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SAZETAK

Inovacije su prijeko potrebne u turizmu kako bi se mogla razvjati i ponuda i
potraznja. Razvojem novih tehnologija, razvijaju se 1 distribucijski kanali.
Transformacija kanala distribucije je bitna jer se tako razvija i posredniStvo.
Problem postoji zbog razli¢itosti razvoja kanala distribucije. Pomoc¢u raznih
donacija, subvencija, svjetskih organizacija, te se razlike nastoje smanjiti.
Promatranjem obiljezja turistiCkog trziSta, uocavaju se promjene i prilagodbe
distribucijskog kanala, modela poslovanja i op¢enito snalazenje turistickog lanca
vrijednostt u novom okruZenju inovacija. Razvojem informacijsko
komunikacijske tehnologije, pojavili su se internet blogovi, forumi, rezervacijski
sustavi koji daju moguénost potrosac¢ima da sudjeluju u stvaranju imidza
pojedinog ponudaca usluga. Globalizacija i sveopéa dostupnost informacija tako
su indirektno restruktuirale poslovne modele i napravile nepovratan utjecaj.

Kljuéne rijeci: inovacije, kanali distribucije, posredniStvo, informacijsko
komunikacijska tehnologija



ABSTRACT:

Innovations are essential in tourism so that supply and demand can be
developed. With the development of new technologies, distribution channels are
also being developed. Distribution channel transformation is important because
it also develops mediation. The problem exists because of the diversity of
distribution channel development. With various donations, subsidies, world
organizations, those differences are trying to reduce. By observing the features
of the tourism market, changes and adjustments of the distribution channel,
business models and generally resorting to the value chain of tourism are noticed
in the new environment of innovation. By developing information
communication technology, internet blogs, forums, reservation systems have
emerged that give consumers the opportunity to participate in creating the image
of a particular provider. Globalization and general availability of information
indirectly restructured business models and made irreversible impact.

Key words: inovations, distribution channels, mediation, information
communication technology
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1. Uvod

1.1 Predmet istraZivanja

U ovom radu predmet istrazivanja je transformacija kanala distribucije i efikasnost
posredniStva. Turizam kao usluzna djelatnost pod utjecajem je vanjskih ¢imbenika kao $to su
moderna tehnologija 1 inovacije. Tradicionalno poimanje turistickih agencija kao glavnih i
nezaobilaznih posrednika u pruzanju usluga, promijenilo se u potpunosti pojavom interneta i
dijeljenjem informacije koje su prije toga bile samo njima dostupne. Dotadasnja kontrola
informacija vise nije bila odrziva, i svakom kupcu je postalo dostupno samostalno i izravno
kontaktirati ponudaca usluge. Dogodile su se promjene u distribucijskom kanalu, u razvoju
novih metoda upravljanja kupcima i informacijama. Pojavili su se internet blogovi i forumi

koji daju moguénost potrosac¢ima da sudjeluju u stvaranju imidza pojedinog ponudaca usluga.

1.2. Metodologija istraZivanja

Tijekom pisanja zavr$nog rada koristile su se znanstvene metode: analiza sinteze, povijesne
analize, analize indukcije 1 dedukcije. Predmet ovog rada je ukazati na problematiku pri ¢emu
je koriStena brojna literatura, te teorijski aspekti i spoznaje dosadas$njih rezultata te
problematike. U svrhu dokazivanja da napredak tehnologije i unapredenje sustava upravljanja
informacijama utjecalo je na promjene u svim sektorima djelatnosti. Globalizacija i sveopca
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 osam tematskih jedinica. U prvom dijelu

rada definiraju se ciljevi i svrha rada uvodeéi se u samu problematiku i pojmovno se
definiraju utjecaji trendova na trziStu, kako turisticke ponude tako 1 turisticke potraznje, na

novost prilagodbe kanala distribucije

U drugom dijelu rada naglasak je na razvojni proces. Pri tome se pristupalo s povijesnog

aspekta od samog momenta pojave posrednika, njihove uloge na turistickom trzistu do novih



modela i temeljne promjene u komunikaciji izmedu davatelja turistickih usluga i potencijalnih
turista. U tre¢em dijelu se obajSnjava turisticko trziste, te kompleksnost tog specificnog
trziSte. U Cetvrtom dijelu se govori o inovacijama, kako one utjecu na turisticko trziste, a u

petom kako te inovacije utjecu na distribuciju u turizmu.

U poslijednjem dijelu se sa suvremenim tehnologijama koje utjeCu na sumjekte ponude, pa
tako i na subjekte potraznje.Promatranjem spomenutih tehnologija turistickog trzista,
uocavaju se promjene i prilagodbe distribucijskog kanala, modela poslovanja, i opcenito

snalazenje turistickog lanca vrijednosti u novom okruzenju inovacija.

2. Inovacije

Inovativnost i promjene mogu se uociti u velikom broju djelatnosti u danasnje vrijeme, a
posebice u turistickom sektoru u kojem se dogadaju novi procesi kao rjeSenja za nailazece
probleme. Takvi procesi su primjerice reorganizacijske ideje, smanjenja troskova,
uspostavljanje novog sustava planiranja, unapredenje komunikacije, zdruzivanje proizvoda u
pakete. Tako zapravo inovaciju mozemo definirati kao generiranje novih ideja, proizvoda ili

usluga, njihovo prihvacanje i implementacija.

Potpuno razlikovanje kategorija inovacija zapravo nije jednostavno, jer inovacije u jednom
segmentu mogu uzrokovati inovacije u nekom drugom segmentu, ali ih se zbog toga cCesto

grupira u jedan isti segment.

2.1. .Inovacije proizvoda ili usluga

Promjene koje se mogu izravno uociti kao potpuno nove i nezabiljeZzene dosad opcenito, ili
nezabiljezene dosad na nekoj specifi¢noj destinaciji, smatraju se inovacijama proizvoda ili
usluga, te nerijetko mogu utjecati na odluku o kupnji. Primjer inovacije proizvoda jest
dodavanje ljetne sezone destinacijama zimskih sportova, ¢ime se potrosa¢ima daje dodana

vrijednost i prosiruje se asortiman proizvoda.®

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



2.2.Inovacije procesa

Inovacije procesa odnose se napoboljsanje efikasnosti, produktivnosti i toka procesa. Do
takvih promjena najcesc¢e dolazi uslijed povecanja investicija u informacijsku tehnologiju ili u
optimizaciju procesa. Primjerice, u uslugama pruzanja zimskih sportova, vrlo je vazan
kapacitet Zicare koja se pritom koristi, stoga odabir tehnologije moze biti kriti¢an element
efikasnosti procesa. Zracne luke prihvacaju nove tehnologije u velikoj mjeri, te im one
omogucavaju pruzanje vece mobilnosti putnicima, bolju skrb o prtljagama, i bolje plasiranje
informacija putnicima. Neke od novih tehnologija koje se primjenjuju na aerodromima su
rentgensko pregledavanje prtljage, skeniranje Sarenice oka, automatizirani sustavi za prijavu
putnika 1 slicno. U buducnosti se nazire potreba za razvijanjem novih tehnologija koje ¢e
regulirati potro$nju energije i u¢inak na klimatske promjene. Zaklju¢no, inovacije procesa
daju podlogu za unapredenje usluga i dodaju prepoznatljivu dodanu vrijednost proizvodu u

o2
percepciji potrosaca

2.3.Inovacije u upravljanjuljudskim resursima

Kvalitetno upravljanje ljudskim resursima znacajno je za zadrzavanje osoblja, za fleksibilnost
organizacije i za kontroliranje troskova. Inovacije u procesu upravljanja odnose se na nove
nacine organiziranja interne suradnje, usmjeravanje i motiviranje zaposlenika, davanje
mogucnosti za razvoj karijera, vrednovanje rada i sukladno tome nagradivanje placama 1
beneficijama, poboljSanje zadovoljstva zaposlenika 1 poticanje razvijanja vjestina i specificnih
znanja.Primjerice kada je rije¢ ozrakplovnim agencijama,moze se primjetiti da napredno
upravljaju ljudskim resursima $to se posebice primjecuje na osoblju poticudi izvrsnost i
efikasnost, npr. adekvatnim ponasanjem, koje svojim profesionalnim ponasanjem odaju
gostoljubivost i1 pristupa¢nost svakom putniku te time poboljSavaju iskustvo letenja. Dobar
menadzment ljudskih potencijala i izgradnja timskog duha medu zaposlenicima su
pretpostavke buducéeg napretka u podrucju davanja usluga u turizmu. Osim redovnih

zaposlenika, inovacije u upravljanju moraju obuhvatiti i volontersku radnu snagu, tako da im

