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Sazetak

Danas u turizmu je nuzno je biti u koraku s inovacijama. Razvojem tehnologije mijenja se i
ponuda i potraznja na turisti¢kom trziStu. Turoperatori moraju pratiti dinamiku razvoja i smjer
razvoja potraznje, te pratiti razvoj tehnologije i uvoditi ih u svoju ponudu. Distribucija i
proizvodi su takoder pogodeni promjenama na trziStu, pa tako i na primjerima iz mozemo svaki
dan vidjeti nove ponude, koje su sve specifi¢nije 1 raznolikije nego $to je to bio slucaj prije
razvoja tehnologije. Promatranjem obiljeZja turistickog trziSta, uoCavaju se promjene i
prilagodbe ogranizatora putovanja, modela poslovanja i opéenito snalazenje turistickog lanca
vrijednosti u novom okruzenju inovacija i razvoja informacijsko komunikacijskih tehnologija.
Nove tehnologije treba shvatiti kao podupiru¢i razvojni ¢imbenik ¢emu svjedoce brojni
modaliteti inovativnih partnerstava i suradnji, ili samo promjena inovacija u komunikaciji koja
je zarotirala odnose na trziStu organiziranih putovanja i potaknula konvergenciju. Interaktivnost
i dijeljenje iskustava kroz inovaciju dodatno provjeravaju konkurentnost subjekata i spremnost

za odgovore izazovima.

Kljucne rijeci: organizatori putovanja, inovacije, informacijsko komunikacijske tehnologije
(ICT)



Abstract

Today in tourism, it is necessary to keep up with innovations. With the development of
technology, both supply and demand in the tourism market are changing. Tour operators must
monitor the dynamics of development and the direction of demand development, and keep up
with technology developments and introduce them to your offering. Distribution and products
are also affected by changes in the market, so we can also see new offers every day, which are
becoming more specific and diverse than before the development of technology. By observing
the characteristics of the tourism market, changes and adjustments of the travel organizers are
observed, business models and general management of the tourism value chain are observed in
the new environment of innovation and development of information and communication
technologies. New technologies need to be seen as a supportive development factor, as
evidenced by the numerous modalities of innovative partnerships and collaborations, or just a
change in communication innovation that has rotated organized travel relationships and fostered
convergence. Interactivity and sharing experiences through innovation further test the

competitiveness of the entities and the readiness to respond to the challenges.

Key words: Tour operators, innovations, information communication technology (ICT)
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1. UvOD

1.1 Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovoga rada su inovacije koje su utjecale na poslovanje organizatora
putovanja. Inovacije mijenjaju svijet primjenom istih u poslovanju turoperatora, te im je
omogucen razvoj poslovanja ve¢ da idu u korak s tehnologijom i trziStem. Inovacije su se
rasirile na razna podrucja u turizmu, na proizvode, usluge i na marketing koji igra danas bitnu
ulogu u poslovanju organizatora putovanja. Razvojem ICT-a pojavile su se inovacije, kao $to
je raCunalni rezervacijski sustav (CRS) 1 globalni distribucijski sustav (GDS), koji su pomogli
u distribuciji i Sirenju poslovanja turoperatora. Prilikom distribucije proizvoda inovacije i
informacijsko komunikacijska tehnologija (ICT), koja je utjecala na priblizavanje turoperatora
potroSacima. Turoperatori su uveli i promjene u svojim klasi¢nim fiksnim paket aranzmanima,
te se prilagodili potraznji koja sve viSe zahtjeva fleksibilne i personalizirane paket aranzmane
koji su poznati pod imenom "Dynamic packaging". Pojavom interneta se dogodila revolucija,
i danasnje poslovanje bi bilo nezamislivo bez internetske mreze. Zbog interneta su se pocele
uvoditi mnoge inovacije na online-trzistu za kupnju i prodaju izleta, atrakcija i aktivnosti, ba§
kao $to je u radu i naveden primjer za jednu takvu inovaciju- Musement, a razvija je TUI. U
sekundarnom istraZivanju moZemo vidjeti kako se individualci sve viSe odlucuju za online
booking i internet je postao nezaobilazna inovacija u poslovanju turoperatora, pa tako i u
turistickim agencijama. Uz analiticki pristup 1 prikaz brojnih podrucja na kojima su inovacije
radikalno promijenile pristup i tehnologiju poslovanja. U radu je poseban naglasak na

poslovanje posrednika u turizmu, odnosno organizatora putovanja.

1.2.Metodologija istraZivanja

U radu koristile su se koristile znanstvene metode poput analize sinteze, povijesne analize,
analize indukcije, dedukcije i sekundarnog istrazivanja. Predmet ovog rada je ukazati na
problematiku pri ¢emu je koriStena brojna literatura, te teorijski aspekti 1 spoznaje dosadasnjih
rezultata te problematike. U svrhu dokazivanja da napredak tehnologije i unapredenje sustava
upravljanja informacijama utjecalo na promjene u svim sektorima djelatnosti, posebice
globalizacija 1 sveop¢a dostupnost informacija tako su indirektno restrukturirale poslovne

modele i napravile nepovratan utjecaj.



1.3.Struktura rada
Rad se sastoji od uvoda kao prvog poglavlja te od devet tematskih jedinica.

U prvom dijelu rada definiraju se ciljevi i svrha rada, te se uvodi u samu problematiku i
pojmovno se definira utjecaj trendova na trziste, ponuda turoperatora i naéin prilagodbe na

novosti na turistickom trzistu.

U drugom i tre¢em dijelu naglasak se stavlja na razvojni proces. Pristupalo se s povijesnog
aspekta od samog momenta pojave turoperatora, njihove uloge na turisti¢kom trzistu do novih
proizvoda i temeljne promjene u komunikaciji izmedu turoperatora i potencijalnih potrosaca,

tj. turista.

U cetvrtom dijelu se opisuje glavni proizvod turoperatora, te kako se razvijao tokom povijesti i
kako je druStvo utjecalo na promjenu tog proizvoda. U petom dijelu naglasak je na utjecaj

suvremene tehnologije na subjekte na turistickom trzistu.

Sesti dio nam obja$njava promjene koje su se dogodile u funkcioniranju organizatora putovanja
1 kako su se one odrazile na njihovo poslovanje, te kako ih je to priblizilo potraznji na

turistickom trzistu. U sedmom dijelu se taj razvoj opisuje na pravom primjeru.

U osmom dijelu se preko sekundarnih podataka objasnjava koliki je utjecaj inovacije na

ponudu, potraznju, i cijeli distribucijski sustav na turistiCkom trzistu.

2. INOVACIJE

U danasnje vrijeme mozemo uoéiti veliki broj inovativnosti i promjena u raznim djelatnostima,
a posebice u turistickom sektoru u kojem se dogadaju novi procesi kao rjesenja za nailazece
probleme. Takvi procesi su na primjer reorganizacijske ideje, uspostavljanje novog sustava
planiranja, smanjenja tro§kova, zdruzivanje proizvoda u pakete, unapredenje komunikacije.
Zbog toga inovaciju mozemo definirati kao generiranje novih ideja, proizvoda ili usluga,

njihovo implementaciju i prihvaganje.*

! Cavlek, N., Mateci¢, 1., Ferjani¢-Hodak, D., (2010). Pokretadi inovacija u turizmu: neki teoretski i prakti¢ni
aspekti, Acta Turistica, Vol 22(2), str. 202



U potpunosti razlikovati kategorije inovacija nije zapravo jednostavno, jer inovacije u jednom
segmentu poti¢u na inovacije u nekom drugom segmentu, zbog toga ih se ¢esto grupira u

jedan isti segment.?

2.1.Vaznost inovacija u turizmu

Inovacije se svakog dana razvijaju, sve viSe su vazne inovacije u turizmu, jer inovacijama se
razvija turizam u globalu i zbog toga turizam postaje sve bitniji za svjetsku ekonomiju.
Putovanja postaju sve uCestalija. Travel&tourism sektor postaje kljucan za gospodarski razvoj
i otvaranje radnih mjesta diljem svijeta. Turizam zauzima 10.2% od ukupnog svjetskog BDP-a
i prosjecno je svako deseti Covjek zaposlen u turizmu. Zbog toga treba razvijati turisticki sustav,

a to se moze razvojem i uvodenjem inovacija.®

Na Slici 1 mozemo vidjeti koliko ljudi putuje u svrhu odmora, a koliko u svrhu posla. Prema

podacima iz 2016. 76.8% od svih putovanja je bio u svrhu odmora, a 23.2% zbog posla*

Slika 1: Struktura putovanja s obzirom na odnos odmora i poslovnih putovanja

23%

BUSINESS SPENDING

77%

LEISURE SPENDING

Izvor: World Travel&Tourism, Global Economic Impact&Issues (2017)

2 1bid., str. 202
% World Travel&Tourism, Global Economic Impact&Issues (2017), str.2
4 Ibid., str. 2



Slika 2: godisnji rast svjetskog BDP-a naspram godisnjeg BDP-a direktno od turizma
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Izvor: World Travel&Tourism, Global Economic Impact&Issues (2017)



Slika 3: Rast BDP-a svjetskih industrija
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Izvor: World Travel&Tourism, Global Economic Impact&Issues (2017)

Slika 3 prikazuje rast BDP-a svjetskih industrija, tj. vodecih koje najviSe utjeu na svjetski
BDP. MoZemo primjetiti da najveci godiSnji rast ima informacijska i komunikacijska industrija

od 4.2%, a odma iza najveéi rast imaju putovanja&turizam od 3.1%. °

5 1bid., str. 2



2.2.Inovacije proizvoda i usluga

Promjene koje se opcenito mogu izravno uociti kao dosad nezabiljezene i potpuno nove, ili
dosad nezabiljezene u nekoj specificnoj destinaciji, mozemo smatrati inovacijama proizvoda ili
usluga, te mogu utjecati na odluku o kupnji. Dodavanje proizvodima u turizmu dugacijih
sadrzaja kojima se proSiruje asortiman proizvoda i potroSa¢ima daje dodatna vrijednost

predstavlja inovaciju.®

2.3.Inovacije procesa

r

Inovacije procesa odnose se na poboljsanje toka procesa, produktivnosti i efikasnosti. Najcesce
do takvih promjena dolazi uslijed veceg investiranja u informacijsku tehnologiju ili u
optimizaciju procesa. Odabir tehnologije moze biti kriti¢an element koji utjee na efikasnosti
procesa, kako u zra¢nim lukama primjenjuju se nove tehnologije kao §to su skeniranje Sarenice
oka, rentgensko pregledavanje prtljage, automatizirani sustavi za prijavu putnika i sli¢cno. Pored
navedenog, odabir tehnologije mogao bi u odredenim situacijama biti kriti¢an, kao kod usluga
pruzanja zimskih sportova, gdje bi kao primjer mogli navesti kapacitet Zi¢are koji je vrlo vazan
jer se pritom Kkoristi te bi isto moglo utjecati na efikasnosti procesa. Nadzire se za reguliranje
potro$nje energije i uéinka na klimatske promjena kroz razvoj novih tehnologija. Dakle,
promjene koje se odnose na unaprijedenje toka procesa, produktivnosti i efikasnosti, odnosno
inovacije procesa su temelj za unapredenje usluga, a pritom stvaraju u percepciji potrosaca

prepoznatljivu dodanu vrijednost proizvodu.’

2.4.1novacije u upravljanju ljudskim resursima

Za fleksibilnost organizacije, za zadrzavanje osoblja te kontroliranje troskova potrebno je
kvalitetno upravljanje ljudskim resursima. Inovacije u upravljanju ljudskim resursima ogledaju
se u novim na¢inima organiziranja interne suradnje, davanju mogucnosti za razvoj Karijera,

vrednovanju rada te time nagradivanju placama i beneficijama, usmjeravanju i motiviranju

6 Hjalager, A. (2010)., A rewiew of innovation research in tourism, Tourism Management, vol. 31(1), str. 1.
" 1bid, str. 3.



zaposlenika, poticanju razvijanja vjestina i specificnih znanja 1 poboljSanju zadovoljstva

zaposlenika.

Kao primjer naprednog upravljanja ljudskim resursima isti¢e se upravljanje kod zrakoplovnih
agencija, gdje se moze primjetiti kako se, primjerice, adekvatnim ponasanjem prema osoblju
moze poticati izvrsnost i efikasnost, koje osoblje svojim profesionalnim ponasanjem odaje
gostoljubivost i pristupa¢nost svakom putniku, §to dovodi do pobolj$avanja iskustva letenja.
Pretpostavke buduceg napretka u domeni pruzanja usluga u turizmu su dobar menadzment
ljudskih potencijala, kao 1 izgradnja timskog duha medu zaposlenicima. Inovacijama u
upravljanju ljudskim resursima potrebno je obuhvatiti, pored redovnih zaposlenika, i
volontersku radnu snagu, na nacin da se istima omoguce povlastice koje nisu vezane za placu,
veé primjerice isticanje ucinjenog dobrog djela. Pored navedenog upravljanja zaposlenima,
inovacije se ¢ak ogledaju i1 u upravljanju potrosac¢ima, tako da se isti uklju¢uju u stvaranje

iskustava u adrenalinskom turizmu.®

2.5.Marketinske inovacije

Identificiranje novog segmenta potroSaca ili preusmjeravanje postojece promocije ili isticanje
branda moze dovesti do inovacije ukoliko prouzro¢i promjenu u stvaranju i odrzavanju odnosa
pruzatelja i primatelja usluge, odnosno ukoliko se promjeni nadin na koji se odvija
komunikacija sa potroSacem. Uspostavljanje programa vjernosti su jedne od ranih inovacija,
dok su sad vec¢ Siroko rasprostranjene u poslovanju. Navedene inovacije su promijenile odnos
potroSaca i pruzatelja usluge iz jednostavnog i kratkoro¢nog, u kompleksniji dugoro€an odnos
te se pritom daje dodana vrijednost potrosa¢u. Razvojem interneta razvio se i velik broj
marketinskih inovacija u domeni turizma, pa je fokus preusmjeren sa putnickih agencija i
tradicionalnog marketinga u samostalno potroSacevo pretrazivanje ponuda na internetu, gdje su
jednako zastupljeni i trzi$ni lideri i mali pruZatelji usluga, a Sto predstavlja posebnu revoluciju
u segmentu ponude. Pored navedenog, pojavu inovacija imamo i kod koordinirane suradnje
brandova vise razli¢itih industrija. Primjer dobre prakse isticao bi koordiniranu suradnju imamo

primjerice kod udruzenja gastronomske ponude u segmentu promocije vina te promocije

8 Ibid, str. 3.



destinacije porijekla vina, pa se takvim udruzivanjem suptilno moze promovirati turisticka

destinacija na ambalazama proizvoda u supermarketima. °

Izravni marketing omogucuje turoperaterima da komuniciraju izravno s kupcima, a ne putem
posrednika poput putnickog agenta. Tradicionalno, direktni marketing ukljucio je izravnu postu
koriste¢i popise postanskih adresa. Izvorno oglasavanje s izravnim odzivom, isporuceno
postom, brzo se prosirilo tijekom 1960-ih i 70-ih, kako se oglasavanje na televiziji povecavalo,
a potencijalni kupci zatrazili su brosure koje su dostavljane postom. Ve¢ nekoliko desetljeca
ovaj je oblik izravnog marketinga bio popularan, ali nije imao prednost zbog slike ,,bezvrijedne
poste* 1 relativno visokih troSkova za operatore u pogledu tiska i distribucije marketinskih
kolaterala (dizajn i tisak, pakiranje, adresiranje 1 postarina). Medutim, u posljednje vrijeme
izravan marketing postaje sve sofisticiraniji kao izravni rezultat razvoja informacijsko-

komunikacijskih tehnologija (ICT), posebno Interneta.

U osnovi, prakti¢nost interneta i moguénost kupovine od kuc¢e promijenili su nacin djelovanja
izravnog marketinga. Internet je medu potroSacima popularan i vrijedan alat za pristup
informacijama o putovanjima, kako bi pruzio mogucnost da se s lako¢om usporede cijene i
potencijalno dobiju brzi odgovori nego Sto je to slucaj sa tradicionalnim putnickim agentom.
Kao odgovor, putnicki agenti tvrde da pruzaju bolju uslugu od Interneta i viSe su spretni u
stvaranju sloZenih rezervacija. Dva glavna slucaja su utjecala na organizatore putovanja. S
jedne strane, Internet nudi potroSa¢ima izravan put da kontaktiraju dobavljace, izostavljajuci na
taj nacin putnic¢ke agente i/ ili turoperatore iz lanca distribucije. S druge strane, Internet pruza
nacin pribliZzavanja novim ciljnim potroSac¢ima izvan podrucja u kojima su lako dostupni, npr.
medunarodni kupci. Takoder omogucava tvrtkama da prikupljaju i analiziraju podatke kako bi
im pomogle u donoSenju odluka o proizvodima, marketinSkim kampanjama 1 konkurentima.
Internet je osobito koristan za mala i srednja poduzeca jer nudi troskovno ucinkovitu
komunikacijsku metodu, Sto je posebno korisno kod ciljanja trZista niSa koje su geografski
raSirene. Pa zbog toga moZemo re¢i da su 1 markentinske inovacije znatno utjecale na

poslovanje organizatora putovanja.°

% Ibid., str. 3.
10 Holland, J., Laslie, D., Tour Operators and Operations, Development, Management and Responsibility, CABI
(2017).



