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Elektronsko poslovanje turistickih kompanija

I1ZVvOD

U radu je dat presek trenutnog stanja na turistickom trziStu evropskog kontinenta, iz ugla
informaciono komunikacionih tehnologija i elektronskog poslovanja.

Obradene su trenutno aktuelne teme iz oblasti e-turizma kako kroz teoriju tako i kroz praksu.
Studije slucaja koje su izradene treba sagledati kao ilustrativne primere problema o kojima se
diskutovalo. One predstavljaju individualne manifestacije prakse elektronskog poslovanja, i
ne mogu se doslovno preneti na sektor kao celinu.

Za izradu rada koriS¢ene su mnoge relevante evropske studije iz polja e-turizma, kao i
mnogobrojni aktuelni statisticki p odaci.

ABSTRACT

In this study is given section of the current situation at the market of the tourism. It is given
from angle of informational and communication tehnologies and e-business.

There have been treated current themes in the area of e-tourism through the teory and through
the practise. Case studies featured in this document should be regarded as illustrative
examples of the issues discussed. Case studies are by definition individual manifestations of
e-business practice and do not necessarily represent the economic sector as a whole.

For the elaboration of this study have been used relevant European studies in the field of e-
tourism, and nomerous current statistical evidence.
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Elektronsko poslovanje turistickih komapnija

1 UVOD
1.1 Definicija sektora

Turizam se najéesée definiSe kao pruzanje usluga ljudima koji putuju i odsedaju izvan
njihovoguobiCajenog prebivaliSta na period kra¢i od godinu dana, za vreme godiSnjih odmora
ili u poslovne svrhe.

Ovaj rad ¢e se usresrediti na hotelski (pansionski) sektor, restorane, turisticke agencije i turo
operatore, na evropskom kontinentu.

Turisticki sektor, kao celina je jedan od najbrze rastuc¢ih ekonomskih sektora u Evropi i u
svetu. I upredhodnim godinama, stopa rasta u turistickom sektoru je bila viSa nego prosecna
stopa rasta svetske ekonomije i ova tendenicja ne pokazuje znake usporavanja u bliskoj
buduénosti. U Evropskoj uniji viSe od 1.4 miliona preduzeca koji pruzaju usluge iz oblasti
turizma, upoSljava oko 8.1 milion ljudi, koji stvaraju obrt u visini od 419 milijardi €.

U sektoru dominiraju mala i srednja preduzeca (M SP). 99% kompanija u turistickom sektoru
su mala 1 srednja preduzeca. Kada pogledamo apsolutne brojke prihoda, Ujedinjeno
Kraljevstvo, Italija, Francuska, Nemacka i Spanija ostvaruju najveée prihode od turizma, ali
turizam takode znacajno doprinos daje nacionalnim ekonomijama malih zemalja (unutar EU),
kakva je npr. Austrija, koja je jedna od zemalja najintenzivnije ukljucenih u tokove svetskog
turizma.

Nove c¢lanice Evropske unije, 1 zemlje kandidati, u centralnoj i isto¢noj Evropi takode
ostvaruju ogroman rast turistickog sektora, kako receptivnog (domaceg) tako i inostranog
turizma. Ako pogledamo rast turistickog sektora, ove zemlje su pobednici na celom
kontinentu - u 2004. godini: Estonija, Litvanija, Bugarska, Ceska, Rumunija i Slovenija. Ipak
ove zemlje krecu sa nizih osnova u odnosu na razvijena trzista zapadne Evrope.
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1.2 Uloga informaciono-komunikacionih tehnologija i e-poslovanja u turistickom
sektoru

Informaciono-komunikacione tehnologije (ICT) nastavljaju svoj uticaj na turisticku industriju.
U proteklih 30 godina, bilo je tri glavna talasa inovacija ICT-a, u pogledu turistickog sektora.

e Prvi veliki uticaj ICT-a na turisticki sektor, bilo je predstavljanje 1 uvodenje
Kompjuterskog Rezervacionog Sistema (Computer Reservation System — CRC) u 70-
im godinama 20. veka. Ovaj sistem je uglavnom bio razvijen za potrebe avio
kompanija, turoperatora i internacionalnih hotelskih lanaca. CRS je kompjuterizovani
sistem koji omoguéava direktan pristup putem terminala za proveru raspoloZivosti
kapaciteta, pravljenje rezervacija i Stampanje karata.

e U 80-im, nastao je Globalni Distributivni Sistem (Global Distribution System — GDS)
na osnovi Kompjuterskog Rezervacionog Sistema (CRS), koji je objedinjavao Sirok
krug usluga 1 prozvoda 1 omogucavao globalnu distribuciju ,,info-strukturu® za celu
industriju. Trenutno postoje Cetiri glavha GDS sistema koja se koriste: Amadeus,
Galileo International, Sabre i Worldspan.

e Pocetkom globalnog Sirtenja Interneta 90-ih godina, CRS 1 GDS su postali manje
vazni, ali oni su pruzili turistickim kompanijama trziSnu prednost, za dugi niz godina,
u transferu informacija u okviru turistiCke industrije. Danas, Internet, predstavlja
svakako najznacajni talas uticaja ICT-a na turisticki sektor.

U turistiCkoj industriji, sve viSe usluga koje se pruzaju turistima zasniva se na upotrebi
Interneta kao glavnog komunikacionog kanala, koji omogucava istovremeno smanjivanje
troSkova poslovanja i povecanje broja klijenata. U praksi to znaci da turisti imaju mo guénost
direktne komunikacije sa krajnjim pruzaocima turistickih usluga, 1 u mogucnosti su da
identifikuju, zadovolje pa ¢ak i promene zahteve za turisti¢kim proizvodima, a sa druge strane
pruzaoci usluga mo gu efikasnije da udovolje sve kompleksinijim zahtevima svojih korisnika.

U 2003. godini 76% zaposlenih u sektoru (u EU), su radili u kompanijama koje imaju svoj
web sajt. Web sajt je postao aktivan marketinski alat koji omogucava korisnicima trazenje
informacija planiranje i ugovaranje odmora, a sve iz njihove kuée i to 24 sata na dan. Siroka
lepeza turistickih proizvoda moze biti ponudena, visoka transparentnost, i mogu¢nost da se
proizvod ili usluga pogleda pre konac¢ne kupovine, ¢ine Internet najatraktivnijim kanalom
distribucije proizvoda.

Internet distribucija turistickih proizvoda moze da generiSe znacajno smanjenje troSkova i
prednost za pruzaoce usluga, tako $to omogucava uspeSno i efikasno dolazenje do novih
klijenata. Do 2003. turizam je ve¢ bio vodeci sektor po obimu online prodaje, u odnosu na sve
druge sektore unutar EU. U turistiCkom sektoru web sajt predstavlja najvazniju platformu
elektronske trgovine. U 2003. godini samo oko 50% kompanija koje pruzaju mogucnost
narucivanja usluga putem Interneta, je ponudilo online placanje i siguran prenos podataka
(secure transaction). Online kupovina putem Interneta je izuzetno koriSéenja u turistickom
sektoru.

1.2.1 Customer Relationship M anagement (CRM ) u turisti¢koj industriji

Customer Relationship Management (CRM) je koncept koji u elektronskom poslovanju u
turizmu dozivljava rast. Ovde su li¢ni odnos prema klijentu i odabir ponuda vitalni za uspeh
u poslu. Glavni cilj je poveéanje profita i optimizacija troSkova kroz poboljSanje zadovoljstva



Elektronsko poslovanje turistickih kompanija

kupaca preko unapredene interakcije u svakoj dodirnoj tacki sa klijentom. Ovo se moze
posti¢i boljim razumevanjem klijenata, ponudom odgovarajucih usluga — proizvoda, u pravo
vreme, zasnovano na analizi kupovnih navika klijenta. U 2003. godini 37% velikih
kompanija, u turistickom sektoru, kakvi su turo operateri i hotelski lanci, 14% srednjih
kompanija i 5% malih firmi su koristili CRM sistem.

1.2.2  Trend udruzivanja

U turistickoj industriji najveé¢im delom dominiraju mala i srednja preduze¢a (M SP). Da bi
prezivela stalni porast konkurencije 1 globalnog okruZenja, turistika preduzeca su morala da
smanjuju troSkove transakcija, povecaju produktivnost i stvore uticaj na trzistu. Postoji
generalni trend udruzivanja pruzaoca razli¢itih usluga, u cilju ponude novih proizvoda i
usluga koji povecavaju profitabilnost i razvijaju atraktivnost destinacija i-ili kompanija, tako
Sto daju bolji odgovor na promenljive zahteve turista. Kako se broj gostiju, sa kojima
komunikacija teCe putem Interneta, svakodnevno povecava, kompanije postaju zavisne jedna
od druge i primorane da se udruzuju kako bi maksimalno iskoristile benefite elektronskog
poslovanja.

1.2.3 Posrednici

Tradicionalno, turisticke agencije i turooperatori su igrali glavnu ulogu u turistickom sektoru.
Siroka primena ICT-a u turisti¢koj industriji je promenila ovakvo stanje. Desilo se to da je
njihova veli¢ina 1 znacaj u fizickom svetu postao nebitan, za poslovanje putem Interneta, i
poslovni model koji se zasniva na orjentaciji direktno prema klijentu. Da bi se izborili sa
ovim, sve viSe 1 viSe turistickih agencija proSiruje svoje oblike poslovanja, i stvaraju ili
ucestvuju na web portalima i ponovo postaju posrednici izmedu krajnjih pruzaoca usluga i
turista. Neki veliki igra¢i promenili su u potpunosti njithov biznis model, kompletno se
fokusiraju¢i iskljucivo na Internet, npr. Travel24.com koji smanjuje troSkove distribuirajuci
informacije i obavljaju¢i prodaju putem Interneta bez potrebe da ima kancelarije u fizickom
svetu.

1.2.4 Razli¢itosti po zemljama

Postoji odredena razliCitost u razvoju e-turizma izmedu zemalja Clanica Evropske Unije.
Turisticke kompanije iz EU koje se nalaze u Centralnim i Isto¢nim delovima Unije, zaostaju
za onim Ccije je sediSte u Zapadnoj Evropi. Dostupnost osnovne strukture za e poslovanje jos
uvek je ralativno ogranicena u nekim delovima EU, a u odnosu na Zapadi deo.
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2. USVAJANJE I PRIMENA ICT-a "
2.1 Bazi¢na ICT infrastruktura
2.1.1 Internet pristup 1 mreZna struktura

Dostupnost Interneta u turistiCkim kompanijama je u zaostatku u odnosu na ostale privredne
sektore u evropskoj ekonomiji. Ovo je prouzrokovano time $to turistickim sektorom u
potpunosti dominiraju male 1 srednje kompanije.

Ipak, 95% velikih kompanija u turistickom sektoru, sa viSe od 250 zaposlenih ima pristup
Internetu. Ovo je ispod proseka za industriju EU. Uzimaju¢i u obzir da obezbedivanje Internet
konekcije ne iziskuje velike troskove, ocigledno je da nedostaje svest o potencijalnim
benefitima Interneta u mnogim turistickim kompanijama. Rezultati pokazuju da turisticke
kompanije u Poljskoj prednjace sa obezbedivanjem Internet pristupa (98%), daleko ispred
Francuskih (88%) ili Britanskih kompanija (89%).

BoardBand veze sa Internetom su jasno povezane sa veli¢inom kompanije. Samo 9% malih 1
srednjih preduzeca koristi boardband konekcije (viSe od 2 Mbit/sec), dok 21% srednjih 131%
velikih kompanija ima ovu vrstu konekcije.

Tabela 1. Rasprostranjenost bazicne ICT strukture u turistickom sektoru u EU

LAN  Wireless LAN ~ meernet Bar::edst;a(n:-d VPN
. . . 2Mbit/s)
Tourism (EU-7) _ 56 27 92 15 20
1-9 empl. 39 16 90 9 9
I 10-49 empl. | 48 24 93 9 14
soasems| @ al |
250+ empl. | 85 43 95 31 39

U Tabeli 1. procentualno je prikazana rasprostranjenost bazicne IT strukture u turistickom
sektoru unutar EU. Jasno se vidi da rasprostranjenost informaciono komunikacionih
tehnologija direktno zavisi od veli¢ine p osmatrane kompanije.

2.1.2 Kvalitet Internet konekcije

Propusni opseg konekcije nije samo najvazniji indikator kvaliteta telekomunikacione
infrastrukture, on takode odreduje koje aplikacije e poslovanja mogu biti efikanso primenjene.

Sa boardband konekcijom kompanija mozZe iskoristiti prednosti sofisticiranih IT sistema.

Tabela 2. Tipovi Internet konekcija

Analogue

Other

modem 15BN bsL broadband Other
Tourism (EU-7) 14 23 43 19 5
l 1-9 empl. 19| 23 49 | 8| 2|
10-49 empl. 20 28 4 19 0
50-249 empl. | 7 18 57 | 21 4
250+ empl. | 6 19 36 34 14
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Tabela 2. prezentuje vrste Internet konekcija koriS¢ene u turistickim kompanijama, iskazane u
procentima. Trenutno, postoji viSe kompanija koje koriste DSL ili neki drugi boardband nacin
pristupa nego $to ih to €ini sa analognim modemom ili ISDN konekcijom.

Ako dalje razloZimo tipove konekcije na nizak (< 200kbit/s), srednji (200kbit/s — 2 Mbit-s) 1
visok (> 2 Mbit/sec) propusni opseg, dolazimo do zakljucka da ve¢ina kompanija ima pristup
Internetu srednjeg opsega. Pravi boardband sa viSe od 2 Mbit/sec koristi samo 15%
kompanija.

Opet postoji direktna veza izmedu veli¢ine kompanije 1 tipa koriS¢ene Internet konekcije.
Modem i ISDN su primarno kori§¢eni u malim i srednjim preduzeéima, dok srednje velike 1
velike kompanije koriste veze srednje ili velike propusne mo¢i. Najveéi broj kompanija koristi
DSL pristup. DSL je jedini tip Sirokopropusne konekcije koji je viSe koriS¢en u malim nego u
velikim kompanijama. Oc¢igledno velike kompanije koriste jo§ naprednije vrste konekcije
nego Sto je to DSL.

2.1.3 Udaljen pristup kompjuterskim sistemima

Broj zaposlenih koji rade u turisti¢kim kompanijama koje su implementirale sistem za pristup
svojoj mrezi iz udaljenosti (remote access), malo je iznad evropskog proseka.

Tabela 3. Pristup kompanijskim komjuterskim mreZzma iz udaljenosti

|
Enable remotei Hat\;ee?_:aaglr;ed a?fel:;t\?ia a?ceer;:t\?ia a?ceen;;t:ia
e e T v
Towrism(€U7) | 4 7 63 32 49
-9empl.| 23] 7 68 20 56
10-49 empl. | 16 9 56 | 50 33|
| so249empl.| 42| o] 7] 33] 36
250+ empl. 62 4 66 | 38 55 |

Slicno kao i kod bazicne ICT strukture i tipa Internet konekcije, postoji znacajna razlika u
primeni sistema udaljenog pristupa izmedu malih 1 velikih kompanija. Uglavnom kompanije
sa viSe od 50 zaposlenih su omogucili sisteme za udaljen pristup. Dominacija M SP-a u
sektoru, takode objaSnjava manji procenat primene ovih tehnologija u turistickom sektoru u
odnosu na druge sektore.

U sisteme za daljinski pristup ubrajamo: pristup preko telefonskih linija, WIRELESS mreze
ili pristup putem mreze mobilne telefonije.

2.1.4 Obucenost osoblja za primenu ICT-a

U proseku 12% turistickih preduzeca su u poslednjih 12 meseci zaposlila, ili su to pokuSala da
urade, osoblje sa posebnim obrazovanjem iz oblasti IT-a. 28% ovih kompanija se suocilo sa
problemom pronalzenja ovakvih radnika. Velike kompanije su ceS¢e imale potrebu za
uposljavanje ovakve radne snage nego male firme. Takodje ove male firme su ¢eSc¢e iskusile
probleme povezane sa pronalaskom ovakve radne snage nego velike kompanije.

Postoje 1 razlike u ovom problemu u zavisnosti od zemlje EU. Ipak, ovo ne znaci da je u
starim, razvijenijim, ¢lanicama EU potreba za kvalifikovanim osobljem bila veca, kao Sto se
moze ocekivati. Poljska je zemlja gde je najveci broj kompanija iz turistickog sektora izkazao
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potrebu za upoljavanjem kvalifikovanog IT osoblja (18%), dok je u Ceskoj ova potreba bila
najmanja (6%)

U globalu gledano, znacajan broj turistickih preduzeéa u najve¢em broju evropskih drzava, se
susrece sa problemom pronalazenja osoblja sa odgovaraju¢im ICT znanjima. Ovo je najvise
izrazeno kod mikro preduzeca, gde je ovaj problem prijavilo 48% firmi, i kod malih
preduzeca gde se ovaj problem javio u ¢ak 61% slucajeva.

Tabela 4. Zaposljavanje kvalifikovanog ICT osoblja i outsourcing

Recruitment of IT . Ei)fffl?s:l?i':ecsfi; I:fgi::?]gg: Have outsc_nurced
staff fmdlngtgaallfled employees ICT services

T = 5 20 &
\_ 1-9 empl. | 7] a8t 18] 53|
10-49 empl. 6 et 11 62
| 50-249 empl. | 3 8] B 81|
250+ empl. 26 16* e 33 80
‘Germanv | 10 sor| 21 51|
' Spain 11 oot AT 68 |
' France 10| 28" | B 24 62 |
| taly 3 16 | ] 23] 7]
United Kingdom 15 L5 O, 19 6
| Czech Republic 1 6 34" 16 46
POland 18 . 33* .. . ST TR S 1 PR 1 1 61
| Total (10 sectors, EU-7) | 15 27| 26 65 |

Redovna ICT obuka zaposlenih moze biti reSenje za podizanje nivoa ICT znanja kod
zaposlenih u turistickom sektoru. Ali samo 20% turistickih kompanija Salje svoje zaposlene
redovno na ICT trening programe. Ovo ¢ini oko tre¢ina velikih i1 srednjih kompanija, 15%
mikro 1 samo 11% malih kompanija iz oblasti turizma.