2 Ibid, str. 3.



se omoguce beneficije koje nisu vezane za placu, kao $to je naprimjer isticanje uc¢injenog
dobrog djela. Takoder, osim upravljanja zaposlenima, inovacije ¢ak krecu u smjeru
upravljanja potroSacima, na nacin da se ukljucuje potrosace u stvaranju iskustva u

adrenalinskom turizmu.®
2.4 Marketinske inovacije

Identificiranje novog segmenta potrosaca ili preusmjeravanje postojece promocije ili
pojacavanje branda Cesto se neispravno smatraju inovacijom, medutim mogu dovesti do
inovacije ako prouzroce promjenu u uspostavi i odrzavanju odnosa pruzatelja i primatelja
usluge, odnosno ako promjene nacin na koji se komunikacija sa potroSacem odvija. Neke od
ranih inovacija su uspostavljanje programa vjernosti, koji su sad vec¢ §iroko rasireni u
poslovanju, a promijenili su odnos potroSaca i pruzatelja usluge iz jednostavnog i
kratkoro¢nog, u kompleksniji dugoro€an odnos u kojem se daje dodana vrijednost potroSacu.
Razvitkom interneta, razvio se i velik broj marketinskih inovacija u podruéju turizma, ¢ime je
fokus sa tradicionalnog marketinga i putnickih agencija, preusmjeren u potrosacevo
samostalno pretrazivanje ponuda na internetu, gdje su jednako zastupljeni i trzi$ni lideri i mali
pruzatelji usluga, §to je posebna revolucija u segmentu ponude. Takoder, inovacije su se
pojavile 1 u koordiniranoj suradnji brandova vise razlicitih industrija. Tako se moze udruziti
gastronomska ponuda u segmentu promocije vina, sa promocijom te destinacije, pa se takvim
povezivanjem suptilno moze na ambalazama proizvoda u supermarketima promovirati

turisticka destinacija. *

2.5.Inovacije subjekata u turizmu ponude

Institucionalne inovacije podrazumijevaju nove organizacijske strukture ili pravne okvire koji
efikasno preusmjeravaju ili pojacavaju poslovanje u odredenim segmentima turizma.
Povezivanje u mreze ili saveze postalo je vrlo vazno za razvoj inovacija, pogotovo za mala 1
srednja poduzeca. Karti¢no poslovanje uvelo je institucionalnu inovaciju povezivanjem
American Express kartice sa turistickim pruzateljima usluga. Uspostavljanjem centraliziranog

sustava za rezervaciju avionskih karata takoder je nastala institucionalna inovacija koja je

3Ibid, atr. 3.
4 Ibid, str. 3.



omogucila pristup velikom broju proizvoda i time osigurala cjenovnu konkurenciju. U
proslosti s pojavom fransiza i licenci dogodila se velika institucionalna inovacija koja je
omogucila razvoj usluga i inovacija ¢ak i u manje razvijenim destinacijama koje samostalno

nisu imale potencijal za razvitkom.®

3. Evolucija kanala distribucije

Turizam je informacijski intenzivna djelatnost, koja koordinira generiranje, prikupljanje,
procesuiranje, primjenu i komuniciranje informacija potro$a¢ima. Razvoj informacijske
tehnologije omogucio je dodatan alat za olakSavanje zadovoljavanja turistiCke ponude i
potraznje, koje su se uslijed navedenog prosirile, te uzrokovale daljnji razvoj alata
informacijske tehnologije uslijed korelacijske povezanosti.® Logi¢nim slijedom, velika
potraznja potroSaca za individualiziranim uslugama uzrokuje razvoj tehnoloskih sustava koji

ée moéi zadovoljiti te potrebe.”

Turisti¢ki distribucijski kanali su sustavi posrednika kojima je svrha da olakSaju prodaju i
dostavu turisti¢kog proizvoda ili usluge od proizvodaca do potroSaca. Evolucija distributivnih
kanala slijedom utjecaja informacijske tehnologije, olaksala je odvijanje komunikacije izmedu

potroSaca i proizvodaca, 1 nametnula potrebu distribucije putem elektronickih kanala.?
3.1.Globalni sustavi distribucije

Informacijski rezervacijski sustavi koji sluze kao katalozi proizvoda za putni¢ke agencije i
druge posrednike u turizmu nazivaju se globalni sustavi distribucije, 1 potjecu od
kompjuterskih rezervacijskih sustava koje su razvili zrani operateri za pruzanje brzih i
to¢nijih informacija o letovima. Globalni sustavi distribucije brzo su se prosirili 1 postali
upotrebljivi za mnoge davatelje turistiCke usluge kao sto su npr. za hotele, mnoge posrednike
usluga, turoperatore, te su time postali konkurencija putni¢kim agencijama. Medu

najpoznatijim globalnim sustavima distribucije su Sabre, Worldspan (American), Galileo i

5/
Ibid, str. 4
®Romano, A. (2005), Dynamic packaging s a strategic solution for the future of European mass-market tour
operators, str. 11.
7 Ibid, str. 12.
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Amadeus (European). Sve ve¢im napretkom 1 dostupnosti interneta, takvi sustavi suocavaju se
sa izazovima opstanka jer internet nudi dodatno smanjenje troSkova potrosacima i daje im

direktnu vezu sa ponudacem usluga.’

Slika 1: Struktura turistickih kanala distribucije-GDS i Google web browser (2005-
2009.)
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Izvor:Romano, A. (2005), Dynamic packaging s a strategic solution for the future of
European mass-market tour operators

Pocetkom 21.stoljeca, zabiljezen je velik rast ponudaca koji su pruzali usluge online
rezervacija, a posebice za slucajeve last-minute rezervacija. Takvi ponudaci nazivaju se
elektronskim maloprodajnim mjestima, a primjer je Expedia. Globalni sustavi distribucije
morali su se prilagoditi razvitku interneta, pa su i sami poceli osnivati online turisticke
agencije kako bi poticali izravno kupovanje usluga i opstali kao pozadine takvih agencija.
Osim sa turistickim agencijama, spajali su se i sa kompanijama izvan turistickog sektora, i

time usvajali 1 implementirali nove poslovne modele. U proteklim godinama, i zracni

glbid, srt. 14.
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operateri su razvili samostalne internet stranice na kojima se vrSe rezervacije letova i daju

informacije, kao 3to primjerice imaju Ryanair i Easyjet.'

3.2.Konflikti u distribucijskom kanalu

Svaki turisticki distribucijski kanal ima individualne potrebe 1 ciljeve, koji se mogu
medusobno sukobljavati. Takoder, samostalni ¢lanovi distribucijskog kanala imaju vlastite
kratkoro¢ne interese koji se ne moraju podudarati sa ulogama koje trebaju ispuniti u tom

kanalu da bi tok isporuke usluge bio smislen, $to je onda izvor konflikta. Vrste konflikta:

e Horizontalni konflikti — konflikti izmedu ponudaca iste razine u distribucijskom
kanalu — dvije aviokompanije su u sukobu jer jedna od njih daje preniske cijene za istu
rutu

e Vertikalni konflikti — konflikti izmedu razli¢itih razina u distribucijskom kanalu —
izmedu putnicke agencije i turoperatora, jer turoperator nudi prenisku proviziju

putnickoj agenciji

Konflikti mogu doprinijeti zdravoj konkurenciji, ali isto tako mogu 1 oStetititi distribucijski
kanala. Kako bi tok distribucijskog kanala ostao neometan, uloga svakog ¢lana u procesu
mora biti jasno definirana i mora se upravljati i rjesavati konflikte. Kako bi se postigla
suradnja, ispravna dodjela uloga i uspostavilo upravljanje sukobima, potrebno je snazno

vodstvo na ¢elu procesa.11
3.3.Integracija u distribucijskom kanalu

Brze promjene na trzi$tu i razvitak tehnologije uzrokuju visoku razinu konkurencije Sto
namece potrebu za udruZivanjem i koncentriranjem ponudaca. Cesto se mogu primijetiti
procesi preuzimanja ili spajanja ponudaca, te internacionalno povezivanje, kao odgovor na

. v : Lo 12,
trenutno stanje na trzistu. Vrste integracija su™":

e Horizontalna integracija — udruzivanje ponudaca iste razine u distribucijskom kanalu,
putem franSiza, pripajanja, zajednickih ulaganja. Takvi pruzatelji usluga cine

homogenu skupinu, koja integracijom efikasnije 1 efektivnije moZe plasirati svoje

% bid str. 14.
"Romano, A. (2005). Op.cit. str. 21.
* Ibid, str. 28.
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proizvode. Glavni ciljevi strategije spajanja su kontroliranje distribucije i prodaje
proizvoda na trziStu, ve¢i udjeli na trziStu i eliminacija konkurencije.Horizontalno
spajanje orijentirano je prema ponudi, te daje veéu mogucnost pregovora sa
ponuda¢ima, povecanje kupovne moéi i veéi izbor usluga za kupce.*® Osim navedenih,
prednosti su i ostvarivanje snaznije pozicije na trziStu, smanjenje troskova uslijed

. " . . voq - .y . . . 14
iskoristavanja zajednickih resursa, pojaavanje brandiranja.

e Vertikalna integracija —udruzivanje ponudaca razliitih usluga, koji se medusobno
komplementarno nadopunjuju. Primjerice turoperatori su u zelji za kontrolom
prijevoznicke usluge, ulazili u udruzenja ili vlasnistva avio kompanija, ¢ime su mogli
utjecati na standarde paketa usluga, povecati profitabilnost, i osigurati ponudu sjedala
za razdoblja visoke potraznje. Prednosti vertikalne integracije su ekonomija razmjera,
kontrola ponasanja u distribucijskom kanalu, upravljanje konfliktima u kanalu,
povecana pregovaratka mo¢, brza dostupnost informacija, maksimalno zadrzavanje
profita i bolja kontrola trokova, koordinacija brand menadZmenta.”® Nedostaci su
manjak izbora za potrosace jer se preferiraju to¢no odredeni ponudaci usluga,
pristranost prilikom savjetovanja za odabir ponudaca, otezana mogucénost

zadovoljavanja individualne potraznje potrogaca.®®

e Dijagonalna integracija — cilj je spojiti asortiman usluga i prodati ih odredenoj skupini
potroSaca koji ¢e ih koristiti istovremeno. Na taj nacin kontrolira se proces stvaranja
vrijednosti usluge putovanja i turisti¢ke usluge, i primjecuje se korist od zajednicke
ponude usluga u odnosu na pojedina¢nu ponudu bilo koje od tih usluga. Primjer je
American Express, koji nudi cijeli paket usluga kojeg ¢ine financijske, investicijske i
usluge povezane sa putovanjem. Vazan ¢imbenik stvaranja dodane vrijednosti u
dijagonalnoj integraciji je medusobno dijeljenje informacija izmedu razli¢itih
ponudaca u lancu. Ovakva strategija kombinira fleksibilnost, diverzifikaciju 1
poboljianu produktivnost, kako bi mogla ponuditi dodanu vrijednost potrosa¢ima.*’

Prednosti su bolja produktivnost, dijeljenje informacija unutar kanala, vece

2 Ibid, str. 28.
" Ibid, str. 29.
PIbid, str. 29.
'® |bid, srt. 29.
7 Ibid, str.30.
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mogucénosti za ulazak u druge industrije, kontroliranje procesa stvaranja vrijednosti za
wox. 18
potrosace.