2.6.Tehnoloske inovacije koje su promijenile poslovanje organizatora putovanja

Povijest znanosti i tehnologije odnosi se na izum metoda, alata i tehnika, a istrazuje i kako su
nova znanja omogucila ljudima da stvaraju nove stvari i sustave. Nadalje, povijest znanosti i
tehnologije ispituje kako se ¢ovjekovo razumijevanje prirodnog svijeta (znanost) i sposobnost
manipuliranja njim (tehnologijom) s vremenom mijenjali. Kao znanstvena disciplina bavi se
bavi kulturnim, ekonomskim i politickim utjecajima znanstvenih izuma 1 inovacija.
Proucavanje znanosti i tehnologije i njihovih utjecaja u smislu transformacije turizma
potencijalno je golema tema s vise aspekata.
Hajalager je izdvojila 100 inovacija koje su transformirale turizam, pri ¢emu je u Tablici 1 je
izdvojeno 8 tehnoloskih inovacija koje su utjecale na turizam, pa tako i na poslovanje

organizatora putovanja.l!

11 Hjalager, A., (2005), 100 Innovations That Transformed Tourism, Journal of Travel Research, VVol.54(1), str.3



Tablica 1:Tehnoloske inovacije i tip transformacija koje predstavljaju*

Tip Transformacije

Naziv Godina 1 2 3 4 5 6 7
inovacije | kad je

izumljena
Telefon 1877 X X X X
Mobitel 1983 X X X X X
World 1989 X X X X X X X
Wide
Web
E-karte 1994 X X X X
QR kod 1994 X X X X X X
Drustvene | 1997 X X X X X X
mreze
Blog 1997 X X X X
GPS 2000 X X X X X X

Izvor: Hjalager, A., (2005), 100 Innovations That Transformed Tourism, Journal of Travel Research

12 [Napomena: Znacenje stupaca 1- Promjena svojstava i sorti robe i usluga onako kako ih turisti doZivljavaju

2- Povecavanje drustvene i fizicke uéinkovitosti, mo¢ turista da ima koristi za sebe

3- Povecanje produktivnosti i uéinkovitosti u turistickim poduzeéima i restrukturiranje ulaznih faktora kao §to su
energija, radna snaga, kapital i zemlja

4- Formiranje novih destinacija

5- Povec¢anje mobilnosti do i u destinacijama

6- Promjena nacina prijenosa informacija unutar i preko organizacijskih granica

7- Promjena institucionalne logike i odnosa mo¢i]
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Odabir inovacija vodio je ciljem da ucinkovito ilustrira kako inovacije transformiraju turizam
s barem nekom izvjesnom sveobuhvatnos¢u. 8 inovacija preuzete su iz podrucja tehnologije.

Mozemo analizirati inovacija iz Tablice 13

1.Telefon- Funkcionalni telefonski sustav prvi je put instaliran 1877. Sam telefon zaista je bio
znacajan izum, ali je telefonska centrala, koja je omogucila povezivanje bilo kojeg telefona s
bilo kojim drugim telefonom, bila jo§ vaznija. Telefon je postao nezaobilazno sredstvo
komunikacije turista prije i za vrijeme putovanja. Nakon uvodenja mobitela, komunikacija se u
pokretu povecala. Ocigledno da je telefon omogucio turoperatorima i tvrtkama da povecaju

produktivnost 1 ucinkovitost.

2.Mobitel: Koncepti mobilnih telefona postojali su ve¢ nekoliko desetljeca, ali prvi dostupni
javnosti dostupni su na trziStu 1983. Mobilni telefoni povecali su mobilnost i promijenili
komunikacijsko ponaSanje turista. Tekstualne poruke, koje je 1987. godine uvela Nokijina
pismonska tipkovnica, pridonijele su transnacionalnoj komunikaciji i bile su prednost
putnicima koji su Zeljeli jeftino komunicirati. Isto tako, tekstualne poruke su se integrirale u
razne sadrzaje, ukljucujuci ulaznice, informacije i marketing. Pametni telefoni, predstavljeni
1999. godine, objedinili su funkcionalnost ra¢unala i prakticnost mobilnog telefona, pa je

telefon tako postao glavni vodi¢ za putovanje, a ne samo sredstvo komunikacije.*

3.World Wide Web- WWW je jedan od najvaznijih inovacija, radikalno transformirajuci
procese i u¢inke pretraZivanja informacija. Od 1989. pa nadalje web je zamijenio mnoge izvore
1 dokumente na papiru. Putnici su doZivjeli povecanu transparentnost turistickih proizvoda i
cijena, te mogucénost poboljsanja fleksibilnosti u planiranju putovanja. Na kraju su interaktivni
sadrZaji ojacali putnike i stvorili potpuno nove kategorije turistickih zajednica. Za turisticka
poduzeca 1 odrediSta, WWW je promijenio marketinSke metode i promijenio suradnicke
strukture u turistickom poslovanju. Obrada podataka se ubrzala i postala automatska, uz znatne
uStede radne snage za poduzeca. WWW je doveo do pada broja 1 poslovanja tradicionalnih

putnic¢kih agencija, centara za posjetitelje itd.™

4.E-karte- United Airlines je prva zrakoplovna kompanija koja je izdala elektronicke karte

1994. Razvoj je iSao prili¢no sporo, ali novi standard IATA 2004. godine ubrzao je razvoj, a e-

13 bid., str. 5
1 1bid., str. 16
15 |bid., str. 16
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karte su u potpunosti primijenjene u 2008. godini. Zrakoplovne tvrtke i druge vrste prijevoza
postizu ustede u smislu izdavanja i rukovanja ulaznicama. Kupci su prihvatili e-ulaznice,
posebno jer su se pojavili poslovni modeli sa popustima za samoposluzivanje. Posrednici u
turizmu su takoder imali koristi od elektroni¢kih karata, jer je proces knjiZzenja grupnih

putovanja postao brzi i efikasniji.'®

5.QR kodovi- razvijeni su 1994. godine za potrebe identifikacije u automobilskoj industriji.
Sustavi QR koda brzo su se preselili u turisticki i druge usluzne sektore zbog njegove brze
Citljivosti 1 veceg kapaciteta za pohranu u odnosu na prethodnika, bar kod. Vaznost QR koda
povecavala se Sirenjem pametnih telefona sa sposobnostima skeniranja. QR kod pomice nac¢in
putovanja informacija i uvodi nove formate trenutne interakcije za turiste i web mjesta

organizatora putovanja.t’

6.Drustvene mrezZe- Prva drustvena mreZa, Six Degrees, pokrenuta je 1997. godine, a ova je
usluga korisnicima omogucila stvaranje profila i popis prijatelja. Web mjesto za igre ,,Frienster*
pojavilo se 2002. godine i poboljsalo interakciju izmedu korisnika omoguéujuci im dijeljenje
tekstova 1 fotografija. Facebook je predstavljen 2004., a YouTube je zapoceo 2005. godine,
samo da spomenemo nekoliko najutjecajnijih drustvenih mreza. Vaznost drustvenih mreza u
vezi s odmorima vrlo je znacajna u smislu da se odgovornost nad sadrzajima odredista
prebacuje s organizatora na turiste. Sve viSe koriste drustvene mreze kao glavni marketinski i

komunikacijski kanal.

7.Blogovi- su mjesto internetske rasprave ili informativne stranice koje su prvi put predstavljene
1997. Blog je nekada bio "u vlasni$tvu" pisca koji je o temi pisao u obliku kronoloskog
dnevnika. Godine 1999. tehnologija se razvila tako da su oni koji su pratili blog mogli prenijeti
komentare, a mogli su se dodati i slike i videozapisi. Bloganje je postalo popularno medu
putnicima koji su mogli pronadi inspiraciju za specifi¢ne aktivnosti. Organizatori, destinacije i

neki posebni dogadaji blogove su usvojili kao sastavni dio marketinga i komunikacije. 8

8.GPS- Global Positioning System razvijen je 1973. kako bi se prevladala ograni¢enja
prethodnih navigacijskih sustava. Javna uporaba GPS-a zapocela je 2000. GPS pomaze
putnicima da pronadu svoj put, a upotreba papirnih karata se smanjila. GPS se moze prilagoditi

osobnim preferencijama putnika. Tragatelji za avanturama koriste GPS za igranje i

16 |bid., str. 17
7 Ibid., str. 17
18 |bid. str. 17
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komunikaciju, a turoperatorima je olakSan pristup informacija, te opisa ponude koriStenjem

GPS podataka.*®

3. ORGANIZATORI PUTOVANJA

Organizatori imaju temeljnu funkciju kreiranja vlastitog proizvoda kombinacijom dvije ili vise
turistickih usluga ili proizvoda. Spojem tih proizvoda ili usluga kreiraju svoj vlastiti proizvod
— paket aranzman koje prodaju direktno potroSacima ili preko turisti¢kih posrednika, tj.

turistickih agencija.

Turoperatori organiziraju i1 osiguravaju godi$nji odmor, sklapajuéi ugovore s hotelijerima,
zrakoplovnim tvrtkama i tvrtkama za zemaljski prijevoz i oglasavaju¢i odmorna putovanja koja
su sastavili putem interneta ili u tiskanim broSurama. Turoperatori Cesto djeluju na
medunarodnoj razini. Organizatori putovanja/turoperatori se krecu u rasponu od velikih

medunarodnih turoperatora do malih neovisnih nignih operatora (uglavnom B2C). %

3.1.Pojmovno definiranje organizatora putovanja , pretpostavke i razvoj

Tijekom ranog razvoja putovanja i turizma u 19. st., mozemo razabrati pojavu turisticke
agencije koja je prepoznala priliku za zaradu u organiziranju putovanja kupaca (u poc¢etku u
grupama) prodajom vlakovnih karata kupljenih na veliko po nizim cijenama, da bi se potom
nastavilo s uredenjem smjestaja. Usluge su se prodavale kao zasebne usluge, a ne kao ‘paket'.
Rano prepoznavanje potencijala olakSavanja medunarodnih putovanja, potpomognuto je s dva
klju¢na ¢imbenika. Prvo, rastuce znanje i stru¢no poznavanje destinacija u inozemstvu i drugo,
njihova sposobnost da upravljaju deviznim transakcijama, putnim dokumentima i te usluge

kombinacija koja je u to vrijeme bila izvan moguénosti Sire javnosti. 2

9 Ibid., str, 17

20 KPMGF (2017), Study on the review of the VAT Special Scheme for travel agents and options for reform,
European Commission, Final report TAXUD/2016/A0-05, str. 141

2 Holland, J., Laslie, D. (2017), op. cit.
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Nedugo zatim ti agenti nisu vidjeli potencijal da razviju kompletan paket koji sadrzi nekoliko
usluga ukomponiranih u jedinstvenu ponudu i cijenu. Primjerice, Thomas Cook je organizirao
svoje prvo organizirano putovanje po Americi 1866. godine, Henry Lunn osnovao je agenciju
za organizirana putovanja 1893. godine i u Svicarskoj pokrenuo skijaski odmor, dok su
American Express 1 poznata tvrtka Cox & Kings postali sinonim za putni¢ko poslovanje u SAD-
u. Stoga su se u 19. stoljecu pojavio kljucni igra¢ na turistiCkom trzistu - turisti¢ki posrednik i

te potom polovicom 20. stoljeéa turoperator, trgovac i organizator. 2?

Razvojem zra¢nog prometa sredinom 1950-ih dolazi do velikog razvitka turoperatora i cijele
organizacije paket-aranzmana. Zbog razvoja zra¢nog prometa sve veéi broj putnika u vrlo

kratkom vremenu je moglo prijeéi velike udaljenosti. 2

Turoperatori djeluju kao posrednici u sustavu distribucije turizma koji povezuje proizvodace i
potroSace. Njihova stru¢nost u sastavljanju i organziranju turistickih proizvoda omogucuje vecu
ponudu Sirem krugu turista.?*
Danas su turoperatori postali vrlo konkurentni. Oni nastoje posti¢i visoki obujam prometa i
maksimalni udio medunarodnog i domaceg trzista kroz uéinkovito poslovanje. Stovise, uspjeh
mnogih razvijenih zemalja i zemalja u razvoju kao turistiCkih odrediSta uvelike ovisi o
sposobnosti turistickog operatora da privuce turiste, razvoju i promociji turistickog postrojenja,
diversifikaciji turisti¢kog proizvoda i njithovim drustvenim odgovornostima za razvoj udaljenog
1 zaostalog podrugja.

Touroperatori se mogu svrstati u 4 kategorije?:
1. Emitivni operateri

2.Receptivni turisti¢ki operateri

3.Domaci organizatori putovanja

4.Zemaljski operateri

2 1pid, str. 12

23 Pan¢i¢-Kombol, T., (1994). Marketinski Sustav Operatora, Struktura I Meduzavisnost Marketinikog Sustava
Turoperatora vol. 1(1), str. 145

24 Gartner, W., Bachri, T., (1994). Tour Operators' Role in the Tourism Distribution System, Journal of
International Consumer Marketing, Vol. 6 (3-4), str. 13

% Cavlek, N., Mate¢i¢, I, Ferjani¢-Hodak, D., (2010). op.cit., str. 205
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Turoperatori na trzistu kreiraju i organiziraju pausalna putovanja, najée$ce ih ne prodaju sami,

dok turisticke agencije posreduju u prodaji tudih proizvoda, pa tako i proizvoda turoperatora.
6

Na trzistu se uz paket aranzman se mogu obuhvatiti funkcije turoperatora 2
1. Formiranje turistickog paket-aranzmana

2. Promocija paket-aranzmana na trziStu

3. Prodaja paket-aranzmana

4. Zastita turistickih potroSaca

5. Uloga koordinatora i realizatora interesa ponudaca te korisnika turistickog proizvoda

Izbor kanala distribucije jedna je od najvaznijih odluka koju turisti¢ki operater mora donijeti i
ukljucuje dva kljucna razloga. Prvo, gdje i kako potencijalni kupci mogu kupiti proizvod.
Drugo, s obzirom da kupci ne mogu dozivjeti proizvod prije konzumacije, oslanjaju se na
informacije o proizvodu, preko brosura tradicionalno. Stoga je klju¢no da turoperator osigurava
potrebne informacije kako bi kupci mogli obavijestili o0 svom izboru i naknadnoj odluci koji
proizvod najbolje odgovara njihovim zahtjevima. Tradicionalno se distribucijski sustav
turoperatora moze smatrati jednostavnim postupkom u kojem potrosa¢i putem turistickih
agencija kupuju proizvode za odmor. S vremenom je taj lanac distribucije doveden u pitanje jer
je uloga posrednika postala zamagljena. Doista, domena distribucije znacajno se promijenio
tijekom posljednjih 25 godina, postajuci sve slozeniji s uvodenjem novih igraca na trziste i

pojave alternativnih kanala, od kojih je najprimjerenija prodaja putem interneta.?’

Brze promjene informacijske tehnologije utjecale su na sve industrije, ali mozda ni vise nego
turisticki proizvod. Priroda turisti¢kog proizvoda zasigurno je podlozna primjeni informacijske
tehnologije, posebno za pribavljanje i razmjenu informacija kroz proizvodni lanac opskrbe i
distribuciju, a viSe za unutar regionalna i medunarodna putovanja. Prvi glavni dokazi za to lezi
u razvoju elektronickih distribucijskih sustava poznatih kao raCunalni rezervacijski sustavi

(CRS) - pretece danasnjih globalnih distribucijskih sustava (GDS).