Oko dve tre¢ine kompanija u sektoru koriste usluge outsourcing-a u vezi ICT-a. Najvise
turistickih kompanija imaju outsourcing radi odrzavanja komjuterskog hardvera (45%), zatim
za potrebe web hostinga (29%), razvoja softvera (36%), hostinga za specijalizovane
softverske aplikacije (21%) 1 call centre (8%). Generalno gledano, outsourcing aktivnosti u
turistickom skotru imaju Siroku primenu. Narocito usluge poput web hostinga (39%) su
osetno iznad evropskog proseka. Ovo je nastalo zbog vaznosti online platformi, i e
marketplace-a u turizmu.
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2.2 Interni procesii saradnja sa poslovnim partnerima

U svim sektorima, firme i kompanije nastoje da uvedu inovacije kako bi smanjili vreme i
troSkove potrebne za izvodenje pojedinih operacija. Ovo ¢ine redizajniranjem i
automatizacijom poslovnih procesa, interno, unutar same kompanije, kao i eksterno, u
saradnji sa svojim poslovnim partenrima. Narocito u sektoru proizvodnje, Cesto su
imlementirane specificne ICT aplikacije radi postizanja ovih ciljeva. Na primer, Konowledge
M anagement System (KMS), Enterprise Document M anagement System (EDM), Enerprise
Resource Planning System (ERP), Supply Chain M anagement (SCM).

Tabela 5. KoriS¢enje ICT reSenja kao podrSka internim poslovnim procesima

| I

| . . i
| | wanet | KToWedge | Dooument | Resoute | Elaning |
- gement | sanahe
' Tourism (EU-7) 41 7 8 12, 19
f 1-9 empl. | 16| 3 9 L' 9
] 10-49 empl. | 27 | 6| 6| 9| 8|
| 50-249 empl. 51 11 11] 13| 16
I 250+ empl. | 83 | 18 11] 26 | 39|

U turistiCkom sektoru prisutna je spora implementacija ICT reSenja u cilju podrSke internim
poslovnim procesima.

Po nekim miSljenjima, nizak procenat pimene ovih tehnologija lezi u cinjenici da su
sofisticirane aplikacije poput EDM -a ili ERP-a relativno skupe i konstruisane tako da podrze
kompleksne procese velikih kompanija, dok u turistickom sektoru dominiraju mala i srednja
preduzeca, kako je i ranije receno.

Tabela 6. KoriSéenje ICT reSenja u internim i eksternim poslovnim procesima

[ :

Sharing g:;f:;?ﬁtw:f Manage capacity / Supply-Chain-

E documents online demanc? inventories online Management

R | = P 18 | T

1-9 empl. | 21 14 | il 6

| 10-49 empl. | 19] 6] 200 9]
50-249empl. 3 6 27 17

| 250+ empl. | 31| 7] 29 | 16|

Manje od Cetvrtine turistickih kompanija koristi online aplikacije za razmenu dokumenata
koje nisu e-mail. 10% kompanija koristi online aplikacije za saradnju sa poslovnim
partnerima u cilju predvidanja zahteva trzista, i samo 10% firmi koristi ICT za potrebe Supply
Chain M anagement-a. Opet, slaba primena ICT reSenja proizilazi iz ¢injenice da su ovakve
aplikacije relativno skupe i projektovane da podrze procese unutar velikih kompanija.
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2.3 Elektronska nabavka i integracija lanca snabdevanja

Online snabdevanje je Siroko rasporstranjena u turistickom sketoru. Kad koristimo termin
snabdevanje, misli se prvenstveno na nabavku robe ili obezbedivanje usluga za dalju prodaju
krajnjim korisnicima. Tabela 7. pokazuje rezultate istrazivanja iz oblasti nabavke proizvoda i
usluga elektronskim putem. 57% kompanija se koristi online nabavkom. Opet postoje razlike
koje su direktno povezane sa veli¢inom kompanije.

Tabela 7. Online nabavke

Make oniine | Buy more than 5% | e BRI (L AEERC ST
purchases | of supplies online | online ' procurement
s _(EU-'F S _I ....................................... = : | = Tl 145
................ . 1-9 empl. | 49| .30 15 14|
10-49 empl. | 54 4] 6 6
50-249 empl. | os8| 34 1] _ 18]
250+ empl. | 61 48 s, 2

Kada udemo u detaljniju analizu gornje tabele, dolazimo do nekih zanimljivih zakljucaka.
Oko 36% turistickih kompanija vr§i nabavku vise od 5% svojih potreba online. 17% ovih
kompanija obavlja nabaku viSe od ¢etvrtine svojih potreba elektronskim putem.

Tabela 8. Geografski poloZaj snabdevaca od kojih kompanije kupuju online

Mainly from regional Mainly from national Mainly from international
_ : suppliers suppliers suppliers
| Tourism (EU-7) 16 73| 1
1-9 empl. 12 75 | 13|
10-49empl. | 18 72 9
50-249 empl. | 14| 74 12]
250+ empl. 22 66 12

Pogled na geografsko poreklo snabdevaca indicira da je Internet povecao geografsku
pokrivenost firmi. Oc¢igledno firme preferiraju elektronsku nabavku u slucajevima kada je
dobavljac¢ fizi¢ki na udaljenoj lokaciji. Tako da, predvidanje poznato kao ,,death-of-distance*
koje govori o sve veéem smanjenju vaznosti fizicke udaljenosti izmedu partnera, takode,
nalazi potvrdu i u turistickoj industriji.
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2.4. E-business aktivnosti okrenute prema Kkorisniku

Glavna primena elektrosnkog poslovanja u turizmu nalzi se na polju e-marketinga i prodaje,
npr. komunikacija 1 transakcija sa korisnicima. U pocetku, turisticke kompanije, primarno su
koristile Internet kao sredstvo za prikupljanje informacija i komunikacioni kanal. Danas one
nude veliki broj online servisa za transakcije. Ova osnovna strategija, ima jake razloge
postojanja: Online-mark eting aktivnosti, naro€ito na internacionalnom nivou, su jeftinije nego
tradicionalne aktivnosti, i pruzaju mogucnost turistickim kompanijama da dodu do novih
klijenata, koji su pre bili fizi¢ki udaljeni, a samim tim i skupi za poslovanje. I viSe od toga,
online transakcije omogucavaju turistickim kompanijama interakciju sa krajnjim korisnicima,
direktno izbegav ajuci posrednike, koji smanjuju profitne margine.

- Sell more Sell more
. Content
Make online than 5% of than 25% of ;
sales products products Webslis Ma;agement f
: ; ystem
online online
Tourism (EU-7) 36 26 10 77 36
1-9 empl. | 30 21 10 60 36
10-49 empl. | 9 82 31
| BT 9 B4 45 |
| 250+ empl. . 45 32 1) o, .. A2

Tabela 9. pokazuje ¢injenicu da je turizam jedan od vodecih ekonomskih sektora u pogledu
customer-facing e-business aktivnosti. I ovde je slucaj da je Internet kao prodajni kanal, ¢eSce
kori$éen od strane velikih kompanija.

U tabeli se vidi da 77% turistickih kompanija poseduje svoj korporativni web sajt. Sto je veéa
kompanija, verovatno¢a da poseduje svoj web sajt je veca: 60% mikro, 82% malih i 91%
velikih kompanija imaju Internet prisustvo putem svog web sajta. Oko 36% ovih kompanija
koristi CM S u pravljenju i odrzavanju svog web sajta.

Grafik 1. Geografsko poreklo klijenata koji kupuju online

0 20 40 60 80 100

W Mainly regional customers [J Mainly national customers @ Mainly international customers

Internacionalizacija turista u svim evropskim zemljama , odrazila se i na slucaj e-turizma.
Poslovni model koji pruza raznoliko nacionalno poreklo turista, realizovan putem Interneta,
prihvacen je u vecini evropskih trziSta, iz razloga Sto omogucava smanjenje zavisnosti od
nestabilnih domacih trziSta, kakvo u poslednje vreme vlada u Nemackoj npr. Pad
produktivnosti u ovoj zemlji odrazio se na smanjenje broja turista. Konacno, vecina evrop skih
turistickih destinacija tezi Sto vecoj raznolikosti turista u pogledu zemalja iz kojih dolaze, ne
samo zbog povecanja obima posla, ve¢ i zbog smanjenja zavisnosti od specificnih
ekonomskih situacija ogranicenih na lokalna trzista.
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Tabela 10. Prodajni procesi podrzani ICT-om

Specific ICT | ICT solution
solutions for for publishing
e-marketing & offers to

ik 2%“;;;’:";5 | ICT solutions |
customers to | TOF analysing |

ICT solutions
for receiving

sales . customers orders pay online sales data
‘Tdu_'rism' (EU-?} . J 1.9.| 74| = | 45 :“;__s_g
_1eempl. 12 65 74 45* 55* |
. to49emp.| 21| s 83* 26 54*
L 50-249 empl. | 24 89 | 51" 23 7
| 250+ empl. | 20/  es| 60 55° 80"

Gornja tabela pokazuje rezultate istrazivanja o tipovima prodajnih procesa koji su realizovani
uz pomo¢ ICT-a. Prikazan je znacajan udeo i porast u usvajanju ICT reSenja u polju e-
marketinga 1 prodaje.
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3. KLJUCNE OBLASTI PRIMENE ELEKTRONSKOG POSLOVANJA

Ovo poglavlje, na detaljan nacin, istrazuje specificne aspekte elektronskog poslovanja u
turistickom sektoru. Analiza je bazirana na statistickim metodama (koriste¢i podatke iz ,.e-
Business Survey 2005.), istrazivanjem na Internetu i studijama slucaja iz elektronskog
poslovanja. Cilj nije bio da se pruze detaljni izveStaji svih podru¢ja i nafina primene e-
poslovanja 1 ICT-a u turistiCkom sektoru, jer bi obim tog izveStaja daleko premaSio zadatke
ovog rada. Izbor je napravljen tako Sto je fokus stavljen na aktuelne debate o ulozi ICT-a 1 e-
poslovanja u menadzmentu destinacija, CRM-u u turizmu i moguénostrima u razvoju novih,
mobilnih e-servisa za turiste.

Destination management, je srz konkurentnosti u turizmu. Destionation management je
nemoguce realizovati unutar jedne kompanije, bar kada su naSi uslovi u pitanju. Da bi se
ostvario uspeh potrebna je sinergija viSe nezavisnih organizacija, udruZenih po vertikalnoj
hijerarhiji. Iz ove perspektive Destination Management Organisations (DMO), u naSim
uslovima nazvane Turisticke Organizacije (TO), predstavljaju virtuelene kompanije koje
okup lJaJu 1 udruzu_]u razli¢ite pruzaoce turistickih usluga na prostoru svoga delovanja Stoga,
primena i usvajanje elektronskog poslovanja od strane Turisti¢kih Organizacija je izazov i
velika Sansa za uspeh. U poglavlju 3.1 obradi¢e se problemi na koje nailaze portali destinacija
na Internetu. Poglavlje 3.2 bavi se izazovom primene CRM sistema na celu destinaciju.
Destinaciju ¢emo u ovom slucaju definisati kao celinu fizi¢ki ograni¢enog prostora (regiju,
pokrajinu) i skupa svih turistickih usluga, stavljenih na raspolaganje gostu/turisti, unutar tog
prostora.

Sansa inovativnih mobilnih, i lokacijski baziranih turistickih servisa je sustinska. Ipak, ovo
trziste je 1 dalje mlado 1 mnogi provajderi ovakvih servisa jo§ uvek tragaju za odgovarajucim
poslovnim modelima. Poglavlje 3.3 se fokusira na studiju slucaja , iz oblasti mobilnih 1
lokacijski baziranih servisa.

Studije slucaja u ovom poglavlju, treba sagledati kao ilustrativne primere problema o kojima
se diskutuje. Studije slucaja su po definiciji individualne manifestacije e-biznis prakse, i ne

mogu se doslovno preneti na sektor kao celinu.

Odabrane studije sluc¢aja su ukratko predstaljene u tabeli 11., koja sledi.
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Tabela 11. Studije sluc¢aja i poslovni primeri prikazani u ovom poglavlju

Poglavlje

Kratak opis i specificnosti

ICT u

Destination
Management-u i
poslovanje Destination
portala na Internetu

(Poglavlje 3.1)

Studija slucaja: ICT u destination managementu i e-marketing na primeru Ski Amadé,
Austria
e  Primer turisticke organizacije (DMO)
e Fokus na uobicajenu Internet platforumu za e-marketing i e-prodaju sa
prikazom prvih koraka e-saradnj e razlicitih oblasti unutar turisticke industrije

Poslovni primer: Limba.sk — rezervacioni portal za turisti¢ke — ugostiteljske usluge,
Slovacka
e  Primer turistickog informacionog i rezervacionog portala u novoj ¢lanici EU,
uspesno pokrenutog od strane privatne turisticke kompanije.

CRM u turistickim
destinacijama

(Poglavlje 3.2)

Studija slu¢aja: ENGADINcard — CRM na bazi destinacijskih kartica, Svajcarska
e  Primer CRM sistema realizovanog kroz formu korisnickih katica,
primenljivih na celu destinaciju, udruzujuéi ve¢i broj kompanija iz razli¢itih
oblasti turizma
e  Osvrt na uloZena sredstva za realizaciju sistema, analiza rezultata CRM
sistema, pogled iznutra na naucene lekcije

Inovativni mobilni i
lokacijski bazirani
sistemi za turiste

(Poglavlje 3.3)

Studija slucaja: Mobilni turisticki vodi¢ sa GPS baziranom navigacijom za brdski
biciklizam u Juznom Tirolu, Italija
e Naljbolji primer iz prakse, za mobilne elektronske turisticke vodice sa
satelitskom navigacijom sa web platformom, koji ¢ine Juzni Tirol idealnom
destinacijom za brdske bicikliste
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3.1 ICT u menadZmentu destinacijai portalima destinacija na Internetu

., Turizam je fabrika snova. Destinacije su teatri u kojima se snovi turista
pretvaraju u stvarnost* BJ

3.1.1 Uvod

Jedinstvenost turistickih proizvoda je karakteristika da postoji kao meSavina proizvoda i
usluga pruzenih od razlicitih strana i viSe razli¢itih kompanija. Destinacija je geografski
ogranicen deo koji zadovoljava turisticke potrebe i zahteve, uobicajenih ili specificnih ciljanih
grupa turista.

U poslednjih par godina, trend je da se destinacija u turizmu moZze organizovati i voditi na isti
ili sli¢an nacin kao i kompanija. Ovaj koncept, stvoren u akademskim business administration
krugovima, se naziva destination management. Ipak,
., veliki turisticki centri poput banja, umetnickih kolonija, skijaskih centara u Evropi ne
mogu se posmatrati kao jedna kompanija. Nije moguce centralizovati vodenje ovakvih
centara kao Sto je to uradeno u Severnoj Americi. Nemoguce je instalirati model
upravljanja kakav je primenjen na krstarecim brodovima.
Destinacije u Evropi nisu korporacije ili firme. To su mesta oko turistickih atrakcija
koja su podeljenja izmedu malih i srednjih turistickih preduzeca. Ovakva organizacija

dovodi do stvaranja veceg broja jedinstvenosti u svakoj destinaciji‘ =

Sa ekonomske tacke glediSta, destinacija je deo trziSta u kojem se mno go razlic¢itih kompanija,
malih 1 velikih, takmiCe jedne protiv drugih i u isto vreme saraduju u ograni¢enom prostoru.
Proizvodi 1 usluge pruzene od strane individualnih turistickih kompanija predstavljaju
mnogostruku ponudu za turiste. Gosti su u moguc¢nosti da biraju razlicite proizvode i usluge
kao Sto su rezervacije u hotelima i restoranima. Iz tacke glediSta korisnika, konkurencija
postoji primarno izmedu turistickih destinacija a ne izmedu individualnih turistickih
kompanija.

Iz ugla gledanja turistickih kompanija, ¢ak i dok se takmice, individualni snabdevaci su
primorani da rade zajedno, na nivou destinacije. Inicijativno, oni ostvaruju promotivne
aktivnosti destinacije uz pomo¢ lokalnih turistickih organizacija. Klasi¢ne turisticke
kancelarije (turisticki kiosci, informacioni centri i sl.) su najstariji oblik vertikalne saradnje u
turizmu. U mnogo Evropskih zemalja Destination Management Organisations (DM Os)
formiraju hijerarhisku mrezu, sa lokalnim turistickim kancelarijama na dnu, i sa regionalnim i
nacionalnim turistickim boardovima (chapterima kod nas), ukljuuju¢i i kancelarije u
inostranstvu. Tradicionalno, ove DM organizacije fokusiraju se na interne zadatke unutar
destinacije, kao §to su monitoring, planiranje, podrska u kreiranju proizvoda i1 edukacija, kao i
na eksterne zadatke kao $to supromocija i marketing 131,

Sirenje ICT-a, i posebno ogromna rasprostranjenost Interneta, omoguéili su i ohrabrili DM Os
da prosire njihove aktivnosti kroz mogucnosti koje pruza elektrnosko poslovanje. Prateci
gornje navode, destinacije su neka vrsta virtualnih preduzeca koje zahtevaju mno %o interne
koordinacije 1 umreZavanja, odvojeno od njihovih eksternih marketinSkih aktivnosti 4,

Sanse stvorene §irenjem ICT-a je kljuéna za destination management. Ovo poglavlje opisuje

tranziciju DM organizacija u digitalnoj ekonomiji. Analizira se kako destinacije mogu da
kapitalizuju potencijale elektronskog poslovanja.
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3.1.2 DMOsi njihovo koriSéenje ICT-a — razvoj od ’80-ih

Dobro je poznata ¢injenica da individualni turisti prvo izaberu destinaciju za svoj odmor, pre
nego Sto odluce o vrstiusluga koje bi Zeleli tamo da koriste Bl Dakle, korporativni marketing
turistickih kompanija, samostalno nije dovoljan u turizmu. Individualnim provajderima
turistickih usluga potrebna je ve¢a podrska na nivou marketinga cele destinacije, ¢esto kroz
formu e-marketinga. Buduénost evropskih destinacija u globalizovanom turistickom trzistu,
zavisi¢e od njihove sposobnosti da postanu prepoznati kao vodec¢i brendovi na trzistu.

