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1. UvoD

» | nternet bo potrdil pojem globalne vasi.«
(McLuhan, 1978, str 88)

» Podjetje, ki prodaja svojeizdelke in storitve prek svetovnega spleta je GLOBALNO.«
(Epstein, 2004, str.8)

Elektronsko poslovanje obsega v najSirSem pomenarabp vseh oblik informacijske in
komunikacijske tehnologije v poslovnih odnosih m@aizvodnimi, trgovskimi in storitvenimi
organizacijami, ponudniki podatkov, porabniki tezalvno upravo (Groznik in Lindj 2004, str. 2).

Danes govorimo o novi, digitalni ekonomiji, kjerradi globalizacije izgubljajo pomen tako
oddaljenost proizvajalca oziroma ponudnika storitest problemi stalnosti nabave, prodaje, itd.
Cas in nain globalnega e-poslovanja dobivata vséjiveomen. Fleksibilnost in hitro prilagajanje
spremembam v povpraSevanju in ponudbi, znanjuaratvnosti, so nove konkuré&me prednosti
podjetij v dobi digitalne ekonomije. Na vseh pafjifo poslovanja je hajpomembnejSa inovativnost,
saj se konkurenca najde ze samo s klikom na gunsBemPorabniki postajajo vse zahtevnejsi,
pricakujejo in zahtevajo nove proizvode in storitve y@ano nizjih cenah, obenem pa vse bolj
ocenjujejo tudi pred, med in poprodajne storitvaymnikov (Tapscot, 1996, str. 11).

Temelji sodobnega mednarodnega trzenja kazejo nalaopodjetja ne delujejo ¥esamo na
nacionalnih trgih, na katerih so imela stalne znaelemece in porabnike, temvetudi na
mednarodnih trgih s hitro spreminjam se konkurenco, ki postajgedalje bolj globalna. Le-to
spremljajo tudi novi tehnoloski dosezki, zlasti padraiju informacijske tehnologije irgedalje
manj zvesti porabniki, ki lahko sedaj izbirajo meelikim Stevilom istovrstnih izdelkov razie
kakovosti, cen in ravni storitev (Pétok, 2002, str. 19). Z nenehno globalno rastjo rimé¢a in
elektronskega poslovanja (e-poslovanja) skuSajgegadpridobiti konkuretino prednost tako, da
uporabljajo za vzpostavljanje novih trzenjskih r&zijnin odnosov s porabniki razhe pristope in
strategije e-poslovanja (Wood, 2004, str. 291).

Nekatere raziskave so pokazale neposredno poveamadorastjo uporabe interneta, potovanj in
drugih turisténih proizvodov (Buhalis, Licata, 2002, str. 211-2Christian, 2001, str. 80). Spet
druge poskusSajo opisati vpliv e-poslovanja in iavgg globalnih strategij le-tega izkdjno na
mednarodno oz. globalno poslovanje tutisth agencij (Law et al., 2004, str. 101-107; Epstei
2004, str. 111). Prav slednje predstavlja tudMzzbjega diplomskega dela.



1.1. Opredelitev problema, cilja in namena

Pomembno je spoznanje, da sama velikost témistiagencije (TA) ni vetako pomembna. E-
porabnik ocenjuje le tisto kar vidi pred seboj keaau. Elektronsko trzenje si torej z vidika obsega
investicij lahko privo8ijo tudi mala podjetja. OglaSevalski prostor je fabsnanj drag in bolj
dostopen kot tisti v tiskanih medijih ali na telayii dostop do informacij je hiter, nakupovanje pa
neposredno (Potaik, 2002, str. 365). Zaradi teh in drugih razlogomog@a e-poslovanje
vkljucitev doslej lokalnih oz. regionalnih turigtih agencij v globalne turigie poslovne tokove in
globalno prisotnost na trgu. Ravno tako omtzgpodjetju, da se dobesedéez n@ spremeni iz
lokalnega v globalno podjetje. TakSna oblika poatga v€ ne razlikuje malih od velikih
turisticnih agencij. Zato je lahko tudisto majhno turistino podjetje, ki si ustvari ugodno podobo
na internetu resen konkurent naje svetovnim multinacionalkam.

Za primarne ponudnike turigtiih storitev predstavlja e-poslovanjec¢im na katerega lahko
neposredno ponudijo in prodajo svoje tutisé proizvode potencialnim globalnim porabnikom ob
katerem kolicasu. Vpliv primarnih ponudnikov na posredovanjesprejemanje informacij je
omejen (Inkpen, 1998, str. 89-95; Law, 2000, 99¥)1Za turisitne agencije (posrednike) na drugi
strani, je e-poslovanje pomembno, saj zniZzuje k&asstribucije, kar pomeni manj vmesrilenov

in povetanje donosnost ter omaggdoseganje ¥ega trznega deleza. Za potnika pomeni takma
bolj neposredno obliko komuniciranja s ponudnikaskanje informacij ter nakup turigtiih
proizvodov ob kateremkoéiasu (Olmeda, Sheldon, 2001, str. 11).

Kot posledica nadaljnjega razvoja interneta sedraclalna vioga turistine agencije kot posrednika
spreminja, s tem pa tudi trzne poti (Buhalis, 20§18,210-216). Poslovna konkutaost se bo na
globalnem trgu turistnih proizvodov in storitev za tradicionalne ponuaniv prihodnosti Se
poveevala. Vse vge zaupanje e-poslovanju daje primarnim ponudnikawvo, v&jo neodvisnost,
ki bo postopoma zmanjSala odvisnost in provizijepésrednikom. Vloga turisthe agencije bo
posledéno ostala zavarovana lée bo sprejela internet in razvijala e-poslovanjé ésnovo za
vzpostavljanje novih, globalnih trznih poti, za paE$ovanje turistinih proizvodov in storitev.
Zaradi tega se vedno bolj kaZze potreba po celovidbhikovanju strategije e-poslovanja, za vsako
posamezno turigtiho agencijo posebej. Hkrati bo celovita strategHaoslovanja predstavljala tudi
v prihodnje osnovni dejavnik konkur&me prednosti poslovanja podjetja v tutisti panogit
(Wood, 2004, str. 292).