% |bid., str. 206
27 Gartner, W., Bachri, T., (1994)., op.cit., str. 164
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3.2.Dinamika razvoja organiziranih putovanja koriStenjem inovacija u uvjetima
drustvenih i ekonomskih promjena

U 60-ima proslog stolje¢a organizatori putovanja nastojali su iskoristiti rastuéu potraznju na
trzistu za godisnjim odmorom. Najuspjesniji su u pogledu trziSnog udjela razvili su pristup koji
im je omogucio ponavljanje svoje ponude kako bi stvorili stupanj standardizacije. Zapravo,
glavni cilj turoperatora bio je predstaviti potrosacu proizvod koji je standardiziran, obnovljiv,
dosljeda 1 prije svega siguran. Razvijajuéi ovaj pristup, operatori na trziStu svoje poslovanje
temelje na vrsti proizvoda koje nude (npr. ljeto, sunce, odmor), a ne na odredenoj destinaciji.
Kao pokazatelj njihovog uspjeha, potraznja za paket aranZzmanima i odmorima koje nude, u
Velikoj Britaniji se uetverostrucia izmedu 1963. 1 1971. i nastavlja rasti na trziStima diljem

Europe i Sjeverne Amerike. 28

Ranih 1970-ih rast medunarodnih praznika u postindustrijskim zemljama uzrokovale su
promjene na turistickom trzistu uzrokovane odrednicama potraznje, poput poboljSanih naknada
za godiSnji odmor i veceg prosperiteta. Dok su turisti s ograni¢enim iskustvom medunarodnih
putovanja uglavnom kupovali pakete u utvrdena odmaralista, njihovi iskusniji i imuéniji kolege
trazili su drugacija odredista. To je, uglavnom, daleko od sve vise populariziranih odmaralista
1960-ih / 1970-ih u potrazi za ne¢im drugacijim i boljim u pogledu kvalitete i iskustva. Stoga
mozemo prepoznati prve glavne naznake potraznje za turistickim destinacijama s dugim
putovanjem za koje se smatra da su ,,egzoti¢nije”, a takoder su i znaci trenda neovisnih o
odmora, §to omogucava vecu fleksibilnost u konfiguraciji 1 izboru odredista. Taj razvoj se
odrazava na turistiCke proizvode,a trend prvenstveno preuzimju pripadnici viSeg druStveng
sloja u drustvu, a potom postupno i $ire drustvo. O tome svjedoce podaci prema kojima u 1994.
godine drzavljani Velike Britanije realiziraju ukupno preko 27 milijuna godi$njih odmora od
kojih su 56% u ukupnoj strukturi s obzirom na razdoblje putovanja godisnjih odmora §to je
predstavljalo u kvalitativnom smislu takoder inovacijom sadrzaja, to se u tom dobu smatralo
inovacijom na turistickom trzistu.
Turisti¢ka potraznja postala je masovno trziste, koje poduzetniku nije bilo tesko u¢i. Medutim,
konkurencija je bila jaka i1 profitna marza ogranicena, jer su glavni operatori svoju poslovnu
strategiju uglavnom temeljili na ponudi velike koli¢ine / niske marze nudeci standardizirane
pakete. Ova situacija protumacena je poput onoga sto ljudi stvarno Zele su odmori koji su visoko

predvidljivi, vrlo uéinkoviti, visoko izracunati i vrlo kontrolirani. Ovaj pristup je doprinjeo

28 Holland, J., Laslie, D., (2017). op.cit., str. 17
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znatnom rastu turizma u Europi 1 Sjevernoj Americi tijekom druge polovice 20. stolje¢a, ono
S§to je Vladimir Raitz (osniva¢ Horizon Holidaysa krajem 40-ih i sada dio TUI-a) nazvao

"package holiday revolution". ?°

Medutim, do 1990-ih mnogi potrosaci vise nisu bili neiskusni turisti buduéi da su stekli vise
iskustva putovanja na inozemna odredista i u druge kulture. Ovaj pomak potraznje, zajedno s
rastu¢im interesom za alternativnu ponudu, stvorio je nove moguénosti i daljnju diverzifikaciju
sadrzaja na trzi$tu. Pojavila su se nova odrediSta u paket aranzmanima koja su predstavljena na
trziStu kao "sunca, pijeska i more" (3S), kao 1 novi proizvodi orijentirani na specificne trziSne
segmente, od kojih su mnogi prethodnici danasnjih vrlo raznolikih proizvoda koje je predstavlja

velik broj organizatora putovanja. *°

Sveukupno, ovo uglavnom objasnjava situaciju u kojoj je tijekom 1990-ih ukupno trziste
poraslo za gotovo 65%, iako se udio prodanih paketa smanjio za 10% do 2000. lako se na zrelim
trzistima broj kupljenih paket aranzmana mozda smanjio, jo§ uvijek su dominantan oblik
odmora koji kupuju potrosaci, pretezno na odredista s kratkim relacijama, koja ¢ine oko 50%
trziSta za odmor. Stanovnici Sjeverne Europe, oni teZe odredistima oko Sredozemnog mora ili
kraj sjeveroisto¢ne obale Afrike, poput Kanara. Sli¢ni turisti iz SAD-a favoriziraju zemlje u
neposrednoj blizini Sjeverne Amerike, a Meksiko i Karibi najpopularniji su s preko 32,5

milijuna americ¢kih turista u 2013. godini.®

4. PROIZVOD ORGANIZATORA PUTOVANJA

Ne tako davno, turisti koji su htjeli kupiti paket organiziranog putovanje morali su pretraziti
hrpu brosura koje su sadrzavale unaprijed pripremljene opcije, od kojih mnoge nisu odgovarale
mnos$tvom njihovih potreba. Ove fiksne pakete su razvili trgovci na veliko i prodavali ih putem

klasi¢nih turistickih agencija.

Internet je trajno izmijenio nacin na koji se paket - aranzmani za odmor stvaraju i prodaju.
Potrosaci sada mogu kupiti pakete sa razlic¢itih web mjesta kao $to su internetske agencije, hoteli

1 aviokompanije; mogucnosti nikad nisu bile tako Siroke. I unutar dramaticnog porasta

2 |bid, str. 13
30 |bid, str. 14
31 \bid, str. 21
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internetske prodaje putovanja, paket aranzman postao je nova kategorija rasta.
Paket-aranzmane mozemo podijeliti na tradicionalne fiksne pakete i kako neki autori

klasificiraju "dynamic packaging" pakete.3?

4.1.Modaliteti proizvoda organizatora putovanje

Mozemo najkrace definirati pojam turisticki aranzman kao dvije ili vise usluga, koje su
sinkronizirane i po vremenu i po sadrzaju, a nudi se potrosacu, tj. potencijalnom turistu, bilo
na trazenje klijenta, po vlastitoj odluci agencije, kojima ¢e turist zadovoljiti potpuno ili

djelomi¢no svoju turisticku potrebu.

Zbog novog zakona o turisti¢koj djelatnosti, pojam turistickog aranzmana je nazvan i
"turisticki paket aranzman", odmosno "pausalno putovanje". Definira se kao unaprijed
utvrdena kombinacija pojedinacnih usluga, koja se sastoji od najmanje dvije usluge, koje se
prodaju po unaprijed utvrdenoj cijeni, s tim da ukupna usluga ukljucuje barem jedno nocenje

(smjestaj) , odnosno da traje dulje od 24 sata.3*

Govorimo o turistickom aranZmanu kada se usluge koje su kombinirane unutar tog aranZmana
odvijaju u sklopu jednog putovanja, odnosno po odredenom itineraru. Usluge moraju biti
izvodene pod jedinstvenim uvjetima, trebaju biti vremenski uskladene 1 imati jedinstvenu
cijenu. Zbog tih karakteristika formiranja cijene, turisticki aranzman se jo§ zove 1 pausalni
aranZzman. Samostalna usluga koju agencija pruza turistu, mozemo uzeti za primjer
rezervaciju smjestaja ili prodaju putne karte, nije turisti¢ki aranZman sama po sebi, jer ne
zadovoljava glavni preduvjet-ne sastoji se od viSe samostalnih usluga. U praksi se, zapravo
sasvim pogresno, i takve usluge nazivaju paket aranzmanom, §to se protivi samoj definiciji

turisti¢kog aranzmana.®

Asistencija kao klju¢no obiljeZje ptganizatora putovanja govori u prilog da organizatori snose
odgovornost za provodenje usluga koje su uklju¢ene u aranZman, te i za fizicke ozljede

klijenata ako su na bilo koji nacin povezane s propustom organizatorom putovanja ili

%2Rose, N., L., (2004). Selling Complex Leisure Travel Online: Focus on Dynamic Packaging Technology, Travel
Tech Consulting, Inc. and PhoCusWright Inc., str1.1

33 Vukonié, B., Turisti¢ke agencije, mikrorad doo, Zagreb, 1998., str.157

3 Ibid., 157

% Ibid., 157

18



pruzatelja usluga koje ssu navedene u aranZzman. Posao turoperatora je da stiti svoje

klijente tijekom tajanja paket aranZmana (tijekom puta i na odmoru).3¢

Da bih se razvio turisti¢ki paket aranzman, trebate uloziti vrijeme 1 novac u taj proces. lako je
obi¢no potrebno jednu ili dvije godine da se aranZman iznese na trziSte, to moze ojacati i

razviti poslovanje. Razvoj paket aranzmana zahtijeva sljedeée korake®’:

* Postaviti ciljeve paketa

* Potrebe istrazivanja trzista

» Istrazivanje o aktivnostima i uslugama zajednice

* Napraviti itinerar aranZmana

* Procijeniti spremnost turistickih dijelatnika za partnerstvo

* Postaviti konkurentsku cijenu paketa

* Planirati vrijeme razvoja

Neki autori navode ¢etiri vrste tradicionalnog fiksnog pakiranja32:

1.Paket - kombinacija dviju ili vise razli¢itih usluga, poput zrakoplovnog leta s
hotelskom rezervacijom, koja se nudi po jedinstvenoj cijeni.
2. lzlet - paket s dodatnim uslugama. Dodatne aktivnosti mogu biti razgledavanje ili
obroci, a sve se nudi po jedinstvenoj cijeni; Ovakav paket nijefleksibilan u pogledu
rasporeda i dobavljaca.
3. Izleti u pratniji - turisti¢ki paket koji se provodi u grupi, a nudi se po jedinstvenoj
cijeni; itinereri su unaprijed odredeni, a grupu vodi vodic.
4. FIT putovanja - kombinacija zasebnih obuhvadeno u jedinstvenu cijenu, tako da
pojedinacne cijene mogu, a i ne moraju biti poznate; FIT (Flexible Itinerary Travel,

takoder poznato i kao Foreign Independent Travel) prvobitno je bilo prilagodeno turi

% bid., str. 7

37 patterson, C., Sustainable Tourism with Web Resource: Business Development, Operations, and Management,
Human Kinetics, USA (2016).

3 Ibid., str. 1.2.-1.3.
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za bogate putnike, s itinerarnim i svim ostalim detaljima kojima je upravljalo

specijalizirano turisti¢cko osoblje ili turisticki agent.

Prednosti paket aranzmana mogu biti:

Usteda troskova i1 jedinstvena cijena - cijena putovanja kada je organizirana kao paket, opcenito
je manja jer putnicke agencije u velikoj mjeri kupuju svoje paket aranzmane i stoga mogu
prodavati ture po nizoj i konkurentnijoj cijeni. To je trenutna usteda za potrosaca, i popust koji
putnicke agencije dobivaju zbog kupnje usluga na veliko automatski se prenosi na potrosaca,
tj. klijenta. Takoder, buduci da paketi Cesto ukljucuje sve obroke i razne druge sadrzaje prilikom
putovanja, to smanjuje bilo kakvu nesigurnost u vezi s dodatnim troskovima i omogucuje
potroSacu da pravilno izracuna troSkove povezane s njihovim putovanjima. Primjerice, ako su
prijevozi iz zraéne luke unaprijed rezervirani i pla¢eni unaprijed, nema potencijalnog

iznenadenja prilikon putovanja u smjestaj po dolasku na odrediste.

Odgovornost je na organizatoru - nedostatak odgovornosti na putniku je prednost. U slu¢aju da
je let odgoden, putnik propusti drugi let, putnik nije odgovoran za organiziranje nove Karte.
Odgovornost je na zrakoplovnoj tvrtki ili organizatoru putovanja. U odredenom smislu su
sigurni zbog asistencije na putovanju, odgovorni za realizaciju standardizirane usluge koju

jamci organizator

Prakti¢nost i usteda vremena - je svakako najpogodniji nacin uredenja odmora ili obilaska.
Organizatori putovanja se bave svim aranzmanima koji se odnose na avio-zra¢ne prijevoznike,
hotele, transfere izravno preko turistiCke agencije. Time se potroSacu - turistu Stedi trud i

vrijeme pojedinacnog kontaktiranja svake tvrtke / sluzbe.

Drustveni - to je &esto glavni razlog zasto se turisti mogu odlugiti na paket aranzmane. Sanse
za socijalnu interakciju su vece, §to omogucuje poticanje kratkoro¢nih ili dugoro¢nih
prijateljstava. Ljudi redovito biraju putovanja koja osiguravju da se druze s ljudima sli¢ne dobi,
primjerice, mladi ljudi koji vole zabavu mogu se odluciti za grupni obilazak od 18-30 godina,
a neki odrasli mogu izabrati da ostanu u smjestaju koji zadovoljava potrebe. djece ili ¢e se

odluciti za obilazak obitelji ili neki ljudi mogu izabrati da idu na ture samo za odrasle.

3 Cavlek, N., Matec¢i¢, 1., Ferjani¢-Hodak, D.,(2010). op. cit., str. 209
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Kvaliteta usluga - turoperatori troSe mnogo vremena na procjenu zrakoplovnih tvrtki, hotela,
operatera za razgledavanje itd. Koje koriste za sastavljanje turistickog paketa. Time osiguravaju
visok standard kvalitete, a potrosa¢ moze imati mir. Organizatori putovanja realizacijom
vlastitih, poslovnih potreba tako osiguravaju da su najposjecenija i najznacajnija s obzirom na

raznu atraktivnosti podruéja interesa (kulturna ili geografska) uklju¢ena u njihov obilazak, ¢ime

se zadovoljavaju potrebe potrogaca.*

Dinamicko pakiranje izravno je povezano s masovnim prilagodavanjem, bududi da je to trend
koji se razvija zahvaljujuéi Zelji potrosaca za izborom, prilagodbom i fleksibilno$¢u prilikom
rezervacije usluga u proizvodu za odmor. Radi se o novom trziSnom modelu, koji pruza
znacajan porast paketa za praznike. Postoje razli¢ita misljenja o tome hode li ovaj model
ugroziti postojece trziste godisnjih praznika ili ¢e samo nadopuniti trziste i stvoriti vlastiti
prostor. Dinami¢no pakiranje ovisi o potrosafima. Glavna Zelja trenutnog svakodnevnog
putnika u slobodno vrijeme je moguénost pronalaska i rezerviranja odmora koji mu to¢no
odgovara i koji pruza izbor uz dobru vrijednost novca.*
Turoperatori su poceli prilagodavati proizvode - prelazedi od standardiziranih do prilagodenih.
Suvremeno trziSte zahtijeva fleksibilnost, prilagodbu, jedinstvena i posebna iskustva koja su
okarakterizirana kao "dinamicni", neovisni, prilagodeni paketi. Ove strukturne promjene

prikazane su na grafikonu 1.42

4 ACS (2019). Distance Education 2011, Website Design by Mantis Technologies, dostupno na
https://www.acs.edu.au/info/hospitality/tourism/package-tours.aspx

41 Romano, A. (2005), Dynamic packaging as a strategic solution for the future of European mass-market tour
operators, M.A. European Tourism Management, str. 32

42 Cavlek, N., Mategié, 1.,Ferjani¢ Hodak, D. (2010), op. cit., str. 5
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Slika 4: Strukturne promjene u organiziranom turistickom putovanju
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Izvor: Thies Rheinsberg, Ensuring the Competitiveness of Destinations, presentation at the UNWTO
Conference, Budapaest, 7th Feb. 2007

Po ovoj Slici 4 mozemo zakljuciti da iako inovacije u informacijskoj i komunikacijskoj
tehnologiji sve vise rastu te dolazi takoder do znatnog porasta individualnih putovanja i
direktog bukinga, organizirana putovanja ipak ¢e i nadalje biljeziti slabiji udjel u ukupnoj
strukturi putovanja. Naprotiv, ako ne ulazimo u dublju razradu ponasanja trzista, samo se
moze spomenuti jedan, glavni razlog, a to je sigurnost putovanja. Turoperatori snose
odgovornost za provodenje usluga koje su uklju¢ene u araniman, te i za fizicke ozljede
klijenata ako su na bilo koji nadin povezane s propustom organizatorom putovanja ili
pruzatelja usluga koje ssu navedene u aranZman. Posao turoperatora je da Stiti svoje klijente

tijekom tajanja paket aranZmana (tijekom puta i na odmoru).*?

4 |bid., str. 7
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4.2 .Suvremeni inovativni alati na turisticCkom trziStu

Budu¢i da inovacije u turizmu nastaju pod slozenim utjecajem eksternih i internih ¢imbenika,
kompleksno je tocno odrediti i razlikovati utjecaje. Postoje tri razliCita pristupa koji

objasnjavaju uzroke inovacija.**

Joseph A. Schumpeter smatra kako poduzetnistvo uzrokuje turbulencije na trziStu. Isti
poduzetnistvo naziva kreativnim razaracem koji svojim konceptima, proizvodima i idejama
stvara nove standarde, kojima iz korjena utjece na ukus i preference potrosaca. Poduzetnistvo
je presudan cCimbenik u evoluciji preusmjeravanja turistickih proizvoda i povecanju
konkurentnosti. Namecu se i ogranicenja kreativnosti, budu¢i da zabiljezeno poduzetnistvo u

turizmu nerijetko zapocinje sa oskudnim vjeStinama.