3.4.Preoblikovanje turisticke proizvodnje i distribucije

Utjecaji  informacijsko-kounikacijska tehnologija (ICT) wvidljivi su u turistickoj
proizvodnji, marketingu, distribuciji i operativnim funkcijama privatnog i javnog sektora.
ICT moze takoder pojacati moral osoblja, u¢inkovitost menadzmenta, produktivnost i, u
konacnici, profitabilnost turistickih organizacija, pod uvjetom da se upravljacki stav
prilagodi novom poslovnom okruzenju i iskoristi nove mogucnosti. ICT-ovi imaju klju¢ne
implikacije za distribucijski kanal, budu¢i da uvode nevidene i inovativnhe metode.
Distribucija je jedan od rijetkih elemenata marketinske mjesavine, koji jos uvijek moze
omoguciti turistickim poduze¢ima da poboljSaju svoju konkurentnost i performanse.
Distribucija odgovaraju¢e marketinske mjeSavine, do pravih segmenata, kroz prave
posrednike, bit ¢e instrument za dugoro¢ni uspjeh ravnatelja. IT-ovi ne samo da
olakSavaju distribuciju, nego omogucuju i diferencijaciju i/ ili troSkovnu prednost, kao 1
osnazivanje interaktivne komunikacije izmedu ponudaca i ciljnih trzista. To se postize
preoblikovanjem cijelih proizvodnih procesa i isporuke proizvoda, kako bi se optimizirala
ucinkovitost 1 produktivnost, te kako bi se povecala dodana vrijednost koja se pruza

Yo 19
potrosacima.

Razvoj informatickih tehnologija pokazao je da se odrediSta i ponuda¢i ne¢e moci
ucinkovito natjecati, osim ako se nisu mogli promovirati u nastajanju elektronickih kanala
distribucije. IT transformira distribuciju na elektroni¢ko trziSte, gdje se postize pristup
informacijama 1 sveprisutnosti, dok je interaktivnost izmedu ponudaCa i potroSaca
ojaCana. Tri glavna vala tehnoloSkog kretanja uspostavila su informaticke tehnologije u
turistickim poduze¢ima, odnosno sustavi racunalnih rezervacija (CRS) u 1970-ima;
Globalni distribucijski sustavi (GDS) u 1980-ima i Internetu u 1990-ima. lako su ove
tehnologije nastale s razmacima od oko 10 godina jedna od druge, one trenutno djeluju

odvojeno 1 zajednicki, kontroliraju razlicite funkcije i ciljaju trzista.?

*® Ibid, str. 23.

wBuhaIis, D., Strategic use of information technologies in the tourism industry, Tourism Management, pp 1-22
str.1.

%% |bid str.4
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4. Turisticko trzisSte

Turisti¢ko trziste je mjesto gdje se susre¢u ponuda i potraznja turistickih proizvoda i usluga.
Turisticko trziste sastoji se od kupaca i prodavaca. Dobavljaci nude razli¢ite vrste proizvoda i
usluga koje se mogu prilagoditi razli¢itim potrebama i razlozima kupnje kupaca pa je

potrebno prepoznati i klasificirati kupce u jasno diferencirane segmente ili skupine.?
4.1 Elementi koji ¢ine turisti¢ko trziSte

Definitiramo turisti¢ku potraznju prema skupu obiljezja, vrijednosti, usluga 1 proizvoda na
trziStu pomocu kojih turisticki operatori mogu zadovoljiti odredene potrebe potencijalnih
kupaca u svrhu ispunjenja slobodnog vremena kupca, koje moze iskoristiti za putovanje, ili

potrebe za odmor.?

Posjetitelji (ukljucujuéi turiste i izletnike) ¢ine turistiCku potraznju, a na njih utjeCu ¢imbenici
unutarnje potraznje, kao motivacija za putovanje; Vanjske, kao $to su ekonomska rast,
demografske i druStvene promjene, tehnoloski napredak, politicki planovi i ekoloski
¢imbenici, sigurnost itd. Na kraju trzi$ni faktori (izvedeni iz njihovog odnosa s ponudom),

kao znanje o ponudi, razvoj turistickih proizvoda itd.

Umjesto toga, turisticka ponuda sastoji se od ¢imbeniika koji privlace turiste na odredeno
odrediSte 1 zadovoljavaju sve vase potrebe. Kao komponente ponude mozemo navesti
turisticke resurse, turisticke objekte (skup poduzeca povezanih sa sektorom), infrastrukture i

transporta i institucionalnih elemenata u razvoju.?

4.2 Koncept turistickog trzista

*! Sara Dolnicar (2008), Market segmentation in tourism, str. 2
22 .

Ibid str. 2
% Ibid str.2
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Kako bismo shvatili kako funkcionira turisti¢ko trziSte, najprije moramo odrediti
karakteristike proizvoda koje ono nudi. Turisti¢ki proizvod ima posebne karakteristike koje ne

dijeli s drugim sektorima poslovnih proizvoda.*
Karakteristike koje definiraju turisti¢ki proizvod su:*

Ne mogu se pohraniti u zalihi, neiskoriStena usluga predstavlja nenadoknadivi gubitak za

tvrtku. Na primjer, hotelska soba koja danas nije prodana.
Stati¢ni su, odnosno uvjetovano je prisutnoscu kupca.

Neelasti¢ni su, odnosno turisti¢ki proizvod nema elasti¢nost u smjeru koji se polako
prilagodava promijenama zahtjeva. To je uzrokovano ogromnim troskovima turistickih
investicija i znatnim vremenom njegove izgradnje, ponuda ne moze pratiti promijenu

potraznje istom brzinom s kojom se javljaju.

U globalnom proizvodu postoji komplementarnost izmedu razli¢itih nusproizvoda, izolirani

nusproizvodi su heterogeni i ne tvore cjelinu, imaju svoj vlastiti entitet.

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo klijenta ovisi izmedu ostaloga o njegovu emocionalnom

stanju, o ponudi proizvoda i o¢ekivanjima koja su stvorena.
Nematerijalni, ne moze$ ga posjedovati niti dodirivati.

Turisticko trziste je sezonsko trziste, ne smijemo zaboraviti da je potro$nja u turizma, u
velikom broju slucajeva, sezonska potros$nja, odnosno da se oko 80% ukupnog godiSnjeg
prihoda tvrtke dogada tijekom dva ili tri mjeseca visoke sezone, ljeta ili zime, ovisno o
tipologiji turizma. To je jedan od glavnih problema turistickog trzista, jer ono $to su interesi
tvrtke je da ima kontinuitet u vremenu, tj. Primjerice, hotelu je vazno da bude put cijele
godine. Kako bi se sprijecili ovaj u¢inak, tvrtke poduzimaju mjere i agresivne politike cijena,
nudeci vrlo niske cijene i posebne ponude tako da privuku maksimalni broj klijenata izvan

Sezone.

Na turistickom trzistu snazno su utjecale nove tehnologije i metode marketinga. Tvrtke
pokuSavaju doseci broj maksimalnih klijenata 1 zato Sto dolazi do diverzifikacije ponude,

postize se stvaranje dodane vrijednosti i konkurentnost u odnosu na druga odredista koja nude

** |bid str.2
® |bid str.3
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sli¢nu tipologiju turizma. Sva odredista koja trenutno nude osim osnovnog proizvoda, dodatne

proizvode, primjer su destinacija Sunca i plaze koja takoder nudi i pomorski muze;.

Turisti¢ko trziste regulirano je zakonima ponude, potraznje, potrosnje i distribucije proizvoda

i turistickih usluga.?®

4.3.Distribucija turistickog proizvoda na turisti¢ko trziSte

Bez obzira koliko je vas proizvod impresivan, uspjeh se oslanja na kupce koji moraju znati da
taj proizvod postoji na trzistu. Koliko je proizvod prepoznatljiv na trzistu ¢e jako ovisiti o
odabiru najuc¢inkovitijeg distribucijskog kanala preko kojeg ¢e proizvod dospjeti na ciljna
trzista. Distribucijski kanali su operativna struktura, sustav ili veza razli¢ite kombinacije
organizacija preko kojih proizvodac putnickih proizvoda opisuje, prodaje ili potvrduje
putovanje kupcu. Pri odredivanju distribucijskog kanala bitno je prouciti i ciljana trzista

prema kojima se plasira proizvod na turisti¢ko trziste.