Zaradi dejstva, da v Sloveniji elektronski tuisii trg Se ni dobro razvit in ker v strategijah
slovenskih turistinin agencij, razen redkih izjem, e-poslovanje ptakt nima nobene
pomembnejSe viloge, sem se datlloza izdelavo piujocega diplomskega dela. Namen tega

! Kotler opredeljuje globalno panogo kot tisto, peteri strateSke polozaje tekmecev na glavnih gdskih in
nacionalnih trgih pogojujejo njihovi celotni glolo@lpoloZaji (Kotler, 1996, str. 410). Globalna pgage tista, v kateri
je konkurerna pozicija doléenega podjetja v posamezni drzavi znatno pod vplingene pozicije v drugih drZzavah in
obratno. Znéilnosti globalne panoge bo dobivala tista, ki sigsimlobila dol@ene konkure¢ine prednosti¢e dejavnosti
povezujemo na svetovni (globalni) osnovi {Rao, 1999, str. 195).
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diplomskega dela je prikazati celovito strategijobglnega elektronskega poslovanja tufisti
agencije in nakazati priloznosti, ki jih internatdh turistécnim agencijam \asu preoblikovanja
poslovnih procesov, nepredvidljivega razvoja infanoijske tehnologije in vse vgh zahtev
porabnika. Cilj naloge je oblikovati predloge zam#djito in celovito vpeljavo strategije e-
poslovanja v turistino agencijo, kar bi povalo dobtkonosnost sredstev in paao konkuretine
prednosti turistine agencije na globalnem nivoju.

Temeljna hipoteza tega dela je, da predstavljarelegko poslovanje in razvoj celovitih strategij e-
poslovanja za globalno usmerjene tutisi agencije priloznost, da znizajo stroske, prigobi
konkurergne prednosti ter s tem paago trzni delez turisthe agencije. E-poslovanje je v turizmu
neobhodno za nadaljnje poslovanje twrgth agencij. V delu preverjam to hipotezo nat ve
razlicnih nainov. Metodologija dela vkljguje uporabo teoretne in izkustvene metode. Slednja
izhaja iz doslej pridobljenih praktih izkuSenj poslovanja turigtiih agencij. V diplomskem delu
sem uporabljal tako domsa kot tujo strokovno literaturo s podja mednarodnega managementa
storitev, globalnega elektronskega poslovanja kadit ¢élektronskega trzenja.

V drugem poglavju sem najprej opredelil osnovneazer e-poslovanja in njihove definicije.
Opredelitev zné&lnosti, moznosti in priloznosti globalnega e-pasinja sem podkrepil z
raziskavami in napovedmi za prihodnost. V tretjemglpvju sem predstavil elektronsko poslovanje
v globalni panogi turizma z razlogom, da pokazenpredvideno spreminjanje strukture celotne
panoge. Vplive, ki jih bodo imele te spremembe peeminjanje verig vrednosti posameznih
turisticnin agencij sem osvetlil getrtem poglavju. V petem poglavju obravnavam celovodel
vpeljave strategije e-poslovanja v tutstd agencijo. V nadaljevanju predstavljantina dodajanja
vrednosti in izvajanja razinih strategij na spletnih straneh tudsth agencij. Ker se nisem zelel
opreti samo na en model, sem v Sestem poglavju Ekaezave z doslej poznanimi modeli in
sistemi povezanih kazalcev uspeSnosti e-poslovanjturisticni agenciji. Le-ti ob primerni
prilagoditvi nudijo turisttni agenciji okvir za spremljanje, ocenjevanja tafrtovanje e-poslovanja
tudi globalno. V zakljgku povzemam glavne ugotovitve in nakazujem na maazeojne in
strateSke usmeritve, ki naj bi jih turista agencija uposStevala pri oblikovanju celovitatstgije e-
poslovanja.

2. ELEKTRONSKO POSLOVANJE

2.1.  Opredelitev in definicije osnovnih terminov etktronskega poslovanja

Strauss in Frost sta leta 2001 opredelila e-posiev&ot optimizacijo poslovnih aktivnosti s
pomajo digitalne tehnologije. Ta obsega vse aktivhgsbirebne za privabljanje porabnikov in za
razvijanje novih, dolgor@ih odnosov in razmerij z njimi. E-poslovanje vKijje digitalno trzno
komunikacijo, elektronsko trgovanje (angl.e-comregner spletno raziskovanje in je sestavni del
vsakega poslovnega procesa (Strauss in Frost, 2006).



Elektronsko poslovanje je SirSi pojem in obsegaralpo e-trzenja, e-trznih poti, elektronskega
spletnega nakupovanja in prodaje in spletno ogkajevza doseganje uspesnosti éimkiovitosti
poslovanja podjetja. Elektronsko poslovanje (artgctronic business) obsega v najSirsem pomenu
uporabo vseh oblik informacijske in komunikacijskehnologije v poslovnih odnosih med
proizvodnimi, trgovskimi in storitvenimi organizgami, ponudniki podatkov, porabniki ter
drzavno upravo (Podnik, 2002, str. 362). Elektronsko trgovanje (arggtommerce) je 0zji pojem

in se nanaSa samo na nabavo ali prodajo izdelkastaitev preko interneta. V praksi se ta izraz
pogosto zamenjuje z izrazom e-poslovanje. Nekat@ri razdelijo elektronsko trgovanje na
elektronsko nabavo (angl. e-procurement) in eleldko prodajo (angl. e-commerce).

Raunalniska izmenjava podatkov (angl. Electronic Ddtderchange - EDI) predstavija
predhodnika e-poslovanja preko interneta. EDI sgjpogosteje uporabljal za izmenjavo podatkov
med uporabniki, ki so bili neposredno povezani prpkivatnega omrezja (Patak, 2002, str. 362).
Pomembno je poudariti, da je poleg spoznavanjatreleskega poslovanja nujna tudi uporaba
spleta za €enje in ponavljanje, zabavo in zabavne aktivnagtipstitev in prostas.

Kot namen e-poslovanja pogosto navajamo izboljSamgpeSnosti poslovanja podijetja, kar
zagotovimo preko iskanja konkukemnh prednosti, podpore vodstva strategijam, intagja
partnerjev in uporabo Extraneta za povezovanjeopagh procesov med dobavitelji in porabniki
(Chuck, 1998, str. 26).

lzvaja se lahko preko privatnih ali pa javnih onireB&lajpomembnejSa podéa elektronskega
poslovanja so poslovanje med podjetji (angl. bussn® business - B2B) ali medpodjetnisko
poslovanje, poslovanje med podjetji in Kammi porabniki (angl. business to consumer - B2C),
poslovanje med podijetji in zaposlenimi v podjegu poslovanje v razmerju porabnik-porabnik oz.
C2C (angl. consumer-to-consumer) (Roik, 2002, str. 360). Tukaj vidimo, da P&tk ne
omenja vseh oblik e-poslovanja, npr. C2B in Se tegkadrugih. Zato sem sam poiskal Se druge
opredelitve.

Po Grozniku in Lindiu (2004, str. 2) poznamo vsaj Sest vrst elektragslgoslovanja:

* Med podjetji in porabniki B2C (angl. business to consumer).

* Med podjetji -B2B (angl. business to business ).