Globalno gledano, DMO su bile spore u iskori§¢avanju prednosti elektronskog poslovanja,
delom zbog ogranicenih finansiskih sredstava, nedostatka know-how, i njihovog dugackog
lanca odluc¢ivanja koji dovodi do sporog donoSenja odluka. Prve elektronske destinacije su
pokrenute *80-ih godina proslog veka, kao Sto je Dandata u Danskoj ili TIS u regionu Tirola,
Austria ). Ovi informacioni sistemi koncentrisali su se na komunikaciju izmedu lokalnih,
regionalnih 1 nacionalnih turistickih bordova, razmenjujuéi opise proizvoda, marketinske i
statisticke podatke. Oni su takode poceli da grade veze izmedu individualnih turistickih
kompanija, ali rezervacione i prodajne funkcije nisu bile podrzane. Samo je Austriski TIS
sistem otiSao korak dalje, i omogucio tj. pruzio ove informacije krajnjim korisnicima preko
sistema kao S§to su French Minitel ili kablovske TV kompanije. Drugi su istrazivali
mogucnosti za distribuciju informacija kroz postoje¢e CRS (Computerised Reservation
System) 1 GDS (Global Distribution Systems) sisteme. Ovi sistemi nisu bili konstruisani tako
da b1 mogli uspeSno da se nose sa novonastalim zahtevima. U ’90-im DM O, su shvatile da
mogucnosti koje pruza otvoreni sistem Interneta ] Na Internetu DMOs mogu da promovisu
njihove destinacije, nude¢i jednake uslove 1 vidljivost za lokalne male 1 srednje turisticke
kompanije. ICT moZe da podrzi sve njihove tradicionalne poslovne procese istrazivanja,
rnarketin%a servisa za posetioce, menadzmenta Clanstva i planiranja, i ¢ak Sta viSe da ih
unapredi 3f.

Danas, upotreba neke od vrsta destinacijskih portala na Internetu od strane DM O-a je manje
ili viSe uobiCajena. Ipak, nivo sofisticiranosti ovih destinacijskih portala se razlikuje. Nije
neophodno da ovakvi portali budu vodeni od strane DMOs. Ponekad privatne platforme
delimi¢no preuzimaju funkcije e-marketinga koje su uobicajeno pokrivene od strane javnih
Destination M anagement Organizacija. Grafik 2. ilustruje poziciju DM O-a pruzaju¢i pogled
na strukturu trziSta turizma i putovanja. Pokazan je odnos izmedu dobavljaca, turista i
njihovih posrednika. LTO, RTO 1 NTO predstavljaju skra¢enice za lokalne, regionalne i
nacionalne turisticke or ganizacije.
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Grafik 2. Struktura turistickog trzsta Bl
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Na grafiku, linije kojima su subjekti povezani predstavljaju veze izmedu njih kao i tok
informacija. Prikazani su samo najrelevantije veze, a CvoriSta predstavljaju najznacajnije
igrace u polju. Na strani dobavljaca, primarni dobavljac¢i ukljucuju hotele, restorane, turisticke
atrakcije 1 sl. 1 to su uglavnom male i1 srednje kompanije. Ova grupa obi¢no deluje na
lokalnom nivou menadzmenta destinacije. Turo-operateri deluju kao agregatori proizvoda,
npr. stvaraju ,,novi‘“ proizvod kombinujuci bazi¢ne proizvode primarnih dobavljaca. Turisticki
agenti sa druge strane deluju kao brokeri informacija, pruzaju¢i potrosacima relevantne
informacije 1 rezervacione servise.

U pocetku, CRS (Komjuterski Rezervacini Sistem) 1 GDS (Globalni Distributivni Sistem) su
postojali kao sistemi za rezervaciju avionskih karata, ali u meduvremenu oni su takode
ukljucili i druge turisticki relevantne proizvode kao sto su paketi aranzmana i1 drugi vidovi
transporta. Ovi sistemi pruzili su glavnu vezu izmedu turo-operatora i turistickih agenata
(agencija). Subjekti — posrednici na desnoj strani grafika mogu se takode posmatrati i kao
komercijalna veza izmedu dobavljaca i potrosaca, veze medu njima takode predstavljaju i
tokove novca. Organizacije na levoj strani grafika su odgovorne za menadZzment destinacija,
planiranje, administraciju, marketing 1 brending destinacije. Veze izmedu vladinih tela —
drzavne uprave, su prikazane isprekidanim linijama, jer se zelelo pokazati da su turisticke
organizacije najceS¢e osnovane i vodenje od strane ovih vladinih tela. U najve¢em broju
slucajeva ovi subjekti su zaduzeni da deluju u pozadini svih dobavljaca unutar destinacije i

. oy . e .. [9
nisu ukljuceni u sam proces prodaje ili rezervacue[ ],

Na startu, DM O su ogranicile svoje online zadatke na marketing. Ovakva praksa je postala

neodrZiva, jer su posetioci u trenutku kada identifikuju odgovarajuci proizvod ili uslugu zeleli
to dairezerviSu. Korisnici su dolazili sa ciljem da otkriju koji je proizvod najbolji za njihove
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individualne Zelje 1 potrebe, 1 nisu Zeleli samo objektivu informaciju i opis usluge, vec
specificne preporuke — 1 moguénost rezervacije. U mnogim evropskim zemljama turisticke
organizacije (DMO) nisu u zakonskoj poziciji da im omoguée ovako nesSto. U zelji da se
prevazidu ove poteSkoce, turisticke organizacije uspostavljaju partnerstva sa privatnim
kompanijama, ili stvaraju nove kompanije zaduzene za obavljanje ovih poslova. Ovo je
dovelo do stvaranja konkurentosti sa privatnim kompanijama, Sto je izmenilo celokupan
poslovni i finansiski model. Mnogi eksperti predvidaju da ¢e ovakav pristup morati da se
preispita. Generalni ciljevi vezani za destinaciju, kao $to su generalni marketing, branding,
planiranje i sl. ¢e ostati pod okriljem klasi¢nih turistickih organizacija, dok ¢e operativa online
servisa, direktne distribucije i prodaje biti prebacena u potpunosti I[)Od okrilje privatnih
kompanija ili eventualno partnerske mreze javnih i privatnih organizacija 3

Ne iznenaduje Cinjenica da je Svetska turisti¢ka organizacija (WTO) preporucila turistickim
organizacijama (DM O) da proSire i poboljSaju aktivnosti, dodavanjem novih vrednosti svojim
destinacijama. Primarno, moguce je dodati nove vrednosti za korisnike, pruzaju¢i im:

e kvalitetne informacije, bazirane na lokalnom znanju,

e mogucnost rezervacije,

e specijalne online ponude.

Sekundarno, turisticke organizacije mogu da dodaju benefite za dobavljaCe unutar svojih
destinacija, pruzajuci im:
e brend destinacije, kao ,kiSobran“ za individualne ponude proizvoda i
usluga. Ovo je naro€ito vazno za mala i srednja preduzece,
¢ informacije o kompletnoj ponudiproizvoda unutar destinacije,
e distribuciju, 1 prema krajnjim potroSa¢ima i prema posrednicima, jer bi
nekim dobavlja¢ima bilo tesko ili nemoguce da postignu ovako nesto, i
o IT servi§ za si%]lrne transakcije, koji bi u $to ve¢oj meri trebao da bude
automatizovan - .
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3.1.3 Uticaj na turisticku industriju

Kako je Internet ve¢ postao primarni izvor informacija za planiranje putovanja i odmora, u
najvaznijim turistickim trziStima, za turisticke organizacije je kriticno da stvore kanal
distribucije njihovih online proizvoda, npr. kroz Internet portal. Prvi 1 najoCigledniji
zadatak jeste maksimizirati broj posetilaca na web sajtu destinacije.

1999. godine Poslovni savet svetske turisticke organizacije je predvideo da ¢e turisticke
organizacije postati posrednici u prodaji turistickih proizvoda. Turisticke organizacije koje
zele da podstaknu rast turistickog sektora ne mogu ograniciti svoje usluge samo na pruzanje
informacija. Njima su potrebni servisi za rezervaciju. Prema zaklju¢cima poslovnog saveta,
turisticke organizacije, treba da iz grade rezervacione sisteme koji mogu bez poteSkoca biti
primenjeni naroc¢ito u malim firmama 1 prilagodeni svim vrstama proizvoda i usluga unutar
destinacije. Samo mali broj turistickih organizacija poseduje sredstva za razvoj i odrzavanje
ovakvih sistema rezervacije, a da pri tome ne mora da naplacuje koriS¢enje ovih usluga
dobavlja¢ima unutar destinacije. Zbog toga vec¢ina ovakvih turisti¢kih organizacija naplacuje
odredene troSkove dobavljacima za koriS¢enje ovih servisa, zbog Cega ove turisticke
organizacije postaju posrednici. Moze se desiti da ovakve turistiCke organizacije (DMO) u
buduénosti prerastu u turisticke agente. Uzimaju¢i ovu ulogu speci? alizovanih turistickih
agenata, sa jasnim razumevanjem proizvoda oni ,,prodaju*: destinaciju o1,

U proteklim godinama, doslo je do velikog rasta obima informacija o putovanjima i turizmu,
zahvaljuju¢i naravno Internetu. Ovo je dovelo do toga da su mnogi korisnici zbunjeni pred
obiljem informacija i nisu u stanju da donesu odluku. Individualne turisticke kompanije su
pokrenule svoje sajtove, ali uporedivanje cena 1 ponudenih usluga, viSe razli¢itih ponudaca
predstavlja komplikovanu operaciju, bar §to se turizma ti€e. Da bi prevazisli ovo, turisticke
organizacije (DMO) su pokrenule svoje portale, na kojima su (registrovani) tursticki
provajderi u regionu, prikazani sli¢no kao u turistickim broSurama. Mnoge privatne firme su
pokrenule slicne portale prodavajuci usluge trece strane 1 naplacivajuéi procente od ostvarenih
prodaja. Za kupca, ovo more informacija moze biti veoma zbunjujuce za navigaciju, i ceo
sistem ne uliva poverenje, jer dolazimo do situacije u kojoj nije jasno ko je odgovoran za sajt i
sadrzaj na njemu. Da bi ovo prevazisli, dobrostoje¢i Internet portali turistickih organizacija
(DM O) postavili su obimne baze podataka o destinaciji, proizvodima i1 uslugama koje se nude.
Destinacije sa jednim visoko kvalitetnim portalom, imaju osetnu trziSnu prednost u poredenju
sa regionima koji su zastupljeni sa ve¢im brojem privatnih portala, od kojih nijedan nije zaista
potpun.

3.1.4 Kvalitet turistickih informacija prezentovan na Internetu je od sustinske vaznosti.
Projekat pod nazviom ,HARMONISE®“ pokrenut od strane EU, pokrenut je sa ciljem
standardizacije 1 harmonizacije web prezentacija.
., Na tehnickom nivou, ovaj projekat je doZiveo uspeh, ali pravi problemi su dosli sa
primenom u praksi. Sa podrskom od e-Europe programa, pratneri u projektu su
uspeli da uspostave ,,tourism harmonisation network* (THN), i trenutno rade na
Sirenju sistema na veci broj EU zemalja ** 1]

THN" ima za cilj pomo¢ turistickim organizacijama (DM O), bile one drzavne, privatne ili
neka vrsta meSovitih organizacija, da koriste svoje postojece IT alate na koordinisaniji nacin.
Na primer, kreiranje aranzmana moze ukljuciti rezervaciju leta, smestaja, lokalnih transfera i
druge lokalne aktivnosti. Dok vecina individualnih operatera ve¢ ima IT alate za rad sa svojim
servisima, problem je obezbediti medusobnu kompatibilnost ovih alata. THN projekat planira
da omogu¢i svakom operateru da odrzava i kreira svoj sistem, ali sa moguénoséu da krajnji
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kupac ima uvid u Zeljene informacije u nekom standardizovanom obliku. Ovo moze pruziti
inovativna reSenja za tzv. dinamic packaging. Dinamic packaging predstavlja kreiranje
aranzmana po zelji kupca. Ovo je svakako ,,hot topic* turisticke industrije o kojem se mnogo
diskutuje. Na primer, Austrijska destinacija Ski amade (studija slucaja prikazana u ovom
poglavlju) razmislja o moguénostima uklju¢ivanja dynamic packaging-a u svoju web
platformu. Slicno ovome Gulliver, Irska, smatra dynamic packaging ekstremno vaznim u
buduénosti sa aspekta konkurentnosti destinacije.

Odvojeno od turistickih organizacija (DM O), individualne turisticke kompanije diskutuju o
ekonomskim potencijalima dynamic packaging-a.
., lako vodece turisticke kompanije veruju da su fiksni aranzmani (npr. all-inclusive)
daleko od nestajanja sa trZista — pobednici u buducnosti ¢e biti one destinacije koje
razviju upotrebljiv i funkcionalan web sajt, koji omogucava kupcu direktne rezervacije
i dynamic packaging“m]

Jos jedan problem je posredniStvo. Tradicionalni posrednici kao $to su turisticke agencje i turo
operatei su preskoCeni u novom online lancu toka turistickih usluga. Krajnjim kupcima je
omoguceno da posluju direktno sa dobavlja¢ima. Turisticke organizacije koje poseduju
Destination management system (DM S) zelele to ili ne doveSée do toga da ¢e posredniStvo
kao oblik poslovanja polako izumirati DMS ohrabruje kupce da rezerviSu direktno od
primarnih pruzaoca usluga. Takode je Cinjenica da se znaCaj DM S-a polako ali sigurno
povecava. Studija koja je uradena u centru za eTurizam istrazivanja na Univerzitetu Surrey,
UK, predvida evoluciju od operacionog DMS-a prema strateSkom kako su ga nazvali:
Destination Integrated Computerised Information Reservation Management Systems
(DICIRM S)[14]. U svom konceptu DICIRMS je napredni DM S, koji digitalizuje celu turisticku
industriju unutar destinacije i1 integriSe sve usluge i proizvode koji ¢ine vrednost jedne
destinacije. On obezbeduje informacionu infrastrukturu za komunikacije, i poslovne procese
medu svim ucesnicima, ukljucuju¢i tu 1 kupce, pruzaoce usluga, distributere i turisticke
organizacije. Od DICIRM S-a se ocekuje da omoguéi turisti¢kim organizacijam i1 lokanim
malim preduzeéima da redefiniSu strukturu distributivnih kanala, stvore nove
interdistribucione kanale i poboljsaju ROI. Do izvesne granice ovaj sistem moze da pomogne
turistickim organizacijama da povecaju konkurentnost svojih destinacija, da poboljSaju i
prilagode ponudu i privuku nove trziSne niSe. Kao rezultat, i turisti i lokalna turisticka
preduzeca ¢e naci svoju korist u primeni ovakvog sistema (el
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STUDIJA SLUéAJA: ICT - U DESTINATION MANAGEMENTU I E-MARKETINGU:
SKI AMADE, AUSTRIA

ABSTRAKT

Ski Amadé je udruZenje koje okuplja 22 preduzeca koja se bave zimskim sportovima u
pet regiona austrijskih oblasti Salzburg i Stajerska. Glavni zadatak ove organizacije je
bavljenje internacionalnim marketingom i promovisanje osnovnih brendova ,,Ski
Amadé®“. Jedno od njenih baziénih aktivnosti je odrZavanje web sajta

www.skiamade.com, koji pruza informacije i omoguéava online transakcije. Veéina ovih

e-business aktivnosti je realizovana u saradnji sa partnerskim komapnijama u regionu.
Elektronsko poslovanje Ski Amadé organizacije je joS u fazi razvoja. Mnogi online
servisi su dokazali svoju uspesnost, ali takode, postoji potreba za daljim usavr§avanjima.
Generalno gledano, Ski Amadé smatra svoje elektronsko poslovanje kao dugoro¢nu
investiciju sa puno posla koje treba uraditi danas, kako bi sustra mogli postati trZi$ni
liden.

Karakteristike slucaja

Puno ime kompanije

Ski amadé GesnbR

Lokacija

SediSte u gradu Radstard, Austria. Ski Amadé okuplja pet velikih
skijaSkih podrucja u austrijskim regijama Stajerska 1 Salzburg

Godina osnivanja

2001.

Broj zaposlenih

Ski amadé GesnbR ima 5 zaposlenih (3 stalno zaposlena i 2
povremeno). 22 individualne organizacije koje okuplja Ski
amadé zap oSljavaju oko 1430 ljudi (550 zaposlenih tokom cele
godine, i 880 sezonskih radnika).

Obrt uposlednjoj
finansiskoj godini

Godi$nji budzet 2004: Oko 3 miliona €. BudzZet obezbeden za
Ski amadé zavisi direktno od komercijalnoguspeha 22 povezana
preduzeca.

Primarni klijenti

Zimski turisti

Najveca trzista

Nacionalno 1 internacionalna trziSta. Zemlje porekla turista su
Nemacka (52%), Austria (33%), Holandija (7%), Velika
Britanija, Danska i Poljska (8%).

Platforma za E-commerce

URL kompanije www.skiamade.com
E-business fokus
E-marketing za destinaciju | ***

skoksk

Elektronsko prodavanje
karata

*

* =y fazi imp lementacije; ** = svakodnevno kori§¢enje, *** = osnovna poslovna funkcija

1. Nastanak i ciljevi

U 2001. godini, Ski amadé¢ je osnovana pod pokroviteljstvom 22 kompanije ¢ija su osnovna
delatnost zimski sportovi u 5 regiona austrijskih oblasti Stajerska i Salzburg, kako bi se
povecala konkurentnost ovih kompanija odnosno cele destinacije. Partneri su odlucili da ¢e
imati viSe uspeha na trziStu ukoliko nastupe zajednicki. Sinergija 5 skijaskih regiona je
prepoznata i kreiran je brend pod nazivom ,,Ski amadé®. Upravni odbor Ski amadé-a ¢ine 15
menadzera iz partnerskih kompanija. Upravni odbor donosi odluke zasnovane na glavnim
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ciljevima i zadacima Ski amadé-a. Za pocetak Ski amadé je ponudio trzistu univerzalni ski
pass, razdeljen po vremenskom trajanju, pocevsi od 1.5 dnevnih pa sve do propusnica za celu
sezonu. Kao rezultat, Ski amad¢ je najveci ski pass operator u Austriji. Sinergija je postignuta
u prakti€noj kooperaciji u sistemu nabavke, obuci za
zaposlene, 1 pozicioniranju individualnih brendova
regiona, pod okriljem Ski amadé brenda. Vizija Ski
amadé-a je da region postane internacionalno poznata
destinacija za zimske sportove. U narednim godinama .
ovaj cilj bi trebalo da se ostvari pristupom projektima

korak po korak.

Ski amadé ima viSe od 860 kilometara ski staza svih
nivoa tezine, sa ukupnim brojem transportnog kapaciteta
od 350.000 osoba na sat (sa raznim vrstama ski liftova).
Sa ovim velikim kapacitetom, Ski amadé pripada grupi
najvecih evropskih ski operatera. Destinacija Ski amadé
nudi viSe od 90.000 lezaja u svim kategorijama smeStaja, ima viSe od 200 restorana, brojne
bazene kao i tobogane za zimske sportove, ukljucujuci i cross country skijanje.

