Nine

4) Aparat Hotel & SPA Zond
5) lzvor Arandelovac
6) Hyatt Regency Belgrade
7) Hotel Saint Ten

8) Hilton

9) Zepter

10) Town House

11) Courtyard by Marriot
12) Radison Collection
13) Metropol Palace

14) Falkestainer

15) Mama Shelter Belgrade
16) M Hotel Beograd

17) Hotel Moskva

18) Sky hotel

19) Crowne Plaza

20) Zira

21) Mona Plaza

22) Opera

23) City Savoy

24) Belgrade Art Hotel
25) Prag Beograd

26) Envoy

27) New Belgrade

28) Hotel 88 Rooms

29) Royal In

30) Nota

31) Center Hotel No 1
32) Tesla Smart Stay

33) Holidey Inn

34) B Hotels

35) Srbija Garni

326
302
236
170
168
166
165
155

o n O

= D kO b3 b2

'—*E[\)[\J[\)[\JUJUJUJUJUJ

8,0
9.3
N
8.7
9.0
9.3
9.3
94
94
9.2
9.3
8,7
9.1
9.1
74
8.8
8.8
8,7
9.0
8.8
8.7
9.0
8.6
8,5
9.3
8.7
8.8
6.9
9.3
8.6
84
8.8
8.7
8.5

20
305

27
635
279
423
917
152
47
740
762
456
525
232
1443
102
1429
761
930
100
158
560
560
266
33
709
220
11
99
41
881
238
319

www. Booking.com

Pregled 0-5 Zabavne aktivnosti koje gosti hotela potenciraju u pretrazi na veb stranici booking.com

Uzorak 300 ispitanika u anketi

Vrsta aktivnosti

Broj zainteresovanih

Lh e L b =

Pesacka tura

Usluga iznajmljivanja bicikla

Hidromasaza kada/dzakuzi
Obilasci biciklom

Masaza
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6.

[T S R S T o T S
2

(S ]

o bR

Obilasci pabova

Ziva muzika / nastup
SPA i valnes centar
Vecernja zabava

Fitnes

SPA sadrzaji

Noéni klub / di-dzej
Tematske vetere
Kazino

Masaza za parove

Soba za relaksaciju
Zatvoreni bazen

SPA 1 velnes paketi
Parno kupatilo

Happy hour

Tretmani tela

Javno kupatilo

SPA centar na otvorenom
Onsen — termalna kupka
Terapija svetlom

Privama plaza

94

76
65
52
50
47

43
37
32
30
29
26

Izvor: www. Booking.com

(12.122022)
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