* Med drzavljani in javno oz. drzavno uprav&2G (angl. consumer to government ).
e Med porabniki C2C (consumer to costumer).

* Med podjetji in javno oz. drzavno uprav82G (angl. business to government).

* Znotraj javne 0z. drzavne upravés2G (angl. government to government).

Law (2004, str. 101) in Kleindl (2001, str. 7) nenper opredeljujeta Stiri ravni globalnega e-
poslovanja:



* Prva raven predstavlja internetno infrastruktunoodjetju, ki vkljtuje podjetja s proizvodi
in storitvami, za katere je smiselno vzpostavitinRastrukturo.

* Raven internetnih programskih resitev, ki vklje proizvode in storitve, kateri (tehnolosko)
omogaijo internetno poslovanje.

* Tretjo raven zaseda internet kot posrednik. Tarraraogd@a investicijam (v infrastrukturo)
spremembo v poslovne transakcije tako, da organkmntakt med porabniki in prodajalci
ter proizvodi in storitvami preko interneta.

* Zadnja je internetno-trzna raven, ki vidyje prodajo proizvodov in storitev porabniku ali
podjetju preko interneta (B2B, B2C).

2.2. E-trZzenje kot globalno neposredno trzenje

Spremembe v informacijski tehnologiji vplivajo naremembe v strukturi globalnega digitalnega
gospodarstva. Te spremembe vplivajo na struktur@bhko e-poslovanja v podjetjih in tako
pove&ujejo ali zmanjSujejo njihove moznosti za vzpogenye tako dolgorénih kot globalnih
poslovnih odnosov s porabniki. Internet omégéot globalno trzenjsko orodje porabnikom dostop
ali kontakt s podjetjem kadarkoli in kjerkoli. Udnljajo ga za pridobitev potrebnih porabniskih
informacij, opravljanje nakupov in preverjanje géana razknih spletnih rgunih. Ta informacija

je lahko v personalizirani oz. poosebljeni oblikar pomeni, da je lahko prilagojena konkretnemu
uporabniku informacije, tj. kamemu porabniku, podjetju ali zaposlenemu v podjefjavrstne
spremembe pomenijo, da se je razmerj€irpecemaknilo od ponudnikov izdelkov in storitev pro
porabniku v korist slednjega. To potrjujejo razigk Kleindla, Lawa in drugih (Kleindl, 2001, str.
8., Law, Leung, Wong, 2004, str. 99-104). Po draggani pa podjetja sedaj lazje, hitreje in
stroskovno ginkoviteje poigejo nove porabnike, stare pa oskrbujejo posredekagdpaze podatkov,
kjer so zbrane vse potrebne informacije o porahrakupotrebe trzenja v sedanjosti in prihodnosti
(Kleindl, 2001, str. 9). Ne smemo pozabiti, da gee globalno neposredno trzenje izdelkov in
storitev, kar povéa kompleksnost samega sistema e-poslovanja v jpadjet

Visoka stopnja in koncentracija konkurence, gledgtabalno, je mozna le v podjetjih kjer se
informacijska tehnologija postavlja kot osrednji dategije globalnega e-poslovanja. Podjetja, ki
SO usmerjena na porabnika se osretlmiona pove€evanje zadovoljstva in zvestobe, za kar lahko
uporabljajo veliko razéinih tehnik. Te tehnike so po Caiu in drugih (208, 138-148) lahko
naslednje:

» zbiranje podatkov o porabnikih in pasanje obsega prodaje preko spleta.
* poosebljanje vsebine spletne strani.

* pove&evanje hitrosti dobave izdelka ali krajSatgsa opravljanja storitve.
» dovoljevanje interaktivnih spletnih odnosov medaiworikom in podjetjem.



2.3. Elektronsko poslovanje preko interneta (ZDA, Eropa in Slovenija)

E-poslovanje bo po predvidevanjih od leta 2001-2@%@ynilo globalno produktivhost za 40 %
(Kleindl, 2001, str. 7).Ce govorimo o globalnem obsegu elektronske menjavegtrebno
uposStevati relativno velik obseg elektronske izragaj ki Ze poteka med celo vrsto nabavnih verig.
Govorimo seveda o visoko razvitih svetovnih gospsiéh, kot so ZDA, Japonska in EU.

Leta 2004 je po podatkih Nielsen Net Ratings splgtapulacija Stela 934 milijonov, napoved za
leto 2005 je 1.07 milijarde, za leto 2006 1.21 jaitie in za leto 2007 1.35 milijarde uporabnikov
interneta (Nielsen Net Ratings, 2005).

Po raziskavah iz leta 2001 je samo v ZDA elektronséslovanje ustvarilo 507 milijard $ prometa
in 2.3 milijona novih delovnih mest in tako p@ao obseg digitalne ekonomije glede na preteklo
leto za 68%. Projekcije za leto 2006 kazejo 7.000iljard $ prometa, ustvarjenega z e-
poslovanjem (The Internet Economy Indicators, 200®8)Stevilke pa ne vkljiujejo tradicionalnih
podijetij, ki so uporabljala le prve tri ravni e-pmganja po Lawu (2004, str. 101).

Tabela 1: E-poslovanije: rast in projekcije

LETA 1999 2002 2005 PROJEKCIJA2007
PONUDNIKI NA

INTERNETU 56.2 mio 125 mio do 1 mrd do 1,2 mrd
UPORABNIKI MREZE 163 mio 500 mio 940 mio 1.36 mrd

% uporabnikov, ki kupuje

proizvode ali storitve po e- | 399 46% 50% 55%

poti

B2C E-TRZENJE 13mrd$ 108 mrd $ 156mrd$(ZDA) 330 mrd$(zDA)
B2B E-TRZENJE (VKI@NO | 149 g 1300 mrd$  5.500 mrd $ 8.500 - 11.200 mrd$
s transakcijami po extranef

PRIHODKI OD 2mrd$  7.9mrd$ 18.8 mrd $ 22.2-28mrd $

OGLASEVANJA

Viri:  Eurostat: Net population to reach 1 billion in 20@005; NUA: Travel Ecommerce
Revenues, 2001; Forrester Research: IT Trends BER:and B2C E-Commerce Activity
and Applications, 2004.

V ZDA pri svojem poslovanju 61% vseh ameriskih maijuporabljalo internet. Na ta &a so
privartevali 155 milijard $ med leti 1998-2001, predvidevga 373 milijarde $ dodatnih
privarcevanih sredstev do leta 2006. Datamonitor prav tatamvideva 84 milijonov evropskih
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uporabnikov e-poslovanja do leta 2007 in 41 miljenuporabnikov tako imenovanega
Sirokopasovnega dostopa. Projekcije za leto 20@®jajejo vrednost elektronske prodaje v EU na
vec kot 125 milijard €. (Datamonitor, 2005).