Promjene dugorocne konsolidacije i oteZzan napredak temeljen na iskustvu poslovanja
uzrokovani su time $to pojedini segmenti turizma lako prihvacaju ulazak novih poduzetnika na
trziSte te unato¢ tome lako im se dogodi poslovni krah. Ispitivanjem dinami¢nog probijanja
uspjesnih poduzetnika na lokalna trzista, opazeno je da kombinacija lokalnih resursa i kapitala,
kontakata te energije poduzetnika moze popuniti manjkavosti u lancu vrijednosti te moze

privuéi paznju potro$aca, kao i medija na proizvod.*

Ovaj pristup se osvrée na komplemntarnost odnosa znanosti i tehnologije kao glavnih pokretaca
inovacija, uz doprinose trziSnih promjena i politi€kih zbivanja. TrZiSna potraZznja smatra se
najvaznijim uzro¢nikom inovacija te je u glavnom je fokusu tradicionalnih istrazivanja u

turizmu.

U turizmu koji je orijentiran na pruzanje iskustva, klju¢an element privremene inovativnosti je
individualizacija ponude. Kao smjernica kako grupirati proizvode i usluge koji bi se mogli
koristiti u Siroj masi, koristi se potraznja "prvih potrosaca". Uvidom u strukturu segmenta
potrosaca moze se predvidjeti Zelja 1 potreba, gdje bi starija populacija vise pratila proizvode
za zdravlje, a mlada populacija bi se viSe usredotocila na konstrukciju proizvoda 1 imidza.
Implementiranjem nove tehnologije u procesu stvaranja proizvoda najprije dovodi do
poboljsanja kvalitete i produktivnosti, a potom do organizacijskih promjena, gdje se kao primjer

moze navesti povecanje fleksibilnosti i promjene u upravljanju zaposlenicima. Usvajanjem

44 Hjalager, A. (2010). Op.cit., str. 9
% Ibid, str. 9
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nove tehnologije od strane ponudaca i dobijanjem prilike za istraZzivanjem, s vremenom, nastati

¢e novi proizvodi i1 usluge koji ¢e se moc¢i ponuditi potroSacima.

Koristenjem novih tehnologija moze se unaprijediti produktivnost u turizmu, dok se
maksimalni u€inak ostvaruje kad se usporedno povezuju dobre strategije menadzerskih mjera
kao S§to su izgradnja kompetencija zaposlenika, upravljanje ljudskim resursima i odabir
optimalnog modela motivacije. Koncept koriStenja nove informacijske tehnologije uzrokuje
brze efekte inovacija u $irokom podru¢ju turizma, medutim mnogi aspekti jo$ nisu u dovoljnoj

mjeri istrazeni.*®

5. UTJECAJ SUVREMENE TEHNOLOGIJE NA TURISTICKO
TRZISTE

Dolaskom interneta koji je produkt tehnoloskog napretka informacijske tehnologije, dogodile
Su se na svim trziStima brojne promjene. Digitalizacijom je omoguéeno koristenje e-maila,
uspostavljanje e-learninga, e-businessa, pa takoder i e-tourisma. Informacijska tehnologija se
postavila kao kriti¢an faktor utjecaja promjena u modernom drustvu, a nastavno na pojavu sve
vece potrebe kupaca za dostupnosti informacija, a koja je spojena sa novim ostvarenjima
moderne tehnologije. Slijedom navedenog, doSlo je do revidiranja poslovnih procesa i

reorganizacije sustava lanca vrijednosti u svim industrijama.

Turizam je informacijski intenzivno podrué¢je. Uspostavom World Wide Weba uvelike je
povecana dostupnost informacija. Podaci se razmjenjuju putem blogova o putovanjima, foruma,
drustvenih mreza. Medutim, te informacije se smatraju nepouzdanim, obzirom na subjektivnost
autora podataka na blogovima, forumima i druStvenim mreZama, te nedostatak informacije o
postojecem iskustvu, ali bi mogle imati utjecaja na stvaranje pozitivnog, odnosno negativnog

ugleda odredene destinacije.*’

Kao bitan element za stvaranje veza sa potrosa¢ima namece se pruzanje gostoljubivosti te

socijalna interakcija sa kupcem. Proizvod, odnosno usluga prije isporuke ne moze biti

46 1bid., str. 9
47 Cosh, K., (2009) The Introduction of ICT's into the Tourism Industry, A Detailed Study with Focus on Thailand,
Computer Information Systems, Payap University, str. 8

24



provjerena od strane kupca te donoSenje odluka i izbora izmedu velikog raspona ponudenih

proizvoda na trzi§tu ovisi o visokoj razini informacija.*®

Brojne web stranice se mogu naéi na internetu, a predstavljaju potrosacu neogranic¢en broj
poslovnih web stranica, sa razli¢itim znacajkama i karakteristikama. Tvrtke posluju u rasponu
od privatnih pojedinaca do neprofitnih organizacija i malih poduzeéa kako bi se izdigle
multinacionalne tvrtke. Nastavno na navedeno, sredisnja uloga u upravljanju transakcijama je
povjerenje. Glavni razlog, zbog kojeg mnogi potrosaci ne kupuju online, je manjak, odnosno,

povjerenja u online tvrtke.*

5.1.Utjecaj interneta na posrednike u turizmu i pruzatelje turisti¢ih usluga

Pojavom interneta transformirao se i oblikovao moderan turizam te ponaSanje potroSaca u
pretrazivanju usluga. Internet pruza raznoliku ponudu razli¢itih alata 1 funkcija koji dodatno
Sire informacije. a kao §to su e-mail 1 digitalni marketing. Omogucena je potroSacima sve veca
individualizacija proizvoda, kao i bolja dostupnost informacija u odnosu na druge distribucijske

kanale. %0

Kada govorimo o izravnoj dostupnosti odnosno,internet je svojim postojanjem omogucio
efikasniju komunikaciju i plasman predstavljajuéi tako efikasa inovativni alat u funkciji
neizravnog oblika distribucije koje uspjeSno koriste posrednici u turizmu organiziranih

putovanja®!

Informacije, koje prije nisu bile raspoloZive, objedinjuju se i objavljuju stvaranjem web portala
kao menadzmenta destinacije. Takvi portali pruzaju, pored informacija, takoder 1 usluge, kao

$to su rezerviranje i placanje istih, te se moZze direktno komunicirati sa ponudacem usluge.>?

Pomak fokusa sa tradicionalnih posrednika u turizmu na online pristupanje potroSacima

uzrokovan je intenzivivnim rastom korisnika interneta. Kao pokreta¢i promjena u turistickom

“8 1bid., str. 9.

49Wu, J., Chang, Y.-S. (2005), Effect of transaction trust on e-commerce relationship between travel agencies,
Tourism Management vol. 27 (2006). str. 1254,

%0 Ibid., str. 1255

51 Ibid., str. 1255

%2 |bid., str.1257
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sektoru istiCu se lakoc¢a koriStenja online portala, ali 1 u velikoj mjeri uklju€enost potrosaca u
koriStenje interneta. Prednosti koje internet nudi turisti¢koj industriji su smanjenje troskova,

individualizacija pristupa, prilike za prodaju i povoljniji marketing u odnosu na druge medije.>

Nova generacija interneta Web 2.0, razvijena u proteklih nekoliko godina, dodatno je
promijenila segment pruzanja informacija, i to na nacin da je dodana veca interaktivnost te je
potrosacu omoguceno sudjelovanje u stvaranju informacija. TripAdvisor je primjer alata Web
2.0 u turizmu. Isti funkcionira kao virtualni putnicki agent te pruza potrosa¢ima mogucnost da
online isplaniraju putovanje, a potom kasnije podijele sa ostalim potrosa¢ima na predmetnom
alatu svoja iskustva i dojmove. Slijedom navedene interaktivnost stvara se realnija percepcija
ponudaca usluga, ¢ime ugled istih sada potpada pod kontrolu ponudaca, kao dosada, ali i pod

kontrolu iskustvenih kritika potrosaca.

Internet i informacijsko komunikacijska tehnologija (ICT) uvelike imaju utjecaja na poslovanje

hotela, turoperatora, putnickih agencija, zra¢nih operatora.>*

Utjecaj razvoja ICT-a i internete ostvario je veliki utjecaj na sve turisticke subjekte, pogotovo
na hotelijerstvo jer zemljopisni polozaj hotela ima velik utjecaj na njegovo poslovanje i
profitabilnost, takoder geografski polozaj hotela uvelike odreduje profil gostiju hotela, veli¢inu
trzista 1 razinu konkurencije s kojom se mora suociti. Te tri varijable takoder imaju snazan
utjecaj na tendenciju prihvacanja ICT-a od strane. To je zbog toga $to prihvac¢anje ICT-a moze
biti povezano s ocekivanjima o dodatnoj vrijednosti koje ICT moze pruziti svojim kupcima,
kao i Sirenje ciljanog trziSta putem ICT-a. Hotel ¢e stoga biti skloniji prihvacanju ICT-a ako

ocekuje da ¢e sadrzaji temeljeni na ICT-u pruziti veéu konkurentsku prednost. >

Poslovanje turoperatora znatno se promijenilo. Najznacajniji utjecaj su imali online
rezervacijski sustavi, tradicionalno poslovanje i proizvodi koji do tada bili, morali su i¢i u korak
s vremenom, pa se poslovanje i ponuda promijenila. Turoperatori, kao posrednici izmedu turista
i pruzatelja turistickih usluga, mogu znatno utjecati na klijente, prije pojave interneta znatno
vise, no turoperatori ne nestaju jos je vazna njihova uloga u poljima kao §to je razvoj proizvoda,

promocija i razvoj osoblja.>®

%3 Ibid., str. 1258

5 Cosh, K. (2009 ). Op. cit.,str. 24.

% Law, R., & Jogaratnam, G. (2005). A study of hotel information technology applications. International Journal
of Contemporary Hospitality Management, 17(2/3), str. 170-180

% TOUR Operators Initiative, (2003) "Sustainable tourism:The Tour Operator's Contribution”,Paris, France, Tour
Operation Initiative
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Skrece se paznja na to kako je ICT utjecao na pojedine turisticke poslovne subjekte. Prvo se
istrazuju turisticki proizvodaci, a zatim se procjenjuje posrednicki poslovni model koji koriste

turisticki agenti.®’

5.1.1. Utjecaj ICT-a na hotele

Hoteljeri su nove tehnologije prvotno koristili za pomo¢ u upravljanju zalihama i imovinom.
To se odnosilo i na integraciju hotelskih poslova s marketinSkim funkcijama, istovremeno
pruzajuci alate za istraZivanje trziSta, izgradnju partnerstva i poboljSanje usluge kupcima. S
obzirom na instalirane sustave upravljanja zalihama, rezervacijski sustavi lako su dodani u
globalni distribucijski sustav (GDS). Potrosaci sve vise o¢ekuju inovacije u smjestaju i isto
takve sadrzaje, a Cesto pristupaju internetu putem telefonskih linija ili ¢eS¢e putem bezi¢nih
pristupnih tocaka. Internet usluge su sada standardna znacajka u mnogim hotelima. Za hotele
koji nude poslovne i konferencijske sadrzaje, kako bi ostali konkurentni moraju ponuditi
vrhunska tehnoloska rjeSenja koja ukljuc¢uju modernu opremu za prezentacije i sve virtualnije
sustave konferencija i telekonferencija. U pocetku se ICT koristio kao sredstvo za postizanje

konkurentske prednosti, sada se koristi kao standardna praksa.>®

Internetski posrednici za distribuciju putovanja putem Interneta, kao $to su Hotels.com,
Travelocity 1 priceline.com, promijenili su na¢in na koji kupci mogu rezervirati svoje hotele.
Tvrtke poput Expedije danas su visoko cijenjene i dobro su se razvile i sluze kao sredstvo preko
kojega kupci mogu rezervirati sobe putem Interneta. I hoteli su pokusali usvojiti kanale za
elektronic¢ku distribuciju, razvijajuci vlastite kanale za elektronicku distribuciju i web stranice,

$to zauzvrat smanjuje njihove posrednicke troskove.>®

57 Cosh, K., (2009.),0p. cit., str. 28

%8 |bid., str. 28

%8 |bid., str. 29

% Carroll, B. & Siguaw, J. (2003). Evolution in Electronic Distribution: Effects on Hotels and Intermediaries. CHR
Reports, 3(5), str. 8
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5.1.2. Utjecaj ICT-a na avioprijevoznike

Zrakoplovna industrija je rano usvojila tehnologiju, medu pvima u usporedbi s drugim granama
turizma. Zrakoplovna industrija ¢esto se opisuje i kao oligopol ili ¢ak kao prirodni monopol.
Zbog toga su stvoreni mnogi strateSki savezi koji su zauzvrat dosta investirali u modernu
tehnologiju. Tako se sveobuhvatna upotreba modernih ICT-ova moze pronaci u zrakoplovnoj
industriji, buduci je komunikacija je klju¢na je za siguran rad avioprijevoznika, a tehnologija

se koristi i za klju¢ne zadatke, poput navigacije.®

Upravo su aviokompanije pokrenule uporabu CRS-a i GDS-a za upravljanje prodajom kroz
svoj lanac distribucije. Iako je prodaja preko putnickih agenata tradicionalno bila najveci udio
na trziStu avionskih karata, ta se prodaja uskoro odvijala putem CRS-a i kasnije GDS-a. Veéina
zrakoplovnih tvrtki takoder obavlja svoje vlastite aktivnosti izravne prodaje, putem call centara

i web stranica s vlastitim brendom, ¢iji je cilj zaobi¢i tradicionalnog posrednika putnickih

agencija.®

CRS / GDS bio je samo prvi korak ka razvijanju izravnih odnosa s kupcima. Sada svi
zaposlenici pred kupcima imaju potpuni pristup programu puta, od sluzbenika za rezervaciju
do check-in saltera do boarding gate-a. Uz koriStenje ICT-a za razvoj odnosa sa svojim
kupcima, slicne tehnologije koriStene su 1 za razvijanje odnosa s partnerima iz saveza —
razvijajuc¢i odnos preko CRM (Coustomer relationship management) sustava i PRM (Personal
relationship management) sustava. Zrakoplovne tvrtke koje dijele partnerstva koriste e-

marketplaces za udruzivanje i upravljanje svojim aktivnostima nabave.®2

5.1.3. Utjecaj ICT-a na turoperatore

Turoperatori imaju klju¢nu ulogu u distribuciji turisti¢kih usluga, jer djeluju kao trgovci na
veliko. Oni se vertikalno integriraju i unatrag - sektor charter aviona i smjestaja, te unaprijed —
komunicirajuci s trziStem preko putnickih agencija. Tijekom posljednjih godina mnogi su

turoperatori prosli kroz znacajna poboljSanja sustava ili potpunu zamjenu sustava, poSebno

60 Cosh, K., (2009). Op. cit., str. 30

61 Klein, S. (2002). Web Impact of the Distribution Structure for Flight Tickets. Proceedings of Information and
Communication Technology in Tourism 2002, Springer, str. 220

62 Cosh, K., (2009).0p. cit., str. 31
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distribucijskih sustava. Podjelom elemenata paket aranzmana u pojedinacne unose podataka
koji se spremaju u relacijsku bazu podataka, turisticki operateri mogli su ponuditi svojim
klijentima mnogo fleksibilnije i pojedinacne pakete. Organizatori putovanja postavili su svoju
ponudu dostupnom putem web stranica i kontakta putem e-poste, ¢ine¢i ICT vaznim za

distribuciju.%

Neki su turoperatori dodatno uveli ICT pomoc¢u kojih mogu poboljsati iskustvo kupca.
Preporuke za destinacije se mogu uputiti kupcima na licu mjesta pomoc¢u umjetne inteligencije
i prethodno su testirali njihove preferencije. Inteligentni softverski agenti takoder se mogu
koristiti za pronalazenje alternativa za putovanje i odabir opcije koja ¢e najvjerojatnije
zadovoljiti putnika s minimalnim sudjelovanjem. KoriStenjem weba i srodnih web usluga, brze

se izrade optimizirani planovi putovanja.®*

5.1.4. Utjecaj ICT-a na turisticke agencije

Turisticki agenti tradicionalno djeluju kao posrednici izmedu kupaca i ponudaca turistickih
usluga i proizvoda poput hotela, zrakoplovnih tvrtki ili turoperatora. Mnogi se odlucuju za
putnicka sredstva koristiti uslugu ,,pretrazivanja i rezerviranja“. Djeluju kao savjetnik i
konsolidator, pakiraju razli¢ite putne komponente zajedno i objedinjuju ih kao jedinstveni
proizvod ih plasira na trziSte. Neke vladine turisti¢ke organizacije ujedno su i posrednici koji
distribuiraju informacije 1 broSure za turisticke dobavljae u svojoj regiji. Primarna uloga u
svim tim slu¢ajevima je olak3avanje razmjene informacija i najvaznijeg postupka kupnje.®®
U tu svrhu, turisticki dobavljaci, ukljuujuéi aviokompanije, agencije za iznajmljivanje
automobila, hotele, turoperatore i druge. Moraju dostaviti sve vazne podatke ovim

posrednicima i podruznicama u odgovaraju¢em formatu kako bi podrzali prodajni proces.

