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Rezime: Savremene informaciono-komunikacione tehnologije uticale su na
promene u nacinu poslovanja turistickih agencija — prodavaca turistickih
usluga i turoperatora, u pravcu povecanja efikasnosti i brzine obavljanja
poslova i pruzanja kvalitetnijih turistickih usluga. Sada je, uz koriséenje ovih
tehnologija, omoguéeno i malim turistickim agencijama, da uz relativno
niske troskove, kompjuterizuju vecinu poslovnih operacija i da uspesno
posluju na globalnom turistickom trZistu (npr. Internet sajtovi, e-mail,
rezervacije turistickih usluga putem Interneta). Istovremeno, tehnoloske
inovacije u turistickom poslovanju su marginalizovale posrednicku ulogu
turistickih agencija, s jedne strane, odnosno transformisale prirodu turisticke
ponude i pruzile potrosacu - turisti vecu autonomiju u odlucivanju o kupovini
i potrosSnji turistickih proizvoda. Smatra se, da ¢e u buducnosti turisti najveci
deo usluga vezanih za putovanje pribavijati elektronskim putem, a usluge
turistickih agencija koristiti samo kod kupovine kompleksnijih turistickih
proizvoda  (kruzing putovanja, duza putovanja, poseta nepoznatim
destinacijama, avanturisticki oblici turizma i sl.).

Kljuéne reli: informacione tehnologije, turizam, turisticke agencije,
turoperatori, turisti.

1. Uvod

Poslednjih godina na dinamican razvoj turizma, pored procesa
globalizacije 1 drugih ekonomsko-politickih faktora, uticale su i promene u
turistickom poslovanju gde je glavnu ulogu imala primena savremenih
informacionih tehnologija. PoSto je turizam informaciono intenzivna privredna
delatnost, razvoj savremenih informacionih tehnologija doprineo je povecanju
brzine i efikasnosti u procesu koriS¢enja informacija u razli¢itim domenima
turistickog poslovanja.
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Informaciono-komunikacione tehnologije dovele su do osavremenjavanja
svih faza u turistiCkom poslovanju, pa su prihvac¢ene kako od posrednika turistickih
putovanja, tako i od samih potroSaca - turista. Posrednici u turistickom poslovanju,
odnosno turoperatori i klasi¢ne turisticke agencije, su shvatile da su informacione
tehnologije njihova glavna perspektiva poslovanja u buduénosti. S druge strane,
upotreba ovih tehnologija je donela znacajne prednosti i za turiste. Informacione
tehnologije se Cesto definiSu kao ,kolektivni termin za oznacavanje razliCitih
mehanizama koji se koriste za dobijanje, procesuiranje, analizu, povracaj, Sirenje i
primenu informacija“ (Cooper et al. 2005). To znaci da koris¢enje niza savremenih
tehnoloskih inovacija ima za cilj da pomogne u radu i izvrSenju poslovnih procesa
u turizmu. Jedan od glavnih zadataka ovih tehnologija je olakSavanje protoka
informacija unutar i izmedu turistickih organizacija i preduzeca, a takode i prema i
od potrosaca.

Informaciono-komunikacione tehnologije (ICT - Information and
communications technologies) u turizmu su ubrzale obradu informacija i na taj
nacin omogucile smanjenje radne snage i troSkova kupovine softvera i hardvera.
Savremeni razvoj ICT-a uti¢e na globalizaciju turisticke potraznje i ponude.

Za turiste, Internet je doveo do revolucionarnih novina koje se ogledaju u
dostupnosti informacija o kvalitetu i atraktivnosti turistickog proizvoda u gotovo
svim turistickim destinacijama na svetu. Primena Interneta utie i na ponaSanje
potrosaca tokom organizacije, ali i tokom realizacije samog turistickog putovanja.
Poslednjih godina uticaj informaciono-komunikacionih tehnologija sve je prisutniji
1 izraZeniji u promeni poslovanja svih subjekata u turizmu. Te promene su narocito
vidljive ako se posmatra ponuda i traznja turistickih proizvoda i usluga. Na primer,
on-lajn rezervacije u hotelima u Evropi su porasle sa 4 milijarde evra u 2004.
godini na 10 milijardi evra u 2007. godini. Prema nekim prognozama on-lajn
maloprodaja u EU ¢e do kraja 2012. godine porasti na oko 70 milijardi evra, gde ¢e
najznacajniju ulogu u porastu imati ICT i drustvene mreze (Deepthi 2008).
PotroS$nja u turizmu se smatra jednim od najve¢ih izdataka savremenih
domacdinstava, a sve to se dovodi u vezu sa intenzivnijom upotrebom ICT-a
(Buhalis 2003). Primena ovih tehnologija ne obezbeduje samo dobijanje vrednosti
za novac, ve¢ omogucuje potrosacu da istrazi Sire drustvene i emotivne benefite od
odmora i putovanja. ICT menjaju ponasanje putnika i omogucavaju im da posvete
vecu paznju turistickim proizvodima, te tako uti¢u na li¢no i grupno iskustvo koje
potrosaci, tj. turisti, imaju od putovanja.