2. E-Business aktivnosti

U jesen 2001., web sajt www.skiamade.com je pokrenut. Pruzao je aktuelne informacije i
novosti za goste regiona. U pocetku web sajt je imao samo informacioni karakter bez
mogu¢énosti online rezervacije. U 2002. online sistem rezervacije za smestaj 1 ulaznice je bio
razvyen Sada gosti mogu da koriste sajt za primanje informacija o raspolozivim turisti¢kim
servisima, i u mogucnosti su da kreiraju njihove odmore online. U 2005. web sajt je preveden
na 7 razliCitih jezika.

2.1 Online rezervacija smestaja

Pocetak usvajanja online rezervacionog sistema je tekao sporo, ali stabilan rast rezervacija
obavljenih online indicira rast usvajanja i rast poverenja u online rezervacioni sistem. Isto vazi
1 iz perspektive ponudaca smeStaja. Od zime 2004./05., sve viSe i viSe partnera iz sektora
smeStaja su pristupali projektu 1 nudili svoje smeStajne kapacitete preko Ski amadé online
platforme. Trenutno, oko 700 partnera je integrisano u online sistem rezervacije, od ukupno
4000 koliko ih je na prostoru cele destinacije. S obzirom na broj svojih leZaja, partneri iz
sektora smestaja placaju godiSnje iznos izmedu 39.80 € 1 151.90 €, za troskove ukljucivanja u
postal Ski amadé. U ovom trenutku oni ne moraju da plac¢aju dodatne troskove kao proviziju
za rezervisane lezaje preko portala Ski amadé. Na ovakvo stanje je uticala ¢injenica da Ski
amadé moze samo da prati rezervacije ucinjene direktno preko svog web sajta, dok rezervacije
koje turisti uc¢ine putem email-a ostaju neregistrovane. Broj direktnih online rezervacija preko
portala je ipak na niskom nivou, i1 cilj je da se podigne udeo online rezervacija. Ako se ovo
postigne u buduénosti, Ski amadé mozda razmisli o napla¢ivanju provizije od oko 3 % za
online rezervacije.

Sa tehnicke tacke glediSta, implementacija sistema online rezervacije nije tako jednostavna
kao Sto izgleda. Ovo je specificna situacija u Austriji gde dva razli¢ita turisticka udruzenja
rade sa dva razliita 1 suprotstavljena rezervaciono-informaciona sistema. Odgovarajuci
softver koji objedinjuje ova dva sistema je izraden i osnovne funkcije funkcioniSu veoma
dobro. Ipak, do danas kompleksni upiti na bazu nisu omoguéeni (npr. koji datumi su slobodni
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za odredeni objekat, koji datumi dolaska su mogu¢i, da li postoji minimum broj dana koji se
mora rezervisati 1 sl.). Iz ovog razloga potencijalni gost mora da proba na srefu sa
standardnim upitima za rezervacije smestaja od dana X do dana Y. Sistem nije u stanju da ako
slobodni termini nisu pronadeni, izda sugestiju da je dan ranije ili kasnije moguca rezervacija
zeljenog broja dana. Zbog toga je, narocito u Spicevima sezone, kada su vecina smeStajnih
kapaciteta pretezno popunjana, potraga za slobodnim smeStajem duga i neprijatna. Ski amadé
pokusava da reSi ovaj problem koriSéenjem naprednih filtera za upite na bazu podataka, i ovo
bi trebalo da pocne da funkcioniSe do naredne zimske sezone.

2.2 Online ispostavljanje Zelja

Korisnici su takode u mogucnosti da ,,0stave™ svoje Zelje u odredenom delu sajta koji je
dostupan pruzaocima usluga smeStaja. Takozvani ,digitalni asistent* je trenutno
najkoriS¢enija usluga na skiamade.com. U ovom slucaju gost ne bira odredeni smesStajni
objekat, ve¢ izrazi svoje zelje (npr. lokaciju, datum, kategriju smestaja 1 sl.). Svi parneri koji
su u sklopu Ski amadé-a imaju pristup ovim korisnickim zahtevima, i mogu na njih da
odgovore putem e-maila, telefona ili faxa. Prosecno se ispostavi oko 35.000 ovakvih zahteva
godisnje.

2.3 Aranzmani u online ponudi

Svih 700 parnera iz oblasti smeStaja imaju mogucnost da koriste ceo set online servisa
obezbedenih na Ski amad¢ sajtu. Od zime 2003./04., oni takode mogu da nude aranzmane za
potencijalne goste online, i ne moraju da plate nikakve dodatne troSkove ili procenat za
rezervaciju Ski amadé-u jer su ovi troSkovi ukljuceni u njihovu godi$nju ¢lanarinu. Ako hotel
zeli da ponudi komletan aranzman, on mora pre toga ugovoriti sve usluge predhodno, direktno
sa svim pruzaocima usluga u tom aranzmanu (npr. firmama za iznajmljivanje ski opreme) i
uraditi to nezavisno od Ski amadé-a.

Ski amadé pruza samo mogucénost ponude ovakvih aranzamana na svom sajtu. Svaka firma
moze da postavi koliko god vrsta aranzmana joj je potrebno. Oko stotinu partnera koristi ovaj
servis aktivno i u proseku nude 2-3 aranzmana. U zimskoj sezoni obi¢no su u ponudi oko 250
razli¢itih aranzmana ukupno. Iskustvo pokazuje da su neki aranzmani bolje prodavani od
drugih. Ovo indicira da vrsta aranzmana koja se nudi je od suStinske vaznosti za prodaju, i
ocigledno neki hoteli su viSe uspes$ni u pravljenu aranzmana prema zahtevima trziSta. Gosti
mogu da rezerviSu aranZman online i placaju ga direktno hotelu npr. kreditnom karticom.

2.4 Merenje uspeha

Ako iskljucimo rezervacije aranzamana, Ski amadé nema pregled postignutih rezultata. U
najve¢em broju slucaja, Ski amadé ne zna da li je rezervacija smestaja koja je inicirana preko
sajta realizovana ili ne. Ipak, gosti mogu da ostave svoje komentare — misljenje i iskazu svoje
zadovoljstvo u delu sajta koji je napravljen za ispostavljanje Zelja. Na taj nacin Ski amadé ima
uvid koji partneri su sa gostom sklopili posao. Takode, pruzaoci usluga imaju arhivu i mogu
da ocene svoj dosadasnji rad.

Ali broj ostavljenih komentara i1 utisaka online je veoma nizak. Oko 200 komentara je
ostavljeno tokom zimske sezone 2004./05. Da bi se ovaj broj povecao Ski amadé razmislja da
ponudi neke vrste benefita za korisnike koji odvoje svoje vreme 1 ostave svoje komentare. Bez
obzira na ovo, postoje¢i komentari su pruzili vredan uvid na to kako korinici posmatraju
www.skiamade.com, a takode ovde su sadrzane i neke ideje za budu¢a poboljSanja Ski
amadé-a i njegovih partnera.
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2.5 E-ticketing

Postoje razli¢ite mogucénosti kupovine ski karata u regionima koje pokriva Ski amadé. Ako
korinik poseduje posebnu smart karticu, on moze uneti ID svoje kartice online, zatim se vrsi
provera 1 aktivacija kartice trenutno. Ako gost nema ovakvu vrstu smart katice, moze je
naruciti online, 1 bi¢e mu poslata postom u roku od nekoliko dana.

Trenutno, Ski amadé ima u ponudi karte za period od 2 do 7 dana kao i karte koje imaju
period vazenja za celu sezonu. Samo karte za odrasle su u ponudi online, kako bi se sprecila
eventualna zabuna (npr. kada odrasli pokuSavaju da kupe karte za decu). Vecina karata se
prodaje osobama koje ve¢ imaju smart kartice. Ljudi se najviSe oducuju da kupe smart karticu
ako imaju potrebu za celosezonskim kartama. Obezbeden je popust za one korisnike koji se
odluce na kupovinu jos u jesen pre pocetka zimske sezone.

Placanje e-karata se vr$i direktno na sajtu putem kreditnih kartica. U zimskoj sezoni 2004./05
1700 e-karata je prodato. 1500 karata od ovog broja su bile sezonske. Udeo prodatih e-karata
u ukupno prodatim kartama iznosi svega 0.04% . Ski amadé radi na uvodenju e-ticketing
servisa u paketu sa prodajom aranzmana online. Ovo je za sada opcija za proSirenje prodaje
koja najvise obecava.

2.6 Iznajmljivanje sportske opreme online

Ski amadé saraduje sa Intersport Rent, kompanijom koja rentira sportsku opremu. Na
www.skimade.com, korinici mogu da rezerviSu skije ili drugu zimsku sportsku opremu
online. Korisnik bira tip opreme, datum i lokaciju.

Ski amadé prima proviziju od Intersport Rent-a za svaku rezervaciju napravljenu na sajtu. U
ovom slucaju ovo je koristan servis za goste, a Ski amadé-u donosi dodatan prihod.

2.7 Buduce e-business aktivnosti

Zbog malih ljudskih resursa, Ski amadé¢ se trudi, da koliko je god moguce, ucini sve web
procese automatizovanim. Trenutno je situacija takva da glavni deo e-business aktivnosti
kontrolise 1 obavlja ru¢no osoblje Ski amadé-a. Npr. ispostavljanje Zelja osoblje Ski amadé-a
mora ruc¢no da proveri, svaki zahtev ponaosob, tj. da li je na svaki zahtev bar jedan hotel
odgovorio. S obzirom na ne veliki broj ovakvih zahteva ovaj posao jo§ uvek moze manuelno
da se zavr$i. Ali u bududnosti ako sve bude iSlo po planu, ovaj servis takode mora biti
automatizovan.

Odvojeno od automatizacije online poslovanja — Sto je prioritet Ski amadé-a u bliskoj
buduénosti — customer relationship management (CRM) je od klju¢ne vaznosti. Ski amadé
trazi nacine da poveca broj redovnih gostiju tj. onih koji svake godine, redovno posecuju
region Ski amadé-a. Ovo ¢e verovatno biti realizovano uvodenjem digitalne destinaciske
kartice. Takva korisnicka kartica treba da privuce korisnike nudenjem dodatnih servisa,
mozda 1 neke vrste bonus poena. Najveca prepreka uvodenju CRM sistema je vliki broj
nezavinsih turistickih kompanija, koje bi trebalo da udruze svoje znanje i resurse u kreiranje
uspesne korisnicke kartice.

3 Pouke

Ideja Ski amadé-a posmatranog kao brend, internacionalno poznat, koji reprezentuje celu
Stajerske je impresivna. I ona funkcionise.

Ako pokuSamo da izvucemo pouku iz ove studije slucaja, jedna od prvih stvari koja je sasvim
jasna je — uspostavljanje uspesnog web businessa zahteva vreme, iako je brzina i dinamika
Internet ekonomije mnogo puta spominjana. Potrebno je nekoliko godina da bi ovakvi sistemi
1 usluge bili prihvaceni, kako od krajnjih korisnika tako i od partnera koji nude svoje usluge
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online. Za Ski amadé¢ njihovo elektronsko poslovanje je jo$ u ranoj fazi. Online aktivnost Ski
amadé-a je strateSki 1 dugorocno orjentisana.

Ipak, pravac aktivnosti je jasan. Skiamade.com je ve¢ prosao kroz tranziciju od disto
informativno g sajta do portala koji obavlja transkacije.

Postoji joS mnogo tehnickih 1 organizacionih poboljSanja koje treba uraditi, pocev od
imp lementacije filetra pretrage pa do automatizacije brige o svakom korisniku i narudzbini.
Mnogi procesi se jo§ uvek rucno obavljaju i tu su dosegnuti limiti ove organizacije.

4. Reference
e Mathias Schattleitner (Ski amadé GesnbR)
e www.skiamade.com
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Poslovni primer:

Limba.sk: rezervacioni portal smeStajnih usluga (Slovacka)

Limba je najveca Slovacka turisticka agencija koja nudi usluge u oblasti smeStaja za turiste.
Ova agencija poseduje katalog sa 2800 smestajnih objekata, u Slovackoj, Ceskoj, Austriji i
M adarskoj. Agenciski informacioni i rezervacioni portal je najposecéeniji portal u Slovackoj
(www.limba.sk)

Projekat razvoja rezervacionog portala na Internetu je zacet 1997. godine. U prvoj fazi, koja je
trajala tri meseca, jednostavan katalog ugostiteljskih objekata je formiran na web-u.
Komunikacija izmedu korisnika i osoblja agencije je obavljana putem e-mail-a ili telefona.
Troskovi izrade tog prvog sajta su iznosili oko 500 €. U drugoj fazi, Limba je proSirila bazu sa
veéim brojem smesStajnih objekata. Sledeci cilj je bila izrada korisnicki orjentisanog interfejsa.
Navigacija na sajtu je poboljSana redefinisanjem kriterijuma pretrage u bazi. Jedno od
osnovnih faktora uspeha je bilo kreiranje multi jezickog interfejsa i postavljanje cena u vise
razli¢itih valuta, u zavisnosti d zemlje porekla posetioca sajta. U 2001. knjiga utisaka/gostiju
je dodata na sajt.

Takode, u 2001. agencija je odlucila da postavi link Limba portala na Yeti informacioni portal
(www.yeti.sk) a paralelno se odvijao proces poboljSanja kvaliteta usluga u polju zimski
sportova.

U 2003. godini kompanija zasniva celo svoje poslovanje na elektronskom obliku i
napusta Stampane verzije kataloga, jer web portal koristi izmedu 80-90% njihovih
korinika.

Glavni korisnici sistema su gosti koji traze smeStajen kapacitete, kao 1 menadzeri smeStajnih
objekata. M enadzerima objekata je dozvoljeno jedino da vrSe update cena na Limba portalu.
Drugi podaci o objektu se unose i azuriraju iskljucivo od strane zaposlenih u agenciji Limba.

Posledice odluke ove turisti¢ke agencije da pokrene online informaciono — rezervacioni portal
su zadivljujuce:

e Obrt agencije raste konstanto — sa godiSnjim povecanjem od oko 40%

e Ne samo da je web prezentacija ponude smanjila ili ukinula troSkove Stampanja i
distribucije papirnog kataloga, ve¢ je takode doslo do velikog poboljSanja kvaliteta
prezentacije objekata. Agencija je pre godiSnje investirala oko 12.000 € u Stampu 1
distribuciju papirnih kataloga. Kao rezultat koriS¢enja web portala ovaj trosak je u
potpunosti ukinut.

e Uspeh agenciskog rezervacionog portala demonstrira broj poseta od oko 9.000
unikatnih poseta na dan (podatak iz prose godine).

e Limba agencija je postala vodeca Slovacka kompanija koja nudi online rezervacione
usluge smestaja.

e Ocigledno, Limba pokriva deo funkcija koje uobicajeno pripadaju javnim turistickim
organizacija, i od toga dobro zaraduje.

Izvor:
e Martin Brunovska, zastupnik Limba turisti¢ke agencije, Slovacka;
e www.limba.sk
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3.2 CRM u turisti¢kim destinacijama

3.2.1 Uvod

Customer Relationship Management (CRM) je marketing koncept razvijen pre nekoliko
godina, kao rezultat kritika na racun klasicnog mraketinga, koji je proizvodno orijentisan i
fokusira se na pronalazenje §to veceg broja kupaca. Sa druge strane, CRM, se fokusira na
odnos (relationship) izmedu kompanije 1 njenih klijenata na nacin orijentisan prema klijentu.
To je visoko efikasan pristup baziran na principu poznavanja, i odnosa sa korisnikom u cilju
maksimiziranja mo guénosti prodaje, prakticno kroz kupce povratnike.

CRM povla¢i sobom upoznavanje kupca Sto je moguce viSe. Obi¢no, ove informacije
obuhvataju socijalno-demo grafski profil kupca, interese i aktivnosti, prosle i moguce buduce
zahteve 1 drugo. Sa ovakvim informacija, koje su najefikasnije slozene u elektronskom obliku,
pruzaoci turistickih usluga mogu:
e servisirati zahteve gostiju efikasno 1 kvalitetno,
e proaktivno odredivati najperspektivnije ciljne grupe korisnika, nudeci specificno
prilagodene proizvode njihovim potrebama, 1
e uspostavljanje baze za doZivotan odnos sa korisnikom, odrzavaju¢i ga ¢ak 1 kada se
transakcije ne odvijaju. ]

Odnos sa korisnikom trebalo bi da se razvija tokom vremena, kao posledica svih kontakata
kroz razliCite kanale, sa zahtevom da sve kompanijsko osoblje koje dolazi u kontakt sa
korisnikom ima pristup istoj, aZzuriranoj, bazi podataka klijenata. Ovo je mesto gde ICT ulazi
u igru, iz razloga Sto profesionalna CRM reSenja obi¢no ukljucuju specijalizovane softvere. U
kontekstu turistickih destinacija ili kompanija, cilj bi trebalo da bude odrzavanje odnosa —
kontakta sa kupcem, pre, za vreme i posle posete, putem Web-a, e-mail-a, call centara, kioska,
turistickih informativnih kancelarija i slicno. Kona¢no, glavni zadatak je privlacenje novih
gostiju, njihov ponovni dolazak, povecanje profita i najvaznije, povecanje zadovoljstva gosta.

3.2.2 Analiza

CRM ima mnogo vise polja primene u turizmu nego u drugim ekonomskim sektorima:
povecanje efikasnosti marketinga, korisnicke servise i razvoj novih proizvoda. Narocito, veza
izmedu CRM -a i razvoja novih proizvoda je mnogo jac¢a u turistickom sektoru nego u drugim
ekonomskim sektorima. Ovo je razumno, iz razloga Sto turisticke kompanije imaju mnogo
blizi odnos sa svojim klijentima nego ve¢ina preduzeca u drugim sektorima, a naro€ito firme
iz proizvodnje. U stvari, turisticko trziSte je danas trzZiSte kupaca a ne viSe trziSte prodavaca
kakvo je bilo decenijama unazad u Evropi. I ¢injenica je da je CRM mnogo vazniji u trziStima
kupaca nego u trzistima prodavaca.