Mnoge su tvrtke pocele koristiti Internet kao novi kanal za distribuciju svojih proizvoda za
putovanja. To odgovara potraznji na trziStu jer ve¢ina kupaca putovanja planira svoja putovanja
putem internetske web stranice. Odgovarajuci na novu potraznju za internetskim putnickim
uslugama, putnicki agenti susreli su se S raznim problemima.

Najveca poteskoca s kojom se susrecu turisticki agenti koji posluju prvenstveno preko interneta

8 Ibid., str. 32
& Ibid., str. 32
8 O’Connor, P., Electronic Information Distribution in Tourism and Hospitality. United Kingdom: CABI, 1999
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jest nesigurnost u vezi s financijskim transakcijama. lako je transakcija mozda potpuno sigurna,
kupci se boje unijeti svoje osobne podatke i brojeve kreditnih kartica kako bi dovrsili kupnju.
Daljnji problem koji se susrece je nedovoljna internetska infrastruktura za neke potencijalne
kupce. Iako se ovo postupno rjeSava, nedostatak socijalne interakcije uzrokuje i neke
nedostatke. Neki se kupci moraju izravno obratiti svom davatelju usluga kako bi se osjecali
ugodno pri transakciji.
Uspjeh u svijetu cyber-a ne ovisi samo o tome da posjedujemo velike visokotehnoloske vjestine
I iskustva, ve¢ i o sposobnosti da se trguje na web mjestu. Ugostiteljske i turisticke tvrtke
usvojile su web stranice kako bi u potpunosti iskoristile prakticnu i kreativnu upotrebu interneta.
Web stranice koriste se kao sredstva komunikacije, marketinga, distribucije informacija i
prodaje proizvoda. Cilj je prvo do¢i do kupaca, potom ih educirati i na kraju prodati njima. Prvi
je prioritet putnickim agentima da identificiraju posebnosti njihove organizacije u smislu

sposobnosti, ideja i koncepata.®®

5.2.Razvoj rezervacijskog sustava CRS

U turizmu su se kljuéne informacijsko komunikacijske tehnologije znacajno razvile s
raCunalnim rezervacijskim sustavima (CRS) koji su se pojavili u 1970-ima, globalnim

distribucijskim sustavima (GDS) koji su se pojavili 1980-ih, a Internetom u 1990-ima.®’

Kompjuterizirane sustave rezervacija (CRS) u poc¢etku su koristile zrakoplovne industrije 1970-
ih. CRS su smatrali vrijednom imovinom zrakoplovnih kompanija. CRS nije plasiran van sve
dok jedan od najvecih avio-prijevoznika, United Airlines, nije napustio konzorcij koji je sazvan
radi stvaranja kolektivnog, jedinstvenog standarda rezervacija. Drugi prijevoznik, American
Airlines, tada je poceo prodavati tehnologiju kao proaktivan potez u cilju zastite svog trziSnog
udjela. Tako se prvotno sluzio iskljucivo za rezervacije zraénog prijevoza, CRS je ubrzo postao
sredstvo pruzanja pristupa drugim uslugama turisticke industrije poput hotela, unajmljenih
automobila, tura, krstarenja 1 zelj eznica.®®

CRS je sustav za isklju¢ivo logisticke funkcije (prijenos podataka). Pohranjuje aktualne

informacije o svim dostupnim pruZzateljima usluga i imaju potrebnu infrastrukturu za prijenos

% Cosh, K., (2009.), Op. cit., str 33

57 1bid., str. 12

% Dougan, W.,L., Bronson, J., W., (2003) " Suboptimal technology adoption: the case of computer reservation
systems in the travel industry", Journal of High Technology Management Research 14 (2003), str.300
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takvih podataka. To znaci da sustavi obavljaju i dodatne zadatke povezane s distribucijom
usluga. To se odvija uklanjanjem fizicke udaljenosti izmedu proizvodac¢a i prodajnog
posrednika, odnosno potrosaca. Stoga se CRS moze okarakterizirati kao potporni proces
distribucije. CRS je kombinacija infrastrukturnih mjera koje se nude zainteresiranim
pruzateljima turisticke industrije. Slicno praznom supermarketu, sustav nudi prodajnu povrsinu
u obliku memorije i komunikacijskih medija. Davatelji tada mogu ispuniti prazne police
davanjem svojih podataka CRS-u.®® Sustavi rezervacija su AMADEUS, GALILEO, SABER i
WORLDSPAN, s tim da je AMADEUS jedini koji je u velikom vlasnistvu europskih

zrakoplovnih kompanija. Zajedno s GALILEO, vode¢i je sustav na europskom trzistu.

5.3.GDS- Globalni distribucijski sustavi

S novim mreZznim tehnologijama i poboljSanom mreZnom infrastrukturom CRS se razvio u
globalni distribucijski sustav (GDS). GDS je se razvio i integrirao u automatski sustav
rezervacija koji se koristi u raznim organizacijama. GDS je razvijen za pruZanje sveobuhvatnog
spektra usluga za distribuciju informacija u cijeloj industriji.
Posto se GDS razvio od CRS-a, mozemo reci da su se i neki rezervacijski sustavi razvili u GDS,
a to ukljucuje Saber, Galileo International, Amadeus i Worldspan. Ovi sustavi omogucuju
centralizirani pristup informacijama o putovanjima, smjeStajima i uslugama odmora. Kao
zrakoplovne kompanije, a kasnije i ostali proizvodaci, shvatili su da ¢e, dopustajuci putni¢kim
agencijama da izravno kupuju njihove proizvode, shvatili su da mogu prosiriti svoju prodaju i
stvoriti svoje vlastitke putnicke agencije.
Izvorno je GDS bio namijenjen aplikacijama Business to Business (B2B), ali odnedavno kupci
(1 poslovni 1 krajnji kupac) mogu potraziti informacije 1 izvrsiti rezervacije putem internetskih
GDS aplikacija, uz dodatne aplikacije, kao §to su usporedbe usluga ili itinereri, dodani na vrhu
i sada je dostupan putem Interneta. Cak i s dolaskom Interneta CRS i GDS igraju kljuénu ulogu
u olakSavanju promjena u turistickoj industriji, jer se sada fokus usmjerio na Business to

Customer (B2C) aplikacije.”

8 Schulz, A. (1996), ,,The Role of Global Computer Reservation Systems in the Travel Industry Today and in
the Future®, Lufthansa Systems GmbH, 6(.2), str.17

0 1pid., str. 17

" Cosh, K., (2009.), Op.cit., str. 12-13
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GDS sve vise nudi i proizvode poslovne, pa i odmornog karaktera, pruzanjem informacija i
dopustanjem rezervacija za kazaliSne karte, turistickih aranzmana i turistiCke destinacije.
Ocekuje se da ¢e se osnovni GDS temeljiti na mrezi manjih, regionalnih i specijaliziranih
ra¢unalnih sustava za proizvode koji se nude u nekoj odredenoj destinaciji. Razvoj sustava
upravljanja destinacijama omogucit ¢e da budu zastupljena mala i srednja turisticka poduzeca.
Preusmjeravanje na turisti¢ko trziste odgovara trendovima potraznje, pa ¢e GDS omoguciti
diverzifikaciju svog portfelja kako bi se iskoristila tehnoloska infrastruktura i mreza. Ovo ¢e
im pomoci u pruzanju raznolikih usluga na Sirim trzistima.
Ucinkovitost 1 pouzdanost GDS-a omogucuju direktorima distribuciju 1 upravljanje
rezervacijama na globalnoj razini, spajanjem potreba potrosaca s turistickom ponudom. Stoga
se postizu velike sinergije, gdje pokretaci globalizacije poti¢u razvoj GDS-a i obrnuto. GDS-
ovi bi trebali imati za cilj povecati zadovoljstvo svojih dionika (tj. PotroSaca, direktora,
putni¢kih agencija i dionicara), ponuditi vrhunske proizvode i omoguciti partnerima da

poveéaju svoju profitabilnost.’

GDS-ovi su se pojavili kao ,cirkulacijski sustav ili ,,okosnica“ industrije uspostavom
globalnog komunikacijskog standarda i novog kanala za elektroni¢ku distribuciju turizma.
Ocigledno je GDS postalo posao sam po sebi, jer je promijenilo svoju prvenstvenu funkciju
alata za rezervaciju avioprijevoznika i smjestaja, do ,.elektroni¢kih putni¢kih veletrgovaca i

strateskih poslovnih jedinica svojih korporacija.

Medutim, zestoka konkurencija prisilila je brojna spajanja i partnerstva u industriji GDS-a.
Predvida se da ¢e prezivjeti samo dva ili tri od glavnih deset GDS-a, pa je predvidena daljnja
koncentracija 1 integracija. Trenutno na globalnom trziStu dominiraju Cetiri sustava, 1 to Galileo,
Amadeus, Saber i Worldspan. GDS-ovi nude sli¢ne usluge. Na primjer, u lipnju 1996. Amadeus
je prikazao dostupnost za 432 zrakoplovne tvrtke, 29.000 hotela i 55 kompanija za
iznajmljivanje automobila putem 162.329 terminala u 106 394 putnickih agencija Sirom svijeta.
Medutim, svaki GDS ima ja¢i trziSni udio u regiji u kojoj posluju njegove mati¢ne
aviokompanije, jer su za prodor odredenog GDS-a koriStene tradicionalne veze s putni¢kim

agencijama.

2 Buhalis, D., (1998). Strategic use of information technologies in the tourism industry, Tourism Management,
19(5), str. 6
3 Ibid., str. 7
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Tablica 2: Prodiranje i trzi$ni udjeli Global Distribution Systems u europskim putni¢kim agencijama’

German|France|Spain| Denmar| UK| ltaly| Hollan| Belgiu| Portuga| Greece| Ireland| Luxembourg| Total
y k d m |

Agencies
Amadeus 11000| 3150| 2291 188 20 0 0 100 " 0 0 0| 16760
Galileo 200 124 101 22| 2185(2384| 403 158 350 84 47 0| 6058
Sabre 600| 358| 91 21| 624| 518 79 96 1 178 17 13| 2596
Worldspan 300{ 150{ 100 90( 500| 180 200 150 160 120 30 0] 1980
Total outlets 12100| 3782| 2583 321| 3329| 3082| 682 504 522 382 94 13| 27394
Terminals
Amadeus 23000 7200( 3661 1275 60 0 0 388 " 0 0 0] 35595
Galileo 400 250 111 115 9421|5267 2100 438 554 88 AN 0] 18955
Sabre 1300| 774 167 77| 2251| 960 167 280 1 224 45 26| 6272
Worldspan 1000| 700{ 110 180f 950| 280 600 500 200 150 40 0| 4710
Total terminals 25700 8924| 4049 1647|12682| 6507 2867 1606 766 462 296 26) 65532
Terminals per 212 2.36| 157 513| 3.81| 211 4200 3.18 1.46 1.21 3.15 2.00) 2.39
outlet

Izvor: Smith, Jenner,1994,p.62" and Hyde,1992,p.26-277°

6. KORISTENJE INOVACIJSKIH SUSTAVA I ICT-A U RAZVOJU
TURIZMA

Informacijsko-komunikacijske tehnologije (ICT) su globalno transformirale turizam.
Promjene, vodene ICT-om, postupno su stvorile novu promjenu paradigme, mijenjajuci
strukturu industrije 1 razvijajuéi ¢itav niz moguénosti i prijetnji. ICT pruZaju potroSacima
prepoznavanje, prilagodavanje 1 kupnju turistiCkih proizvoda 1 podrZzavaju globalizaciju
industrije pruzanjem alata za razvoj, upravljanje i distribuciju ponude $irom svijeta. Sve veci
broj ICT-a igra presudnu ulogu u konkurentnosti turistickih organizacija i odredista. ICT

postaje klju¢na odrednica organizacijske konkurentnosti.

4 Napomena: [Terminali po prodajnom mjestu (Terminals per outlet) = Ukupni terminali (Total terminals) /
Ukupno prodajnih mjesta (Total outlets)] "terminala po prodajnom mjestu"("Terminals per outlet") pruZza se samo
za usporedbu izmedu zemalja

Budu¢i da putnicke agencije mogu imati vise globalnih distribucijskih sustava, omjer

5 Smith, C., and Jenner, P., (1994)Travel agents in Europe, Travel and Tourism Analyst, 12(4),, str. 5-15

6 Hyde, J., (1992). Amadeus builds its defence against its advancing CRS competitors, Travel Trade Gazette,
10(2024), str. 25-26.
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PoboljSanja mogucnosti ICT-a, u kombinaciji sa smanjenjem veli¢ine opreme i troSkova ICT-
a, poboljsali su pouzdanost, kompatibilnost i medusobnu povezanost brojnih terminala i
aplikacija. ICT pruza snazan alat koji moze donijeti prednosti u promicanju i jacanju strategije

i poslovanja turisti¢kog sustava. ’’

Na turizam neminovno utjecu i preuredivanja poslovnih procesa uslijed tehnoloske revolucije.
Budu¢i da je informacija zivotna vijest putni¢ke industrije, u¢inkovito koriStenje IT-ova je
presudno. Dakle, cijeli se sistem informatickih tehnologija brzo S§iri u cijeloj turisti¢koj
industriji i niti jedan igra¢ neée izbje¢i njegove utjecaje. Za razliku od trajnih dobara,
nematerijalne turisticke usluge ne mogu se fizicki prikazati ili pregledati na prodajnom mjestu
prije kupnje. Kupuju se prije vremena upotrebe i dalje od mjesta konzumacije. Stoga ovise
isklju¢ivo o prikazima i opisima putnickih agencija (npr. Informacija u brosurama) zbog svoje
sposobnosti privlacenja potroSaca. Pravovremene i to¢ne informacije, relevantne za potrebe
potroSaca, Cesto su klju¢ za zadovoljenje turistiCke potraznje. Nove tehnologije pruzaju

informacijsku okosnicu koja olak$ava prodaji u turizamu. "

Revolucija novih tehnologija ima duboke implikacije na upravljanje turistiCkim sustavom,
uglavnom omogucéavanjem ucinkovite suradnje unutar sustava i nudeci alate za globalizaciju.
U drugim gospodarskim aktivnostima su stvaranje, prikupljanje, obrada, primjena i
komunikacija informacija vazne za svakodnevno poslovanje. Brz razvoj ponude i potraznje ¢ini
nove tehnologije neizostavnim partnerom i stoga oni sve vise igraju vazniju ulogu u turistickom
marketingu, distribuciji, promociji i koordinaciji. Ponovnim promjenama tih procesa dolazi do
pomaka paradigme mijenjajuci strukturu cijele industrije. Dakle, nove tehnologije imaju
dramati¢an utjecaj na putnicku industriju, jer prisiljavaju sektor na preispitivanje na¢ina na koji
organizira svoje poslovanje, njegove vrijednosti ili norme ponasanja i nacin na koji se educira

radna snaga i utjeée na njezinu kvalitetu i trzi$nu spremnost.”®

7 Bethapudi, A.(2013), "The Role of ICT in Tourism Industry", JOURNAL OF APPLIED ECONOMICS AND
BUSINESS, 1( 4),, str.67

78 Buhalis, D.(1998), Op. cit., str. 412
% Ibid., str. 411
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6.1.Uloga ICT-a u turizmu

Ucinkovita i1 brza infrastruktura novih tehnologija i softverska aplikacija u turizmu i
ugostiteljstvu presudne su za razvoj turizma. ICT omogucuje kombiniranje odnosa izmedu
kupca i upravljanja i distribucije u jedinstven izvor koji olakSava razne operacije - odabir
proizvoda, narucivanje, ispunjavanje, pracenje, placanje i izvje$¢ivanje s jednim jednostavnim

alatom. &

ICT u kona¢nici smanjuje troSkove omogucujuéi pruzatelju usluga da bude u izravhom kontaktu
s potrosacem, te utjece na zaposljavanje kroz potrebu za potrebnim odrzavanjem ICT opreme.
Menadzment unutar turistickih tvrtki koristi ICT za obavljanje niza zadataka koji povecavaju

ucinkovitost zaposlenika na radnom mjestu, posebno online rezervacije.?