2. Znacaj ICT u organizovanju poslova turistickih agencija

ICT u turizmu dovele su do razvoja novih funkcija u menadzmentu
turistickih agencija, koje se pre svega ogledaju u upotrebi Interneta, ali i drugih
oblika savremene komunikacije sa klijentima. Posebno znacajnu ulogu ove
tehnologije imaju kod upravljanja, kreiranja i promocije turisticke ponude, Sto se
ogleda (Klenosky, Gitelson 1998):
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e u povecanoj profitabilnosti paket arazmana i drugih turistickih proizvoda
koje kreiraju turoperatori 1 klasicne turisticke agencije. Ovo je
najprimenljivije kod sistema avionskih rezervacija, gde avio kompanije i
drugi organizatori putovanja imaju precizan uvid o ponudi, odnosno
raspolozivim prevoznim kapacitetima, kao i o traznji. To omogucéava avio-
kompanijama i drugim organizatorima putovanja, da u zavisnosti od visine
traznje, kreiraju razliCite tarife tokom godine (npr. u sezoni i van sezone i sl.),

e u pomo¢i turoperatorima i turistickim agencijama da shvate potrebe
turisticke klijentele, i da saglasno Zeljama i potrebama turista formiraju
turisticki proizvod,

e u stvaranju boljih uslova za komunikaciju i saradnju izmedu partnera u
lancu turisticke ponude (turoperatori, turisticke agencije, avio kompanije,
hoteli, drugi prevoznici...),

e u kompletnoj reorganizaciji nacina turisticCkog posredovanja (proces
kreiranja turistickog proizvoda turoperatora i turistickih agencija i prodaja
klijentima), uz porast Internet posrednika i revolucije e-turizma,

e u prostorno-geografskom Sirenju poslovanja turistickih agencija, a posebno
turoperatora.

Savremeni turista obi¢no kupuje turisticki proizvod na jedan od cetiri
nacina: preko turistiCke agencije, preko turoperatora, preko regionalne turisti¢ke
organizacije ili direktno koris¢enjem ICT (Klenosky, Gitelson 1998). U svakoj
fazi prodaje, razmena informacija je bitan faktor od kog zavisi uspe$nost same
prodaje. Da bi se informacije brzo prenele, bile ta¢ne i jasno usmerene ka turisti,
turisticki posrednici i receptiva, koji ucestvuju u procesu kreiranja turistiCkog
proizvoda, moraju biti klju¢ni faktori. Iako ICT ne mogu iskljuciti odgovornost
turoperatora ili turistickih agencija za loSe poslovne performanse, njihova primena
moze ovakve nedostatke ublaziti.

Koris¢enje ICT povecava broj poslovnih izazova sa kojima se srec¢u
subjekti turistickog sektora, u smislu permanentnog odrzavanja i uvodenja novijih i
savremenijih tehnologija 1 osposobljavanja kadrova za koriS¢enje tehnoloskih
inovacija i obavljanje sve sloZenijih poslovnih operacija. Znacaj ICT-a povecava i
momenat proizvodnje jednak momentu potrosnje. Informaciono-komunikacione
tehnologije omogucavaju turistickim agencijama potpunije koris¢enje raspolozivih
sopstvenih kapaciteta i prilagodavanje ponude sa traznjom, $to je i konacni cilj
menadzmenta turizma. ICT sistemi su turoperatorima omogucili da po sistemu
,»odmor u poslednjem minutu“ prodaju uz velike popuste nepopunjene kapacitete.
Takode, ICT su omogucili i malim turistickim agencijama da daju azurne
prezentacije i detaljnu ponudu turistickog proizvoda, koja moZze biti prezentovana
na globalnom nivou. S obzirom na to, ICT omogucavaju bolju i efikasniju saradnju
1 razmenu informacija u okviru same turisticke agencije (Intranet), izmedu stalnih
poslovnih partnera (Extranet) i drugih u¢esnika u turistickoj industriji (Internet),
¢ime se povecava globalni znacaj turisticke industrije (Cooper et al. 2005).
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Pojava ICT ucinila je poslovanje turistickih agencija efikasnijim, tako da
su one danas sposobne da reaguju na specifi¢ne zahteve turisticke klijentele koja za
svoj novac trazi novi kvalitet turistickog proizvoda. ICT su ponudile nove
mogucénosti turistickoj industriji u nalazenju novih nacina za zadovoljenje traznje,
u smislu oblikovanja turisticCke ponude prilagodene turisti pojedincu, S§to
podrazumeva uvaZavanje tzv. ,,eckonomije malog obima“. Ova nova ponuda
turistickih proizvoda, koja uvazava specificne zahteve, namenjena je platezno
sposobnijim i zahtevnijim turistima koji su skloni ka avanturistickim oblicima
turizma.

3. Razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija u turizmu

Radi boljeg razumevanja uticaja ICT na mnoge aspekte turisticke
industrije, kao i znacaja koji ove tehnologije imaju na razvoj razliCitih preduzeca
turistickog sektora (avionske kompanije, hoteli, agencije, restorani i sl.), potrebno
je osvrnuti se na tok razvoja ICT i njihov uticaj na turizam poslednjih godina.

Savremene ICT u sektoru turizma zasnivaju se u velikoj meri na transferu
tehnologije iz oblasti avio-saobracaja. Avio-kompanije su zahvaljuju¢i uvodenju
centralnih rezervacionih sistema (CRS - Central Reservation Systems) bili
tehnoloski lideri u oblasti putovanja. Velika promena devedesetih godina 20. veka
je bila napustanje CRS sistema, koji se sastojao uglavnom od informacija o
letovima za privatne letelice i prelazak na globalne sisteme koji sadrze podatke za
viSe stotina letova prema razliCitim destinacijama. Znaci, globalni distribucioni
sistemi (GDS - Global Distribution System) nastali su objedinjavanjem centralnih
rezervacionih sistema avio-kompanija, gde je potreba za efikasnijom prodajom
karata diktirala povezivanje u Sire, globalne sisteme. Prema nekim autorima, uloga
globalnih distribucionih sistema (GDS) u SAD je ogromna jer oni predstavljaju
glavni mehanizam za rezervacije putovanja i efikasno poslovanje. Za razliku od
CRS-a koji je pokazivao raspored putovanja samo jednog aviona, GDS se bavi
organizovanjem rasporeda letova, davanjem informacija o raspolozivosti mesta na
letovima, o cenama, pravilima putovanja, detaljima o kupovini karata itd
(Klenosky, Gitelson 1998). Danas su mogucnosti za upotrebu informaciono-
komunikacionih tehnologija prakticno neogranicene. Mogu se Kkoristiti za
upravljanje sistemom prtljaga i tereta, za pruzanje informacija tokom letenja,
obezbedenje zabave putnicima tokom letenja, za upravljanje bezbedonosnim
sistemima turistiCkog transporta i kontrolu na ulaznim i izlaznim saobra¢ajnim
punktovima.