Odabir pravog distribucijskog kanala mora zapoceti analiziranjem distribucijskih kanala, koji
¢e biti najprofitabilniji. Treba analizirati i ciljana trzista, te koji su trenutno trendovi na trzistu.

Treba odrediti visinu troskova distribucijskih kanala.

Sustav distribucije podrazumijeva dinamican odnos prema aktivnostima vezivanja
kombinacija turisti¢kih subjekata kroz koji proizvodac opisuje i potvrduje kupcu moguénost
dostupnosti, pri ¢emu je naglasak na informaciji. Prilikom distribucije proizvoda na
turistickom trzi$tu, moze se koristiti izravnim kanalima, kanalima u jednoj razini ili kanalima

u dvije razine.’

**Tourism Council WA (2017.), http://www.tourismcouncilwa.com.au/tourism-distribution
*"Tourism Council WA (2017.), http://www.tourismcouncilwa.com.au/tourism-distribution
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Slika br. 2: Kanali distribucije®®

IZRAVNI KANALI

PRUZATELJ USLUGE

KANALI U JEDNOJ RAZINI

PRUZATEL USLUGE

KANALI U DVIJE RAZINE

PRUZATEL

USLUGE

POTROSACI
TURISTI
TURISTICKA POTROSACI
_—
AGENCIA TURISTI
TURISTICKA POTROSACI
TOUROPERATOR — | TURKST]

— | AGENCIA

Izvor: Djelo vlastite izrade prema Tourism Council WA (2017.),
http://www.tourismcouncilwa.com.au/tourism-distribution

*®Shema distribucijskih izravnih, u jednoj razini i u dvije razine kanala u vlastitoj izradi, izvor: Tourism Council
WA (2017.), http://www.tourismcouncilwa.com.au/tourism-distribution
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5. Inovativni pokretaci na turistickom trzistu

Inovacije u turizmu nastaju pod sloZzenim utjecajem eksternih i internih ¢imbenika, stoga je
kompleksno tocno odrediti i razlikovati utjecaje. U tom izazovu definiranja ¢imbenika,

postoje tri razli¢ita pristupa koji objasnjavaju uzroke inovacija.”®
5.1.Poduzetnistvo i inovacije

Prema Schumpeteru, poduzetnistvo uzrokuje turbulencije na trzistu, te ga se moze nazivati
kreativnim razaraCem koji svoji konceptima, proizvodima i idejama uspostavlja nove
standarde, kojima radikalno utje¢e na ukus i preference potrosaca. PoduzetniStvo je presudan
faktor u evoluciji preusmjeravanja turistickih proizvoda i1 povecanju konkurentnosti.
Zabiljezeno poduzetnistvo u turizmu nerijetko zapocinje sa oskudnim vjestinama, zbog ¢ega

se namecu i1 ogranicenja kreativnosti.

Odredeni segmenti turizma lako prihvacaju ulazak novih poduzetnika na trziste, no unato¢
tome lako im se dogodi poslovni krah, koji onda uzrokuje promjene dugoro¢noj konsolidaciji
1 otezava napredak temeljen na iskustvu poslovanja. Ispitivanjem dinami¢nog prodora
uspjesnih poduzetnika na lokalna trzista, uoceno je da spajanje lokalnih resursa sa kapitalom,
kontaktima i energijom poduzetnika moze popuniti nedostatke u lancu vrijednosti i privuci

pozornost potrosaca ili medija na proizvod.30
5.2.Suvremena tehnologija kao pretpostavka kontakta ponude i potraznje

Ovim pristupom ukazuje se na komplemntarni odnos znanosti i tehnologije kao glavni
pokretaci inovacija, uz doprinose trZiSnih promjena i politi¢kih zbivanja. Trzi$na potraZnja u
glavnom je fokusu tradicionalnih istraZivanja u turizmu, i smatra se najvaznijim uzro¢nikom

inovacija.

U turizmu koji je specijaliziran za pruzanje iskustva, individualizacija ponude je kljucan
element privremene inovativnosti. Pritom se koristi potraznja prvih potrosaca kao pokazivac
kako grupirati proizvode i usluge koji bi se mogli koristiti u Siroj masi. Uvid u strukturu
segmenta potroSaca moze dati predvidanja Zelja 1 potreba, pa tako starija populacija viSe prati
proizvode za zdravlje, mlada populacija viSe obrac¢a paznju na kontrukciju proizvoda i imidz.

Implementacija nove tehnologije u procesu stvaranja proizvoda prvo rezultira poboljSanjem

*Hjalager, A. (2010). Op.cit., , str. 9.
30Ibid, str. 9.
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kvalitete 1 produktivnosti, a nakon toga i organizacijskim promjenama kao $to su primjerice
povecanje fleksibilnosti 1 promjene u upravljanju zaposlenicima. S vremenom, kad ponudaci
usvoje novu tehnologiju i dobiju priliku za istrazivanjem, nastaju novi proizvodi i usluge koji

se mogu ponuditi potroéaéimat.31

Produktivnost u turizmu se moze unaprijediti koriStenjem novih tehnologija, a maksimalni
ucinak ostvaruje se kad se paralelno i kombiniraju dobre strategije menadzerskih mjera kao
Sto su izgradnja kompetencija zaposlenika, upravljanje ljudskim resursima i odabirom
optimalnog modela motivacije. Koncept koristenja nove informacijske tehnologije generira
brze ucinke inovacija u Sirokom podrucju turizma, ali mnogi aspekti joS nisu dovoljno

istrazeni.*?
5.3.Inovacijski sustavi

Industrije su ugradene u lokalne zajednice, te njihov razvoj ovisi o lokalnom sastavu resursa i
mjestu u kojem se nalaze. Cimbenici industrijskih okruga su naslijedeni obiteljski poslovni
koncepti, specificna infrastruktura, kompetencije 1 vjeStine zaposlenih, sustavi razmjene
dobara. Novija istrazivanja naglaSavaju vaznost socijalne ukljucenosti i lokalne suradnje za

uspjeh inovacijskih sustava.*

5.4.1zvori znanja pretpostavka inovacija

Istrazivanja inovacija usmjerena su na identificiranje 1 mjerenje intenziteta odjela razvoja u
organizacijama. Ulaganje resursa, kako ljudskih tako 1 financijskih, su indikatori posvecenosti
inovacijama koje mogu dovesti do zacetka novih proizvoda i usluga. Dodatni indikator jest

. .. v - Veqew, - .. e g - 4
povezanost organizacije sa stru¢nim kadrom na sveuciliStima 1 istrazivackim laborator111ma.3

U djelatnosti turizma tesko da ¢e se u organizacijama pronaci odjel razvoja ili informacijska
povezanost sa sveuciliStem, ali svejedno se dogadaju inovacije i1 napredak, u puno
kompleksnijem 1 neformalnijem okruzenju. Medusobno povezivanje organizacija u
vrijednosnom lancu omogucava prijenos znanja i informacija koji su izvor inovacijama.

Takoder, unutar svakog ponudaca usluga postoji znanje ljudskih resursa koje moze biti

3 Ibid, str. 9.
32Ibid, str. 9.
33 Ibid, str. 6
34, .

Ibid, str.6
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presutno, te ga je potrebno izraziti, razumijeniti i komunicirati unutar organizacije. Za razvoj
proizvoda i usluga potrebna su i specificna lokalna znanja koja su jedinstvena i ne mogu se

imitirati.®®

6. KoriStenje inovacijskih sustava za ucdikovitu strategiju razvoja

turistickog marketinga

Iskoristavanje tehnologije kljuéno je za turisticku industriju postizanjem konkurentne
prednosti 1 pruzanjem ekonomskih koristi za njihovu lokalnu zajednicu, smanjujuci
asimetri¢nu distribuciju gospodarskog, politickog i kulturnog kapitala na globalnoj razini. Jaz
izmedu " uklju¢enih ICT-a " 1 "iskljuenih ICT-a" se Siri, dodatno ugrozavaju¢i socijalni,

kulturni i gospodarski razvoj na globalnoj razini. *°

Posljedica toga je stvaranje digitalne podjele koja moze dovesti do digitalne i socijalne
iskljuc¢enosti. To se dogada kada pojedinci, zajednice i organizacije ne mogu u potpunosti
sudjelovati u umreznom drustvu i odrediti vlastitu sudbinu. Za turiste i odrediSta to znaci da
ne mogu sudjelovati u novom elektronickom trziStu i iskoristiti prednosti. U novo razvijenom
proizvodnom okruZenju naju¢inkovitiji odnosi temelje se na stvaranju saveza, partnerstva i
mreza medu tvrtkama, pojacanim nastankom novih informacijskih i komunikacijskih
tehnologija (ICT). Samo oni sudionici u turizmu sa sposobnos$¢u brzog ucenja i suradnje,
mogu se ukljuciti 1 aktivno sudjelovati u online djelatnostima, te ¢e moc¢i posti¢i konkurentske

prednosti u tim trziStima velike brzine. 3

Tijekom proteklog desetlje¢ca ulaganja u ICT u turizmu 1 ugostiteljstvu su se znatno
povecavala. Izazov turizma je pruzanje to¢nih, lokalnih podataka, sve viSe putem novih
suvremenih tehnologija, odrzavajuci lojalni odnosa s turistima. Destinacije u razvoju se
suocavaju sa sve ve¢im nedostacima u uspostavljanju veza sa svojim klijentima, promicanjem
svojih resursa, distribucijom svojih proizvoda i suradnjom s industrijskim partnerima,

posebice na trziStima visokih 1 visih digitalnih pristupa. To ima znatne ucinke, jer ne samo da

35 Ibid, str. 7

*Katsoni V., Venetsanopoulou M, (2013), Use of innovation systems for an effective tourism marketing
development strategy, str. 1.