Razvoj ICT-a takoder je doveo do promjena u potraznji i ponudi. Veca potraznja za
fleksibilnim, individualiziranim opcijama i kvalitetom informacija rezultiralo je
personaliziranim odmorima i povecanje zahtjeva turistickih subjekata, §to je posljedica
povecane uporabe ICT-a. Kroz novu tehnologiju i drustvene i ekonomske ocjene (npr.
Platforme drusStvenih medija poput Facebooka, Twittera, blogova) kupci imaju moguénost
dijeljenja informacija i ocjena o destinaciji, kvaliteti usluge u hotelima i restoranima te
okoliSnim 1 socijalnim uvjetima. Broj hotela (npr. Marriot Hotels and Resorts, Ritz Carlton
Hotels, Hyatt Hotels and Resorts) ojacao je svoj imidz branda novom promocijom preko
drustvenih mreza, tj. izravnim komuniciranjem Sa svojim kupcima - objavljivanjem linkova

novih i uobi¢ajenih ponuda putem svog Twitter raduna .22

ICT doprinosi vecoj transparentnosti informiranja, omogucujuéi racionalizaciju operativnih
troskova, kao i nize cijene. Njegova primjena olakSava pristup globalnim lancima distribucije.
Kupci 1 prodavaci razmjenjuju informacije, specifikacije 1 proizvodne procese izvan
nacionalnih granica. Mreza prodavaci-kupci 1 istrazivacki alati elektronicki omogucavaju brzu,
primjerenu i jeftinu procjenu ponuda od razliCitih dobavljaca, s efikasnom finalizacijom i

realizacijom svih transakcija.®®

8 Ibid., str 411

81 Bethapudi, A.(2013), "The Role of ICT in Tourism Industry", JOURNAL OF APPLIED ECONOMICS AND
BUSINESS, 1(4), str.70

8 |bid., str. 69

8 Sigala,M. (2003), Evaluating the electronic market hypotesis in the airline distribution chain, Information and
communication Technologies in Tourism in 2003; Proceedings of the Conference of Information and
Communication Technologies in Tourism, Helsinki, Finland, 2003, str. 193-201
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IT mijenja konkurentnu igru za gotovo sve organizacije, bez obzira na to u kojoj industriji
djeluju, mjestu ili veli¢ini. Tehnologija posebno utje¢e na konkurentsku prednost jer odreduje
relativni trosak ili razliku organizacije. Tvrtka moze posti¢i nekoliko strateskih koristi pomocu
IT-a, a to su: uspostavljanje prepreka ulasku na trziste; utjeCu na troSkove prebacivanja;
razlikovanje proizvoda / usluga; ograni¢avanje pristupa distribucijskim kanalima; osiguranje
konkurentne cijene; smanjivanje troskova opskrbe i olakSavanje ponude; povecanje troskovne
ucinkovitosti; koriStenje informacija kao samog proizvoda; i izgradnju bliskijih odnosa s

dobavlja¢ima i kupcima.®

Informacijske tehnologije utjecu na strateSko upravljanje 1 marketing suvremenih organizacija
jer se dogada razvoj, transformiraju¢i 'najbolje' poslovne prakse u cijelom svijetu. IT
transformira strateski polozaj organizacija mijenjajuci njihovu ucinkovitost, diferencijaciju,
operativne troskove i vrijeme odgovora. Konkretno, IT su potaknule radikalne promjene u radu
i distribuciji turisti¢kog sustava. Mozda najocitiji primjer u turizmu je razvoj i promjena procesa
rezervacije, Koji postupno postaje racionaliziran i omoguéava kako potroSac¢ima, tako i
industriji da ustede dosta vremena na identifikaciji, objedinjavanju, rezervaciji i kupovini
turistickih proizvoda. U konacnici ¢e potencijalni turisti moéi pregledavati Internet i
identificirati bogatu ponudu kako bi odabrali put prilagoden njihovim osobnim potrebama.
Fokus se na taj na¢in preusmjerava na pojedina¢ne putne i dinamicke pakete, te ciljaju na mini
segmente. Vidljivost ravnatelja na trzistu ovisit ¢e o tehnologijama i mreZama koje se koriste

za interakciju s pojedina¢nim i institucionalnim kupcima.®®

6.2.Poslovanje u sustavu e-turizma organizatora putovanja i stvaranje veza s
potrosacima

ICT imaju velike posljedice na turizam, a smisao e-turizam odrazava digitalizaciju svih procesa
i lanaca vrijednosti u turizmu, putovanjima i ugostiteljstvu. Takticki gledano e-turizam
omogucuju organizatorima putovanja da upravljaju svojim poslovanjem i stvore svoju e-
trgovinu. Strateski, e-turizam razvija poslovne procese, cijeli lanac vrijednosti kao 1 strateske

odnose s turistima. E-turizam odreduje konkurentnost organizacija koriste¢i prednosti intraneta

8 Buhalis, D.(1998), Op. cit., str. 415
8 |bid., str. 419
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za reorganizaciju unutarnjih procesa, ekstraneta za razvijanje transakcija s pouzdanim

partnerima i Interneta za interakciju sa svim dionicima.

Razvoj ICT-a stvara i prilike i izazove za turisticke organizacije, a najvazniji trendovi u usponu
mogu se ispitati u okviru promjena. Organizatori putovanja sve vise moraju koristiti ICT-ove
za razvoj strategija koje su usredotocene na kupca, na temelju profitabilnosti 1 partnerstva. Ovo

ée im pomo¢i da se usmjere na svoje kupce, organizacijske potrebe i strategije distribucije.®’

Internet mijenja revoluciju u izboru potrosaca i pruzanju usluga. Kupci su postali puno

Zivotni standard znatno porastao.®

ICT bi trebala korisnike staviti u sredinu funkcionalnosti i isporuke proizvoda. Svaki je turist
drugaciji, nosi jedinstveni spoj iskustava, motivacija i zelja. Stanovni$tvo opcenito putuje,
postaje jezi¢no i tehnoloski vjestije i moze funkcionirati u multikulturalnim i zahtjevnim
okruzenjima. Internet omogucuje takvim ,,novim* turistima viSe znanja i potic¢e ih da traze
izvrsnu vrijednost za novac i vrijeme. Iskusni, sofisticirani, zahtjevni putnici zahtijevaju
interakciju s dobavljadima kako bi zadovoljili njihove specifiéne potrebe i Zelje. Ziveéi uzurban
zivot, potroSaci imaju kra¢e vremensko razdoblje za ponovno punjenje baterija i za bavljenje
svojim omiljenim aktivnostima. Slobodno vrijeme viSe se koristi za 'edukaciju’, (istraZivanje
osobnih interesa za osobni 1 profesionalni razvoj) 1 neovisno organizirani turizam omogucéen
dinami¢nim pakiranjem, dok su fiksni paket aranzmani, tj. masovne ture u opadanju. Stoga
klju¢ uspjeha lezi u brzoj i1 preciznoj identifikaciji potroSackih potreba i1 upoznavanju
potencijalnih klijenata s sveobuhvatnim, personaliziranim i modernim proizvodima i uslugama

koji zadovoljavaju te potrebe.®°

Organizatori putovanja moraju razviti personalizirane usluge koje podrzavaju tehnologiju za
rjeSavanje pojedinacnih potreba. Oni bi trebali prikupljati podatke o kupcima u svakoj fazi
pruzanja usluge - prije, za vrijeme i nakon posjete - kako bi bolje razumjeli odluke ponasanja
potroSaca, zabrinutosti i odredene odrednice. Personalizirane usluge vodene naprednim
sustavima upravljanja odnosima s klijentima trebaju biljeZiti postavke i zahtjeve korisnika za

sada$nju i buducu upotrebu. Online sustavi organizatora moraju biti svjesni lokacije, konteksta

86 |bid., str. 419

87 Buhalis, D., O'Connor, P., (2005), Information CommunicationTechnology Revolutionizing, Tourism Recreation
Research, 30(3), str. 9

88 Bethapudi, A.(2013), Op. cit., str 75

8 Buhalis, D., O'Connor, P.,(20015). Op, cit. str. 10
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1 raspolozenja kako bi pruzili razumne savjete. Proaktivne usluge mozda se nude na temelju
oc¢ekivanih potreba dobivenih iz poznatih / deklariranih ili prethodnih iskustava korisnika.
Reaktivne usluge trebaju biti dizajnirane tako da zadovolje potrebe kupaca nakon incidenata ili
utjecaja vanjskih ¢imbenika. Kako bi postigli usredoto¢enost na kupca, organizacije moraju
integrirati svoje sustave i razviti mehanizme za snimanje reakcije kupaca na poticaj i razviti
alate koji ¢e potrosa¢ima omoguciti prilagodavanje njihovih Zeljenih proizvoda osobnim
Zeljama.

Zadovoljstvo kupaca znatno ovisi o tocnosti i sveobuhvatnosti turistickih informacija i
sposobnosti organizacija da pruze alate za prilagodbu. PotroSaci ne samo da trebaju vrijednost
za novac, ve¢ i vrijednost za izgubljeno vrijeme tokom niza poslova s organizacijama. ICT
omogucuju putnicima pristup pouzdanim i to¢nim informacijama, kao i rezervaciju u kratkom
vremenu, po nizim troSskovima i uStede nekad napornih procesa koje zahtijevaju

konvencionalne metode. °

Transparentnost izmedu karakteristika proizvoda i cijena takoder se omogucava kupcima. ICT
moze prilagoditi kvalitetu usluge i pridonijeti ve¢em zadovoljstvu gosta / putnika. Potrosaci
mogu personalizirati ne samo svoj izbor proizvoda, ve¢ i samu prisutnost proizvoda

prilagodbom rasporeda hotelskih soba, kanala dostupnih na televizoru ili crteza na zidu.”

Mocéne baze podataka, podrZzane inovativnim sustavima DecisionSupport, stoga bi trebale
pokrenuti organizacije za personaliziranje usluga i prilagodavanje potreba potroSaca s
organizacijskim moguénostima i ponudom. Fleksibilno pruzanje usluga koje je zasnovano na
ICT-u od velike je vaznosti, a industrija treba postati fleksibilnija, u¢inkovitija i brze reagirati

na zahtjeve potrosaca, kao i ponuditi ICT alate i mehanizme za prilagodbu proizvoda.”

6.2.1. E-sustav vrijednosti- strateSke prednosti turoperatora

Turoperatori moraju stalno komunicirati sa svim svojim partnerima, ukljuujué¢i nacela
smjestaja 1 prijevoza, a ICT je takoder vazan za distribuciju paket aranzmana turoperatora.
Uvodenje interneta, intraneta i ekstraneta kao strateSkog alata ima kao strateski alat niz
prednosti za turoperatore. Koordinacija i razmjena pravodobnih informacija vazna je jer

omogucuje organizatorima putovanja koordinaciju aktivnosti, rjeSavanje potencijalnih

9 |pid. str., 11
9 Ibid., str. 11
92 pbid., str. 11
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problema 1 osiguravanje informiranja o zahtjevima kupaca svim direktorima koji isporucuju
turisticki proizvod. Strateski, ICT igraju kriticnu ulogu za turoperatore. Na primjer, Kuoni
omogucava potrosac¢ima da mijenjaju svoj turisticki paket putem interneta i da izgrade vlastiti
plan omogucuju¢i produzenje putovanja, promjenu smjeStaja, planove obroka i usluge s
dodanom vrijednos¢u kao S§to su iznajmljivanje automobila, satovi voZznje.
No, sasvim je ocito da ¢e turoperatori morati preusmjeriti fokus sa pruzanja informacija i
mehanizma rezervacija na strateSku ulogu dodavanja vrijednosti proizvodu i procesu.
Organizatori putovanja stoga ¢e u buduénosti morati preispitati svoje temeljne vrijednosti i

identificirati specifi¢ne trzigne segmente koje mogu zadovoljiti u buduénosti.*

6.2.2. Sustav upravljanja destinacijama

Sustav upravljanja destinacijama (DMS) koriSten je za integriranje cjelokupne turisticke
ponude na odredistu. Njihov doprinos strateSkom upravljanju i marketingu pokazuje njihova
sposobnost da integriraju sve dionike na odrediStima i plasiraju se na globalno trziste. DMS

nudi inovativne informacije i ponekad olak$ava rezerviranje.®*

Destinacijski integrirani raCunalni sustavi upravljanja informacijskim rezervacijama
(DICIRMS) obraduje citav niz potreba i1 usluga koje turisticka poduzeca i potroSaci zahtijevaju
za odredene destinacije. DICRIMS pruza informacijsku strukturu za komunikaciju i poslovne
procese izmedu svih dionika, ukljucujuéi potrosace, direktore, distributere i organizacije

odredista za marketing.*®®

Neka se odrediSta mogu prepoznati kao primjeri najbolje prakse zbog koristenja odredenih
tehnologija 1 aplikacija. Postoje 1 druga podrucja u kojima se ova odrediSta mogu poboljsati
kako bi se odrzala njihova buduca uspjesnost prisutnosti na webu. Nijedno odrediSte ne mogu
u potpunosti iskoristiti ICT potencijal, $to podrazumijeva opcu potrebu Organizaciju
upravljanja destinacijama (DMO-a) da preispitaju svoju upotrebu novih tehnologija i postave
prioritete u pogledu podrucja koja mogu poboljsati. To onda moze pomo¢i destinacijama da
postanu vodece destinacije u primjeni razlicitih i interaktivnih alata koji se provode. Op¢enito,

u ovom su podrucju potrebna dodatna istrazivanja jer bi zbog ograni¢ene mogucénosti primjene

% Bethapudi, A.(2013), Op. cit., str.72
% 1bid., str. 75
% 1bid., str. 72
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ograniCena turisticka odredista. Uz to, postoje stalne promjene u pogledu web odredista i

tehnologija koje se primjenjuju.®

6.3.Utjecaj ICT-a na nastanak partnerstava

Mali broj industrija ovisi o partnerstvu kao i §to je to primjer u turizamu. ICT osnazuju
umrezavanje u cijelom sustavu i takoder poboljsavaju interaktivnost izmedu partnera u turizmu,

proizvodnji i distribuciji, podrzavajuéi blizu suradnju u pruzanju Sirokih asortimana proizvoda.

Stvaranje 1 isporuka turisti¢kih proizvoda temelji se na partnerstvu izmedu niza organizacija,
ukljucujuéi: prijevoz, smjestaj, ugostiteljstvo, zabavu 1 kulturnu bastinu. IskoriStavajuci
karakteristike virtualne stvarnosti, organizacije, ponajvise organizatori putovanja ¢e svoje
proizvode stalno prilagodavaju kako bi zadovoljile turisticku potraznju; intenzivno Koristiti
informacije; razvijati partnerstva, te konstantno povecavati koli¢inu funkcija kako bi se postigla
ekonomija obujma. Virtualne ororganizacije ¢e omoguditi turistickim agencijama da razviju
produzene proizvode i usluge, proizvedene samostalno i trenutno, kao odgovor na potraznju

kupaca.

Informacijske mreZze mogu povezati 1 okupiti veliku kompetenciju neovisnih tvrtki koje krse
tradicionalno-organizacijske granice. Pouzdani partneri mogu ponuditi fleksibilne i brze
proizvode i usluge s dodanom vrijedno$¢u, pristupom konkurenata svjetske klase,
iskoriStavanjem mogucnosti koje se brzo mijenjaju, dijeljenjem troSkova, vjestina i pristupa
globalnim trziStima. Te se korporacije ne moraju nuzno nalaziti u blizini potrosaca, jer ICT
mreze 1 alati omogucuju korporacijama da razviju neposrednu blizinu potrosaca 1 njihovih
potreba.