Savremene tehnologije doprinele su promenama u poslovanju turoperatora
koji pocinju da se povezuju na rezervacione sisteme avio-kompanija ili pak da
razvijaju sopstvene rezervacione sisteme. U pocetku primena ITC imala je ulogu da
unapredi poslovne operacije u domenu bukinga paket arazmana. Istovremeno i
klasi¢ne turistiCcke agencije javljaju se kao korisnici savremenih informacionih
tehnologija, povezujuéi se sa rezervacionim sistemima avio-kompanija ili
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turoperatora. Primenom ove tehnologije povecana je efikasnost u pruzanju
informacija turistima, pojednostavljena prodaja i rezervacija turistickih arazmana,
kao i izdavanje svih vrsta dokumenata vezanih za putovanje.

Sedamdesetih godina 20. veka globalni distribucioni sistemi Sabre i Apollo
pocinju sa instaliranjem sopstvenih rezervacionih sistema u turisticke agencije. Na
ovaj nacin obrada rezervacija postala je efikasnija jer je znatno skraceno vreme
unosenja podataka (Klenosky, Gitelson 1998). Medutim, danas su turisti¢ka
trziSta Severne Amerike, Evrope i Azijskog Pacifika podlozna zasi¢enju, jer vecina
turistickih agencija ima rezervacione sisteme koji poticu ili su vezani direktno za
jedan od Cetiri vode¢a GDS-a (Amadeus, Galileo, Sabre i Worldspan) (Deepthi
2008). O zasi¢enosti trziSta informacionim tehnologijama najbolje pokazuje
podatak da prihodi od primene GDS-a stagniraju. To je delimi¢no posledica sve
veceg koriS¢enja globalne mreZe - Interneta i e-poslovanja od strane turoperatora i
turistickih agencija.

Pararlelno sa razvojem GDS, tokom 90-ih godina 20. veka dolazi do
ekspanzije i razvoja Interneta. Internet je uveo revoluciju u kanale prodaje i stvorio
nove odnose izmedu potrosaca i dobavljaca - direktnih pruzaoca turisti¢kih usluga,
smanjivsi na taj nacin posrednicku ulogu turistickih agencija. Kao globalna mreza
raCunara, Internet pruZa potencijalnim turistima trenutni pristup, interaktivne
multimedijalne informacije i druge pogodnosti. Obilje informacija na Internetu
(razliciti podaci, grafici, video poruke i prezentacije, fotografije, zvucni zapisi i sl.)
omogucavaju stvaranje novih komunikacionih kanala za turisticku industriju.
Prezentacija multidimenzionalnih sadrzaja na Internetu zahteva od turoperatora i
turistickih agencija kori§¢enje agresivnog marketinga. Sajt, koji predstavlja
virtuelnu prodavnicu turoperatora ili turisticke agencije, mora biti lak za
pretrazivanje i sa osnovnim informacijama o turistickoj ponudi. Takode mora biti
interaktivan, tj. mora da obezbedi dvosmerni protok informacija i od i ka
potrosacima. Web prezentacije omogucavaju turistickim agencijama da promovisu
svoje usluge i arazmane i da razvijaju svoj brend. Korisnicima je tako pruzena
velika udobnost i lako¢a kupovine turistickih proizvoda, pa elektronska prodaja
postaje sinonim novog milenijuma.

Savremene informacione tehnologije i turizam su dva osnovna katalizatora
koja omogucavaju da inovativne organizacije i pojedinci medusobno komuniciraju
i budu u interakciji sa spoljnim svetom. Intenzivno koriS¢enje informacionih
tehnologija neminovno uti¢e na sektor turizma, pa se sve ceSée govori o
elektronskom turizmu (e-turizam) koji digitalizuje sve procese i lance vrednosti u
razli¢itim tipovima turistickih agencija, ali i u avio-prevozu, hotelijerstvu i drugim
sektorima turizma. Elektronski turizam omoguc¢ava primenu inovacija i koris¢enje
savremenih komunikacionih tehnologija koje obezbeduju otvaranje vise sajtova
odjednom, tako da potrosaci mogu da porede proizvode i usluge vise kompanija
istovremeno. Izmedu 2002. i 2008. godine udeo on-lajn rezervacija u ukupnom
broju rezervacija, porastao je u Velikoj Britaniji sa 5% na preko 60% i ocekuje se
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da ¢e od 2008. do 2012. porasti do 80%. U Nemackoj je zabelezen ekvivalentan
rast on-lajn rezervacija sa oko 10% u 2002. godini, na skoro 50% u 2008. Prema
procenama, broj on-lajn rezervacija ¢e do 2012. godine porasti za preko 70%
(Deepthi 2008). Prema nekim podacima, 2009. godine je skoro 60% svih
putovanja u SAD kupljeno on-lajn. Prema procenama on-lajn maloprodajno trziste
Kine uskoro ¢e nadmasiti on-lajn rezervacije SAD.

Znacaj e-turizma u savremenim uslovima izuzetno je veliki. Danas postoji
veliki broj on-lajn turistickih agencija, ali i brojne Internet avionske kompanije i
Internet destinacije. Mnoge low-cost avio kompanije imaju vise od 90% Internet
rezervacija sa malim troSkovima procesiranja, $to znatno smanjuje operativne
troSkove kompanije, a istovremeno dovodi do razvoja novog trziSta — on-lajn
turista zainteresovanih za putovanja (Cooper et al. 2005).