Po raziskavi IDC iz leta 2001 raste e-poslovangi tuVzhodni Evropi, kjer je celotna vrednost
transakcij elektronskega poslovanja v skupini dr¥dv(Ceska republika, MadZarska, Poljska in
Slovaska) leta 2001 znaSala 117 milijonov €, |€d@2pa se je povzpela na 760 milijonov €.
Najvisjo rast so leta 2002 belezili pri elektronskposlovanju na B2B trgu, ki je pomenil kar dve
tretjini vseh transakcij.

Elektronska nabava je kot del nabavne verige paglisla petino porasta, medtem ko je bilo
preostalih 117 milijonov € ustvarjenih na B2C lxgPo najnovejSih ugotovitvah v EU uporablja
internet kar 47 % prebivalcev. ¥jedelez imajo moski. Najugi delez uporabnikov interneta imajo
Svedska (82%), Danska (76%) in Finska (70%), najsngra Gtija (20%), Madzarska (28%),
Litva, Poljska in Portugalska (29%). Najyige delez uporabnikov v starostni stopnji od 6 2#

let. S starostjo delez uporabnikov pada. Med ppggenajvet uporabnikov interneta na Danskem
in Finskem (97%), nato v Belgiji in na Svedskem 8% NajniZje deleZe imajo Portugalska (77 %),
Madzarska (78 %), Litva (81 %) in Ciper (82 %) (ID&vgust 2005).

Eurostat je v bazi Cronos objavil rezultate ankeli€T (informacijsko—komunikacijska tehnologija,
angl. ICT — Information and Communications Techgglo Ta izraz obsega vso programsko in
strojno opremo, za komunikacijo s podatkic(maalnik, fiksni telefon, mobilni telefon, faks, erhet
ipd.). IKT je potekala po enotni metodologiji v drzavakl Epomladi 2004. Gre za prvo uradno
anketo, ki primerja IKT Slovenije z ostalimi drzawaEU. Za nekatere drzave podatki Se niso
zbrani (Eurostat, Raziskava o IKT, 2004).

V Sloveniji ima dostop do interneta kar 47 % gospptev (ADSL, kabelski dostop, ISDN,
klasini dostop preko telefonske linije). Po delezu dpatse Slovenija uva pred Avstrijo,
Francijo, Estonijo, Gi#ijo in Litvo. Dodati pa velja, da gre pri tem zabmost dostopa, kjer polozaj
Slovenije posebej izrazito izboljSuje dostop prakobilnega telefona. Delez gospodinjstev z
dostopom do spleta je namirél %.

Slovenija je drzava, kjer najyeprebivalcev v EU in sicer 28 % gospodinjstev naviajoznost
dostopa do interneta preko mobilne naprave (60 %pauinjstev z dostopom do interneta ima
moznost dostopa do interneta tudi preko mobilnggaada), samo preko mobilnega aparata pa 13%.
Navedeni podatki seveda postavljajo vrsto vpragbage definicije uporabe in dostopa do interneta
(Raziskava o IKT, Eurostat, 2004).

Rednih uporabnikov (uporabniki, ki so v zadnjenmiedostopali do interneta) ima najvislandija
(70 %). Slovenija s 33 % zaostaja z&iuwe bolje razvitih evropskih drzav, tudi za EstoniNa
podraju komuniciranja uporabnikov z drzavno upravo jev@hija v spodnji polovici lestvice. V
posSiljanju obrazcev preko spleta imata nizji ddkeA/elika Britanija in Ciper (Raziskava o IKT,
Eurostat, 2004).



Tabela 2 Uporabniki interneta v EU

%uporabnikov %Sirokopasovnegi
INTERNET |{Interneta dostopa

Posamezniki Podjetja || Gospodinjstva Podjetja

Skupaj Moski | Zenske
EU25* 47 51 43 89 53
Belgija 96 70
Ceska 90 38
Danska 76 79 73 97 36 80
Nemiija 61 65 57 94 18 54
Estonija 50 50 51 90 20 68
Greija 20 23 16 87 0 21
Spanija 40 45 36 87 15 72
Irska 92 3 32
Italija 31 37 26 87 51
Latvija 33 34 33 5
Litva 29 30 29 81 4 50
Luksemburg 65 74 57 16
MadZarska 28 30 26 78 6
Nizozemska 88 54
Avstrija 52 58 46 94 16 55
Poljska 29 30 28 85 8 28
Portugalska 29 32 27 77 12 49
Slovenija 37 39 35 93 10 62
SlovasSka
Finska 70 70 71 97 21 71
Svedska 82| 83 80 96 75
V. Britanija 63 67 59 87 16 44
Bolgarija 62 28
Romunija 52 7
Turcija 13 19 8 0
Islandija 82 84 81 45
Norveska 75 79 71 86 30 60

* tiste drzave EU, ki so posredovale podatke

Vir: Eurostat: uporabniki interneta v EU, 2004.

Med slovenskimi uporabniki, ki so uporabili intetrv zadnjih 12 mesecih, je 10 % takih, ki so v
zadnjih 3 mesecih nakupovali ali n&tostoritve oziroma blago preko interneta v zaseliamene.
Ta podatek potrjuje znani zaostanek na tem pgaliza bolj razvitimi drzavami EU, kjer so delezi
nad 30 %.



Slika 1: Pet najvéjih trgov po drzavah glede na delez uporabnikogrmgta (v milijonih)
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Koreja

Vir: The Internet Economy Indicators, 2004.

Tabela 3: Nakupovanje preko interneta v (%), med uporabmniiterneta (uporabili internet v
zadnjem letu)

Drzava E-nakupovalci ( v% )
Danska 27
Nemtija 44
Estonija 8
Greija 4
Ciper 8
Italija 2
Avstrija 23
Slovenija 10
Finska 33
Svedska 35
VelikaBritanija 42
Islandija 30
Turcija 3

Vir: Eurostat, Raziskava o IKT, 2004.

Znova se tudi potrjuje, da slovenski uporabniki ajon posebno velikih tezav z varnostjo v
primerjavi z drugimi drzavami. Kar se¢é name&nja protivirusne z&#e pa so podobno
osvegeni kot prebivalci v&ine obravnavanih evropskih drzav (Raziskava o IKidirostat, 2004).
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3. ELEKTRONSKO POSLOVANJE V GLOBALNI PANOGI TURIZMA

Turisticna panoga je ena vodilnih na korh porabniskih trgih. Medtem ko se nekatere ostale
panoge oklepajo tradicionalnih sistemov in procegmslovanja ter doZzivljajo odpor do e-
poslovanja, dozivlja turistha industrija pravi preporod v smislu integracivim informacijskih
tehnologij. Zaradi omenjenega se spreminja celainaktura v panogi. Nastaja nov turksti
porabnik, ki deluje kot samostojni agent in segdaypoosebljen potovalno-turistii paket,
kombinacijo proizvodov oziroma storitev (Olmedagtlon, 2001, str. 11).