Virtualne korporacije 1 globalizacija dovode viSe sudionika na trzi$tu i dodatno kompliciraju
kanale distribucije povecavaju¢i heterogenost i zahtijevaju standardizaciju i medusobno
povezivanje. Virtuelizacija lanca vrijednosti turizma ovisit ¢e o stupnju medusobne povezanosti
izmedu organizacija kako bi se omogucio protok informacija i podataka u ovom sloZenom
procesu vrijednosti. Podaci iz razlicitih neovisnih izvora moraju se prikupljati i dostavljati

krajnjim korisnicima i distribucijskim sustavima u dosljednom formatu. Inicijative za

% Buhalis, D., Wagner, R., (2013) E-destinations: Global best practice in tourism
technologies and applications, Information and Communication Technologies in Tourism 2013, str 121
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standardizaciju opc¢enito vode veliki igrai na trziStu, a mala i srednja poduzeca nemaju vise
izbora nego usvojiti promjene, bez obzira na njihovu primjerenost ili rizik da budu zaostali.
Potreban je zajednicki alat koji omoguéava organizacijama da prepoznaju i medusobno

komuniciraju i omoguéavajuéi siroko poslovanje.®’

7. UVODENJE INOVATIVNOG SUSTAVA PRIMJEROM TUI-A

TUI Group prva je svjetska turistiCka skupina koja djeluje na oko 180 svjetskih odredista.
Sjediste tvrtke je u Njemackoj. Udio TUI Grupe uvrsten je u indeks FTSE 100, vode¢i indeks

Londonske burze i na njemackom otvorenom trzistu.%

U financijskoj godini 2018. godine TUI Grupa zabiljezila je promet od 18,5 milijardi eura 1
operativni rezultat od 1,177 milijardi eura. Grupa zaposljava 70.000 ljudi u viSe od 100 zemalja.
TUI svojim oko 27 milijuna kupaca, uklju¢uju¢i 21 milijun u nacionalnim organizacijama u
Europi, nudi sveobuhvatne usluge iz jednog izvora. Pod jednim krovom pokriva cijeli lanac
turisticke vrijednosti. Ovo obuhvaéa oko 330 hotela i odmaralista u vlasniStvu grupe s
vrhunskim markama kao §to su RIU i Robinson, kao i 17 brodova za krstarenje u rasponu od
brodova luksuzne klase MS Europa i MS Europa 2 do flote "Mein Schiff* TUI krstarenja i
plovila Krstarenja Marellom u Velikoj Britaniji. Grupa takoder ukljuuje vodece svjetske
marke turoperatora, 1.600 putnickih agencija u Europi i pet europskih zrakoplovnih kompanija
za slobodno vrijeme s oko 150 modernih zrakoplova za srednje i duge zrakoplove. Globalna
odgovornost za odrzivu ekonomsku, ekolosku i1 druStvenu aktivnost kljucno je obiljezje nase
korporativne kulture. TUI Care Foundation osnovana je 2015. godine i podupire pozitivne
utjecaje turizma, ucenja 1 obrazovanja te jacanje okoli$nih 1 socijalnih standarda. Doprinosi
razvoju destinacija za odmor. Danas je TUI Care Foundation aktivna u viSe od 20 zemalja Sirom

svijeta i pokrece projekte stvarajuéi prilike za novu generaciju.*

9 1bid., str.121

% 1pid. str. 122

% TUI Group acquires Italian technology start-up Musement (2018), TUIGroup, preuzeto sa
https://www.tuigroup.com/en-en/media/press-releases/2018/2018-09-14-tui-acquires-italian-technology-start-

up-musement, (3.12.2019.)
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7.1.Musement- start-up inovacija u poslovanju TUI-a

Musement je inovacija na online-trzistu za kupnju i prodaju izleta, atrakcija i aktivnosti.
Osnovan 2013. godine u Milanu, u njemu se nalazi vise od 25 000 ponuda za putnike i mjestane.
Osim samo ,,stvari koje treba uciniti®, Musement istice privremene dogadaje, pa ¢ak 1 besplatne
aktivnosti. Drugi srediSnji dio njegove strategije je naglasavanje kupovine iskustava kao
poklona, a ne samo za osobnu potrosnju.
Ono S$to se razlikuje u usporedbi s drugim OTA-ima (Online putnickim agencijama)
savjetodavna komponenta Musementa na savjete lokalnih stru¢njaka iz zajednice. U stvari,
prosle godine kupili su Triposo - nizozemski startup koji njeguje automatske preporuke za
putovanja. Akvizicija podrzava cilj Musementa kako bi se putnicima omogucilo da dozive
odrediste poput lokalaca.
Musement zaposljava viSe od 100 ljudi na svojim lokacijama u Barceloni, Dubaiju, Londonu,
Parizu, Amsterdamu i New Yorku, uz nekoliko europskih ulagaca. S preko 18 milijuna dolara
financiranja, platforma mozZe posluziti kupce u preko 1000 odrediSta i 70+ zemalja.
Iako je relativno malen u odnosu na rivale poput Viatora, Musement tvrdi da je "povezao vise
platformi za karte za kljuéne atrakcije i1 skrivene dragulje nego bilo tko drugi u turistickoj
industriji". Dakle, Musement je u tijeku s izvr$nim direktorom Alessandrom Petazzijem i
vizijom njegovog tima da "izgradi najbolju platformu za otkrivanje i rezervaciju aktivnosti u
odredistu".

Medutim, s oko 650.000 mjesecnih posjeta i manje od 100.000 ukupnih instaliranja mobilnih
aplikacija, postoji prostor za rast. Glavni izvor prometa Musement-a i dalje je Italija, ali ¢ini se
da su SAD postale sve veci fokus s mjesecnim povecanjem od preko 30%. Ostala velika trzista

ukljucuju Spanjolsku, Francusku i Veliku Britaniju.%

7.2.Utjecaj Musement-a na TUI-evo poslovanje

Kupovinom talijanskog Musement-a za pokretanje tehnologije, TUI Grupa je ojacala svoju
poziciju u poslovanju s ekskurzijama, izletima i aktivnostima u destinacijama. S svjetskim
prihodima od 150 milijardi eura i godiS$njim rastom od sedam posto, trziste iskustava jedan je

od najatraktivnijih turisti¢kih segmenata. TUI Grupa ve¢ je jedan od vodecih pruzatelja usluga

100 Tsvetkov, T., (2018), What You Should Know About Selling On Musement, Regiondo Activity Booking
Software, preuzeto sa https://pro.regiondo.com/musement-supplier/, (3.12.2019.)
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na ovom trziStu putem svoje Spanjolske podruznice TUI Destination Experience. Akvizicija ¢e
omoguc¢iti TUI-u daljnji rast u ovom segmentu s visokom marzom, prosiriti svoj portfelj

proizvoda i prilagoditi ih za 20 milijuna TUI gostiju godi$nje.

Musement je osnovan prije pet godina i od tada je postao jedna od vodecih internetskih
platformi za aktivnosti, izlete i izlete. Start-up sa sjedistem u Milanu trenutno putnicima nudi
oko 35.000 proizvoda u 1100 gradova Sirom svijeta. Njegov portfelj kre¢e se od ulaznica za
muzeje, dogadanja i atrakcije preko vodenih obilaska sve do brodskih i biciklisti¢kih tura.
Musement ima 130 zaposlenih i milijun korisnika. Pokretanjem ¢e se u pocetku upravljati kao

neovisna cjelina unutar TUI Destination Experience.

“Nas je cilj pruziti najuvjerljivije moguce iskustvo nasim 20 milijuna kupaca. To ¢e zahtijevati
jacu digitalizaciju naseg poslovanja. Za mene su digitalizacija i personalizacija neraskidivo
povezani 1 predstavljaju kljuéne c¢imbenike uspjeha buduénosti turizma. Kupovinom
Musementa poduzimamo daljnji presudni korak u tom smjeru ", rekao je Fritz Joussen,

predsjednik Uprave TUI Grupe.

Uz hoteli i odmaralista i krstarenja, TUI Destination Experience je jedno od tri podruéja rasta
TUI Grupe. Kompanija je spajanje s Hotelbeds Group's Destination Management postigla tek
u kolovozu 2019-te godina. Od tada, globalni odjek TUI Destination Experience iskustva
obuhvatio je 49 zemalja, u kojima tvrtka zapoSljava svoje osoblje i jedna je od vodecih
pruzatelja destinacijskih iskustava. Portfel] TUI Destination Experience uglavnom obuhvaca
izlete, izlete i aktivnosti u svim veéim turistiCkim regijama Sirom svijeta. TUI planira ponuditi
svojim kupcima destinacijska iskustva i aktivnosti od trenutka rezervacije odmora, pa sve do
njihovog odlaska. U tu svrhu, TUI ¢e upotrijebiti snagu i povjerenje u TUI marku, kao i
digitalizaciju. TUI-ova platforma za korisnike i vrhunska tehnologija Musement-a omogucit ¢e
grupi da ponudi svojim kupcima relevantne, prilagodene ponude prije pocetka i za vrijeme

njihovog odmora.

Ocekivani rast zarade dobit ¢e se kroz §iri asortiman proizvoda 1 jacu digitalizaciju poslovanja.
Kupcima ¢e se ponuditi prilika za stvaranje vlastitih individualnih iskustava iz razlicitih
proizvoda koji su dizajnirani da budu Sto raznolikiji. Ako putnik zeli, na primjer, posjetiti
muzeje Vatikana na odredeni datum i vrijeme i biti u pratnji vodi¢a koji govori francuski jezik,
zelja turisticke ku¢e mora se uskladiti s ponudom vodi¢a s odgovaraju¢im vjeStinama - U

potpuno automatiziranom 1 potpuno neprimjetan nafin za kupca. U buduénosti ce
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Musementova internetska platforma doprinijeti tim tehnickim zahtjevima i kompetencijama

Grupi.

Trziste dobavljaca obilazaka i aktivnosti i dalje je visoko fragmentirano. Vise od 90 posto od
oko 350.000 tvrtki su mali davatelji koji ostvaruju godiSnje prihode manje od milijun eura,
gotovo isklju¢ivo ovisno o jednokratnim kupcima. Musementova internetska platforma sluzi
upravo tim malim tvrtkama pruzaju¢i im digitalno trziste kako bi omogucila brzu i jednostavnu
prezentaciju svojih proizvoda - dosezanje do 20 milijuna TUI gostiju kao i tre¢ih kupaca u
buducnosti. Kupovinom Musement-a, buduci portfelj proizvoda dostupan ne samo TUI-jevim
kupcima neprestano ¢e rasti. TUI ¢e tako imati jedinstveni poslovni model na trzistu rasta za
izlete 1 aktivnosti, jer ¢e Grupa biti prvi davatelj koji ¢e povezati digitalnu kupnju, distribuciju

i proizvodnju iskustava s fizickim pruzanjem usluga u 49 zemalja §irom svijeta.%

Kao i drugi OTA-i, glavna prednost Musement-a je §to omogucuje dosezanje $irih potencijalnih
korisnika. To se posebno odnosi ako Zelite probiti segmente za mobilne uredaje, bez vec
instalirane izvorne aplikacije. Musementovu aplikaciju za iOS je prepoznao Apple kao jednu

od najboljih putnih aplikacija u 2016. godini, tako da tvrtka ocito cilja na snazan mobilni utjecaj.

Kada je u pitanju podrska dobavljaca, Musement ¢e ponovno zasjati sa dostupnoscu 24/7 sata
pri cemu je i aplikacija je dostupna na osam razlicitih jezika. Takoder se pruzaju usluge

upravitelj osobnih racuna koji ¢e pruzati podrsku u slucaju da korisnicima treba pomo¢.

Uz to, Musement besplatno prevoditi ponude i ¢ak optimizirati sadrzaje radi poboljSanja
rezultata pretrazivanja. Sa strukturom provizije od 15% do 25%, oni djeluju u najboljem
interesu korisnika - veca prodaja za korisnike znaci vise prihoda za razvoj Musement-a.
Osim §to se brinu o mreznom marketingu, rade i izvanmreznu komunikaciju s kupcima. To je

jednostavan na¢in smanjenja optereéenja za tim za korisnike. %2

1 TUl Group acquires Iltalian technology start-up Musement (2018), TUIGroup, preuzeto sa
https://www.tuigroup.com/en-en/media/press-releases/2018/2018-09-14-tui-acquires-italian-technology-start-up-
musement,. (3.12.2019.)

102 Tsvetkov, T., (2018), What You Should Know About Selling On Musement, Regiondo Activity Booking
Software, preuzeto sa https://pro.regiondo.com/musement-supplier/, (3.12.2019.)
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8. SEKUNDARNO ISTRAZIVANJE — TRZISTE ORGANIZIRANIH
PUTOVANJA, MODALITETI KOMUNIKACIJE | PLASMANA
PROIZVODA POTPOMOGNUTIH NOVIM TEHNIKAMA NA
EUROPSKOM TRZISTU

Tehnoloske promjene bile su vrlo vazne i za mnoge u putnickom sektoru s novim kanalima
prodaje koji nisu postojali prije 1995. Na primjer, znacili su poremecaje za mnoge putnicke
agente koji su se morali prilagoditi distribuciji revolucionarnoj tehnologijom. Rast internetskih
putnickih agenata i direktna distribucija glavnih dobavljaca zabiljezen je i znacilo je da su se
mnogi tradicionalni turistiCki agenti morali prilagoditi ili nestati. Takoder je uzrokovalo

zamagljivanje razlike izmedu tradicionalnih turistickih agencija i turoperatora.'%3

Zbog brzog i snaznog razvoja informacijsko-komunikacijskih tehnologija (ICT), razli¢ite
internetske usluge postaju kupcima dostupne. Jedna od takvih internetskih usluga je internetska
rezervacija putovanja i smjestaja za odmor. Internet rezervacija omogucuje jednostavan,
jednostavan 1 siguran izbor Zeljenog obrasca za smjestaj. KoriStenjem internetske rezervacije
turist moze brzo prikupiti sve podatke o smjestaju, ukljucujuéi cijene, lokaciju, jezik koji se
govori u objektu, nacine plac¢anja i sli¢no. Nadalje, turist moZze vrlo lako usporediti podatke za
dvije ili vise moguénosti smjestaja. U procesu odabira najprikladnijeg smjestaja, turisti mogu
donijeti svoje kona¢ne odluke oslanjajuci se na komentare i ocjene drugih turista koji su boravili

u odredenom smjestaju. %

U istrazivanju Dum¢i¢, Zmuk, Mihajlovi¢ postavljaju preduvjete koji bi se trebali ispuniti kako
bi se dobila razvijena usluga internetske rezervacije putovanja i smjeStaja za odmor. Ovi
preduvjeti se mogu primijetiti kroz pokazatelje razvoja. Prvo, vrlo je vazno da turisti imaju
dovoljno resursa za putovanje i odlazak na odmor. Dalje, internetska infrastruktura mora biti
dobro razvijena kako bi turistima omogucila pristup internetu. Nadalje, kako bi mogli koristiti
usluge internetskih rezervacija, potrebno je da turisti imaju odredeno znanje i dobro razvijene

vjestine koristenja Interneta.%®

103 European Commision (2017),Study on the review of the VAT Special Scheme for travel agents and options for
reform,, Final Report TAXUD/2016/A0-05, str. 17

104 Dumici¢, K., Zmuk, B., Mihajlovié, I, (2016), Panel Analysis of Internet Booking of Travel and Holiday
Accommodation Indicators, Interdisciplinary Description of Complex Systems 14(1), str. 23-38

105 |bid., str. 25
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U ovom sekundarnom istraZivanju potvrdit éemo veé stav kojeg zauzimaju Duméi¢, Zmuk,
Mihajlovi¢!® istrazivanja "Utjecaj razvojnih pokazatelja na Sirenje i razinu prihvacanja
koriStenja internetskih rezervacija u europskim zemljama". Prema tome, istrazivacka hipoteza
koja se potvrduje je da bogatstvo pojedinca, javni izdaci za obrazovanje i stopa penetracije
interneta imaju pozitivan statisticki znacajan utjecaj na postotak pojedinaca koji su rezervirali
putni i godi$nji odmor putem Interneta, dok postotak ukupan broj pojedinaca s niskim
internetskim  vjeStinama u zemlji ima negativan statisticki znacajan utjecaj.l%’

Takoder e se kroz sekundarne podatke prikazati zarada od koristenja odredenih distribucijskih

kanala u europskim zemljama, po godinama poslovanja.

8.1.Struktura po zemljama

Turoperatori ¢esto djeluju na medunarodnoj razini, ali turoperatori koji se usredotocuju na
vrlo specifi¢no trziste niSa obi¢no djeluju na mnogo manjem opsegu. Vecina turoperatora se
fokusira na rekreativni turizam. Povijesno se turoperatori oslanjali na tradicionalne prodajne
kanale, te se postepeno mijenja kako tvrtke prihvacaju internetsko prisustvo tako da je mrezno
poslovanje sada samostalno kanal prodaje. Stalna poboljSanja internetske povezanosti 1
povecan pristup digitalnim uredajima doveli su do veceg broja kupaca koji zele rezervirati
putovanja putem interneta. Ocekuje se da ¢e vise od 50% kupaca u EU rezervirati svoja
putovanja putem interneta u 2017. godini, a trziSte internetskih putovanja raslo je brze od
cjelokupnog trzista, zauzimajuci U 8% rastu tijekom 2017. Ovaj trend koriStenja mreZnih
operatora 1 agenata omogucio je kupcima pristup pruzateljima koji posluju izvan vlastitog
teritorija.1%®

U Tablici 2 i Tablici 3 mozemo vidjeti zaradu turoperatora i turistickih agencija u europskim

zemljama po godinama.'®

106 |bid., str. 25

107 Ibid., str. 27

108 Study on the review of the VAT Special Scheme for travel agents and options for reform (2017), European
Commision, Final Report TAXUD/2016/A0-05, str. 22

109 |pbid., str 131
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Tablica 3: Sveukupna zarada turoperatora po europskim zemljama po godinama izrazena u €000,000

2015 -
estimated

2010
816.80 819.70 790.70 918.70 960.80 960.60 958.20

R
g

GEO/TIME mm- 2011 2012 n 2014

: : : : 1,297.40 © 200260 203450  1,772.00
: © 27790 258.80 300.80 331.90 357.70 395,00 415.20
: : 16.40 36.00 46.20 50.60 58.20 110.60 10150 IETEN
: : 250 2.20 6.40 4.40 320 3.10 3.50
: : : : : : : I
[ Denmark | 1,96970  1,637.20 156820  1,81900 170980 152630  1,464.00
EXr 66.70 : : : : : S 8404 |
[ Finland | 787.60 775.30 715.50 774.70 759.50 767.10 826.10
B : : 535270 508480 484680 869150 8310200  6872.80
: : 17,03750 1690030  17,88530  19,300.10 20,81030 2197280 2226370 [EXEER
| Greece | : : 50770 606.90 518.00 502.40 379.80 547.40 502.30
: © 865.80 618.50 627.60 676.90 644.00 633.20 644.50
[ireland (SIS : : : : : : : : I
: : 7,45L70 809810  7,937.40 847320 732070 691750 716710 [EEIM
: : 85.30 70.60 66.20 73.60 98.20 102.90 102120 IEEI
[ Lithuania | : ! 10.50 8.20 8.90 55.90 65.80 73.80 70 HEXEE
: : : : 7.90 8.10 7.80 9.50 IO 1215 |
[Malta | : ! 45,80 46.90 53.00 : ! ! :
: . 303180 374330  3809.90 416230 410390 338870  3,223.30
: © 1,347.10 122970  1,32550  1,47450 164310  1,68040  1,476.00
: © 1,463.60 97920  1,269.10  1,403.00 145160 142630  1,714.10
: © 246,60 180.30 219.90 200.30 173.10 217.50 231.80
: © 25460 241.10 260.00 333.30 410.00 433.40 w6540 BEEH
[ Slovakia | 279.80 252.60 33230 301.50 350.60 398.80 :
[ slovenia | 259.70 23650 242,50 242.10 238.70 239.20 245.20

[ spain | 529570 411950  3930.50  3,84850 348960 287170  2,968.80
| sweden | 3,460.90  3,043.60 360370 411920 438030 447820  4,171.60
: - : = : : : : . I
: : © 25680 : : : : 31602
: © 1269870 1250940 1157250  10,22060  12,007.40 1565820 1616630 |[ETEURCIN
Izvor: Study on the review of the VAT Special Scheme for travel agents and options for reform (2017),
European Commision, Final Report TAXUD/2016/A0-05

Podaci za Cesku, Irsku 1 Svicarsku nisu bili dostupni.