Za razliku od CRS-a i GDS-a koje su kontrolisale avionske kompanije,
Internet nije zatvoren sistem zavistan od ugovora sa receptivom. Otvoreniji je i
konkurentniji, a takode omogucava receptivi (turistickim destinacijama) da
preskoci posrednike poput turistickih agencija i turoperatora i da direktno uspostavi
kontakt sa turistima. Ovakav sled dogadaja sasvim sigurno ne ide na ruku
turistickim agencijama, ve¢ je okrenut potrosacima. S druge strane, Internet je
doprineo unapredenju 1 osavremenjavanju poslovanja turistickih agencija i
turoperatora, koji su tako re¢i decenijama imali nepromenjeno poslovanje.
Savremene informacione tehnologije dovele su da se na Internet trziStu, osim on-
lajn turistickih agencija, pojave razliciti dobavljaci turistickih usluga, pa se sve
ces¢e govori o pojedinatnim dobavljac¢ima, poput British Airwaysa, koji preko
svog sajta nudi sopstvene turisticke proizvode, kao i visestruki dobavljacki sajtovi
(poznati kao ,,ubice agencija®) itd (Bastakis et al. 2004).

Lepeza proizvoda koje turistima nude Internet turisticke agencije je velika i
neprestano se povecava. Novije analize vodecih sajtova on-lajn turistickih agencija
rangiraju turistiCke proizvode prema njihovoj traznji slede¢im redom: avionske
karte, hotelske rezervacije, iznajmljivanje automobila, krstarenja, paket-aranzmani,
odmori u poslednjem minutu, MICE, informacije o destinacijama, informacije o
vizama, ulaznice za manifestacije ili turisticke atrakcije, turisticko osiguranje,
parkiranje, menjacnice i rezervacije restorana.

On-lajn kupovina za potrosace, pored niza pogodnosti, ima i veliki broj
nedostataka. Naime, turisti kupovinom odredenog turistickog proizvoda, svesno ili
nesvesno kupuju i veliki broj dodatnih usluga koji su sastavni deo ponudenog
proizvoda. Ovakav nacin kreiranja turistickog proizvoda poznat je pod nazivom
dinamicko pakovanje.

Dinami¢ko pakovanje dozvoljava potrosa¢ima da sami on-lajn kupuju
proizvode uz mogucénost koriséenja razli¢itih popusta ¢ime se oni ohrabruju i
motivisu da i dalje obavljaju na ovaj nacin kupovinu. Na taj nacin se zadovoljavaju
1 pojedinacne - individualne potrebe e-turista, koje se razlikuju od potrosaca do
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potrosaca. Februara 2004. godine lastminute.com je objavio da je prodaja dinami¢nih
paketa dostigla 10,3 miliona evra, u odnosu na 1,5 miliona evra januara 2003. godine
(Cooper et al. 2005). Pretrazivanje informacija na Internetu vrsi se pretazivacima, od
kojih su najpopularniji Google, Netscape, Yahoo, Excite i Altavista.

Internet je omogucio turistima da bez pomodéi turistiCkog posrednika-
agencije, kreiraju turisticki proizvod prema svojim Zeljama i potrebama, s jedne, a
s druge strane promenio ponaSanje turisticke klijentele prilikom turistickog
putovanja u smislu sve duzeg boravka u izabranoj destinaciji. Istrazivanja pokazuju
da dobro informisani putnici viSe upoznaju samu destinaciju, unapred imaju
isplanirana mesta koja ¢e da posete i ne troSe svoje vreme na reSavanje problema
koji se mogu javiti zbog nedovoljne informisanosti. Turisticke destinacije koje
putem Interneta nude pravovremene, relevantne i tacne informacije imaju vecée
Sanse da budu izabrane. Internet poboljsava funkcije destinacijskog menadzment
sistema (DMS - Destination Menagement Systems). DMS daje informacije o
turistickim  atraktivnostima, smestajnim kapacitetima 1 nacCinima njihove
rezervacije, kao 1 o drugim turistickim objektima koji mogu biti znacajni za
boravak turista u odredenoj destinaciji (Deepthi 2008).

Ekspanzija Interneta, a posebno pojava Web 2.0 tehnologije pocetkom 21.
veka, uticala je na nastanak sajtova koji obezbeduju visok stepen interakcije
izmedu turistickih agencija i korisnika turistickih usluga, kao i uzajamnu razmenu
informacija i iskustava izmedu samih turista. Upravo je interakcija izmedu turista
dovela do kreiranja raznovrsnih web sadrzaja, gde posebno mesto i ulogu imaju
blogovi. Na blogovima koji se bave putovanjima i turistiCkom tematikom uopste,
podaci se prikazuju obrnutim hronoloskim redosledom, a postoje¢i sadrzaji se
mogu upotpunjavati komentarima, vestima, slikama, klipovima i linkovima ka
drugim blogovima ili sajtovima. Prema podacima za 2007. godinu na Internet
pretrazivacu koji se prvenstveno koristi za pretragu blogova (www.technorati.com)
je indentifikovano 112 miliona blogova sa vise od 500.000 ulaza pod terminom
»odmor* (Deepthi 2008). Razmena utisaka i dozivljaja sa turistickih putovanja
izmedu turista putem blogova ¢esto moze biti odlucujuci faktor za izbor odredene
turisticke destinacije.