Leta 2003 je v& kot 64 milijonov Ameréanov, tj. 30 % celotne odrasle populacije ZDA, @nilio
Internet da poi& informacije o raztinih destinacijah ali da preveri cene ozirotaaovne termine
potovanj. Od tega jih je 42 milijonov kupilo tuii&ti paket oz. potovanje. To je predstavljalo 8 %
porast glede na preteklo leto. (Domestic TravetkdaReport, TIA, 2005).

V enakem¢asovnem obdobju se je v Evropi turisth prodaja paketov oz. potovanj preko interneta
povetala za 44 % in dosegla 14 milijard € (Emerging iméional Tourism Markets: Trends and
Insights, TIA, 2004).

Turisti¢ni proizvod in storitev sta mdao povezana s subjektivnimi igustvenimi spomini ter
izkuSnjami. Zato ne moremo govoriti 0 tipem proizvodu ali storitvi, potrebno je upoStevati
veliko dejavnikov. Ker gre pri poslovanju turistih agencij kot posrednikov predvsem za trZzenje
kompleksne povezave med proizvodi in storitvamjespotrebno vpraSati ali ne trzimo podobe o
tem, kako naj bi se kéni porabnik poutil ob, pred in po nakupu. Pri trzenju turksiih potovan;
gre za trzenje storitve DOZIVETJA ki je neotipljiveelljivo in minljivo, zanj pa je izredno tezko
dolcciti tudi kakovost izvedbe. Ob visoki stopnji tvegmriakega poslovanja pa je ravno zaradi
kratkorainosti mozno prilagajati ponudbo zahtevamdwh porabnikov (Wood, 2001, str. 281).

3.1. Globalna panoga turizma

Po podatkih World Travel and Tourism Organizatiordstavlja globalna turigiha panoga leta
2005 priblizno 11 % svetovnega BDP in je tako ngpvé najhitreje razvijajéa se panoga na svetu.
V zadnijih 40-tih letih je bila povptea letna rast globalne panoge turizma 6,5 %, st@atnikov v
mednarodnem potniSkem prometu se je v lanskenpléilizalo 763 milijonom.

V tem ¢asu je bil razvoj turizma Se posebno intenzivenzijiAn na obmaju Pacifika (povpréna
letna rast je 13 %), na Bliznjem Vzhodu (povim& letna rast je 10 %), medtem ko Amerika s 5%
in Evropa s 6% belezita pasnejsSo rast, ki je nekaj pod svetovnim letnim petjpm rasti (6,5%)
globalne panoge turizma. Evropski delez v svetoviimimmu je od leta 1950 do 2005 padel za 10
odstotnih ték, ameriski pa za kar 13 odstotnihcko World Tourism Organisation prav tako
napoveduje 1 milijardo potnikov v mednarodnem prurao leta 2010 in hitrejSo rast od ostalih
panog (World Tourism Organization, 2004).
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Glede na srednja oz. mala podjetja (angl. SME - |Sarad Medium Enterprises ) in celotno
strukturo v globalni panogi turizma je ta dejavnosio pomembna tudi za regionalni razvoj. Sektor
gostinstva in hotelirstva v EU sestavlja 1,3 milgosrednjih in malih podjetij ali 8,5% vseh podjeti
v EU. Ve&ina teh so mala podijetja z 1 do 9 zaposlenih delaj/ood, 2001, str. 283-299).

Slika 2 : Mednarodni prihodi turistov (angl. internationalitist arrivals), 1950 — 2020
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| I
1400 1
1,200 - ”
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000 | * Biiinj zhod [(tmrd =
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400 -
200

0 '
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Vir: World Tourism Organization, 2004.

3.2. Spremembe v strukturi globalne turisttne panoge

Svetovna turistina panoga dozivlja zaradi intenzivnega razvojaggwanja strukturne spremembe.
Tako smo pka velikim spremembam v strukturi ponudbe in povpvasja na globalnem
turisticnem trgu. Socialne in ekonomske spremembe v stalnostrukturah, Zivljenjskem stilu in
organizaciji dela so ob nenehni rasti uporabe maer in nara&jocem obsegu e-poslovanja
vplivale na spremembo povpraSevanja po téngti proizvodih in ponudbi le-teh. Eden glavnih
razlogov je v tem, da internet kot orodje globamemgposrednega trzenja v turizmu povarov
svoji panogi visoko konkureéno trzenjsko okolje (Werthner, Ricci, 2004, str1)1.0

3.2.1. Spreminjanje strukture porabnikov turisti¢nih storitev

StarejSi segmenti porabnikov turistih storitev bodo v turisthi industriji prihodnosti predstavljali

vedno veji izziv. Ti porabniki imajo za potovanja dovolpiarenih sredstev in veliko prostegasa.

Ne smemo pa pozabiti, da so to zahtevni porabniki, pricakujejo kakovost za katero so

pripravljeni tudi pl&ati. Med njimi je veliko izkuSenih potnikov, ki poajo vezano turistno

storitev in bodo v prihodnje povpraSevali po diirgh potovanjih. Zato mora biti turigtia storitev
11



oblikovana po njihovi meri in vsebovati v celotst&vljene individualne Zelje in potrebe porabnika
(Martin, Stubbs, 2002, str. 52).

Slika 3 : Struktura trga globalne turigtie panoge

TURIST

PORABNIKI

Potovalni
agent

Incoming
aaent

PRIMARNI Letalska Ostali
DOBAVITELJI DOBAVITELJ druzba transport

POSREDNIKI

Planiranje, QE

Organizacija in
administracija

Organizator
potovani
Hotelska ‘

veriga

NTO nacionalne turisti €ne organizacije
GRRS globalni ra €unalniski rezervacijski sistem
RTO regionalne turisti €ne organizacije

LTO lokalne turisti €ne organizacije

GDS globalni distribuciski sistemi

Vir: Werthner, Klein, 1999, str. 43.

Naragajoce Stevilo samskih v ZDA in EU je naslednji pokajasprememb v demografski
strukturi prebivalstva. Ta skupina ze glede na esvbivljenjske navade zawa tradicionalni
turisti¢ni koncept trzenja druzinskih (2 odrasla + 1 otralstonj) in drugih paketov. Vrednote kot
so individualizem in potreba po samoizrazanju stetiki vsakodnevno spreminjajo zelje novega
porabnika (Consumer Needs Research, Financial cgeAuithority, 2005).