Ova tablica ukljucuje organiziranje i sastavljanje tura i organiziranih modaliteta putovanja
poput proizvoda ili parcijalnih koje se prodaju putem turistickih agencija ili izravno od strane

turoperatora. Putovanja mogu ukljucivati prijevoz, smjestaj, hranu i / ili posjete muzejima,
11

o

povijesnim ili kulturnim mjestima, kazaliSnim, glazbenim ili sportskim dogadajima.

Prema podacima koje imamo u Tablici 3, mozemo zakljuciti da poslovanje turoperatora u

110 |pid., str. 131
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europskim zemljama se nije smanjila tokom godina. Uzmimo za primjer Hrvatsku, prema

podacima moZemo zakljuciti da je poslovanje znatno poraslo od 2008 do 2014.

Tablica 4: Sveukupna zarada turistickih agencija po europskim zemljama po godina izraZena u
€000,000

2015 -
GEO/TIME Mmmm 2013 2014 _|estimated

[ Austria | 342530  3,12060  3,147.20 358490  3,731.80  3,736.30  3,815.00 3,768.80

: : : 368220  4517.50  3,58620 342520  3,285.90  3,477.60
; : 38.60 54,30 58.20 61.30 48.50 50.90 63.30
: : 50860 41650 443.10 444.90 440.70 419.60 437.80
: : 119.70 89.20 90.70 83.30 84.10 63.80 s240 YW
- j : i i ; ; : : I
[ Denmark | 1,060.40 885.90 954,60 84910  1,10860  1,127.00  1,044.20
[ Estonia | 110.30 : : 88.20 : 53.00 N 6533 |
[ Finland | 553.60 478.80 506.30 585.40 587.00 544.00 429,10
[ France | : 612400 642440  7,05200  3,004.00  3,698.40  4,715.40
| Germany | : 400370  3,50230  4,402.00 456400  4,35420  4,486.60  4,563.00
: : 1,34080  1,463.10  1,377.70  1,14630  1,05430  1,030.90  1,393.30
: © 14430 96.60 88.00 80.00 86.80 84.50 100.60
[reland  [NEE ; : : : : E : . I
: : 494970 335770 391260 332520  3,681.10 324220 332420 [ETTM
[Latvia | : © 16180 101.70 121.00 118.80 151.00 165.80 17320 IR
: ;27610 184.10 180.80 159.40 165.20 197.50 192.20
: : : © 22710 147.10 189.80 191.70 15050 [ECTE
[ Malta | 147.80 122.90 232.10 : : : :
2,107.70  2,392.60  2,809.00  3,34970  3,91890  4,536.90 N 483513 |
[ Norway | : : 254930 221270 263050  2,78070  3,28470  3,18810  3,012.80
: © o 375.00 302.30 352.60 448.20 385.80 390.10 220 IEYTE
: : 212030  1,77890  1,824.90 172600  1,649.60  1,640.80 174470
: © 61470 336.20 331,70 339.50 358.10 351.40 375.20
[ slovakia | 60.20 68.10 115.00 163.80 106.70 130.00 148.40
[ slovenia | 174.10 140.00 142.10 144.10 142.80 136.70 136.30
[ spain | 14,556.40  13,566.70  13,30490  13,487.20 14,2510  135504.20 1354450 |[MEVVLIEERM
[ sweden | 2,225.60 1,79820  2,067.50  2,21020  2,373.20 2,352.90 231230
[ switzerland _ [SRRE - - - ; : : - : I
: H : 4,051.10 : . : : .
: . 3047180  24,507.30 2578360 2853970  31,502.80  30,919.30 3527570

Izvor: Study on the review of the VAT Special Scheme for travel agents and options for reform (2017),
European Commision, Final Report TAXUD/2016/A0-05

Podaci za Cesku, Irsku 1 Svicarsku nisu bili dostupni.
Ova tablica ukljucuje aktivnosti agencija koje se primarno bave prodajom putni¢kih, turisti¢kih,
prijevoznih i smjeStajnih usluga S§iroj javnosti i komercijalnim  klijentima.}!

Prema Tablici 4 moZemo zakljuciti da se poslovanje turistickih agencija u europskim zemljama

11 |bid., str.131
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nije znatno mijenjalo, ali u mnogim zemljama se moze vidjeti blagi pad u poslovanju. Uzmimo
za primjer Hrvatsku poslovanje varira, ali ne u velikim rasponima, 2008-e poslovanje je bilo
najbolje. Kad usporedimo podatke iz Tablice 3, poslovanje turoperatora u Hrvatskoj svake
godine raste, a poslovanje turistickih agencija varira i blago se smanjuje. To se moze dogadati
radi razvoja tehnologiije 1 vecoj dostupnosti direknog bookiranja 1 lakSem pristupu
turoperatorima, zbog toga turisticke agencije mogu osjetit blagu stagnaciju, te zbog utjecaja
nove tehnologije koja je transformirala kanale distribucije i kreirala inovativne alate i platforme

za transfer proizvoda.

8.2.Dinamika razvoja europskog trZista s obzirom na preferirane modalitete
bookinga i distribucije

Koristenjem Interneta turisti mogu prona¢i mnogo razlicitih i atraktivnih smjestajnih kapaciteta
§to znatno povecava njihovo pozitivno iskustvo odmora. S druge strane, bez rezervacije
interneta njihov uvid u moguénosti smjestaja bio bi znacajno ogranicen. Osim toga, koriStenjem
internetske rezervacije turisti mogu izbje¢i negativna iskustva u vezi s smjestajem. Ako su
turisti zadovoljni svojim smjeStajem, vjerojatnije je da ¢e potrositi vise, ostati duze i, $to je

najvaznije, vratiti se odmoru u istu zemlju.1*2

Slika 5 prikazuje prosjecni postotak osoba koje su rezervirale put i godisnji odmor putem
Interneta u posljednjih 12 mjeseci u promatranim zemljama ima pozitivan linearni trend.
Uzimajuéi u obzir da je u 12 zemalja prosjecno bilo 5,9% pojedinaca koji su rezervirali putni 1
godis$nji odmor putem Interneta u posljednjih 12 mjeseci po zemlji 2003. Prema najnovijim
podacima, u prosjeku je bilo 22,7% pojedinaca 1 smjesStaj za odmor putem Interneta u

posljednjih 12 mjeseci po zemlji u 2014. godini.

12 Dymici¢, K., Zmuk, B., Mihajlovi¢, I, (2016), Op. cit., str 29
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Slika 5. Prosjecni postotak pojedinaca koji su rezervirali put i godisnji odmor putem Interneta u
posljednjih 12 mjeseci, u 31 europskoj drzavi od 2003. do 2014.

Percentage of
individuals
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Izvor: Dumi¢i¢, K., Zmuk, B., Mihajlovi¢, 1., (2016), Panel Analysis of Internet Booking of Travel and Holiday

Accommodation Indicators, Interdisciplinary Description of Complex Systems 14(1)

Izvori podataka ukljucuju baze podataka Eurostata i Svjetske banke. Podaci se prikupljaju za
sve cClanice Europske unije 1 za tri sluZzbene zemlje kandidatkinje za EU, Tursku, Bivsu
Jugoslavensku Republiku Makedoniju (BJRM) i Srbiju. Vrijednosti varijabli za sve 31
promatrane zemlje promatrane su u razdoblju od 12 godina, od 2003. do 2014. NaZalost, nisu

svi podaci bili dostupni za svaku zemlju i za svaku godinu.**®

U analizi Dumi¢i¢, Zmuk, Mihajlovi¢ koja je provedena , glavna varijabla studije je postotak
pojedinaca koji su rezervirali putni i godi$nji odmor putem Interneta u posljednjih 12 mjeseci.
Varijable koje se koriste u studiji su: bruto domaci proizvod po glavi stanovnika u standardima
kupovne mo¢i, indeks, EU 28 = 100; Javni izdaci za obrazovanje, izraZeni u postotku BDP-a;
stopa prodora Interneta data kao postotak pojedinaca koji koriste Interne; i pojedina¢ne razine
internetskih vjeStina kao postotak ukupnog broja osoba u dobi od 16 do 74 godine koje su
provele 1 ili 2 od 6 aktivnosti povezanih S Internetom.
Analiza je njihovu zadanu hipotezu, te se moze zakljuciti da internetske rezervacije putovanja

i odmora poboljSavaju pristup razli¢itim turistickim sadrzajima u nekoj zemlji. Na taj nacin

113 |hid., str. 26
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pozitivno utjece na daljnji razvoj turizma i pobolj$anje zivotnog standarda stanovnika. Stoga je
istrazivanje determinanti koji imaju znacajan utjecaj na razvoj internetske rezervacije i analiza
njihovog utjecaja u europskim zemljama opravdana.
Cetiri su pokazatelja razvoja na razinu prihvacanja internetske rezervacije putovanja i smjestaja
za odmor. Prema Dumi¢ié¢, Zmuk, Mihajlovi¢ je zaklju¢eno da bogatstvo pojedinca, mjereno
kao bruto domaci proizvod po glavi stanovnika, pojedina¢no nema statisti¢ki znacajan utjecaj
na razvoj internetskih rezervacija u odabranim europskim zemljama. S druge strane, ostala tri
pokazatelja razvoja imaju velike statisticki znacajne pojedinacne utjecaje na razinu koriStenja
internetskih rezervacija u europskim zemljama. Dakle, javni izdaci za obrazovanje, mjereni kao
postotak BDP-a, i stopa penetracije interneta imaju pozitivan pojedinaéni utjecaj na upotrebu
Interneta, dok postotak pojedinaca s niskim internetskim vjeStinama ima negativan utjecaj na

pojedinca.lt*

Digitalna ekonomija takoder je stvorila ve¢e mogucnosti za manje turisticke agencije i
turoperatore koji su imali koristi od pobolj$sanog marketinga i publiciteta iz vlastite internetske

prisutnosti te od drustvenih medija i web stranica za mreZni pregled.!!®

Utjecaj razvojnih pokazatelja na $irenje i razinu prihvacanja koristenja internetskih rezervacija
u europskim zemljama, zakljuéili smo da se sve viSe pojedinaca tokom godina koristi direknim

Internet bookingom.

Ali u Grafu 6 mozemo vidjeti da iz podataka iz 2016. kako 98% EU turoperatora i punickih

agencija ima pristup internetu, a 93% njih ima svoju web stranicu.!!®

114 1bid., str.35
115 European Commision, (2017)., Op. cit. str. 132
116 |bid. str 132
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Slika 6. Udio organizatora putovanja i poduzeéa putnickih agencija u Europskoj uniji (28 drzava) u
2015. godini po koristenju interneta za ekonomske aktivnosti

Agencije s pristupom interneta 98%
Agencije sa svojom web 93%
stranicom

Agencije sa svojom web stranicom
koje pruZaju direktnu moguénost
bookiranja njihovih usluga

Agencije s mogucnoséu
bookiranja preko rac¢unalno
posrednicke mreze

Agencije koje su svoje
poslovanje prebacile u
potpunosti na e-commerce

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Postotak agencija

Izvor: Statista Research Department (2016), Share of tour operators and travel agencies in the EU 2015, by

internet activity, (https://www.statista.com/statistics/740035/eu-tour-operators-and-travel-agencies-internet-use-

and-activity/), (5.12.2019.)

Ovaj statisticki prikaz (Slika 6) prikazuje koriStenje interneta i e-trgovinu poduzecéa
turoperatora i poduzeca putnickih agencija u Europskoj uniji (28 zemalja) od 2015. Gotovo svi
turisticki radnici 1 putnicke agencije imali su pristup internetu, a velika veéina je imala web
stranicu sa po¢etnom stranicom, ma koliko daleko manji broj (63 posto) pruzao je usluge online

narudivanja, rezervacije ili rezervacije.!*’

Internet je imao utjecaj na svaku vrstu distribucije u turizmu, pa tako i u direktnim
rezervacijama pojedinaca. U gotovo svim poslovanjima turistickih agencija i turoperatora je
uveden internet, pa tako online booking postaje sve dostupniji korisnicima, ¢iji broj internet

rezervacija raste svake godine.

117 Statista Research Department (2016), Share of tour operators and travel agencies in the EU 2015, by internet
activity,preuzeto sa https://www.statista.com/statistics/740035/eu-tour-operators-and-travel-agencies-internet-
use-and-activity/, (5.12.2019.)
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9. ZAKLJUCAK

Danasnji svijet se uvelike promijenio naspram proslosti, veliki utjecaj u tome imale su inovacije
u raznim segmentima Zivota.
Kroz ovaj rad smo pobliZze sagledali inovacije koju su vezane za turizam, a pogotovo one koje
su utjecale na poslovanje organizatora putovanja. Inovacije su se uvele u razne segmente, kao
Sto su proizvodi i usluge, procesi u poslovanju, u upravljanju ljudskim potencijalima, u
marketingu, u tehnologiji. Sve su se te inovacije odrazile na turizam i na organizatore putovanja,
distribuciju i potroSace, $to se na kraju odrazilo na cijelu svjetsku ekonomiju, jer turizam igra

bitnu ulogu u svjetskom BDP-u.

Od pocetka ograniziranih putovanja, koji je bio krajem 19. st., pa sve do danas turoperatori su
uvelike promijenili oblike svog poslovanja, $to zbog uvodenja novih tehnologija u svoje
poslovanje, $to zbog novih vrsta proizvoda i usluga koje nude. Od tradicionalnih fiksnih paket
aranZmana, koji se nisu mogli prilagodavati specificnim zahtjevima kupaca, razvili su se
suvremeni paket aranzmani koji se jo$§ nazivaju i " Dynamic packaging". Pomocu toga gostima
se nudi fleksibilan, personaliziran novi proizvod koji utjeée pozitivno na poslovanje

organizatora putovanja, koji se javio kao nuznost na trziStu putovanja

Suvremene informacijsko komunikacijske tehnologije (ICT) su se takoder odrazile na
poslovanje organizatora putovanja, iako su pojavom ICT-a uznapredovali i drugi distribucijski
kanali i posrednici. Turoperatori su morali i¢i u korak s razvojem tehnologije kako bi opstali na
trzistu, pa su tako uveli CRS i GDS u svoje poslovanje, a kasnije pojavom Interneta se javljaju
e-turoperatori. Razvijaju se i razna partnerstva s dobavlja¢ima, te se turoperatorima olakSava
poslovanje s udaljenim destinacijama, jer razvojem ICT-a omoguceno im je lakSe medunarodno
poslovanje. Dijeljenje iskustava digitalizacije uz suradnju i interaktivnost atributi su Cije

vrijednosti moraju imati budu¢i sustavi, platforme posluzitelja.

Na TUI-evom primjeru mozemo zakljuciti kako se inovacije isplate u poslovanju organizatora
putovanja, jer TUI razvija Musement, inovaciju na online-trzistu za kupnju i prodaju izleta,
atrakcija i aktivnosti. Ne samo da im Musement pobolj$ava poslovanje, ve¢ im i §iri poslovanje

1 mogucénosti na turistickom trZistu.

U sekundarnom istrazivanju smo zakljucili da se svake godine povecava broj direktnih

rezervacija putem interneta na turistickom trzistu EU. Ali internet je vaZan i za turoperatore i
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za turisti¢ke agencije jer prema podacima gotovo sve imaju uveden internet u svoje poslovanje,

pa tako mozemo rec¢i da inovacije kao §to je internet, pomazu i korisnicima i poslovanju.

Turoperatori koji struéno implementiraju prednosti novih tehnologija kroz promjenu
inovativnih alata poput Dynamic Packaginga ili Musement-a primjeru TUI-a za komunikaciju
sa kupcima. Na individualnom trziStu putovanja istrazena je spremnost populacije u koristenju
novih tehnologija koji idu u korak sa skonomskim blagostavnjem pa uz GDP indikator razine

standarda i blagostanja bio bi HDI — human development indicator.
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