3 Ibid, str. 2.
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ne ispunjavaju svoj puni potencijal, da steknu dostatne gospodarske i drustveno-kulturne
prednosti, ali i ne mogu izgraditi svoja sredstva i strucnost kako bi poboljsali svoju

konkurentnost i osigurali buduéi napredak.®®

ICT ima potencijal za poboljSanje kvalitete zivota pruzanjem novih alata za bolji pristup
informacijama, upravljanje znanjem, kao i dijeljenje. Premjestanje moc¢i kupcu takoder je
dokaz da danasnji moderni turist ima otvoren pristup World Wide Webu i1 spremistu

informacija.

Integracija ICT-a u organizacijsku strukturu odrediSne marketinske organizacije (DMO)
vazan je klju¢ uspjeha. Medutim, teSko je pratiti evoluciju novih tehnologija, pojavu
inovativnih strategija oglaSavanja, promjena na trziStu potrosaca i rastuc¢e konkurencije zbog
sve veéeg Sirenja globalizacije. Cesto se moraju boriti s ograni¢enim financijskim i ljudskim
resursima, nedostatkom tehnoloske stru¢nosti i vremenskim ograni¢enjima. Pitanje kako se
prebaciti s trenutnog nacina poslovanja na onaj koji reagira na te promjene postaje briga za

opstanak na trzistu. %9

6.1. Digitalna podjela u turizmu

Mnoge zemlje imaju strukturu s dvije razine, u kojem se razina 1 sastoji od malog broja
velikih, ¢esto globalnih igraca, a razina 2 sastoji se od mnogo veceg broja malih i srednjih
turistickih poduzeca. Veéi igra¢i dobro su upoznati s trenutnim praksama upravljanja,
ukljucujuéi tehnologije informacijskih aplikacija. Velika poduzeca zele olaksati Sebi
prihva¢anjem mreznih tehnologija jer imaju veliku masu infrastrukture i osoblja. Ta poduzeca
uglavnom se nalaze visoko u distribucijskom lancu i uzimaju veliki postotak njihove
komunikacije s drugim tvrtkama u lancu. Stoga se prvenstveno bave "business-to-business"
aplikacijama za online tehnologije. Oni uklju¢uju razmjenu informacija, upravljanje zalihama

i olakSavanje saveza, kao npr. Povezivanje s Travelportom, Saber-om i Amadeus GDSsom. 40

U drugoj strukturi taako zvanoj razini 2, poduzeca su uglavnom ogranicavala tehnolosku
infrastrukturu 1 financijsku mo¢, razina marketinSkog znanja je opcenito niska, a izravan

pristup trziStu ogranicen je i oni se nalaze u regionalnim i ruralnim podru¢jima. Turisticke

38 Ibid, str. 2.
39 Ibid, str. 2.
40 Ibid, str. 2.

22



tvrtke (posebno mala i srednja poduzeca (SME)) i DMO s niskom uporabom ICT-a ¢esto su
odsjeCeni od kanala elektroni¢ke distribucije i eCommercea. Turisti¢ka destinacija i mala i
srednja poduzeca u perifernim podru¢jima s niskom stopom digitalnog pristupa nalaze se na
nepovoljnijem mjestu od svojih kolega smjestenih u razvijenim zemljama. Ne samo da su
iskljuCeni iz znatnog niza njihovih potencijalnih kupaca, nego se takoder bore za pristup
strucnosti, kapitalu i tehnologijama koje bi im mogle omoguc¢iti promociju svojih proizvoda i
razviti odgovarajuce alate za privlacenje novih klijenata. Njihova mrezna prisutnost ¢esto
odrazava razinu implementacije ICT-a na vlastitu lokaciju, a ne o¢ekivanu razinu koristenja
njihove klijentele koja ¢esto djeluje u podruéjima visoke razvijenosti ICT. Ta destinacija i
poduzeéa imaju veliku ovisnost o vanjskim tradicionalnim posrednicima (tj. Turoperatorima i

dolaznim agentima) za promociju i prodaju svojih proizvoda. **

Ono §to je najvaznije za ICT, nije toliko dostupnost racunalnog uredaja ili internetske mrezu,
nego sposobnost ljudi da koriste taj uredaj i mrezu kako bi se angazirali u smislenim
drustvenim okruZenjima. Svijest funkcionalnosti interneta, kao 1 resurse 1 stru¢nost potrebnu
za iskoriStavanje ove funkcionalnosti mogu biti nedostatni, osobito s obzirom na mala i velika
turisticka poduzeca (SMTE). Priroda weba pruza nove moguénosti, ali takoder predstavlja
ozbiljne prijetnje, posebno malim turistickim organizacijama. Taj fenomen se jo§ moze
nazvati i "globalni paradoks”. Ova nejasnha situacija zahtijeva riskiranje i istodobno zahtijeva
pazljivo upravljanje. Nije jasno da pojedini SMTE-i mogu Koristiti ovu inteligenciju ili
prepoznati njegovu vrijednost.** Potencijalno dostupni podaci stoga su izgubljeni. Takoder
infrastrukturna pitanja, poput pristupa sveobuhvatnom internetu, mogu ometati njegovu
upotrebu. Razlike u posjedovanju, kontroliranju, obradi, komuniciranju i distribuciji
informacija imaju veéi utjecaj na turisticku proizvodnju i potro$nju nego u drugim
gospodarskim sektorima. Ove nejednakosti odreduju 1 tehnoloski alati koji su dostupni za
pruzanje 1 distribuciju preciznih informacija Siroko, kao 1 sposobnost ucinkovite uporabe tih

alata.

Usporedno, kako tehnologija napreduje, razmak izmedu "uklju¢enih ICT-a" i "isklju¢enih
ICT-a" se Siri, Sto dodatno ugrozava drustveni, kulturni i gospodarski razvoj na globalnoj
razini. Visoko razvijena turisticka trzista i odredista koja sustavno koriste 1 imaju koristi od

naprednih racunalnih i internetskih aplikacija i dalje ¢e ojacati svoj polozaj i utjecati na

“ Ibid, str. 2.

42 Naisbitt, J., (1994) "Global Paradox.", New York: Avon

“Katsoni V., Venetsanopoulou M, (2013), Use of innovation systems for an effective tourism marketing
development strategy, str. 2.
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evoluciju sektora. S druge strane, drugi koji su u moguénosti koristiti osnovne ili jednostavne
elektroniCke aplikacije ili one koji ih uopée ne koriste, ostat ¢e iza sebe i biti iskljuceni iz
globalne turisticke zajednice. Oni ¢e neizbjezno ovisiti o izvanmreznim i on-line operaterima

putovanja i putnickim agencijama za iznoSenje svoje ponude na trziste. **

Digitalna podjela moze dovesti do digitalne i socijalne iskljuenosti - kada pojedinci,
zajednice i organizacije ne mogu u potpunosti sudjelovati u umreznom drustvu i odrediti
vlastitu sudbinu. Za turiste i odrediSta to zna¢i da ne mogu sudjelovati u novom
elektroniCkom trzistu 1 iskoristiti prednosti. Nedavne studije provedene na Tajlandu te u
sektoru turizma, pokazale su da, iako je vlada financirala projekte za poboljsanje ICT
infrastrukture i Sirenje Internet i e-Commerce funkcionalnosti, uporaba u tvrtkama i dalje je
vrlo ograni¢ena. Razlog je to $to neposredna socijalna i kulturna ocekivanja korisnika e-
trgovine u zemlji ne zadovoljavaju trenutne tehnologije. Osim toga, visoka ovisnost lokalne
industrije o vanjsko trgovinskim operaterima i, u sluc¢aju turizma, od posrednika smjeStenih na
visoko razvijenim trzi§tima, ne daje poticaje tajlandskim putni¢kim agentima da izmijene svoj
poslovni model. Lokalne agencije uglavnom pokazuju nedostatak znanja o e-trgovini i slabim
moguénostima izrade web stranica (upravljanje sadrzajem, sigurnosna pitanja itd.). Mnogi od
njih takoder misle da je on-line kanal ve¢ preoptere¢en, dok oni su veé¢ zauzeti u
zadovoljavanju fizickih korisnika. Stoga, inicijative digitalnog razvijanja trebale bi se

kombinirati s razvojnim politikama za turizam kako bi se podrzala dobrobit destinacija.