4. Ogranicavajudi faktori veée upotrebe ICT u turizmu

Kao posledica masovne razmene informacija izmedu potencijalnih turista i
preterana upotreba Interneta za izbor turistickih putovanja uopste, dovela je do
prezasic¢enosti potroSaca Internetom i informacijama koje on nudi. Iz tog razloga su
mnogi potrosaci zeleli da se ograde od ,bombardovanja“ informacijama putem
Interneta. Ovakav trend doveo je do formiranja sistema poznatog pod nazivom ,,0od
potrosaca do potrosaca“ (C2C) (Deepthi 2008). Ovaj sistem, koji je nastao
uporedo sa razvojem drustvenih mreza olakSao je rad sistema Web 2.0 i povratio
poverenje potrosaca u informacije do kojih dolaze putem Interneta. Otvoreni su
mnogi manje pristrasni sajtovi (www.tripadvisor.com) koji pruzaju dosta pouzdane
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informacije zainteresovanim korisnicima. Tako je stvorena virtuelna zajednica u
kojoj su, putem druStvenih mreza, povezani potroSaci, koji imaju sli¢na
interesovanja. Stvaranjem ovakvih sajtova, za koje se ne moze tvrditi da su
apsolutno nepristrasni (i na njima se reklamiraju odredeni turoperatori, hotelski
lanci i sl.) ugrozeno je poslovanje turistickih agencija, Sto je kao posledicu imalo
dodatno prilagodavanje agencija trzistu i stvaranje prijatnije turistiCke atmosfere za
potencijalne turiste.

Pomenute virtuelne zajednice Cine ljudi koji traze druga lica sa kojima ¢e
razmeniti informacije i ideje uz posredovanje ICT-a. Istrazivanja su otkrila da ove
virtuelne zajednice olakSavaju putnicima da donose odluke koje su vezane
prvenstveno za izbor putovanja i da dele svoja putnicka iskustva pre, tokom i posle
putovanja. Takode, neke analize upucuju na to da ¢e vecéina turistiCkih Internet
sadrzaja u buduc¢nosti biti kreirana od strane pojedinaca, a ne agencija, turoperatora
ili drugih turistickih organizacija. Znacaj razvoja i Sirenja fenomena druStvenih
mreza ogleda se i u podatku da je kompanija AOL, 2008. godine sajt
www.bebo.com kupila za 850 miliona dolara (www.theinquirer.net), dok se
vrednost sajta Facebook procenjuje na oko 10,5 milijardi dolara.

S druge strane, koris¢enje ICT u turizmu i usvajanje novih tehnologija nije
jednostavan proces, jer postoje ograni¢enja koja usporavaju S§irenje on-lajn
poslovanja, a vezana su za dostupnost neophodne tehnologije od strane
potencijalnih turista.

Mnogobrojni korisnici Interneta i on-lajn tehnologije generalno se mogu
svrstati u dve kategorije (Cooper et al. 2005):

e posmatrace, koji samo pretrazuju Internet i koriste ga za planiranje
putovanja,
e kupce, koji pretrazuju Internet, ali i kupuju turisticke proizvode.

Odluka o kupovini turisti¢kih proizvoda putem Interneta je veoma slozen
proces u kome se mogu izdvojiti sledeci koraci ili faze (Cooper et al. 2005):

e postojanje svesti korisnika o velikom broj alternativnih opcija kupovine
turistickog proizvoda,

o formiranje stava o koriS¢enju Interneta kao nacina kupovine turistickog
proizvoda,

e postojanje namere za upotrebu Interneta kao oruda za kupovinu,

e donosenje odluke o prihvatanju ili odbijanju Interneta kao posrednika u
kupovini turistiCkog proizvoda,

e procena znacaja Interneta posle zavrSene kupovine.

Da li ¢e turista doneti odluku da prihvata kupovinu preko Interneta ili ne,
dobrim delom zavisi i od prethodnih li¢nih i iskustava drugih turista u koris¢enju
ove komunikacione mreze. Neki nedostaci koji prate ovaj na¢in kupovine, Cesto
mogu da povecaju odbojnost prema Internet i elektronskoj kupovini (e-commerce).
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Vise faktora uticu na donosenje odluke potroSaca o kupovini odredenog turistickog
proizvoda, kao Sto su: kredibilitet sajta, odnosno samog prodavca turistickih
usluga, tacnost informacija datih na sajtu, stepen bezbednosti placanja putem
Interneta, stepen razvijenosti postojec¢ih tehnologija itd.

Bezbednosna pitanja vezana za Internet kriminal, pronevere na aukcijama,
prevare kod prodaje turistickih aranzmana i gubljenje privatnosti i drugo, u znatnoj
meri usporavaju rast broja klijenata koji su voljni da turisticki proizvod kupe putem
elektronske trgovine, odnosno Interneta. Dalji rast Internet rezervacija podrazumeva
takvu poslovnu politiku segmenata turisticke ponude koja ¢e poveéati poverenje
potrosaca u ovaj nacin pruzanja usluga. Osim toga, dalji dinamicki razvoj Internet
prodaje turistickih proizvoda, moZe ugroziti ulogu, ali i samo postojanje posrednika u
prodaji turistickih usluga, Sto se ve¢ dogodilo mnogobrojnim turoperaterima i
turistickim agencijama.

Zato se danas veoma cCesto postavlja pitanje, kada je u pitanju Internet,
kakvu poslovnu politiku treba da vode turoperatori i turisticke agencije da bi
opstale na turistickom trzitu, odnosno $ta treba da sadrzi dobar Internet sajt? Na
osnovu dosadasnjih iskustava, da bi kreirani web sajt postigao poslovni uspeh, pre
svega mora da bude sa dobrom i jednostavnom navigacijom, sadrzajan,
savetodavan, da ga prozima prijateljski odnos i briga prema turistickoj klijenteli i
profesionalizam poslovanja na relaciji prodavac-kupac, odnosno da ima
prepoznatljivu marku - brend koji uliva poverenje kod klijenata, zatim treba da ima
alate za brzo pretrazivanje reci, i posebno vazno, da nudi prihvatljive cene za visok
kvalitet usluga u turistickoj destinaciji.

Velika ponuda turistickih sadrzaja i konkurencija na turistickom trzistu,
uslovili su stvaranje novih segmenata turisticke ponude i orijentaciju ka
specifi¢nim ciljnim grupama. Jedan od tih segmenata je kreiranje turisticke ponude
prilagodene klijentima sa invaliditetom i starijim kontigentima stanovniStva
(,turizam tre¢eg doba®), jer se u razvijenim zemljama udeo ovih grupa
stanovni$tva u ukupnoj turisti¢koj traznji permanentno povecava.