Zivljenjski cikel vesine izdelkov je vse krajsi, kar za kompleksen titfén proizvod oz. storitev ne
bi mogli trditi. PovpraSevanje po standardizirarpbgeni turisiinih proizvodih je zelo pomembno,
vendar je v porastu tudi segment proizvodov po merabnika. To pa pomeni priloznost za mala
turisticna podjetja, ki so dovolj fleksibilna, da hitro sprinjajo ponudbo glede na spreminjggse
potrebe in Zelje ozkega kroga porabnikov, ki zahj@poosebljen turistni proizvod.

Ravno tako je po Poonu mozno opredeliti dva cifjiajih mora doséi turisticna industrija, z
namenom zadovoljiti potrebe svojih porabnikov. Revzadostna fleksibilnost sektorjev turizma, ki
se nemudoma odzovejo na spremembe vérablitrendih in Zivljenjskem stilu. Drugi cilj je ¥g@
ponudba turistinih proizvodov s krajSo Zivljenjsko dobo, ki bi oagvljali zadostno fleksibilnost
panoge oziroma ponudnika. Poleg tega je vse boipgmbno sodelovanje med r&nlimi
ponudniki turisténih storitev (Poon, 2001, str. 28).
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Slika 4 : Lastnosti in zahteve turigtiega porabnika nekan danes

VCASIH DANES
®  Neizkugeni ®  Izkusen
®  Homogeni ®  Hibridni
®  Predvidljivi ®  Spontani
®  Varnost v Stevil &nosti ®  Zelijo biti druga éni
®  Kulturna superiornost ®  Razumevanje razli énih kultur
®  Pobeg ®  Ppodaljganje Zivljenja
Vir: Poon, 2001, str. 21-28.

4. SPREMEMBE VERIGE VREDNOSTI PRI E-POSLOVANJU V TURISTICNI
PANOGI

Zaradi sprememb v strukturi panoge se spreminjaveadga vrednosti. Veriga vrednosti je del
vecjega pretoka aktivnosti oz. dejavnosti, ki jo driéggamenujemo tudi sistem vrednosti (angl.
value system), in je prikazan na Sliki 5.

Medtem ko veliko izdelkov in storitev na poti dorkaih porabnikov le »preleti» verigo vrednosti
in posameznih distribucijskih poti, posamezne potog@ajo tudi opravljanje drugih dejavnosti.
Le-te vplivajo na kotne porabnike in tudi na dejavnosti posameznegaefjadjNa ta nédn nam
izdelek kot kowni del verige vrednosti proizvajalcev predstavigetni del porabnikove verige
vrednosti. Poznavanje vloge izdelka oziroma steritv kugevi verigi vrednosti (le-ta dota
kupceve zelje in potrebe), je najboljSa podlaga zaréifeiacijo podjetja in njegove ponudbedeb
porabnika izdelkov oziroma porabnika storitev. Wsfanje priloznosti in vzdrZevanje
konkurergnih prednosti je odvisno od razumevanja verige nvostl podjetja, pa tudi od polozaja v
skupnem sistemu verige vrednosti.

Prvi korak pri ugotavljanju prave vrednosti proidew in storitev v 6eh uporabnikov je
identifikacija razlénih aktivnosti oziroma opravil, ki so potrebna #dikovanje, izdelavo, trzenje,
dostavo in podporo oz. pomoZzne dejavnosti proizaodo storitvam podijetja. Veriga vrednosti e-
poslovanja upoSteva vhodne logise postopke (pridobivanje materiala, surovin,.).itd izhodne
logisticne postopke (trzenje, prodaja, podpora itd.).
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Slika 5 : Sistem verige vrednosti po Porterju

D,

prodajmi kupci
kamnali

Vir: Porter, 1998, str. 35.

Za pridobitev temeljne konkuréne prednosti morajo biti podjetja sposobna oprévigel
aktivnosti oz. dejavnosti vzdolz verige vrednosiijé in Wwinkoviteje od konkurence. To lahko
pomeni niZje stroSke na delu verige vrednosti alppsedovanje edinstvenih sposobnosti (posebne,
unikatne sposobnosti, edinstveni proizvodni dejaivigd.) (Porter, 1998, str. 34). Podjetja, ki si
medsebojno konkurirajo v sorodnih panogah in naopaih ciljnih trgih imajo ponavadi drugae
verige vrednosti od podjetij v drugih panogah (Epst2004, str. 32).

Slika 6 : Oskrbovalna veriga in ten poslovanja pred uvedbo sprememb v tufistpanogi

Informacijski tol

Dobauvitelji Organizator Potovalni Kupec
otovan; agent
Tok turisténih proizvodov/storite Finartni tok

Vir: Groznik, Lindg, 2004, str. 30; Lastna priredba.

Spremenil pa se ni le &ia poslovanja, temvetudi vlioga informacijskega sistema. Informacijski
sistem je postal klgni dejavnik pri spremenjenem ¢iau poslovanja. Med najpomembnejSe
zn&ilnosti novega néna poslovanja v globalni panogi turizma Stejemooiaik, Lindic, 2004, str.
31):

» informiranost porabnika o stanju naila.
* odstranitev posrednikov (organizatorjev potovanjpotovalnih agentov) zaradi moznosti
neposrednega spletnega dostopa dobaviteljev dbmi&eain obratno.

* azurno informacijo o stanju natf ki jo dobaviteljlem, organizatorjem potovanj,
potovalnim agentom in k@éno porabnikom zagotavlja informacijski sistem.
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* neoviran pretok informacij med vserleni posameznih verig vrednosti v globalni panogi
turizma omogoda winkovito na&rtovanje ponudbe, powvanje prihodkov in znizevanje
stroskov (glej Sliko 7, str. 15; Sliko 21, str. 36)

Slika 7 : Spremenjen @& poslovanja v turistni panogi danes

Vir : Groznik, Lindg, 2004, str. 30; Lastna priredba.

Slika 8 : Veriga vrednosti E-poslovanja in vpliv IT

VHODNI IZDELAVA IN CILINO TRZENJE / MANAGEMENT
LOGISTI €NI DODAJANJE TRZENJE PRODAJA
POSTOPKI VREDNOSTI in
PODPORA MANAGEMENT
3 INFORMACIJSKE Konkuren&na
BAZE E-TRZENJE TEHNOLOGIJE prednost
EXTRANET PODATKOV Znizuje strodke Vzpodbuja zaradi
N Strogki gﬁggﬁﬁ'\"sm Omogdajo olajduje vsop v | inovativnost, ideje vzpostavitve
I ’ boljSi CRM nove panoge, za nove proizvode -
povesana Omogaa (ang| ) o X novih,
hitrost diferencialne g9 omogaa ali storitve, hitrost mocénejsSih
o Customer globalno trzno fleksibilnost O
prednosti, izdelek i i L razSirjenih in
li storit relationship komunikacijo kontinuiranih
ai storitev po management) || preko INTRANETI: "
meri, dinaméne . o &L razmerij oz.
cene e-poslovanja NiZji stroski, odnosov s
INTERNET omogaa boljSo .
Nizji St!‘OSkI komunikacijo porabnikom
poveiuje
hitrost storitve

Vir: Kleindl, 2001, str. 338.