CRM sistemi postaju sve popularniji u zadnjih par godina zbog Zelje da se podrSka kupcu i
menadZzment kupaca postave kao deo standarnih dnevnih operacija preduzeca. Turisticka
industrija mora da uskladuje svoje cene, ponudu i proizvode na osnovu sezonske potraznje.
Ovo oba$njava zasto se razli¢iti CRM sistemi i aplikacije sve viSe primenjuju u turizmu.
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3.2.3 Primeri

Turizam je mesto gde su mnogi relationship management i relationship marketing koncepti
sprovedenei u praksu. ,,Frequent flayer” program aviokompanija, i hotelski ,,frequent guest*
programi, su prve CRM aplikacije u turizmu, koje pokuSavaju da ,,vezu‘ korisnike sistemski
za odredenu komapniju, uz pomo¢ bonus poena, povlaS¢enih cena i sl. Takvi CRM sistemi
funkcioniSu veoma dobro unutar velikih kompanija na trziStu. Jedan od najboljih primera za to
je ,,Miles and More*, program zadrzavanja korisnika koji se primenjuje unutar organizacije
Star Alliance. Ova organizacija je udruzenje veceg broja avio kompanija (npr. Lufthansa,
Scandinavian Airlines 1 US Airways). ,Miles and More* program se nije zadrzao samo na
avio letovima, ve¢ je uklju¢io rent-a-car kompanije i hotele. JoSe jedan primer uspesnog
CRM sistema primenjuje Accor grupa hotela. .

Turisticki posrednici shavatju ulogu CRM-a i sve viSe ga usvajaju, zapocinju¢i proaktivni
marketing baziran na individualnim profilima korisnika. Novi e-posrednici kakvi su
expedia.com i lastminute.com su vode¢i u ovome.

Najbolje primere iz primene CRM -a u turizmu nalazimo, dakle, u velikim komapnijama kao
Sto su avio komapnije, hotelski lanci i donekele posrednici. CRM ¢e svakako na¢i svoje mesto
i u malim kompanijama jer je proces implementacije daleko lakSi nego u velikim zbog
jednostavne strukture upravljanja, i jasnih zadataka koje menadzment tih malih preduzeca
ima. Kao §to je objaSnjeno u poglavlju 3.1, najvaznije polje konkurentnosti u turizmu je na
nivou destinacije. Zbog toga se najve¢i broj turisti¢kih organizacija trudi da pokrije CRM
sistemom celu destinaciju. Jedan od najve¢ih problema koji se javljaju za turisticke
organizacije je kako ubediti do jufe suparnike, male turisticke komapnije, na saradnju na
nivou destinacije.

Zadatak implementacije CRM-a uopSte nije lak posao, ako uzmemo u obzir da se CRM
obi¢no primenjuje u situacijama gde je korisnik potencijalno spreman da opet izvrsi kupovinu
u nekom odredenom vremenskom roku. Za mnoge destinacije, narocito one jako udaljene od
prebivalista gosta, efekat ponovne prodaje je teSko postici, jer gosti u ovom slucaju ne zele da
se vracaju na destinaciju u narednih pet ili deset godina, ¢ak iako su bili zadovoljni uslugom.
Ovo ne znaci automatski negiranje 1 odbacivanje CRM-a za turisticke destinacije. Umesto
toga, sistem moze biti adaptiran da ispuni zahteve marketing strategija turistickih organizacija.
WTO Business Council identifikuje tri mo guca nacina da se ovo postigne:

e Kroz atraktivnost specijalnih ponuda, sa ciljem da se ubede ljudi koji su ve¢ posetili
destinaciju da razmisle o ponovnom dolasku, u sluajevima kada oni nisu ni
razmi§ljali da se ponovo vrate. Sto jada veza uspe da se razvije sa korisnikom, pre, za
vreme 1 posle posete destinaciji, veéa je verovatnoca da ¢e ovaj sistem uroditi plodom.
Ubediti gosta da u odabir destinacije ukljuci emocije je od velike vaznosti.

e Ohrabrivanje bivS§ih posetilaca da preporucuju destinaciju svojim rodacima i
prijateljima, kao 1 specijalne dogadaje, i ponude o kojima bi bili obaveSteni
propagandnim materijalom od strane turistickih organizacija. Ovaj pristup ¢e imati
najvise uspeha ako se ponudi neki benefit za uzvrat.

e Kroz povecanje baze podataka ljudi koji jo§ nisu posetili destinaciju, ali ima indicija
da bi u buduénosti to mogli uciniti. Do ovog zakljucka se dolazi analizom
individualnih profila gosta, njihovih interesovanja i sl. Ovakve baze podataka mo guce
je obezbediti putem specijalnih list brokera, ili bi se do njih moglo do¢i saradnjom sa
drugim slicnim destinacijama. Ovaj pristup moze da zvuc¢i ¢udno mnogim
tradicionalnim turistickim organizacijama. U svakom slucaju ovo je inovativna ideja, i
za ovakve destinacije, razmena korisnicke baze podataka moze mnogo viSe da donese
nego Sto su potencijalne opasnosti razmene.
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Ove preporuke WTO-a turistiCkim organizacijama stavaraju pozitivan pogled na CRM u
turistickoj industriji. Sanse da se kupac odlu¢i na ponovni dolazak su najveée ako destinacija
deluje kao celina. U zadnje vreme mnogo turistickih organizacija shvata potencijal koji
pruzaju CRM sistemi.

Popularan nacin implementacije tehnicke infrastrukture neophodne za funkcionisanje CRM
sistema na podrucju cele destinacije su takozvane destinaciske kartice. Najc¢eS¢e imaju oblik
digitalne chip kartice. Mogu biti koriS¢ene na velikom broju slucajeva: prodaja usluga u
paketu (npr. vlasnik kartice moZe da kupi paket ulaznica u muzeje, sa neograni¢enim brojem
voznji u javnom saobacaju, plus jo§ da kao gratis dobije uslugu turistickog vodica u obliznjem
nacionalnom parku), ostvarivanje bonusa, za bez gotovinsko placanja, za ulazak na skijaliSta
ili ¢ak hotelske sobe. U principu ovakve kartice pruzaju veliki broj primena CRM sistema.
Kartice mogu biti alat za pracenje ponasanja gosta, koji omogucéava sakupljanje podataka
elektronski, Sto dovodi do kreiranja pouzdanih profila turista, 1 individualnog formiranja
paketa ili proizvoda za njih.
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STUDIJA SLUCAJA: CRM NA BAZI D ESTINACIJS KIH KARTICA
ENGADINcard, Svajcarska

ABSTRAKT

Uzimajuéi u obzir agresivnu konkurenciju u turisti¢tkom sektoru, Svajcarski region —
destinacija Engadin shvata da udruZivanje snaga u razvoju customer relationship
managementa donosi benefite za sve partnerkse strane koje ga koriste. U zimskoj sezoni
2002/03, predstavijene su korisnicke kartice. Sa jedne strane ENGAD INcard pomazZe

pruZanju personalizovanih servisa gostima u regionu, a sa druge strane, ona obezbeduje
podatke o Kkorisnidima relevantene za sofisticirane CRM aplikacije. Do 2005. godine
funkcije koje podrzava Kkartica su viSe puta prilagodavane i menjane u cilju
prevazilaZzenja nedostataka zapaZenih na pocfetku primene. Koncept destinacijskih
kartica je sam po sebi veoma izazovan, posao koji u sebi nosi rizik i Sansu istovremeno.

Karakteristike slucaja

Puno ime kompanije ENGADINcard AG
Lokacija §ed¥ste u gradu Pontensina, gornji Engadin,
Svajcarska
S Turizam: glavna delatnost je zimski turizam,
ektor

ali su destinaciske kartice aktuelne i leti

Godina osnivanja

2002

Broj zaposlenih

2 stalno zaposlena

Obrt uzadnjoj godini

Oko 153.200 €

Primarni klijenti

Zimski turisti

Nacionalna i internacionalna trZita: glavne
zemlje porekla: Svajcarska (48%), Nemacka
(30%), Italija, Holandija 1 Austrija (3%
svaka), Francuska, UK i Belgija (2% svaka)

Najznacajnija trzista

URL kompanije www.engadincard.ch
E-business fokus
Customer Relationship M anagement wkE
Elektronska trgovina *k
Online saradnja ok

* = u fazi implementacije, ** = svakodnevno kori§¢enje, *** = osnovna poslovna funkcija

1. Nastanaki ciljevi

Region Engadin je deo kantona Graubunden na jugoistoku Svajcarske. Graubunden je najveéi
kanton Svajcarske i retko je naseljen zbog svojih topografkih osobina. Danas, najvaZniji
ekonomski sektor je turizam — kako zimski tako i letnji. Posle naglog smanjenja broja no¢enja
u kantonu Graubunden tokom ’90-ith godina region Engadin je odlucio da razvie i
implementira CRM sistem 2002. godine sa ciljem povecanja broja gostiju koji odlucuju da
redovno posecéuju region.

Inicijativa za razvoj CRM sistema dolazi od kompanije Access Arena AG, Cije je sediSte u

Cirihu, ¢erke firme Kudelski AG, koja je osnovana 2000. godine i ¢ija je glavna delatnost
razvoj korisnickih kartica. Koncept i tehnologiju je razvila firma Access Arena, i bila je
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zainteresovana za stvaranje partnerstva sa nekom kompanijom iz regiona Engadin. Operator
sistema kartica je sada firma ENGADINcard AD.

Slika 1. VISA i MasterCard VIP ENGADINcard destinaciske kartice
VIP. ENGADINCARD,

2. E-business aktivnosti

CRM sistem je predstavljen u regionu tokom zimske sezone 2002./03. sa ciljem poboljSanja
konkurentnosti destinacije. Sistem se zasnivao na korisni¢kim karticama koje su trebale da
podrze kolektivnu prezentaciju regiona, i da povecaju procenat gostiju koji ¢e se opet vratiti u
region. Da bi se ovo postiglo ponudene su dodatni atraktivni servisi za odredene grupe turista.

2.1 Inicijalna konfiguracija sistema kartica u 2002/03. godini

Planinska Zeleznica Engadina je bila prva organizacija u kojoj je primenjen sistem korisnickih
kartica. Posle ovoga brojne organizacije su ubrzo pocele da se uklju¢uju u program. Od tada,
Engadin chip kartice se koriste kao ,contact-free“ ulaznica za preko 60 objekata,
omogucavaju koriS¢enje javnog prevoza, i omogucavaju gostu da uziva dodatne pogodnosti i
popuste. Kompanije sada poseduju vrednu bazu podataka svojih korisnika. Ovo je jedan od
glavnih faktora zasto je planinska Zeleznica bila interesantna za uvodenje ovog sistema. Do
sada , sa izuzetkom sezonskih karata, nije postojala nikakva baza podataka o profilima
kupaca. Sa uvodenjem ove vrste destinacijskih kartica, zeleznica danas moze da sakupi vazne
informacije o navikama svojih korisnika.

Celokupni tro$kovi razvoja sistema kartica pokriveni su od strane Access Arena AG, a koja je
dalje kroz sistem franSize naplatila upotrebu reSenja kompaniji ENGADINcard AG, i ostalim
pruzaocima turistickih usluga. ENGADINcard AG je morao da plati slede¢e troSkove
komapniji Access Arena AG:

Godi$nji troSkovi licence 15.000 €

e . Comfort ENGADINcard* sa
funkcijom pla¢anja koSta gosta 30€,
od ove sume 8€ dobija Access Arena
AG

e _Comfort Card Parnter bez funkcije
plac¢anja koSta korisnika 23€, od cega
Access Areni pripada 6€

e _ENGADINcard* bez funkcije
placanja korisnika koSta 7€, a Access
Areni pripada 3€.

Deo prodaje od korisnickih kartica

Funkcija placanje slicna kreditnoj kartici M ese¢na nadoknada u visini od 4.000€
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Takode svi partneri — pruzaoci turistickih usluga u regionu Engadin, koji Zele da ucestvuju u
sistemu, moraju da plate godi$nje troSkove licence:

Ogranicenalicenca Puna licenca
e Ukljucuje samo bonus sistem, ne e Ukljucuje sve raspolozive servise
dozovljava pristup CRM alatima
e Samo za smeStajne objekte sa manje e Cena oko 1600€ za godinu dana
od 50 lezaja
e (Cena oko 400€ za godinu dana

Access Areni pripada 40%, a ENGADINcard-u 60% iznosa godiSnjih licenci od parnera.

2.2 Promene u zimskoj sezoni 2004./05.

Do 2004. godine, bazu sistema kao i1 celokupne CRM alate odrzavala je komapnija Access
Arena. Na duzi vremenski period, sistem je postao suviSe skup za obe strane, jer nisu uspeli
da nadu jo$ regiona u kojima bi se sistem implemetirao i tako smanjili troSkovi njegovog
koris¢enja. U novembru 2004. sporazumno je doslo do raskida ugovora izmedu Access Arene
i1 ENGADINcard-a. Dogovor je ostao takav da Access Arena od sada samo kontroliSe i
odrzava tehnicku stranu projekta.

Sistem je prvobitno startovao sa ConfortCard u zimskoj sezoni 2002./03., 1 ova Kkartica je
imala funkciju placanja ali nije naiSla na dobar odziv kod gostiju. Ni gosti ni turisticke
kompanije u sistemu nisu bili zadovoljni funkcionalno$¢u korisnicke kartice, jer nije pruzala
dovoljno pogodnosti ni za jednu od strana. U zimskoj sezoni 2003./04., razliite promene su
napravljene u sistemu, sa ciljem povecanja atraktivnosti kartice. Da bi zadovoljili oc¢ekivanja
Access Arene, turistickih partenrskih preduzeca i1 gostiju, korisnicka kartica bez funkcije
placanja se pojavila na trzitu. Broj zahteva za ovakvom karticom se povecao, ali je broj
korisnika kartice 1 dalje ostao veoma nizak.

U meduvremenu, ENGADINcard uvodi sopstveni CRM modul, nezavisno od Access Arene.
U zimskoj sezoni 2004./05., startuje i unapredeni sistem kartica. Ugovor o fran$izi sa Access
arenom je raskinut. Infrastruktura novog sistema je pojednostavljena i troSkovi odrzavanja su
smanjeni. ENGADINCcard je redizajnirao svoj web nastup, i preuzeo bazu i administraciju
starog sistema u prole¢e 2005. Samo je tehnicko odrzavanja rezervacionog portala kao i
prodaja korisnickih kartica ostala pod okriljem Access Arene.

2.3 Karakteristike sistema korisnickih kartica

Do jeseni 2004., tri razli¢ite ENGADINcard karitce, sa razli¢itim funkcijama su bile u
opticaju. Od zime 2004./05., gosti mogu da biraju samo izmedu dve korisnicke kartice.
KoriS¢enje dodatnih servisa je moguc¢e samo ako se gost registruje za to preko web sajta
www.engadincard.ch .

Do sada, samo registrovani korisnici kartica mogu da koriste sve servise kao $to su: besplatni
sadrzaji, skupljanje bonus poena itd. Skupljanje bonus poena je moguce samo sa goste sa VIP
ENGADINCcard karticom a ne za standardne ENGADINCcard (bez funkcije plac¢anja) kartice.
VIP ENGADINCcard vlasnici mogu placati sa karticom Sirom sveta, posSto postoji ugovor o
saradnji sa M asterCard-om 1 VISA-om. Korisnici takode mogu Sirom sveta sakupljati bonus
poene koriste¢i njihovu karticu. Za svaki Svajcarski franak potroSen kod partnerskih
turistickih preduzecéa u regionu, i1 za svakih deset Svajcarskih franaka potroSenih bilo gde
drugo u svetu, vlasniku kartice se upisuje jedan bonus poen. Kao dodatak, usluge koje mogu
da se koriste sa bonus poenima su jo§ vise poboljSane. Sakupljeni poeni vaze dve godine, i
benefiti koji oni donose se konstanto uvecavaju i objavljuju na web sajtu. Suma sakupljenih
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poena, i sve izvrSene transakcije, mogu se pogledati na sajtu putem licnog naloga koji svaki
korisnik poseduje. Bonus poeni se kao Sto je reCeno mogu iskoristiti kod partnerskih

turistiCkih kompanija, ali takode i u online shopu na sajtu.

Slika 2.: Funckije ENGADINcard destinaciske kartice sa i bez moguénosti plaéanja[lsl

VIP. ENGADINCARD.

Member

ENGADIN

VIP ENGADINcard -
MasterCard/Visa

°
L=
8
=
a
<
o
Z
w

Mountain railway ticket

Bus ticket

Large number of benefits (e.g free admission, special concessions for events etc.)
Ski pass insurance (refund of Skitickets in the case of loss)

Latest Engadin news (about events, offers, highlights, etc.)

Indemnity for tickets (20 CHF (13.60 €))

Bus Ride & Pay (monthly payment)

Access to parking garage (gates open cashless)

Key for hotel rooms

Deposit facility

To collect bonus points

Snow days (8% discount on half-day and day tickets in Graublinden)

Credit card (pay cashless in over 30 million companies)

Online-services (access to bonus points, to the last purchases and payments, etc.)
Travel and accident insurance

Loss of luggage insurance (3,000 CHF refund (2,042.90 €))

Legal protection for your purchase from the CAP (worldwide legal protection for
handling in the case of damage by CAP, maximum 50,000 CHF (34,048 €))

Payment on account is possible
Personal PIN-Code
Limited liability in the case of loss or theft of the EngadinCard

[><| X <[ <[ ><| <

[><I><I><]  [<] < <] <] <[ <] <] ><| < x| <] ><| <] ><| ><| <[ <]

EngadinCard membership

unigue 10 CHF (6.40 €)
available from all Engadin parthers and mountain railways

Annual fee VIP EngadinCard - MasterCard & VIP EngadinCard - VISA card
basic card in the first year 100 CHF (68 €) instead of 150 CHF (102 €)
partner card in the first year 80 CHF (54 €) instead of 100 CHF (68 €)

Operater kreditnih kartica (u ovom slucaju VISA ili MasterCard), dostavlja informaciju o
ukupnom prometu na racunu korinika, i na osnovu toga ENGADINCcard preracunava bonus
poene. Korisnici starih ENGADINcard destinacijskih kartica bez funkcije placanja, nisu u
mogucnosti da skupljaju bonus poene, ali se prelazak na nove kartice ne naplacuje.

2.4. Partnerske turisticke komapnije koje ucestvuju u ENGADINcard sistemu
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U buducénosti sve turisticke kompanije u gornjem i donjem Engadinu bi trebalo da imaju
mogucnost prikljuenja projektu destinacijskih kartica. Trenutno, visSe od 100 pruzalaca
turistickih usluga je ukljuceno u programi to:

60 hotela,

Sve planinske Zeleznice u gornjem 1 donjem En gadinu,
13 prodavnica sportske opreme

14 ski 1 snowboard Skola

14 privatnih zdravstvenih ustanova,

2 skole golfa,

EngadinBus,

1joS neke manje kompanije (prodavnice odece isl.)