Najveci problem e-turizma je u Cinjenici da postoji velika disproporcija
izmedu broja posetilaca sajt agencije i onih, koji se posle posete odlucuju za
kupovinu odredenog turistickog proizvoda. Istrazivanja su pokazala da potrosaci
prilikom planiranja putovanja koriste informacije Internet sajtova, ali se Cesto,
ipak, odluée da putuju u sopstvenoj reziji, izbegavajuci koriS¢enje usluga
turistickih agencija. Vreme koje prose¢no protekne od prikupljanja informacija sa
sajta do donosenja odluke o putovanju i rezervaciji, iznosi oko mesec dana. Kako
bi ostale u koraku s novim turisti¢kim trendovima, mnoge turisticke agencije teze
da razviju nove alate i promociju destinacije uvodeci jedan novi sistem, poznat pod
nazivom destinacijski menadZzment sistem (DMS).

Sve cesce preovladava miSljenje da je za razvoj turizma i poboljSanje
kvaliteta turistickih usluga u destinacijama, neophodna angaZzovanost drzave,
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odnosno javnog sektora. Potrebno je obezbediti pristustvo javnog sektora na
Internetu 1 njegovo ukljuivanje u reSavanje problema u turizmu i pruzanje pomoci
malim i srednjim preduze¢ima u promociji i prodaji turistickih proizvoda
elektronskim putem i sl. Ovo se postize razvojem DMS-a, kao oblika turistickog
marketinga, koji se koristi za koordinaciju, razvoj i plasman turisti¢kog proizvoda
odredene destinacije. Inicijativu obi¢no preuzimaju regionalne i lokalne turisti¢ke
organizacije. DMS ustvari predstavlja mehanizam za skladiStenje informacija o
turistickim davaocima usluga, atrakcijama za posetioce i drugim aktivnostima u
destinacijama, ali i na regionalnom i nacionalnom nivou. Za razliku od veéine
turistickih sajtova, koji daju informacije o destinacijama Sirom sveta, DMS imaju
jasan geografski fokus, $to ih ¢ini merodavnijim i pouzdanijim. Jednostavni sistemi
menadzmenta destinacije naj¢es¢e raspolazu multimedijalnim sadrzajem vezanim
za destinaciju (fotografije, video zapis), dok moderniji DMS imaju informativne
centre, multimedijalne punktove, usluge za stalne Clanove i dr. Neki od najboljih
primera dobro razvijenih nacionalnih DMS-a jesu Australijska turisticka
organizacija, Visit Britain, Kanadska turisticka organizacija, Finski turisticki
odbor, Singapurski turisti¢ki odbor itd (Buhalis 2003).

Tipicna konfiguracija DMS-a zasnovana je na spajanju velikog broja
raznovrsnih izvora informacija na jednom mestu, nudeci na taj nacin klijentima da
razviju individualne pakete on-lajn ili da kupuju paket arazmane od turoperatora ili
turistickih agencija. Osnovna baza za razvoj DMS sistema bile su postojece baze
regionalnih i lokalnih turistickih organizacija. Ove baze su pruzale informacije o
regionu, kao i podatke o pojedinacnim turistickim proizvodima. Prilikom
formiranja ovih sistema osnovni cilj nije bio prodaja proizvoda ili takmicenje sa
turoperatorima, ali su vremenom preuzeli i funkciju prodaje turisti¢kih proizvoda.
Prirodna nadgradnja regionalnih i lokalnih baza podataka bio je razvoj DMS-a, koji
je omogucio klijentima da rezerviSu turisticke proizvode on-lajn, pre ili nakon
odlaska u destinaciju. Ovakva organizacija je donela ekstra prihode lokalnim
turistickim organizacijama 1 agencijama, jer je povecana prodaja drugih usluga
povezanih sa turistickim proizvodima.

Destinacijski menadzment sistemi prvi put su se javili krajem 80-ih i
pocetkom 90-ih godina 20. veka, da bi ekspanziju doziveli po¢etkom 21. veka.
Implementacija ICT-a je bila kljucna za razvoj DMS-a, jer je izazvala radikalne
promene u menadZmentu i marketingu turistiCkog sektora. Glavna funkcija DMS-a
je komunikacija sa potroSac¢ima, dobavljacima i lokalnim i regionalnim turistickim
stejkholderima. Uprkos velikim troskovima razvoja, implementacija ovih sistema
je visestruko isplativa za turisticke organizacije. Glavni faktori uspeha DMS-a
vezani su za uticaj javnog sektora, postojanje kvalitetnih podataka o turistickim
proizvodima na regionalnom nivou, kao i veze sa drugim eksternim sistemima.
Pored toga, sistemi menadzmenta destinacije se ne koriste od strane potroSaca
samo za prikupljanje informacija prilikom donoSenja odluke o putovanju, ve¢ su
bitni za pronalaZenje informacija koje olakSavaju potrosa¢ima samo putovanje i
omogucavaju turistima da unapred kreiraju boravak u turistickoj destinaciji.
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5. Buduénost ICT u turizmu i agencijskom poslovanju

AnalitiCari e-turizma naglasavaju njegov nedostatak na trziStu ,treceg
doba“, narocito medu grupom ljudi starosti od 55 do 65 godina. Starenje populacije
i povecanje kontigenata starijeg stanovniStva u zemljama EU, SAD, Japanu i
novim emitivnim zemljama kao $to su Kina i Rusija i dr., namece potrebu kreiranja
e-turizma prilagodenog potrebama i zahtevima ovog segmenta potrosaca. Danas, u
neki razvijenim zemljama postoje specijalizovani turoperatori koji su turisticki
proizvod prilagodili starijim kontingentima stanovnistva (,,turizam tre¢eg doba‘),
dok drugi, za ovaj segment traznje, umesto elektronske nude telefonsku rezervaciju
i prodaju paket arazmana.