Iako Sirenje ICT-a ima veliki potencijal za osiguranje odrzivog globalnog i turistickog
razvoja, posebno u manje razvijenim podru¢jima, postoje razlike u pristupu, vjeStinama,
koriStenju ICT-a i usluga. Potrebno je nadvladati mnoge infrastrukturne i prije svega barijere
znanja kako bi se podrzala Siroka upotreba. To se takoder odnosi i na razvijene regije svijeta
koje se suoCavaju s izazovom, kako bi se osiguralo da svatko ima priliku 1 koristi od

internetskih usluga. *°

6.2. KoriStenje inovacijskih sustava i ICT-a u turistickom razvoju

Inovacijski proces zahtijeva selektivno prikupljanje, koriStenje i Sirenje informacija, kao 1

intenzivnu interakciju izmedu viSe sudionika. Inovacija zahtijeva sustavnu reorganizaciju

4 Ibid, str. 2.
> Ibid, str. 3.
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funkcioniranja drustva i ekonomije s ciljem unapredenja, stvaranja i razvoja druStvenih i
gospodarskih mreza, podrzanih povjerenjem i strukturiranih oko razmjene zajednickih
interesa, jezika i znanja. Biti u stanju integrirati globalna znanja i mreze u lokalno inovativne
procese od presudne je vaznosti, pa je postojanje apsorpcijske sposobnosti i atmosfere ucenja

potrebno u suvremenom inovacijskom sustavu. *°

ICT potice inovacijski proces smanjenjem udaljenosti i vremenskog ograni¢enja meduosobnih
i institucionalnih kontakata i smanjenjem sloZenosti razmjene i stjecanja informacija.
Medutim, iako je vazno prepoznati njihovu vaznu ulogu, te tehnologije igraju samo ulogu u
omogucavanju mnogih procesa i odnosa koji karakteriziraju obrasce socioekonomskog
razvoja. Ucinkovita uporaba usluga temeljenih na ICT-u zahtijeva postojanje gustih
nematerijalnih mreza povezanih s drustvenim interakcijama koje se javljaju unutar i izmedu

mjesta i socioekonomskih aktivnosti, dopustajuci stalnu proizvodnju inovacija.

Inovativna rjeSenja su klju¢ promocije turistickog regionalnog razvoja. Brz razvoj u mobilnoj
telefoniji, kabelima, svjetlovodnim i bezi¢nim aplikacijama, kao i u podru¢ju racunalnih
hardware-a i softverskih proizvoda ¢ini se da pruza izvrsne moguénosti za razvoj turizma.
Brojne empirijske studije inovacijskih sustava i industrijskih podrucja, pokazuju prednosti u
pogledu prilagodljivosti i odrzivosti. Kao posljedica, pojedina poduzeca, medusobno
povezana sa zajednickim odnosima, obi¢no su viSe zaStiCena od izloZenosti neposrednoj
konkurenciji. Medutim, pojedini i suradni¢ki ¢imbenici u inovacijskim sustavima moraju
kontinuirano rjeSavati vanjske pritiske, kao §to su, na primjer, pomake u tehnoloskim
paradigmama ili promijenjene regulatorne okoline. Ako inovacijski sustavi klize u zonu
"udobnosti™ i izgube sposobnost za brzu nadoknadu, njihova se ranjivost moze se povecati. Ta
je perspektiva mozda najvaznija u okruZenju s mnogo malih poduzeca, kao Sto je slucaj u

turizmu.*’

U novonastalom proizvodnom okruZenju najucinkovitiji odnosi temelje se na stvaranju
saveza, partnerstva 1 mreza medu tvrtkama. OdrediSne zajednice 1 regije se oslanjaju na
stvaranje mreze (izmedu poduzeca, izmedu privatnog 1 javnog sektora) za razvoj
konkurentnih turistickih proizvoda. To se moZe posti¢i kroz niz mehanizama, ukljucujuci
uzajamnu ovisnost i prilagodbu, raspravu i pregovaranje, postenje, dugoro¢no opredjeljenje,

kontrola kvalitete i zajednicko znanje. MreZe se takoder mogu stvoriti i poboljSati pojavom

4 Ibid, str. 4.
4 Ibid, str. 4.
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novih informacijskih i komunikacijskih tehnologija (ICT). Virtualne mreze koje se mogu
definirati kao propusne strukture bez fizickih granica odvajanja od okoline, koje obuhvacaju
mnostvo autonomnih, medusobno ovisnih i samoorganiziraju¢ih aktera koji se oslanjaju na

internetsku infrastrukturu za integraciju i razmjenu vrijednosti, primjer su tih novih pojmovi.

Turisticka mjesta Cesto su tretirana kao teritorijalno ograniena odrediSta s naglaskom na
organizacijske 1 marketinske strategije. Odrediste se prikazuje kao 'kontejner' atrakcija i
raznih sadrzaja kao $to su prijevoz, smjestaj 1 hrana, a time 1 turisticko iskustvo. Kao rezultat,
slozenost turistickih praksi nestaje iza dualistickih kategorizacija; S jedne strane su turisti, s

druge su turisticki organizatori koji rade na odredistima. 48

Vidljiva povezanost rasta u regijama i industrijama s vidljivom mreznom aktivno$c¢u
potaknula je sugestije da uspjeSna regionalna gospodarstva turizma u svjetskom
gospodarskom sustavu moraju biti "inteligentni" ili podrucja ucenja . Mreze su, dakle, dio
dinamike organizacijske kreativnosti, usmjerene na izgradnju i odrzavanje konkurentnih veza
prema globalnom gospodarstvu, te na temelju jacanja postojecih konkurentnih aktivnosti.
Istodobno, odrZivost industrije moze biti povezana sa stvaranjem ucinkovitih saveza izmedu
privatnog 1 javnog sektora. Stoga, mreZe se ne temelje na prostornoj blizini ili zajednickim
interesima, ve¢ na pojmovima povjerenja i uzajamnosti. Buduc¢a konkurentnost destinacija i
razvojni ucinak turizma nece jednostavno ovisiti o prirodnom i kulturnom podrijetlu resursa,
njegovoj sposobnosti iskoristavanja novih tehnologija ili njezinoj alokaciji ljudskog

kapitala.*®

U ovom izazovu potrebno je uzeti u obzir Cetiri specificna kriterija: jamcenje integrirane
vizije strategije turistickog regionalnog razvoja, ukljucujuéi inicijative koje Sire prednosti
koriStenja virtualnih platformi kako bi se ideje mogle replicirati i time stimulirati nove
inicijative, kako bi se osiguralo prikupljanje i Sirenje turisti¢kih informacija o proizvodnom
sustavu i potrebama poduzeca, te olaksati pristup informacijama i pruzanju potpore od strane
sudionika turizma. Regionalne turistiCke inicijative potaknute su potrebom da se maksimalno
poveca trziSna penetracija regiji 1 njenog proizvoda, olakSaju ulazak lokalnih poduzeca u e-
trgovinu i pokazuju sveobuhvatnost pokrivenosti proizvoda u regiji, bez obzira da li pojedini

proizvodi imaju neovisnu online prisutnost. >

8 Ibid, str.4.
9 Ibid, str. 5.
0 Ibid, str. 5.
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Nedavno je u mnogim zemljama izrasla potreba za uspostavom resursa za razvoj obrazovanja,
obuke i olakSavanja projekata, kako bi se podrzao premjestanje na online turisticke poslovne

. . . . C e .51.
prakse. Odgovornosti Nacionalnog centra za resurse za online turizam mogu ukljucivati”:

» pomaganje industrijskim udrugama za promicanje online tehnologije medu svojim

¢lanovima, ukljucujuéi organiziranje i odrzavanje radionica;
* razvoj nacionalnih standarda kompetencija u online tehnologijama
* razvoj smjernica za minimalne infrastrukturne potrebe za online poslovnu praksu;

* pracenje i pruzanje informacija o poreznim i pravnim pitanjima koja se odnose na on-line

turisticke inicijative;

* upotrebljavanje primijenjenjenih istrazivanja i prikupljanje podataka o najdjelotvornijim

mreZznim strategijama za SMTE.

7. Inovacije u distribuciji posrednika

Posrednici imaju ulogu suceljavanja ponude usluga sa potroSa¢ima u industriji. Prednosti
postojanja posrednika u distribucijskom kanalu su moguc¢nost davanja bolje cijene za uslugu,
preuzimanje odgovornosti za putovanje, iskustveno savjetovanje, usteda vremena za potroSaca
i slicno. Tradicionalnu svrhu postojanja turistickim posrednicima ugrozava postojanje
interneta koji daje sve veéu moguénost izravnog kupovanja individualiziranih usluga i1
iskljuuju posrednike iz lanca stvaranja vrijednosti. Trendovi koji se mogu primijetiti u

turizmu su®? :

. restrukturiranje posrednika sa svrhom pradenja suvremenog napretka uvjeta u

industriji, povecanja zadovoljstva potrosaca, 1 zadrzavanja konkurentnosti

. pripajanja elektronickih posrednika kako bi se iskoristile prednosti revolucije u

informacijskoj tehnologiji

. razvijanje lokalnih sustava za stvaranje prepoznatljivosti destinacije, kako bi se

privukla izravna rezerviranja usluga i povecao branding destinacije

51 .