Zaradi razvoja orodij in tehnik e-poslovanja imadames novo perspektivo v elektronskem sistemu
vrednosti in verigi vrednosti e-poslovanja. IT jeerigi vrednosti e-poslovanja podijetja del sistema
vrednosti celotnega poslovanja in posredno pretjataw za doseganje konkur&me prednosti
podjetja.
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V delu navajam nekaj moznih ¢iaov implementacije globalne strategije e-poslogag;j jih lahko
turisticna agencija uporablja za pridobitev konkwrgh prednosti vzporedno z ali na posameznem
delu svoje verige vrednosti. Slika 8 prikazuje, &aktegracija IT v podjetje vpliva na sestavine
vzdolz verige vrednosti e-poslovanja v podjetju.

5. CELOVITA STRATEGIJA E-POSLOVANJA V GLOBALNO USME RJENI
TURISTI CNI AGENCLJI

5.1. Vrste potovalnih agencij in njihove dejavnosti

Eden kljunih dejavnikov razvoja globalne panoge turizma sosticne agencije. S pojmom
potovalne ali turistine agencije ozriajemo dejavnost zelo raztih vrst turisténih agencij, ki se
ukvarjajo z organizacijo in prodajo turigtih storitev. Njihova opravila se tako razlikujejda
nikakor ne moremo govoriti o turigtiih agencijah iste vrste.

Vrste turisténih agencij so:

* organizatorji potovanj (osnovna dejavnost je orgacija paketnih potovanj po n&i),

» turisticna agencija (osnovna dejavnost je prodaja pakeiotbvanj in drugih turisénih
storitev),

* receptivha agencija (servisiranje potnikov na sa@stinaciji in razvoj ponudbe).

» kongresni organizatoriji,

» potovalni agenti-posredniki.

Turisticne agencije delimo naprej na dve osnovni skupini:

» klasikne turisténe agencije, ki prodajajo vse vrste tutisin storitev,
» specializirane turistne agencije, ki prodajajo samo d&oo vrsto turistinih storitev.

Receptivne agencije dodatno delimo Se na:

* receptivhe servisne agencije, ki delujejo kot pgadala roka organizatorjev potovanj na
dologeni destinaciji-DMC (angl. destination managemembjganies),

* receptivne agencije, ki trzijo ponudbo destinaoigeemitivnih trzigih (od koder prihajajo
gosti).

Dejavnosti s katerimi se turi8tie agencije ukvarjajo so:

* prodaja paketnih potovalnih aranzmajev,
» prodaja vozovnic (letalo, vlak, avtobus, ladja),
* rezervacije hotelov in drugih namestitvenih objekto
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e organiziranje in prodaja vseh vrst prevoznih sterit

e organiziranje in prodaja izletov, ogledov in obigkaznih prireditev,
* organizacija in prodaja vodniskih storitev,

e organiziranje kongresov,

» organiziranje in prodaja rent-a-car storitev,

* prodaja vstopnice,

* organiziranje servisne sluzbe na destinaciji,

* denarni posli za potnike,

* prodaja turistine literature in informacij.

5.2.  Dejavniki in posledice uvedbe e-poslovanja utisti ¢éno agencijo

Strategija elektronskega poslovanja predstavljer@dttivno obliko dosedanjim strategijam
poslovanja v turistini panogi in drugod. Dolgotmi potencial rasti turistne agencije je tako
odvisen od uspesSnosti uporabe strategije e-pog@wdnpraventasu (Zekos, 2003, str. 193).

V tem poglavju zato oblikujem celovit model e-pagloja v turisténi agenciji. Na ta nan
opredelim potencialne moznosti, ki obstajajo v z\egtrategijo, vodenjem, strukturo in sistemi e-
poslovanja v turistini agenciji. Pri tem predvsem razreSujem vpraSakge,narediti (strategija),
kdo mora biti vkljien (vodenje) in kako organizirati podjetje za elpesnje (struktura), da bo le-
to kar se datinkovito in uspesno predvsem v globalnih pogojilslpeanja.

Razvijanje strategij e-poslovanja pomeni poznavamjkva sprememb v trznem komuniciranju,
distribucijskih sistemih, poslovnih modelih in olSaaju porabnikov (Cai, 2004, str. 145).

Uvajanje celovitih strategij e-poslovanja zahtewamavanje uporabe raatih baz podatkov za
vzpostavljanje oziroma ohranjanje poslovnih razjmeréim boljSe predvidevanje spreminjdgga
se poslovnega okolja. Poznati je potrebno tudi ntmhaike za ravnanje z novimi vrstami in
lastnostmi zaposlenih, nove poslovne prakse tevngran eténe omejitve e-poslovanja preko
interneta (Kleindl, 2001, str. 7).

Prava uporabnost tega dingmega modela ki vkljuje vse pomembne vlozke in procese je v
dolocanju kljuienih dejavnikov uspeha oziroma uspesSnosti e-posjavaa podjetje (t.i. izlozki).
Uspeh e-poslovanja tukaj merimo kot doprinos egp@stja k donosnosti sredstev celotne
organizacije oziroma zdruzbe (Epstein, 2004, 3tr. 6

Obstojea strategija, struktura in sistemi predstavljajopmbne vlozke v celovit model vzrokov in
posledic e-poslovanja, ki je prilagojeno za uporabaisti turistiéni agenciji, ki zeli delovati
globalno dosegljivo. Ti vlozki vodijo v speaifie procese, ki jih je moge prilagoditi na n&n, da
zagotavljajo optimalni poslovni uspeh.
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Slika 9 : Model e-poslovanja v turisti agenciji

VLOZKI PROCESI IZLOZKI
Zunanje
okolje Struktura e- ‘Pridobitev
poslovanja novih
porabnikov
Korporacijska
strategija Zvestoba
porabnika
Korporacijska Vodenje Strategija e- Donosnost
struktura * e-poslovnih >poslovanja »Zniianje bcebt”_ega
procesov v stroskov podjetja
Korporacijski turisti &ni
Sistemi agenciy Optimizacija
Sistemi e- poti
—a——— | poslovanja -
] Dodana ]
vrednosi :
Viri sredstev -
<« [ :
| |
| |

Vir: Povzeto po Epstein, 2004, str. 60.