Mnogi turisti tokom poslednje decenije koriste prednosti novih tehnologija
koje su dostupne putem WAP mobilnih telefona (Wireless Application Protocol) i
na taj nacin ostvaruju globalni pristup turistickom trzistu (Carl 2001). Evolucija
tehnologije omogucava upotrebu Interneta putem mobilnih telefona, koji su, za
komunikaciju sa kupcima, daleko fleksibilniji 1 jeftiniji alat od racunara.
Fleksibilnost ove tehnologije se ogleda u cCinjenici da putem mobilnog telefona
potrosac¢ moze, sa bilo kog mesta, npr. da posalje poruku Zeleznickoj kompaniji sa
zahtevom za izdavanje voznog reda, a zatim i izvrSi kupovinu karte za putovanje.
Novi trendovi u upotrebi alata komunikacije primoravaju turisticke agencije da
pronadu nacine za prodaju svojih turistickih proizvoda, a da istovremeno smanje
troSkove vezane za izdavanje skupih brosura, kataloga i drugih propagandnih
publikacija. U buduénosti uspeh e-turizma ¢e svakako zavisiti od upotrebe 3G
(tre¢e generacije) mobilnih telefona, ali i drugih tehnologija.

Sa  poboljsanjem i unapredenjem informaciono-komunikacionih
tehnologija, kao u slucaju Web 2.0, javlja se sve veéi broj izazova za turisticku
industriju i za konvencionalne modele poslovanja. Kako je za turisticku klijentelu,
pored obilja informacija, izuzetno bitna vizuelizacija proizvoda, odnosno turisticke
destinacije, multimedijalna prezentacija postaje osnova za eksploatisanje
potencijala ICT-a. Kori§¢enje trodimenzionalnih (3D) i virtuelnih tura, moze da
simulira posete i kreira virtuelno iskustvo slicno stvarnoj poseti. Porast broja
digitalnih karata, zajedno sa aerofoto i satelitskim snimcima, kao §to je Google
Earth, moZe da poboljsa turisti¢ka iskustva i1 opredeli turistu za odredenu turisticku
destinaciju. Takode, vaznu ulogu ima i interaktivna digitalna televizija.

Medu najperspektivnijim informacionim i komunikacionim tehnologijama
smatraju se one koje su vezane za mobilne i bezi¢ne tehnologije kao §to su PDA
(Personal Digital Assistant) i 3G mobilni telefoni. Kori$¢enjem mobilnog telefona
ili PDA omogucava se posetiocima da na jednostavan nacin pregledaju veliki broj
informacija o odredenoj turistickoj destinaciji (Cooper et al. 2005). Navedenim
tehnologijama moguce je danas izvrsiti rezervaciju hotelskog smestaja ili avionske
karte, dok ¢e one u buduénosti pomagati turistima u izboru ili pak, u planiranju
dnevnih aktivnosti u turistickoj destinaciji.
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Budu¢i razvoj novih tehnologija poput svetske interaktivne mikrotalasne
mreze (WiMAX - Worldwide Interoperability for Microwave Access), omogucice
bezi¢ni pristup na vece razdaljine od trenutno mogucih. Koris¢enje novih
tehnologija, posebno satelitske navigacije i tehnologije, omogucava turoperatorima
i turistickim agencijama da utvrde stepen mobilnosti turista i utvrde pravce dalje
promocije odredenih turistickih destinacija. Takode, raste uloga televizije u prodaji
razlicitih roba i usluga, pa i promociji i prodaji turistickih proizvoda. Ocigledno je
da i mediji uticu na razvoj turizma, cine¢i turisticki proizvod dostupnijim
klijentima, smanjujuci neizvesnost putovanja potencijalnim turistima i pruzajuci
putnicima podrsku u pravljenju njihovog personalizovanog turistickog proizvoda.

Informaciono-komunikacione tehnologije, zahvaljuju¢i permanentnom
usavrSavanju racunarske (hardver i softver) i telekomunikacione tehnologije, kao i
drugim tehnoloSkim inovacijama (netware, groupware, humanware i sl.), nesumnjivo
su dovele do revolucije u prodaji turisti¢kih proizvoda, kao i do promene u strukturi
turisticke ponude, promocije, distribucije i prodaje turistickih proizvoda. Uticaji ICT
na turisticku industriju ogledaju se u radikalnim promenama u organizaciji globalnog
turistickog poslovanja. Ove promene najbolje se oCituju u novom nacinu poslovanja
u turizmu, koji je postao veoma racionalan i omogucio i turistickim agencijama i
turistima ustedu vremena za izbor, rezervaciju i kupovinu turistickih proizvoda.

Turisti su upotrebom ICT, dobili veéu fleksibilnost u izboru odmora i veci
stepen autonomije prilikom kupovine turistickih proizvoda. Pored toga §to su ICT
uslovile razvoj virtuelnih preduzeca, ostvaren je i veliki pritisak na turisticke agencije
i turoperatore, koje, da bi ostale na trzistu, ulaze u ostru borbu sa konkurentima.

Do pojave Interneta, turisticka ponuda je posmatrana kao sistem koji ne
moze da funkcioni$e bez posrednika, poput turisti¢kih agencija - retajlera (prodavaca
turistickih usluga) i1 turoperatora. Sa pojavom Interneta javljaju se i novi oblici
distribucije, kao $to je direktna prodaja. Zato su, turisticki posrednici, zahvaljujuci
ICT poceli, osim klasi¢nih masovnih turisti¢kih proizvoda - paket arazmana, da nude
turisticke proizvode prilagodene individualnim potrebama turista.