Ibid, str.5.
szBuhaIis, D. (1998) Strategic use of information technologies in the tourism industry, Tourism Management, pp
1-22str. 1
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. razvijanje interaktivnih sucelja na internetu za pristup potrosacima

Sustavi online rezervacija usluga putovanja izravno komuniciraju sa ponudacima usluga, ali
unato¢ tome uvijek ¢e postojati dio potrosaca koji ¢e koristiti usluge putnickih agencija.
Teznja trzista je zadrzavanje postojanja ¢im vise kanala moguce, kako bi se zadovoljili svi
potrosaci. Ne mora nuzno znaciti da ¢e svi brandovi koristiti sve kanale, jer neki ¢e mozda biti

samo za plasiranje putem agencija, a neki putem interneta. 3

Putni¢ke agencije u danasnje vrijeme primaju malu ili nikakvu proviziju od velikog broja
svojih dobavljaca, pa moraju naplac¢ivati naknade za svoje usluge direktno od krajnjeg kupca.
Za opstanak, agencijama je bitno restrukturiranje poslovanja i prosirivanje ponude usluga.
Strategije koje se mogu uociti u prilagodbi agencija trzistu su ponuda interaktivno osmisljenih
paketa usluga, uvodenje fleksibilnijeg radnog vremena, uvodenje online usluga itd. Za
efikasnu prodaju putem interneta, agenti moraju nuditi posebne sposobnosti i usluge ¢ime
zapravo postaju hibridnim putni¢kim agencijama koje kombiniraju prednosti tradicionalnih

agencija sa prednostima interneta. >

Nedostaci online sustava rezervacije putovanja su potencijalna nesigurnost financijskih
transakcija, nedostatak socijalne interakcije i savjetovanja, a to su elementi koje putnicki
agenti mogu ponuditi potroSacima. Uz prilagodbu i koriStenje web stranica za dopiranje do
kupaca, agenti trebaju imati vjeStinu za online marketing, distribuciju informacija i za
dobivanje paznje potroSaca. Prioritet agenata je dakle identificirati izvrsnosti svoje agencije u

vidu sposobnosti, ideja i koncepata. *°

Distribucija u smislu aktivnosti pretpostavlja, u turistickom lancu vrijednosti, efikasan
orujevoz putnika, dostupnost informacija, jednostavnost transakcija, interakciju istorodnik i
raznorodnih subjekata, te podjelu iskustava medu klijentima koji pokazuju tendencije sve

homogenijeg ponasanja u okviru segmenata.®

53Romano, A. (2005), Op.cit., str. 50.

>4 Ibid, str. 52.

> Ibid, str. 52.

SGPoon, A. (1993) Tourism, Technology and Competitive Strategies. CAB International, New York str. 12.
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7.1. TrziSni polozaj putnicke agencije

Prije masovnog koriStenja interneta, putnicke agencije imale su monopol nad informacijama
vezanim za smjeStaj i transport, i mogle su donositi kvalitetne odluke i davati dodanu
vrijednost potrosa¢ima. Pod utjecajem nove tehnologije, mnoge tradicionalne agencije su
restrukturirale svoje poslovanje i okrenule se koriStenju prednosti interneta kako bi opstale.
Dodatna upotreba interneta u vidu stvaranja baze podataka za odnose s kupcima daje novu
dimenziju poslovanju agencija. Proizvodi razli¢itih ponudaca se spajaju u kompleksne

proizvode i prodaju kao cjelina.’’

Razvitkom trzista i informacijske tehnologije, naziru se sljedece uloge putnickih agencija:

. Ponasanje kao brokera informacija koji spaja informacije izmedu ponude i potraznje
. Procesuiranje transakcija kao §to su rezervacije smjestaja, letova itd.

. Davanje savjeta kupcima

. Integriranje Sire ponude proizvoda u paket

Umjesto tradicionalnog posredniStva, agencije u danaSnje vrijeme trebaju preuzeti uloge
posrednika informacija. Informacije se lako kopiraju i prenose, pa se od agenata ocekuje
razvitak novih poslovnih modela putem kojih ¢e 1 dalje moci dati dodanu vrijednost
potrosacima. Agenti mogu individualno pristupiti kupcima i pokusSati maksimalno razumijeti
njihovu potraZznju i1 prepoznati trziSnu niSu koju ciljaju, kako bi im mogli ponuditi dobru
kombinaciju usluga. Putem svog iskustva, agenti trebaju prikladno strukturirati informacije na
bolji na¢in nego §to je to dostupno putem internet browsera, kako bi opstali u trenutnoj

trzisnoj konkurenciji.58

57Mihajlovic’, 1. (2012), The Impact of Information and Communication Technology (Ict) as a Key Factor of
Tourism Development on the Role of Croatian travel agencies, Internation Journal od Business and Social
Science, vol 3, No 24, str. 156

>®Hjalager, A. (2010). Op.cit., , str. 9.

29



8. Utjecaj suvremene tehnologije na kupce i poslovnu suradnju

Tehnoloskim napretkom informacijske tehnologije ¢iji produkt je internet, dogodile su se
brojne promjene na svim trziStima. Digitalizacija je omogucila koriStenje e-maila,
uspostavljanje e-businessa, e-learninga, pa tako i e-tourisma. Potreba kupca za vecom
dostupnosti informacija, spojena sa novim mogucénostima moderne tehnologije, postavila je
informacijsku tehnologiju kao kriti¢an faktor utjecaja promjena u modernom drustvu.
Posljedi¢no tome, u svim industrijama revidirali su se poslovni procesi i reorganizirali sustavi

lanca vrijednosti.

Turizam je informacijski intenzivna grana djelatnosti, kojoj je uspostavom World Wide Weba
uvelike povecana dostupnost informacija. PotroSac¢i razmjenjuju podatke putem blogova o
putovanjima, foruma, druStvenih mreza. Subjektivnost autora podataka na blogovima,
forumima i drustvenim mrezama, i nedostatak informacije o postoje¢em iskustvu, ¢ine te
informacije nepouzdanim, ali mogu utjecati na stvaranje pozitivnog ili negativnog imidza

neke destinacije.*

Za stvaranje veza sa potro$aCima bitan je element pruzanje gostoljubivosti i socijalne
interakcije sa kupcem. Kupci ne mogu unaprijed provjeriti proizvod ili uslugu prije isporuke,
pa im je potrebna visoka razina informacija da bi donijeli odluke 1 izbore izmedu velike palete

ponudenih proizvoda na trzistu. ®

Na internetu se mogu naci brojne web stranice, koje predstavljaju potroSa¢u neogranicen broj
poslovnih web stranica, ali s razli¢itim znacajkama 1 karakteristikama, koje posluju tvrtke u
rasponu od privatnih pojedinaca do neprofitnih organizacija do malih poduzeca kako bi se
izdigle multinacionalne tvrtke. Kao rezultat toga, povjerenje igra srediSnju ulogu u
upravljanju transakcijama. Nedostatak povjerenja u online tvrtke glavni je razlog zaSto mnogi

potrosaci ne kupuju online.®*

59Cosh, K., (2007) The Introduction of ICT's into the Tourism Industry (2009.), str. 8.

60 Ibid, str. 9.

61Wu, J., Chang, Y.-S. (2004), Effect of transaction trust on e-commerce relationship between travel agencies,
str. 1254.
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8.1.Customer Relationship Management (CRM)

Sustavi upravljanja odnosa sa kupcima imaju dva glavna cilja, a to su generiranje cjelokupnih
informacija o kupcu za zaposlenike, i davanje kupcu relevantnih informacija o ponudacu. Kad
se prati kvaliteta online usluga, moguce je da ¢e u takvom okruZenju potrosac¢ imati veca i
nerealna ocekivanja Sto ¢e povecati jaz izmedu isporucene 1 ocekivane kvalitete usluge, ali
moguce je 1 da ¢e potrosac u boljoj dostupnosti informacija lakSe sortirati i odabrati ono $to

zeli pa samim time i biti zadovoljniji.®*

Nedostatak socijalne interakcije u online distribuciji pokusava se nadomjestiti web stranicama
koje ¢e zadrzati paznju potrosaca i dati mu moguénost online razgovora sa zaposlenikom kako
bi dobio odgovore na eventualna pitanja. Elementi razgovora poput govora tijela i intonacije
glasa ne postoje u online razgovoru, $to otezava prijenos informacija. lako automatski
odgovori mogu biti to¢niji, kupci ne percipiraju to kao kvalitetan na¢in komunikacije i

preferiraju razgovor sa konkretnom osobom.®®

Znacaj CRM-a u turizmu vitalan je, ali otezan upotrebom informacijskih tehnologija.
Organizacije koje imaju visoku razinu interakcije sa kupcima, trebaju to prenijeti i u online
svijet komunikacije kako bi zadrzali svoje standarde i u tom okruzenju. Pritom se treba voditi
ra¢una o pravovremenom odgovoru na mailove, na¢inu komunikacije i sli¢no. Kvalitetno
provodenje CRM-a moze dati doprinos svim vrstama organizacija u turistickom sektoru.

8.2.Utjecaj interneta na subjekte turisticke ponude

Pojava interneta transformirala je i oblikovala moderan turizam i ponasanje potroSaa u
pretrazivanju usluga. Internet daje raznoliku ponudi razli¢itih alata i funkcija kao $to su e-mail
1 digitalni marketing koji dodatno Sire informacije. PotroSaima je omogucena veca
individualizacija proizvoda i bolja dostupnost informacija u odnosu na bilo koji drugi
distribucijski kanal.**

Stvaranje web portala kao menadzmenta destinacije, objedinjuju se 1 objavljuju informacije
koje prije nisu bile raspolozive. Na takvim portalima se osim informiranja, moze i rezervirati i

platiti usluga, te direktno komunicirati sa ponuda¢em usluge.