Od pocetka je postojala zamisao da se svi bitni turisticki provajderi u regionu Engadin
integriSu u sistem korisnickih kartica, ali neophodni resursi za takvu operaciju nisu postojali.
ENGADINcard AG ima konstantan nedostatak osoblja koje bi bilo zaduzeno za pribavljanje
novih poslovnih partnera, a takode ceo sistem je i dalje fokusiran preteZzno na oblast gornjeg
Engadina.

2.5 Komunikacija sa korisnicima

U osnovi, ENGADINCcard je dizajniran za Internet korisnike, tako da je i komunikacija sa
korisnicima primarno bazirana na Internetu. BroSure i flajeri stoje na raspolaganju kod svih
partnerskih turisti¢kih objekata, ukljudujuéi i hotelske sobe, recepcije i brdske vozove. Cetiri
puta godiSnje Salju se mailovi na adrese ciljane grupe korisnika, koji obaveStavaju o
pogodnostima koriS¢enja kartice 1 novim servisima. Sa starim sistemom Kkartica,
ENGADINcard AG je mogao da donosi zakljucke o interesima korisnika na osnovu realnih
informacija prikupljenih pomocu kartica, ali usled finansijskih potesSkoca, ova mogucénost ne
postoji kod novog sistema kartica. Trenutno se CRM sistem zasniva samo na podacima koje
su korisnici naveli kada su pristupali sistemu.

2.6 E-ticketing

Sa obe ENGADINcard kartice, korisnici mogu da rezerviSu karte za skijaSke staze, online ili
preko telefona, kao i karte za planinsku Zeleznicu. Online rezervacioni portal je spojen sa
blagajnama planinske zeleznice i automatski vrSi rezervaciju elektrosnkih karata. Ako, na
primer, korisnik dode na ulaz ski staze, oCitava se broj njegove kartice, i ako ima rezervaciju
tj. kupljenu kartu vrata se automatski otvaraju.

2.7 Upravljanje korisnickim podacima

Svaka partnerska turisticka kompanija ima moguénost registracije svojih gostiju online. Ali
takode gosti mogu sami da izvrSe registraciju od svojih kuca npr. Gosti koji nemaju pristup
Internetu mogu se registrovati preko telefona ili putem poste, slanjem registracionog obrasca.
Za ovu grupu korisnika, koris¢enje pogodnosti koje pruza ova kartica je otezano, zato $to niti
su u moguénosti da vide broj sakupljenih bonus poena, niti da ih potroSe u Internet shopu.
Ipak, iz ekonomskih razloga, snazan fokus i dalje ostaje na Internetu. Glavna prednost online
sistema je Cinjenica da on zahteva samo Internet konekciju, a ne specijalizovane softvere i
hardver. Online registracijom, korisnik pristaje da se njegovi podaci mogu ustupiti tre¢im
stranama. Partnerske turisticke kompanije, imaju pristup podacima samo onih korisnika koji
su se registrovali preko njih, ili onih koji su izvsSili neko placanje kod njih. Samo
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ENGADINcard AG ima pristup kompletnoj bazi podataka, i moze da pravi analize i izvodi
statisticke podatke koje posle ustupapartnerima.

3. Pouke

Sa jedne strane, Engadin region je shvatio da korisnicke kartice mogu da obezbede bolju
prezentaciju na turistickom trzistu, pomognu u konkurentnosti sa drugim destinacijama,
ponude turistima bogatiji izbor usluga tokom odmora, i ojacaju lojalnost korisnika. Ali sa
druge strane, ideja uvodenja CRM sistema na nivou cele destinacije, kroz formu destinacijskih
kartica, kao instrumenta promocije i saradnje razlicitih turistickih kompanija unutar regiona,
je zaista tezak i1 dugotrajan posao.

Ako pogledamo unazad, od prvog predstavljanja kartice, jedna od glavnih naucenih lekcija je
da mali broj korisnika kartice dovodi do neizbeznih promena na sistemu Kkaritca, $to
posledi¢no ima za rezultat smanjenje poverenja od strane partnerskih kompanija. Mnogi
regionalni provajderi turisti¢kih usluga bili su viSe nego spremni da prihvate ponudeno CRM
reSenje, ali su bili nesigurni u nacin na koji treba da upoznaju svoje korisnike sa sistemom
destinacijskih kartica tj. njegovim koris¢enjem. U Spicu sezone, kompanije ¢esto nemaju
dovoljno resursa kako bi svakom individualnom gostu objaSnjavale nac¢ine koriS¢enja kartice.
Mnogi gosti, kao 1 partneri su se slozili da pogodnosti koje pruza upotreba kartica nisu bile
dovoljno privlatne na startu. Kao rezultat, doslo je do toga, da je samo mali broj gostiju
prihvatio karticu, a mnogi turisticki servisi su nastavili sa koriS¢enjem sopstvenih, Cesto
amaterski napravljenim i odrzavanim, bazama podataka, umesto da su usvojili koriS¢enje
naprednih CRM modula koje je obezbedivao ENGADINcard. Broj kartica u opticaju je bio
premali, kriticna masa neophodna za uspesan rad sistema nije dosegnuta.

Ipak, ENGADINcard AG je brzo ucio na ovim pocetnim problemima. Promene napravljene u
sistemu kartica dovele su do ozbiljnih poboljSanja u celom sistemu. Nova VIP
ENGADINCcard, koja je predstavljena u zimskoj sezoni 2004./05., za sada izaziva mnogo vise
interesovanja i posledi¢no dovodi do povecanja broja kartica u opticaju. Gosti imaju koristi od
poboljsanih individualnih servisa i popusta, dok su partneri u moguénosti da prime bolje
uredene podatke o svojim korisnicima.

Sli¢no kao i drugi novi, mrezno orijentisani proizvodi, destinacijska kartica pati od problema
,kokosSka 1jaje*: Korisnici oklevaju sa naruc¢ivanjem kartice dokle god je broj usluga koje ona
nudi nizak, a turisticke kompanije oklevaju da se ukljuce u sistem 1 ponude svoje usluge,
dokle god je broj korisnika kartice nizak. Sa druge strane, kad dode trenutak dostizanja
kritiéne mase kartica, broj prodatih kartica ¢e poceti da se poveéava veoma brzo. Sto vise
korisnickih kartica bude u opticaju, to ¢e se vise 1 turistickih kompanija ukljucivati u sistem.
Sto vise ljudi bude koristilo karticu, tro§kovi odrzavaanja sistema, tj. troskovi koji se
naplacuju od partnera ¢e opadati, kao i cena same kartice koja se naplacuje gostu.

Ako izvedemo zaklju¢ak na kraju, jedna bitna stvar se namec¢e kao osnovna u ovoj prici:
Saradnja turistickih komapnija u regionu je znacajno ojacala. Pre uvodenja ENGADINcard
sistema, svaka od trinaest turistickih organizacija u regionu Engadin je imala zasebnu
marketinsku strategiju. Sada sve one rade zajedno sa istim ciljem.
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3.3 Inovati vni mobili i lokadijski bazirani servisi za turiste

3.3.1 Uvod

IstraZivanja pokazuju da je koriS¢enje informaciono-komunikacionih tehnologija u turizmu
najvise zastupljeno na delu elektronskog poslovanja koji dolazi u direktan kontakt sa krajnjim
korisnicima. Ovo praktino znaci da ICT nalazi najviSe primena u e-marketingu i online
prodaji. Najve¢i deo ovih aktivnosti se dakle odvija u fazi pre samog puta, tj. realizacije
odredene usluge. I ovaj deo trziSta je dakle ve¢ dosta razvijen. Ali situacija se menja u
slede¢oj fazi puta tj. odmora — na samoj lokaciji tokom trajanja aranzZmana. Pruzanje e-servisa
na bilo kojem mestu unutar destinacije, tokom trajanja boravka turiste, predstavlja jedno novo
jo§ uvek nerazvijeno trziste. Slicno drugim novootvorenim trzistima, i ovde se pruzaju
mogucénosti za mnoge poslovne Sanse — koje ¢esto nose rizik sobom, ali i dobrim iz gledima za
uspeh. Slede¢e razmatranje treba da analizira skoraSnje napretke na polju mobilnih e-servisa i
lokacijski baziranih sistema za turiste, dajuci ideje za buduce primene ovakvih servisa.

3.3.2 Analiza

Izvestaj ,,New Media Review* koji je izdala European Travel Commission 161y maju 2005.
prikazuje podatke vezane za mobilne uredaje 1 aplikacije relevantne za turiste. Ovaj deo rada
¢e se baviti delovima tog izveStaja, sa ciljem da se ilustruje rastuci znacaj mobilnih servisa u
turistiCkom sektoru.

Google je predstavio jednu verziju alata za lokalno pretrazivanje, dizajniranog specificno za
korisnike mobilnih uredaja, posebno turiste, sa ciljem da ude na kako se veruje, trziSte sa
velikim potencijalnim rastom u buduénosti. Ova mobilna verzija Google Local pretrazivaca,
je pocela sa radom u aprilu 2005. godine, pokuSavajuc¢i da §to ve¢i deo moguénosti koje su
dostupne na web pretrazi isporuci na ru¢ne prenosne uredaje. Google kaze da ¢e ova usluga
biti od koristi ne samo ljudima koji su na putu, ve¢ ¢e je koristiti i oni koji zele da u svome
gradu pronadu restoran ili drugi, njima zanimljiv slian sadrzaj. Yahoo je odmah izbacio i
svoju mobilnu web verziju, sa ponudom lokalnih sadrZaja.

Prema studiji ,,Face of The Web 2004.“ broj bezi¢nih Internet korinskika je u 2004. narastao
za 29%. Rast bezinih Internet korisnika je najveéim delom generisan velikim porastom
ovakvih korisnika na dva najveéa Internet trzista — SAD 1 Japanu. Studija je izmedu ostalog
dosla i do sledecih rezultata:

e jedan od tri vlasnika mobilna telefona, je koristio uredaj za razmenu e-mail-a.
Jedan od cetiri je surfovao Internetom.
Jedan od cetiri je koristio mobilni telefon za razmenu digitalnih slika/video zapisa.
Jedan od pet je koristio neki od Instant M essaging servisa.
Jedan od pet je igrao video igrice.

Jupiter Research prognozira da ¢e globalno mobilno trziste trgovine narasti na 88 milijardi $
do 2009. godine. U proseku zitelj zapadne Evrope ¢e obaviti 28 transakcija godiSnje koristeci
mobilni telefon, a prosecna vrednost transakcije ¢e biti oko 3$. (7

Prema Telecommunications Management Group-u, 1 njihovom izveStaju ,Superstars of
Mobile Internet”, Japan, Juzna Koreja 1 Francuska su vodece zemlje u mobilnoj multimediji.
TGM definiSe ,,mobilnu multimediu“ kao koriS¢enje mobilnih uredaja za download slika,
razmenu MMS poruka i pristup Internetu. Vise od 10% populacije Francuske, oko 7%
populacije Svedske , 6% ]]30pulacije u Nemackoj 1 5% Engleza, koriste mobilne telefone za
surfovanje interenetom. [

-37 -



Elektronsko poslovanje turistickih kompanija

Kompanija za istrazivanje trziSta NOP je sprovela istrazivanje sa ciljem da utvrdi tip mobilnih
sadrzaja koje ljude najviSe zanima. Bilo da su oni isporuceni download-om, direktnim
prenosom, ili surfovanjem. Obavljeno je 1 ispitivanje koliko su ljudi spremni da plate za
ovakve sadrzaje. Istrazivanje je obavljeno na populaciji Severne Amerike, Evrope i Azije,
koja je korisnik mobilnih telefona i koriste Internet. Studija je dosla do zakljucka da ljude
zanima sadrzaj koji im je koristan dok su izvan kuce ili posla, da metod iS}) oruke zavisi od
tipa sadrzaja, 1 da su mladi ljudi spremni da plate viSe za takve informacij el

Prema Gartner Dataquest-u broj WLAN hot-spot-ova u svetu bi trebao da dostigne broj od
oko 150.000 u 2005. Ova istrazivacka kompanija objasnjava da veliki broj ovih hot spot-ova
cilja primarno poslovne ljude i turiste.

Jedne od aplikacija koja najviSe obecavaju na polju turizma su lokacijski bazirani servisi.
Pored toga $to je moguce izvrsiti individualizaciju prema lokaciji, ovakvi servisi takode mogu
biti personalizovani tako da isporucuju samo odredene informacije. U skorije vreme veliki
broj sistema je razvijen za koriSéenje u turistickom okruzenju. Medu najvaznijima su:
WHAM, PALIO, CRUMPET, AMBIESENSE, ESTIA, ETOUR i LOVO. Sistemi poput
ESTIA, WHAM, LOVO i TRAVELSMART takode pruzaju i neke dodatne usluge koje
omogu éavaju rezervaciju, plac¢anje kao 1 funkcije marketinga i CRM -a.

Ova pocetna faza moze se sumirati kao: u najve¢em broju evropskih zemalja, trziSte mobilnih
telefona za komunikaciju glasom je zasi¢eno. Trenutni i buduci razvoj se krece od klasi¢nih
telefonskih servisa na data servise, koje koristi sve ve¢i broj korisnika. Ova evolucija je
pratena zamenom jednostavnih mobilnih uredaja koji su koristili najviSe za glasovnu
komunikaciju, za uredaje kao Sto su smat phone ili PDA sa funkcijom konekcije na GSM
mrezu. Dakle razvojem tehnologije mobilnih uredaja i uvodenjem 3G mreza, limitirajuci
faktor protoka na mobilnim uredajima je prevaziden. Ovo otvara Sansu za nove servise, koji
mogu na¢i mno go primena u turistickom sektoru.

3.3.3 Primena

Skoro sprovedeno istrazivanje medu korisnicima GPRS servisa u Norveskoj, o njihovom
videnju 1 koriS¢enju lokacijski baziranih servisa pokazuje da se turisticki servisi smatraju
medu najp opularnijim. (201

Mnogi eksperti se slazu da ¢e sa uvodenjem nove 3G generacije mobilne telfonije, m-

commerce vrlo verovatno postati jedan od najvaznijih elektronskih distributivnih kanala u
: [21]

turizmu.

Dakle, razli¢ite studije su doSle do zakljucka da su cena mobilnih servisa, i pravilno
odredivanje potreba turista najvazniji faktori za uspeh na trzistu. IstraZzivanje medu turistima
koji koriste mobilne telefone i1 putovali su na Eurostar Zelezni¢koj ruti (London — Pariz) je
pokusalo da odgonetne za kojom vrstom informacija turisti imaju najviSe potrebe. Ispitanici
su rangirali razlic¢ite tipove mobilnih informacija, onako kako su ih smatrali bitne za njih.
Skala se kretala od 1=veoma nebitno do 5= veoma bitno. Grafik 3. prikazuje rezultate
ispitivanja.
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Grafik 3.: Potreba za mobilnim informacijama 0.4
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1 = veoma nebitno, 5= veoma bitno

Dakle postoji rastuca potreba za mobilnim e-servisima od strane turista, narocito kad se oni
nalaze na putu u okviru destinacije. Sli¢no svim novim trziStima poostoji jo§ dosta prepreka
koje treba preskociti. Mnogi potencijalni korisnici ¢e biti skepti¢ni na pocetku primene ovih
novih tehnologija. Ali ako ih ovi novi mobilni servisi budu snabdevali sa korisnim i jeftinim
informacijama, skepticizam ¢e brzo biti zaboravljen. Ovu pretpostavku podrzavaju mnogi
eksperti.
., Turizam moze biti kanal za brz razvoj takozvane trece generacije (3G)
mobilnih servisa. Problemi kompatibilnosti su jos uvek prisutni, ali dokle god
postoji mogucnost da se ponude atraktivni servisi, po razumnim cenama,
postojace i ogromno trziste medu turistima, za isporuku ovih servisa putem
mobilnih telefona i uredaja* t
Na posletku, ali ne i najmanje vazno, na Evropskom nivou, radna grupa pod nazivom ,,M obile
service for tourism® je kreirana sredinom 2002. godine, da analizitra uticaj nove generacije
mobilnih informacionih servisa na turisticki sektor, i da predlozi mere za najbolje usvajanje
ovih servisa. Radna grupa je zaklju¢ila da mobilni servisi imaju veliki potencijal da poboljSaju
kvalitet mnogih turisti¢kih usluga. Dve kategorije servisa su ocenjivane:

. Mobilni pristup klasicnim web sajtovima. Sadrzaj ostaje isti, samo je
terminal razlicit.
o Servisi zavise od lokacije. To je kategorija servisa od koje turisti mogu imati

najviSe koristi. Lokalizacija otvara S$iroko polje za nove aplikacije
(bezbednost, informisanje u relanom vremenu, servis vodica, itd.).
Ovde ¢emo se fokusirati na drugu navedenu kategoriju servisa, $to se vidi u studiji slucaja
koja sledi.
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STUDIJA SLUCAJA: MOBILNI TURIS TICKI VODIC SA GPS NAVIGACIJOM ZA
BRDSKI BICIKLIZAM

Juzni Tirol, Italija

ABSTRAKT

Mountainbiker.it nudi mobilne elektronske vodice za brdske bicikliste koristed GPS
baziranu navigaciju. Turisti zainteresovani za brdski biciklizam mogu pristupiti web
sajtu i rezervisati odabrani hotel u regionu. Gosti hotela mogu koristiti GPS uredaje bez
pla¢anja dodatnih troSkova. Pri preuzimanju uredaja, oni biraju staze koje Zele da
obidu i Cije mape se snimaju na njihov GPS uredaj. Takode automatski se snimaju i

informacije o interesantim mestima na ili u blizini staza. Biciklisti mogu zakaciti svoj
GPS uredaj na svoj bicikl, i koristiti ga za pracenje rute staze, tako $to im se pokazuje
njihova ta¢na pozicija na mapi. Korisnid su veoma zadovoljni moguénostima ovakvog
sitema. Partnerska mreza ima stabilan rast, i broj staza Cije mape su unesene u sistem se
konstantno poveéava. Elektronski turisticki vodi¢ za bicikliste je najbolji primer iz
prakse za nove mobilne servise u turizmu.

Karakteristike sluc¢aja

Puno ime kompanije mountainbiker.it (udruZenje)
Lokacija Juzni Tirol, Italija
Sektor Turizam
Godina osnivanja 2002.