Obim 1 brzina promena u turizmu, koje nastaju evolucijom savremenih
tehnologija, izuzetno su veliki. Promene u informaciono-komunikacionoj tehnologiji
su veoma brze, pa su radi oCuvanja i poboljSanja pozicija na trziStu, turisticke
agencije i turoperatori prinudeni da menjaju strategiju poslovanja i kanale prodaje
turisti¢kih proizvoda. Sve prisutnija on-lajn kupovina primorava turisticke agencije
da analiziraju stavove, miSljenja i komentare turista na Internetu i na osnovu toga
formiraju i ponude na trziStu nove turisticke proizvode prilagodene zahtevima
klijenata. Ocigledno, Internet i druge tehnologije predstavljaju veliki poslovni izazov
za turisti¢ke agencije, koji moze opredeliti strategiju poslovanja u buducnosti.

6. Zakljucak

Informacione i komunikacione tehnologije za sve uCesnike na turistiCkom
trziStu, a posebno turisticke agencije i turoperatore, nametnule su potrebu za
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preisptivanjem dosadaS$njeg nacina poslovanja i kreiranjem strategije koja ¢e im
obezbediti opstanak i dalji razvoj. Nova struktura turistiCke traznje i moguénost
koje nude savremene informaciono-komunikacione tehnologije, predstavljaju
klju¢ne faktore promena u poslovnom ponasanju turistickih agencija na trzistu.
Novonastala situacija na globalnom turistickom trziStu, primorava turoperatore i
turisticke agencije da u poslovanju primene savremene informacione i
komunikacione tehnologije, uz inovacije u kanalima prodaje, koje su u skladu sa
promenama u ponasanju potrosaca. ICT su omogucile kreiranje novih turisti¢kih
proizvoda, koji ukljucuju atraktivne sadrzaje, nepoznate destinacije i nova iskustva,
odnosno ponudu prilagodenu sve sofisticiranijim zahtevima turista.

Smatra se da ¢e posebno vaznu ulugu u digitalizaciji turistickog poslovanja
imati DICRMS (Destination Intergrated Computerized Reservation Management
Systems) unapredeni destinacijski menadzment sistem (DMS). Ovaj sistem treba
da radi u globalnoj mrezi (WAN - Wide Area Network) i treba da bude pristupacan
preko Interneta i putem mobilnih uredaja (Deepthi 2008). Visoki troskovi
uvodenja i kori$¢enja savremenih informacionih i komunikacionih tehnologija vodi
ka globalizaciji velikih turoperatora i turistickih agencija, uz dalju koncentraciju
agencijskog poslovanja u malom broju kompanija.

Ove revolucionarne tehnologije su turistickim agencijama omogucile nove
oblike komuniciranja sa potrosac¢ima, ali su dovele i do pojave nekih problema:

e visoki troSkovi investiranja kapitala u informacione i komunikacione
tehnologiju 1 relativno visoki troSkovi poslovanja na prebukiranom
turistickom trziStu, primoravaju manje turoperatore, a narocito turisticke
agencije, da se na razliCite naCine povezuju sa ve¢im subjektima na
turistickom trzistu,

e zloupotreba u placanju turistickih usluga elektronskim putem, povecava
rizik kupovine turisti¢kih proizvoda putem Interneta,

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

e dostupnost jeftinijih turistickih opcija koje se sre¢u na Internetu, smanjuje
stepen lojalnosti turista prema proizvodima koje nude turoperatori i
turisticke agencije,

e stalne inovacije u informacionoj tehnologiji i promene u poslovanju
turistickih  subjekata, oteZzavaju komunikaciju izmedu potrosaca i
turistickih agencija, Sto se posebno odnosi na starije generacije turista.

Pojava mnogobrojnih sajtova koji nude turisticke proizvode razliCitog
kvaliteta i cena, smanjuje stepen lojalnosti klijenata prema odredenom turoperateru
ili turistickoj agenciji. Drugim reCima, vecina turista spada u tipicne globalne
potrosace. To znaci, da koriS¢enjem Interneta oni zele da maksimalno zadovolje
svoje turisticke potrebe uz S$to manje izdatke, pri tome zanemarujué¢i ulogu
turisticke agencije koja im je omogucila informacije o odredenom turistiCkom
proizvodu. Lojalnost odredenom turoperatoru ili turistiCkoj agenciji nije postao
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dominantni nacin ponaSanja potroSaca na on-lajn turistickom trziStu. Sada$nji
razvoj novih tehnologija i softvera dovodi do stvaranja drustvenih mreza i izaziva
novu revoluciju u turistickom poslovanju, pa se postavlja pitanje kako ¢e turisticke

agencije 1 turoperatori iskoristiti potencijal koji ova nova tehnologija nudi.

Uprkos svim ovim nedostacima i potencijalnim opasnostima kako za
turiste, tako i za agencije, informacione i komunikacione tehnologije igraju i igrace

jos vazniju ulogu u procesu kreiranja turisticke ponude i potraznje.
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THE ROLE OF ICT IN BUSINESS IMPROVEMENT
OF TRAVEL AGENCIES

Abstract: Modern information and communication technologies have
influenced the changes in the way of travel agency business - tour operators
and retailers, in the direction of the efficiency increase and speed of operation
as well as in providing quality tourist services. Nowadays, with the use of
these technologies, small travel agencies are allowed, at a relatively low cost,
to computerize most business operations and to operate successfully in the
global tourism market (e.g. Internet sites, e-mail, booking travel services
through the Internet). At the same time, technological innovations in the
tourism business have jeopardized the mediating role of travel agencies on
the one hand, that is, transformed the nature of tourist supply and provided
consumers - tourists greater autonomy in deciding on the purchase and
consumption of tourist products. It is believed that in the future tourists will
obtain most of the services related to travel electronically, and services of
travel agencies will be used only for the purchase of complex tourism
products (cruise travel, longer journeys, visits to unknown destinations,
adventurous forms of tourism etc).

Keywords: information technology, tourism, travel agencies, tour operators,
tourists.