Intenzivan rast korisnika interneta uzrokovao je pomak fokusa sa tradicionalnih posrednika u

turizmu, na online pristupanje potrosa¢ima. Generatori promjena u turistickom sektoru su

®2Cosh, K. (2007 ). Op. cit.,str. 17.
® Ibid, str. 18.
64Ibid, str. 24.
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lakoca koriStenja online portala i uklju¢enost potrosaca u koristenje interneta. Prednosti koje
internet daje turistickoj industriji su individualizacija pristupa, smanjenje troskova, povoljniji

marketing u odnosu na druge medije, i prilike za prodaju.

U proteklih nekoliko godina, razvijena je nova generacija interneta Web 2.0 koja je dodatno
promijenila segment pruzanja informacija na nafin da je dodana veca interaktivnost i
omoguceno sudjelovanje potrosaca u stvaranju informacija. Primjer alata Web 2.0 u turizmu
je TripAdvisor koji funkcionira kao online putnicki agent i daje potroSa¢ima moguénost da
isplaniraju putovanje online, i kasnije podijele svoje iskustvo i dojmove sa ostalim
potrosacima na forumu. Takva interaktivnost pomaze realnijem stvaranju percepcije ponudaca
usluga, jer njihov imidz nije viSe samo pod njihovom kontrolom, ve¢ i pod kontrolom

iskustvenih kritika potrogaca.®

Informacijska tehnologija i internet utjecali su na poslovanje hotela, zra¢nih operatora,

turoperatora, putnickih agencija.

8.3.Utjecaj interneta na lanac ponude

NeizbjeZan ucinak online plasiranja usluga bio je smanjenje provizije turistiCkim agencijama
i promjena distribucijskih kanala. Kanali distribucije postali su jednostavniji i omoguceno im
je zaobilaziti posrednike. Posrednici dodaju troSak lancu vrijednosti, $to rezultira kona¢nim
povecanjem cijene usluge, pa se online zaobilaZenjem posrednika zapravo usluga i dalje pruza
ali bez potrebe za njihovim sudjelovanjem. Kad online ponuda¢ usluge moze ponuditi nizu
cijenu u odnosu na putnicku agenciju, onda potrosaci preferiraju kupovinu izravno putem

online stranica.®®

Prednosti posrednika u turizmu mogu se djelomicno nadomjestiti informacijskom
tehnologijom, medutim neke ipak ostaju specificne, kao §to je procjena i usporedba vise

razli¢itih izbora, iskustveno savjetovanje, konstruktivna rasprava sa potroSatem u vidu

& Ibid, str. 27.
% Ibid, str. 39.
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pomaganja sa donoSenjem odluke, tako da ¢e i dalje postojati potreba za postojanjem

posrednika.®”’

8.4.Racunalni sustavi za rezervacije (CRS - Computer Reservation Systems)

Racunalne mreZe i elektronska distribucija u turizmu pojavile su se po¢etkom 1960-ih, kroz
interne CRS-ove. Postaju sredi$nje mjesto distribucijske mjesavine i strategije zrakoplovnih
tvrtki. CRS se smatraju klju¢nim inicijatorima elektroni¢kog doba, jer su oformili novi putni
marketing i distribucijski sustav. CRS je u sustini baza podataka koja upravlja inventarom
turistickog poduzeca, a elektronicki ga distribuira do udaljenih ureda za prodaju i vanjskih
partnera. Posrednici i potrosa¢i mogu pristupiti inventaru i mogu napraviti i potvrditi
rezervacije. Brz rast i potraznje i ponude, kao i1 deregulacija americkog zracnog prijevoza
pokazao je da turistickim inventarom mogu upravljati samo snaZzni racunalni sustavi.
Zrakoplovne tvrtke prve su ovakve tehnologije, iako su lanci hotela i turoperatori slijedili

razvoj CRS-a.

CRS-ovi omoguéuju proizvodacima da kontroliraju, promoviraju i prodaju svoje proizvode na
globalnoj razini, a olakS$avaju upravljanje njihovim prinosima. Osim toga, oni integriraju cijeli
niz poslovnih funkcija i time mogu pridonijeti profitabilnosti ponuda¢ima usluga, i dugoro¢ni
napredak. CRS cesto naplacuje konkurentske cijene provizije u usporedbi s ostalim opcijama
distribucije, omogucujuci fleksibilno odredivanje cijena i izmjene kapaciteta kako bi se
prilagodila opskrba prema fluktuacijama potraznje. CRS takoder smanjuje komunikacijske
troSkove, pruzajuci obavjestajne informacije o uzorcima potraznje ili polozZaju partnera i

konkurenata. Stoga, CRS-ovi pridonose i operativnom i strateSkom upravljanju industrijom.68

8.5.Globalni distribucijski sustavi (GDS)

& Ibid, str.40.
% Buhalis, D.(1998.), Op. cit. str. 4.
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Mozemo definirati GDS kao racunalizirane rezervacijske sustave koji sluze kao katalog
proizvoda za putnicke agencije i druge distributere turistickih 1 ugostiteljskih proizvoda. Oni
potjecu od Computer Reservation Systems (CRS), koji su razvili zrakoplovni prijevoznici
kako bi promovirali prodaju i pruzili brzu i toénu naznaku dostupnosti letova, cijena i
rezervacija usluge. Sljedeci je korak bio uvodenje globalnih distribucijskih sustava, u kojima
su vodece zrakoplovne kompanije imale veéinske udjele. Ovi se sustavi brzo Sire kako bi
obuhvatili i1 hotele, najamove automobila, turoperatore itd., A vode¢i GDS-i se bore za trziSno
vodstvo medu putnickim agentima. Glavni GDS-ovi su SABER, Worldspan (American),
GALILEO i AMADEUS (europski). Danas se GDS-i moraju suoditi s izazovom Interneta koji
dodatno smanjuju troskove distribucije i pruza dobavlja¢ima izravnu liniju sa svojim
klijentima bez visokih troskova. U posljednjih nekoliko godina zrakoplovne tvrtke pocele su
prodavati dionice GDS-a, koje su stoga u vecini slu¢ajeva bile nezavisne. Neki su stekli velike
tvrtke, kao $to je Cendant (Galileo).69

Pocetkom 2000-ih doslo je do velikog rasta u tvrtkama koje pruzaju internetske usluge za
rezervacije interneta, osobito zbog kasne dostupnosti. Te tvrtke nazivaju se elektronickim
trgovcima ili online igrac¢ima. Neki primjeri su ebookers i Expedia. GDS je takoder poceo
uspostavljati online agencije za poticanje izravnih rezervacija. To znaci da neki GDS-i
funkcioniraju kao turisti¢ki motori iza online turisticke agencije (na primjer, Sabre iza stranice
travelocity.com). Drugi GDS-i uspostavili su partnerstvo s drugim tvrtkama izvan turisticke
industrije (npr. Amadeus s Telefénicom - Spanjolska). To dokazuje da GDS trenutno usvaja

nove poslovne modele. ™

Konacno, vecina zrakoplovnih kompanija takoder je postavila vlastite web stranice za
interaktivne rezervacije i informacije. Primjeri su niskotarifni prijevoznici Ryanair i Easyjet.
Moze se zakljuciti da su ICT vaZan partner turisticke industrije, sama zivotna krv putnicke

agencije.”

8 Romano, A., (2005), Op, cit. str.14
70 Ibid, str.14.
& Ibid, str.15.
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9. Zakljucak

Razvoj interneta i komunikacijske tehnologije unio je velike promjene u plasiranju turistickih
proizvoda i usluga. Putnic¢ke agencije prilagodavaju se novim uvjetima na trzistu temeljem

analiza promjena i trendova koji pokazuju specifi¢no ponasanje potrosaca.

Vise nego ikad u proslosti, pojavila se potreba za kreiranjem individualne ponude proizvoda
kako bi se moglo konkurirati na trzistu. Briga o potroSacu ne treba zavrsiti s prodajom usluge,
vec se treba nastaviti 1 kasnije kroz CRM alate upravljanja odnosa s kupcima. lako je internet
dao dostupnost informacija potrosac¢ima koji si sad mogu samostalno organizirati putovanje
po zelji i izravno kontaktirati ponudaca usluge zaobilazenjem posrednika, ipak postoji i dalje
potreba za postojanjem turistickih agencija jer odredeni broj potrosaca Zeli savjet i iskustvenu

analizu koju agenti mogu pruziti.

Izgleda da su podaci prestali biti glavna prednost tvrtkama da se diferenciraju u sektoru, pa se
diferenciraju stvaranjem vrijednosti kroz online kanale. Cini se da je to u potpunosti
prihvaceno pa se diferenciranje mora posti¢i drugim sredstvima. Turisti¢ki operatori moraju
primijetiti ovu novost i postic¢i svoju poziciju na turistiCkom trzistu radeé¢i na druge nacine. U
tom smislu, moguénosti mogu proizlaziti iz koriStenja online menadzerski alat i vise

operativno upravljanje.

Zakljuéno, tehnoloske inovacije se mogu iskoristiti kao izvor komparativne prednosti za one
putnicke agencije koje ¢e integrirati tehnologiju u svoje poslovne modele, a dok agencije koje
¢e ignorirati potrebu za prilagodbom tehnologiji mogu oc¢ekivati veliko zaostajanje za

konkurencijom 1 upitan opstanak na trzistu.
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