Nema stalno zaposlenih jer svi koji rade u

Broj zap oslenih .. ” . .
udruzenju to ¢ine na volonterskoj osnovi

Obrt u zadnjoj godini Neprofitna organizacija

Primarni klijenti Entutijasti za brdski biciklizam

Domace trziste (Italija), Austrija, Nemacka 1
Svajcarska su najvaznija trzista. Juzni Tirol se
Najznacajnija trzista trudi da privuce goste i iz ostalih zemalja,
tako da svi internacionalni turisti koji
posecuju region, su potencijalni korisnici.

URL kompanije www.mountainbiker.it
E-business fokus
Inovativni mobilni servisi za turiste ok
Web platforma za e-marketing wkE
Online saradnja turistickih kompanija wk

* = u fazi implementacije, ** = svakodnevno kori§¢enje, *** = osnovna poslovna funkcija

1. Nastanak i ciljevi

Pre nekoliko godina, postojalo je samo par dobro oznacenih staza za brdski biciklizam u
regionu juznog Tirola na kojem posluje mountinbiker.it, i region nije bio poznat kao
destinacija za brdski biciklizam.

U isto vreme, turisticke kompanije su se suocile sa padom broja turista, narocito u letnjim
mesecima, 1 trazile su nove pristupe problemu promocije njihove destinacije na turistickom
trzistu. Ugledavsi se na druge regione u Evropi, koji su bili dobro poznate destinacije za
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brdski biciklizam, (kao Sto je npr. region oko jezera Garda, Italija), pokusali su da pronadu
nacine kako bi promovisali svoju destinaciju i ucinili je zanimljivom za brdski biciklizam.
Postojao je problem nedovoljnog broja obelezenih i ucrtanih staza za brdski biciklizam u
regionu. Cak $ta vise nisu postojale ni adekvatne mape, kao ni kvalitetni §tampani turisticki
vodici za brdske bicikliste. Tako se javila ideja dokumentovanja staza ne samo u papirnom
ve¢ 1 u elektronskom obliku, koji bi omogucio 1 implementaciju digitalnih vodica oslanjajuci
se na GPS navigaciju. Ovo je zvucalo kao efikasan nacin da se privuku gosti u region.

2. E-business aktivnosti

U maju 2002. godine, privatnom inicijativom formiran je mountainbiker.it sa ciljem da snimi
staze za brdski biciklizam ali u obliku pogodnom za prikaz na GPS uredajima.
M ountainbike.it je neprofitna organizacija, koja razvija platforme za brdske bicikliste. Hoteli
koji su sebe zeleli da predstave kao ,,mountain bike hotels* ulozili su znacajan napor u
realizaciju projekta. Elektronski turisticki vodi¢ pruza navigaciju i informacije o interesantim
mestima, ukljucujuéi i daljinometar, koji ukljucuje i1 digitalnu asistenciju u planiranju putanje
za sve vrste brdskih biciklista.

U pocetku je sistem bio podrzan i striktno ograni¢en na jedaneaset hotela. U junu 2002. kratko
posle lansiranja projekta, predstavljen je i sajt mountainbiker.it i prvih ¢etrdeset GPS uredaja
je raspodeljeno izmedu hotela za dalje ustupanje njihovim gostima. Poc¢etni tro§kovi razvoja
sistema (ukljucujuc¢i i web sajt) bili su svega oko 10.000 €. Sada mountainbiker.it pokriva sve
troSkove odrzavanja sistema, sretstvima koja se naplacuju kao godiSnja ¢lanarina od hotela i
koja se kreéu u visini od 500€ do 900€ po hotelu u zavisnosti od kategorije i veli¢ine. Kako je
mountainbiker.it neprofitna organizacija, svi prihodi od hotela 1 drugih partnerskih preduzeca
se koriste za odrzavanje i dalji razvoj sistema.

Svaki hotel obezbeduje odredeni broj GPS uredaja za svoje goste, prema svojim potrebama.
Troskove nabavke uredaja snosi sam hotel i ne postoji centralizovano snabdevanje uredajima
od strane mountainbiker.it. Po preporuci mountainbiker.it svi partneri bi trebalo da kupuju
GPS uredaje proizvodaca Garmin, kako bi se izbegli tehni¢ki problemi u sistemu. Inicijalno
podesavanje uredaja vr§i mountainbiker.it. Svaki partnerski hotel, moze da iznajmljuje svojim
gostima GPS uredaje i da vr$i download staza po Zelji gosta.

Mape staza u elektronskom obliku prilagodene koriS¢enju na GPS uredajima moguce je
downloadovati sa sajta mountainbiker.it, ali ovo je omoguéeno samo partnerskim
komapanijama. Znaci gostima i turistima nije dozvoljen online pristup GPS mapama staza ve¢
za njih to mora uraditi hotelska sluzba. Obi¢no procedura je sledecéa: turista pregleda web sajt
mountainbiker.it, 1 vr§i odabir izmedu ponudenih staza. Zatim radnik na recepciji ili neko
drugi iz hotelskog osoblja, vr$§i download GPS mape na GPS uredaj u vlasniStvu hotela, ili na
GPS uredaj koji donese turista. Takode, hotelsko osoblje je obuceno da objasni i demonstrira
sistem koriS¢enja GPS uredaja gostu, po potrebi.

Obicno, ceo ovaj servis hotel nudi kao besplatnu dodatnu uslugu svojim gostima. Kako hoteli
poseduju sve nepohodne licne podatke svojih gostiju, nije nephodno zahtevati depozit za
izdate uredaje.

Do maja 2005. partnerska mreza od 31 hotela, i jednog kamp placa je imala ukupno 45
uredaja raspolozivih za goste. Kao §to je gore pomenuto, gostima je omoguceno i koriS¢enje
sopstvenih GPS uredaja. Ali ipak je vazno da uredaji ne budu zastareli tj. da podrzavaju
danasnje standarde kako ne bi doSlo do tehni¢kih problema. Ponekad, se javljaju tehnicki
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probleml ako gost donese egzoticni GPS uredaJ, 1 trazi da hotel izvr$i snimanje staza na njega.
U principu ponuda mountainbiker.it nije ogranic¢ena ni na jedan specifican uredaj - 1
dizajnirana je tako da bude kompatibilna sa ve¢inom GPS uredaja danas dostupnih na trzistu.
Vecina hotela ima samo jedan ili dva GPS uredaja, iz razloga Sto svaki treci biciklista
poseduje sopstveni GPS uredaj. Potreba da hotel poseduje sopstvene GPS uredaje u
buduénosti moze potpuno izfeznuti, zato Sto ¢e skoro svi biciklisti posedovati ovakve
naprave.

Slika 3.: GPS uredaj z navi

aciju brdskom biciklizmu

Izvor: www.mountainbiker.it

U pocetku nije postojao plan za proSirenjem sistema izvan jedanaest hotela. Ipak, poslednjih
godina mnogi hoteli su ispostavili zahtev za pristup sistemu. Tako da je doSlo do proSirenja
sistema, Sto je kao rezultat imalo povecanje broja biciklistickih staza, i Sirenje sistema na ceo
region juznog Tirola. Hotelima u ¢ijim podru¢jima nema mapiranih biciklistickih staza zahtev
za pristup je odbijen. Kako ne postoji finansiranje iz javnih prihoda, mountainbiker.it je u
mogucnosti da samostalno odlucuje koji hoteli su pogodni za ukljucivanjeu mrezu. Do maja
2005. 34 objekta smestaja, 10 stanica za osvezenje, jedna taxi kompanija i 6 kompanija za
iznajmljivanje biciklova su u sistemu, a ukupno je 130 GPS ruta mapirano.Biciklizam uz
pomo¢ GPS navigacije nije promovisan samo na mountainbiker.it sajtu, ve¢ takode na
individualnim sajtovima i broSurama hotela i radnja koje se bave prodajom biciklova.
Marketing je ogranien na e-marketing, jer budzet nije u stanju da podrzi klasi¢ne oblike
reklamnih kampanja.

Kako se prihodi od ¢lanarina koriste za dalji razvoj sistema, mountainbiker. it predpostavlja da
¢e sistem nastaviti sa rastom, kako u pogledu unosa novih staza tako i u broju partnera.

U 2004. mounatinbiker.it, 1 parneri u mrezi su postavili neke standarde koje treba da zadovolji
ustanova koja zeli da se prikljuci mrezi: svaki ¢lanica mora da ima nekog zaposlenog koji je
zavr$io napredni kurs brdskog biciklizma, svaka ¢lanica mora da obezbedi infrastrukturu i
opremu za bicikliste (npr. ostave za biciklove, radionicu za biciklove 1 sl.), 1 po moguénosti da
poseduje odredeni broj biciklova za iznajljivanje. 2004. je takode prva grupa vodica za brdski
biciklizam zavrSila obuku. U buduénosti mountainbiker.it ima plan da kreira pecat kvaliteta za
hotele i radnje za bicikove.

3. Zakljuéci
M ountainbiker.it je primer zaista uspes$ne primene mobilih servisa u turizmu. Razlozi za ovo
leze u sledec¢em:

e Visoko kvalitetan sadrzaj: Osobe koje vrSe snimanje staza u digitalnom obliku su
lokalni biciklisti, koji poznaju rute za brdski biciklizam i njihovo okruzenje. Tako je
sistem opremljen najkvalitenijim informacijama o biciklistickim stazama. Gosti cene
ovu vrstu ,insider* informacija.
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e Sistem koji se zasniva na sadrzaju: Od samog pocetka, ceo sistem je bio orijentisan
na sadrzaj a ne na tehnologiju. Osniva¢i mreZe su prvo imali jasnu viziju o sistemu i
ciljevima koje treba posti¢i. Zatim su odabrali najprikladniju tehnologiju za realizaciju
ciljeva.

e Dobar izbor partnerskih kompanija: Patneri su pazljivo odabirani. Samo su partneri
iz regiona gde postoji veliki broj biciklistickih staza pogodnih za GPS mapiranje
primani u sistem. Osnivaci sistema su se dakle opredelili za lagani ali kvalitetan razvoj
mreze, umesto za brz kvantitativni razvoj.

e Niski troskovi sistema: Inicijalni tro§kovi iznosili su 10.000€ i bili su ekstremno niski.
Ovo takode vazi 1 za dnevne troSkove sistema. Zbog organizacijske forme u kojoj
svaki ¢lan mora da snosi sopstvene troSkove, cenrtalni budzet nije neophodan.

e Adekvatan poslovni model: krajnji korisnici GPS uredaja ne moraju da placaju nista
direktno — sa njihove tacke glediSta servis je besplatan. Sistem je jasno pozicioniran ne
kao sredstvo za direktno stvaranje profita, ve¢ kao marketinSki alat za turisticke
kompanije u juznom Tirolu.

e Dobra online platforma za e-marketing: Websajt mountianbiker.it nudi infomracije o
GPS biciklistickim stazama, servisima i smeStajnim objektima u regionu. To moze
privuéi turiste, zaljubljenike u brdski biciklizam da odaberu juzni Tirol kao svoju
destinaciju i odaberu jedan od partnerskih hotela za njihov smesta;.

e Benefiti za korisnike: GPS mapirane biciklistiSke staze su perfektan individualni
turisticki vodi¢ koji informiSe korisnike o razli¢itim podacima na stazi kao 1
interesantnim tackama. Naravno glavni cilj ovog sistem je odrzavanje bicikliste na
pravoj ruti, Sto pomaZe izbegavanju neprijatnih iskustava. Ne postoje troSkovi
koriS¢enja ili pristupa sistemu za turistu.

e Niski tehnicki zahtevi za krajnje korinsike: Kako osoblje hotela snima GPS rute,
konfiguriSe mobilni uredaj i demonstrira kori§¢enje korisnicima, nije potreban neki
visok tehnicki nivo obucenosti turista.

Jedini problem sistema je da je isklju¢ivao moguénost koriSéenja za lokalne i dnevne
posetioce. M ountainbiker.it je prepoznao ovaj problem i resio ga tako Sto je sistem proSirio na
lokalne prodavnice biciklova ijedno taxi udruZenje.
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4. MOGUCNOSTI POSLOVNE PRIMENE I DALJI RAZVOJ

4.1 Sanse i rizici za mala i srednja preduzeca

Na osnovu rezultata istrazivanja, izvrSenih analiza i predstavljenih studija slucaja, kljucne
tacke elektronskog poslovanja u turizmu su identifikovane. Tabela 12 sumira glavne Sanse i
rizike u elektronskom poslovanju za mala 1 srednja preduzeca.

Tabela 12. Sanse i rizici z mala i srednja preduzeéa u primeni elektronskog poslovanja u sektoru turizma

Sanse

Riz ci

Upotreba ICT-a i dalje predstavlja
prednost nad konkurencijom: ICT ostaje
vazan faktor u razvijanju novih proizvoda i
unapred enju poslovnih procesa.

Zaostaju oni koji oklevaju: Turisticke
kompanije koje oklevaju sa uvodenjem ICT-a
mogu sutra izgubiiti svoj trzisni udeo.

Korisnici traz e-business proizvode i
usluge: investiranje u elektronsko poslovanje
treba da prati konstantan rast zahteva za
online servisima.

Neadekvatna ICT reSenja = MSP:
Sofisticirane aplikacije kao §to su CRM ili
online rezervacioni servisi su konstruisani za
velike kompanije.

Elektronsko poslovanje moZe da unapredi
menadZment destinacije: Destinacije kao
neka vrsta virtuelnih kompanija, su kao
stvorene za e-business aplikacije.

Nedostatak saradnje unutar mreZza =
elektronsko poslovanje: Razlic¢ite kom apnije
unutar jedne destinacije, imaju teznju za
takmicenje medu sobom, umesto da se
fokusiraju na zajednicki razvoj e-business
reSenja za destinaciju.

ICT moZz da pomogne uspostavljanju
kvalitetnog CRM sistema: Upotreba CRM
sistema na trziStu kupaca sa velikim tokom
informacija, kakvo je turisticko, moze biti
veoma pro fitabilno.

Asimetric¢no usvajanje elektronskog
poslovanja wu radifitim podsektorima
turizma: Kada uvodenje el ektronskog
poslovanja u poslovne procese ralicitih tipova
turistickih preduzeca, nije na istom nivou,
moze do¢i do poteskoca u poslovanju.

Inovativni mobilni e-servisi: Mobilni
(lokacijski bazirani) servisi mogu biti na
usluzi turistima dok su u putu ili tokom
njihovog boravka unutar destinacije.

Nedostatak  odgovarajuéih poslovnih
modela za mobilne e-servise: Inovativni
mobilni servisi za turiste imaju obecavajuce
trziSte, koje je ipak puno rizika.

e Posrednici i direktna prodaja funkcioniSu
paralelno: Novi e-posrednici uvode inovacije
na trziSte, dok tradicionalni porednici gube
svoje trziSte. Ovo donosi Sanse i rizike
istovremeno, npr. za turisticke agencije.

4.1.1 Sanse

Upotreba ICT-a i dalje predstavija prednost nad konkurencijom. Ako zanemarimo
bazi¢nu ICT infrastrukturu, 1 servise elektronskog poslovanja za komunikaciju sa poslovnim
partnerima, turizam je ipak u zaostatku u odnosu na druge sektore evropske ekonomije. Sta
vie, turisticke kompanije koje usvajaju ICT reSenja za povecanje efikasnosti i ubrzanje
internih procesa i dalje mogu da ostvare konkurentsku prednost zahvaljujuc¢i tome. Ovo je
tacno narocito za mala i srednja preduzeca, gde joS uvek mno ge kompanije odlazu prelazak na
elektronsko poslovanje, ili ¢ak razmisljaju da li da investiraju u bazicnu ICT infrastrukturu.
Na ovom polju, inovativne, male kompanije, spremne da prihvate promene koje donosi
digitalna ekonomija, ¢e sa lakoCom osvajati nova trZiSta i obezbedivati sebi prednost u
odnosu na one neodluc¢ne i spore.
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Korisnid traze e-business proizvode i usluge. Investiranje u e-business aplikacije je jasno
isplativo, iz same Cinjenice konstantnog povecanja online zahteva korisnika. Prema
istrazivanjima Cenra za regionalna i turisticka istrazivanja, Danska, online turisticka prodaja
je imala rast od 40% od 2003. do 2004. godine, 1 dostigla je cifru od 17.7 milijardi € na trziStu
evrope u 2004. godini. Ovo je 7,4% ukupnog evropskog turistiCkog trziSta. Ocekuje se
poveéanje od 26% tokom 2006. godine, tj na nivo od 22.2 milijjarde €, Sto ¢e predstavljati
skoro 10% evropskog trzista turizma. Drugim refima, investiranje u elektronsko poslovanje,
je u vezi sa povecanim zahtevima trzista i predstavlja obavezu za svaku kopaniju, ako sutra ne
zeli da ,,ispadne” iz posla. Ovo trziSte ¢e 1 u buduénosti imati konstantan rast, trenutno bez
ikakvih znakova prezasi¢enosti.

Elektronsko poslovanje moZe da unapredi menadZment destinacije. Vecina evropskih
destinacija je formirana kao skup nezavisnih turistickih kompanija. Elektronsko poslovanje
pruza Sansu ovim turistickim kompanijama da se ujedine i1 zajedno nastupe na polju
nacionalnog i internacionalnog marketinga destinacije kao celine. Budu¢i da, turisti izaberu
destinaciju za svoje putovanje, pre nego Sto odluce kakvu vrstu usluga bi tamo zeleli,
destinacije predstavljaju glavni proizvod na turistickom trziStu. Zbog njihove unutraSnje
strukture, mozemo ih smatrati nekom vrstom virtuelnih kompanija, koje kao da su kreirane da
na najbolji nacin iskoriste prednosti elektronskog poslovanja. ICT moze da podrzi internu
koordinaciju i e-marketing, kao i online prodaju proizvoda i usluga koje destinacija
obezbeduje. U isto vreme, turisticke organizacije (TO), mogu posedovati destinacijske portale
koji omogucavaju direktnu komunikaciju izmedu turista i pruzalaca turistickih usluga,
izostavljaju¢i iz lanca trgovine klasi¢ne posrednike kao S§to su turisticke agencije. Na ovaj
nacin turisticke organizacije (TO) mogu proSiriti svoje poslovanje, time §to ¢e omoguciti
online transakcije. U stvari ove organizacije mogu same postati e-p osrednici.

ICT moZe da pomogne uspostavlijanju kvalitetnog CRM sistema. Turizam je trziste
prepuno informacija, i ve¢ina kompanija je u bliskom kontaktu sa svojim klijentima, §to im
omogucava sticanje saznanja o njihovim potrebama i Zeljama. Ali samo mali broj turistickih
kompanija skuplja, skladiSti i analizira podatke o korisnicima sistematicno, a sa ciljem
povecanja kvaliteta ponude, brzeg odgovora na promenljive zahteve kupaca, 1 osiguranja
lojalnosti klijenta. Kako se evropsko turisticko trziSte menja od trziSta prodavaca do trzista
kupaca, sve viSe ¢e jedan od osnovnih faktora uspeha biti poslovna strategija okrenuta prema
kupcu. Trenutno, ve¢inom velike kompanije kao $to su avio prevoznici ili hotelski lanci
koriste sofisticirane CRM sisteme, dok male kompanije rade bez CRM sistema. Ako
menadZzment sistem destinacije (DM S) implementira u sebi neku vrstu CRM aplikacije, on
moze povecati profit individualnih turistickih servisa i destinacije u celini. Destinaciske
kartice mogu biti jedno od reSenja za implementaciju naprednih CRM sistema, ali
konceptualni dizajn i stratesko planiranje takvih kartica ¢e odluciti o njthovom uspehu.

Inovati vni mobilni e-servisi. M obilni digitalni servisi mogu usluzivati turiste u toku samog
puta ili dok odsedaju u nekoj destinaciji. Dok se veéina e-commerce aplikacija nosi sa
potrebama korisnika pre ili posle putovanja, postoji potreba za aplikacijama koje bi bile na
usluzi turistima tokom njihovog boravka tj. trajanja aranzmana. Neke m-commerce aplikacije
su ve¢ danas razvijene, ali kvalitet njihovih sadrzaja, tehnoloSka primena i upotrebljivost
ovakvih servisa varira od slucaja do slucaja. TrziSte za ovakve servise je na samom pocetku
svoga nastanka. Ipak, lokacijski bazirani sistemi nadolaze i uskoro ¢e preplaviti trziSte sa
novim inovativnim e-servisima. Ovo moze biti dobra poslovna Sansa za kompanije koje se
bave razvojem ovakvih servisa, a destinacije koje prve budu pocele sa primenom ovih servisa
¢e svakako ostvariti trziSnu prednost.
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Posrednici i direktna prodaja funkcioniSu paralelno. Iz perspektive npr. kompanija koje
se bave smeStajem turista, nestanak posredniStva moze izgledati pozitivno, zbog toga Sto
preskakanje tradicionalnih posrednika kao $to su turisticke agencije , moze dovesti do
povecanja profita. Sa druge strane, turistiCke agencije i1 turo operateri smatraju nestanak
posrednitva kao pretnju egsistenciji — Sto je razumnjivo iz njihove perspektive. Ali,
posrednici nisu neophodno totalno iskljueni iz lanca trgovine. Razvoj nove vrste
posrednistva, e-posredniStva, odvija se paralelno sa gaSenjem tradicionalnog posrednistva.
Novi posrednici (uglavnom samo online orijentisani), ulaze na trziste. Takvi e-posrednici
mogu biti privatne kompanije, kao $to je expedia.com ali takode i turisticke organizacije (TO)
tako Sto uspostavljaju online rezervacione portale za svoje destinacije.

Grafik 4. prezentuje glavne razloge uvodenja elektronskog poslovanja u turisticki sektor.

Grafik 4. Radoz 7 uvodenje elektronskog poslovanja u turizmu

Zbog sticanja trzidne prednosti

Zbog oc€ekivanja partnera

Zbog oCekivanja klijenata

Zato 8to konkurencija tako radi

50 60 70 80

M Vro bitno O Donekle bitno

4.1.2 Rizidi i barijere

Zaostaju oni koji oklevaju. Istrazivanja pokazuju da postoji podeljenost zmedu kompanija
na one koje poseduju ICT infrastrukturu, 1 uvode elektronsko poslovanje, smatraju¢i ove
aktivnosti vaznim za povecanje konkurentnosti, i sa druge strane na one, koji ne shvataju
potencijalne benefite elektronskog poslovanja, tako da se i ne trude sa usvajanjem novih
sistema poslovanja. Ve¢ina ovih drugih, su mala i srednja preduzeca, §to moze da ih dovede
do smanjenja trziSnog udela. Posledicno ovo moze da dovede u pitanje postojanje cele
kompanije.

Neadekvatna ICT reSenja za MSP. To Sto postoji disparitet u usvajanju elektronskog
poslovanja izmedu malih 1 velikih preduzeca nije iznenadujuce. Velike kompanije viSe uvode
ICT 1 e-business reSenja u svoje poslovanje nego male. Ovo je naroCito ocigledno za
sofisticirane aplikacije kao Sto je CRM, gde je vecina softverskih reSenja skrojena za velike
kompanije. Mnoga mala i srednja preduzeca smatraju ove tehnologije suviSe skupim 1 suvise
komplikovanim za svakodnevno koris¢enje u njihovim poslovnim procesima. Ovo pak otvara
prostor za razvoj jeftinih, softvera koji ¢e biti laki za koriS¢enje, 1 koji ¢e se oslanjati na
Internet tehnologije sa malim zahtevima za hardverskom i mreznom infrastrukturom.

Nedostatak saradnje unutar mreZa za elektronsko poslovanje. U turizmu, proizvod koji

se prodaje, naj¢eSce nije produkt jedne nezavisne kompanije, ve¢ skup servisa spojenih u
jedan proizvod a pruZenih od strane razli¢itih kompanija. Zbog toga je mnogo efikasnije za

- 46 -



Elektronsko poslovanje turistickih kompanija

ove kompanije, da kreiraju mreze za njihove poslovne procese 1 marketing, nego da pokusaju
da deluju individualno. Turisti¢ke or ganizacije (DM O) mogu da pruze jednu od formi ovakve
saradnje. Ipak, Cesto se deSava da turistickim organizacijama izostane podrSka vaznih
kompanija u njihovom regionu, Sto moze ozbiljno da ugrozi menadZment sistem destinacije.
Naroc¢ito u turistickom sektoru, koji je po svojoj prirodi mrezno strukturisan, nedostatak
saradnje medu turistickim kompanijama unutar destinacije, limitira izglede za izgradnju
uspesne mreze elektronsog poslovanja.

Asimetri¢no usvajanje elektronskog poslovanja u razli¢itim podsektorima turizma.
Odvojeno od usvajanja elektronskog poslovanja na osnovu veli¢ine kompanije, usvajanje
elektronskog poslovanja takode varira i u razli¢itim sektorima turizma. Ovo moze da dovede
do stvaranja barijera za umrezavanje razlicitih tipova turistickih kompanija, npr. u slu¢ajevima
kada gostu Zelimo da ponudimo da sam kreira aranZzman online. Ovo takode dovodi do
smanjenja efektivnosti destinacijskih portala, posebno u slucajevima kada mnogo pruzaoca
turistickih usluga nije dostupno preko portala.

Nedostatak odgovarajuéih poslovnih modela za mobilne eservise. Postoji veliko trziste
za nove mobilne sisteme za turiste. Ali kao 1 u svim mladim trzistima, poslovne aktivnosti su
suoene sa mnogo rizika. Kao $to je prikazano u poglavlju 3.3, trziSte za mobilne servise je
otvoreno za mnoge poslovne modele, koji ¢e dati razliCite rezultate. Trenutno. postoje
indicije da servisi koji naplacuju korisnicima extra troSkove, ne nailaze na dobar odziv.
Ocigledno, postoje navike koriS¢enja slicne kao za Internet servise, gde ve¢ina korisnika
odbija da placa dodatne troSkove za pruzanje informacija,a veéina mobilnih servisa su po
prirodi servisi koji obezbeduju informacije. Lokacijski bazirani i drugi digatalni servisi,
nailaze na mno go vecu prihvatanje od strane turista, ukoliko su finansirani od strane pruzaoca
turistickih usluga, ili se njihovo koriSéenje ne naplacuje zasebno, ve¢ se prodaju u paketu sa
nekim drugim proizvodom ili uslugom.

Na grafiku 5. prikazane su barijere u usvajanju elektronskog poslovanja u turizmu, izraZzene u
procentima

Grafik 5. Barijere u uvodenju e poslovanja u turizam
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Kompanija je suviSe mala
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4.2 Dalji razvoj

Ako pokuSamo da predvidimo dalji razvoj elektronskog poslovanja u turizmu, izvuéi¢emo
zakljucak da ¢e on pre biti evolutivnog nego revolutivnog karaktera. Ova zavr$na diskusija se
fokusira na rastu¢u konkurenciju izmedu turisti¢kih agencija i turooperatera koja se javila
zbog prestajanja starog i javljanja novog oblika posredovanja, dalje, na buducénost
e-ticketinga, aranzmane koje turisti sami kreiraju (dynamic packaging), kao i na trziSte za
nove mobilne e-servise.

Posrednici

Na trzistu posrednika dolazi do sve vece koncentracije konkurencije, jer sve visSe kompanija
zeli da se takmici za klijente, koji su danas dobro informisani o cenama i suoceni sa vise
distributivnih kanala — narocito onih kao $to je Internet koji omogucava direktan kontakt
izmedu turista 1 pruzalaca usluga, preskacuci posrednike bez pardona. Ipak, nije neophodno da
posredncici budu u potpunosti izostavljeni, oni se mogu transformisati u e-posrednike i tako
obezbediti sebi znatnu trzisSnu prednost u odnosu na klasi¢éne posrednike. Ovo moZe biti Sansa
za nove komapanije u poslu, da lako udu na trziste posredniStva, tako Sto ¢e svoju ponudu
predstaviti isklju¢ivo online. Strategija prevazilazenja nestajanja klasi¢nog posrednistva i
stvaranja nove vrste e-posredniStva je detaljnije opsana u predhodnom poglavlju, i njena
dobra primena ¢e narednih par godina biti klju¢na za uspeh na trziStu turizma.

E-ticketing

Jedno od najvaznijih trendova u turistickom sektoru transporta, pa i rekreacije, kulturnih 1
sportskih dogadaja je 1 biCe e-ticketing. Avio kompanije su lideri u razvoju ovog servisa. |
ovde imamo noviju vrstu avio komapnija, koje se donekle razlikuju od klasi¢nih. Naime, radi
se o avio kompanijama koje nude prevoz po daleko nizim cenama nego Sto to rade dobro
poznate kompanije. Ovakve avio kompanije kako bi smanjile svoje trosSkove na minimum,
koriste u svom poslovanju iskljucivo sisteme e-ticketinga, bez pojavljivanja fizicke karte u
celom procesu. Ovakav poslovni model dovodi do neocekivano velikih smanjenja u ukupnim
trosSkovima kompanije. U poslednje vreme, tradicionalne avio kompanije uvidevsi prednosti e-
ticketinga, preduzimaju mere kojima promoviSu ovaj vid e-servisa, i trude se da smanje broj
fizickih karata. Ovo ¢e se opet negativno odraziti na poslovanje tradicionalnih posrednika,
koji su deo svog dosad aSnjeg prihoda ostvarivali prodajom fizickih karata.

Internacionalana asocijacija avio transportera — IATA — je oformila radnu grupu koja se bavi
problemima elektronskih karata. Randa grupa je sacinila ,Electronic Ticketing
Implementation Guide™ i postavila ciljeve da 40% svih izdatih internacionalnih karata do
kraja 2005. budu u elektronskom obliku. Do kraja 2007. ovaj procenat se povecava na punih
100%, Sto znaci da ¢e od 1. januara 2008. samo elektronske karte biti u opticaju. [22]

Drugi javni oblici saobracaja su takode poceli sa usvajanjem elektronskih karata: zeleznica,
autobuski prevoz itd. Kulturne i sportske ustanove su isto prepoznale prednosti elektronskih
karata i poceli sa njihovom promocijom. Kako je prikazano u studiji slucaja o Ski amadé-u,
elektronske karte mogu da budu win-win proizvod: korisnici mogu brZe i konfornije da dodu
do karata, a provajderi usluge mogu automatizovati prodajni proces za karte, §to jasno dovodi
do smanjenja troSkova. Postoje jo§ prednosti koje nude elektronske karte. Ako kanal prodaje
funkcioniSe putem Interneta (Sto je u vecini slucaj) od korisnika se moze traziti da se
registruje. Na ovaj nacin prodavac karte dobija sliku o kupcu, koja je bila nedostupna
klasicnim nac¢inom prodaje. Ovi podaci obradom mogu da daju znacajne informacije o
klijentu — $to je jedan od osnovnih zahteva u implementaciji CRM sistema.
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Dynamic packaging

Turisti buduénosti ¢e zahtevati nove mo guénosti izbora. M ogu¢nosti koje pruza ICT mogu da
zadovolje potrebe korisnika da sami kreiraju svoj aranzman, po ceni koja je konkurentna sa
cenama koje vaze za unapred kreirane arnzmane. ICT ¢e omoguciti turistickim kompanijama
da segmentiSu svoja trzista, i prilagode svoje proizvode promenljivim zahtevima svojih
korisnika.

Tehnoloski napredak ¢e dovesti do ponude dva cenovno suprotna proizvoda: jeftinih
aranzmana masovne produkcije i aranzmana koje turista sam kreira. Neki eksperti predvidaju
da ¢e se jedne kompanije fokusirati na aranzmane koje sam turista kreira, po premium
cenama, dok ¢e druge kompanije koristiti Internet za promociju jefinih, unapred definisanih
aranZmana.

Ipak, smostalno kreiranje aranzmana, ne treba neophodno da bude prezentovano kao neka
vrsta premium usluge u segmentu sa najviSim cenama. Vise je verovatno da ¢e individualno
kreiranje aranzmana biti jedna od ponudenih usluga novih Internet platformi, koja ima za cilj
da bude sredstvo koje ¢e posluziti da se turisti ,,nateraju” da rezerviSu neke dodatne sadrzaje
za koje ne bi znali da nije servisa za individualno kreiranje aranZmana. Takode servisi poput
ovoga ¢e zasigurno podi¢i nivo zadovoljstva korisnika. 1z perspektive turisticke komapnije,
individualno kreiranje aranZzmana na Internetu, moze dakle biti sredstvo za dodatnu zaradu, ali
1 za automatizaciju procesa kreiranja aranzmana, koji se danas obavlja ru¢no. Zakljucak je da
¢e individualno kreiranje aranZzmana uz pomo¢ ICT-apredstavljati vruéu temu na turistickom
trzistu u buduénosti, sa dalekoseznim posledicama kako za turisticke komapnije tako 1 za
same turiste.

Mobilni lokacijski bazirani servisi

Kao §to je vec bilo reci u poglavlju 3.3 mobilni e-servisi su produzetak servisa digitalnog
informisanja, i pomeraju moguénost rezervacija od faze pre puta na fazu samog puta tj.
boravka u destinaciji. Danas su ovakvi mobilni servisi u ranoj fazi razvoja — slicno
m-commercu. Ovi servisi u sebi nose neslu¢ene mogucnosti. Narocito lokacijski bazirani
sistemi koji pruzaju korisnicima odabrane informacije 1 usluge, npr. funkcije navigacije, ili
digitalng turistickog vodica sa personalizovanim sistemom preporuka uz pomo¢ CRM -a. Ipak,
jos§ uvek postoje vazne barijere koje treba preskociti. Na primer, mnoge firme koje se bave
ovakvim mobilnim servisima jo$ uvek nisu pronasle odgovaraju¢i poslovni model koji bi
njihovim servisima omo gucio stabilan profit.
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5. ZAKLJUCAK

Na osnovu svega izloZeno g, jasno je da elektronsko poslovanje i informaciono komunikacione
tehnlogije stvaraju sa sektorom turizma neraskidivu vezu. Turizam je sektor koji belezi
najveci rast u svetskoj ekonomiji snazno potpomognut novim moguénostima elektronskog
poslovanja.

Razvojom elektronskog poslovanja, stvaraju se 1 novi tipovi proizvoda 1 usluga u turistickoj
industriji, koje do juce nije bilo moguce realizovati. Od ovoga nemaju koristi samo turisticke
kompanije koje ovakvu vrstu poslovanja primenjuju, veé i turisti koji danas imaju pred sobom
mnostvo distributivnih kanala 1 informacije na klik miSa daleko.

Velike kompanije na trzistu su ve¢ dobro pozicionirane, i u tom delu trZiSta ¢e se malo toga
menjati u bliskoj buducnosti. Ali stvar je sasvim drugacija ako posmatramo male kompanije.
Ovde se nailazi na sporu i neodlu¢nu imp lementaciju novih oblika poslovanja, 1 ovo je upravo
mesto gde nove kompanije treba da traze svoju Sansu za ulaz na trziSte, nudeci usluge koje ¢e
u pocetku ciljati trziSne niSe.

U Srbiji se zeli stvoriti nekoliko turistickih destinacija po kojima bi zemlja postala poznata.
Ne postoje bolji nacini za realizaciju ovakvog podhvata od onih koje pruza elektronsko
poslovanje i informacione tehnolo gije.

Svaka od ovih destinacija ne bi predstavljala veliku geografsku celinu, niti u bilo kojoj od njih
postoji istorija elektronskog poslovanja u turizmu. Ove dve <dinjenice predstavljaju
istovremeno najvece Sanse i rizike za primenu e-poslovanja. Rizici se pre svega ogledaju u
nedostatku svesti za prednosti elektronskog turizma, nedostatku adekvatno obucenog osoblja i
velikom poslu koji treba da se uradi, da bi se dojuceraSnji poslovni konkurenti ucinili
saveznicima u zajednickom promovisanju destinacije kao celine. Prednost malog geografskog
podrucja je u tome, $to ne postoji veliki broj kompanija koje treba udruziti da deuju kao jedno.
Nepostojanje informacionih lokalnih mreza medu raznim granama u turizmu mozemo isto
tako posmatrati kao prednost, jer novi oblici umrezavanja, na nivou cele destinacije, nece
nailaziti na otpor i prepreke kao $to je to slucaj u primerima gde neka vrsta mrezne
infrastrukture unutar destinacije p ostoji.

Na kraju, jedna od najvaznijih prednosti e-turizma nad klasi¢nim, u sluc¢aju Srbije, lezi upravo
u ¢injenici da su troSkovi promocije i prezentacije na svetskom trzistu nemerljivo manji u e-
turizmu nego u njegovom klasi¢nom obliku. U situaciji kada imamo ograni¢ena finansiska
sredstva. 1 zaostajemo u razvoju za drugim zemljama, elektronsko poslovanje je nasa Sansa za
uspeh koju nesmemo olako propustiti.
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