Iz modela lahko razberemo, da se procesi e-pos@wainejo z vodenjem, ki mora vzpodbujati
vse ostale procese v podjetju z e-poslovno misgmoBotrebno je zgraditi primerno e-kulturo
podjetja. E-poslovanje se pravzapravcr® s pripravljenostjo, predanostjo in usmerjenostjo
glavnega in ostalih visjih managerjev k elektromskgristopu poslovanja podjetja. Le-ti ddijo
pomembnost te poslovne funkcije in ji d&ijo mesto v organizacijski strukturi podjetja. N§dae
potrebno pretiti bodo¢o vlogo e-poslovanja in opredeliti Sirino oziromlalgno v panogi, kjer se
podjetje nahaja. Opredeliti je potrebno konkdrenpolozaj turisttne agencije glede na ostale
konkurente v panogi in daddi primerno raven investicij v e-poslovanje (Epste2004, str. 6).

Upravljanje baz podatkov o porabnikih, verigah paggvanja in ponudbe je prav tako zelo
pomembno, saj omoga pomembno podporo ustvarjanju dodane vrednosiseypanja v podjetju.
Uvedba potrebnih sprememb v poslovne sisteme oaranjihova prilagoditev je potrebna
predvsem zaradi nezmoznosti tradicionalnih poslovsistemov, da ponudijo moZzZnosti za
ucinkovito izvedbo in kontrolo e-poslovanja v turésti agenciji (Epstein, 2004, str. 96).

Konéno je v modelu kot izhodig postavljena tudi donosnost celotnega podjetjseki jo opredelil

ob koncu poglavja. Predstavil sem r&aé pristope za merjenje donosnosti e-poslovanja
prilagojene uporabi v trzenjsko naravnani tugstagenciji.
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5.3. Dejavniki uspeSnega e-poslovanja v globalnomsrjeni turisti ¢ni agenciji
Slika 10 prikazuje dejavnike uspeSnega e-poslovanjauristicni agenciji. Matrika vkljduje
Vodenje, Strategijo, Strukturo in sisteme e-poshjgaV nadaljnjih podpoglavjih ra&ienjujem

posamezne spremenljivke osnovne dejavnosti e-pasjav

Slika 10: Dejavniki uspesSnega e-poslovanja v globalno usmetjgisticni agenciji

VODENJE e-poslovanja STRATEGIJA e-poslovanja
1. Mogna podpora najvisjih managerjev 1. Dobro spletno (on-line) pozicionirana
2. Temeljita analiza konkurence v blagovna znamka(BZ)
globalni panogi turizma 2. Globalna spletna ponudba prijazna
3. Notranja finanéna investicija uporabnikom
4. Spremembe v notraniji kulturi in 3. Zanesljivost storitve
strukturi organizacije 4. Usklajevanije trznih poti in

stimulacija prihodkov

STRUKTURA e-poslovanja SISTEMI e-poslovanja

1. Investicije v e-poslovanje 1. Modernizacija notranjih poslovnih

2. Mesto v organizacijski strukturi in procesov o o
notranja ureditev enote za e- 2. Vzpodbujevalni sistem upravljanja s
poslovanje ¢loveskimi viri

3. Poznavanije in uporaba IT 3. Usklajeni kazalci uspesnosti

4. Strate3ke povezave in partnerstva 4. IzboljSan management odnosov s

porabniki

Vir: Epstein, 2004, str. 20 (Slika 12).

5.4. Vodenje e-poslovanja v globalno usmerjeni tusti¢ni agenciji

5.4.1. Ma‘na podpora najviSjih managerjev v turisti¢ni agenciji

Podpora in dobro poznavanje e-poslovanja na néguidyneh poslovodenja turigtie agencije sta
izjemno pomembna, saj omaga opredelitev prednosti in slabosti, ki izvirggssamega podjetja,
kot tudi priloznosti in nevarnosti, ki prezijo izzanjega okolja. Poznavanje vseh teh prednosti in
slabosti pa nadalje omogm optimalne odlaitve o strategiji, strukturi in sistemih e-posloyan
Management turisthe agencije mora gledati na IT in njeno uporabo ri@tajpomembnejsi del
celovite korporacijske strategije, kar mora tudna izrazati z besedami in dejanji (Palmer, McCole,
2000, str. 198).
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5.4.2. Temeljita analiza konkurence v globalni pangi turizma: dolo¢itev  konkurenénega
polozaja e-turisti¢ne agencije

Pri odlaanju o izbiri primerne strategije e-poslovanjajgimno pomembno poznavanje pozicije
lastnega podjetja v primerjavi s konkurenti. Nedgl@a to, ali obstaja trzni vodja v turésti panogi

ali ne, lahko konkureime prednosti in dober konkurem poloZzaj pridobimo Ze z dinkovitim
usmerjanjem in zadostnimi investicijami v e-posiagea(Standing, Vasudavan, 2000, str. 45).

Slika 11: Vodenje e-poslovanja v turisti agenciji

1.  Zagotovitiob &utek nujnosti, Hitrost, sposobnosti in predanost vodstva so potrebni za
potrebnosti zagotavljanje konkurenénih prednosti

Vodstvo mora biti enotno pri dolo¢anju vioge IT v strategiji
2. Enotno usmerjevalno vodenje e-poslovanja

Generalni manager mora imeti dobro predstavo o
3. Ustvariti vizijo konkurenénih prednostih, ki jih omogoca e-poslovanje

o o Glavni managerji morajo prevzeti pobudo pri razlagi
4. Sporo €anje, komuniciranje vizije koristi in prednosti e-poslovanja

V tradicionalno-centralizirano vodenih podjetjih bo priSlo

&, Pooblastila za izvajanje vizije ..
do sprememb procesov odlo¢anja

6. Naértovanje in doseganje .. . . .. .. L
Ustvarjanje organizacije, ki je prijazna e-poslovanju, Se

Kaneientlclisy preden dokonéno oblikujemo strategijo

Nadaljevanje investiranja v e-poslovanje za zagotovitev

7. Utrditi izboljSave . .. .
B strateskih prednosti in prednosti IT

Najti nove nacine za organizacijske izboljSave preko
uporabe e-poslovanja

Vir: Kotter, 1995, str. 59-67.

5.4.3. Dolditev vloge e-poslovanja v turis#ni agenciji

Ko dolatimo konkuregni polozaj e-poslovanja turigtie agencije glede na ostale konkurente v
panogi, je potrebna oditev glede primernosti in vioge e-poslovanja znosamega podjetja.
Odlocati se moramo predvsem o smeri izboljSanja ozirgrthizevanja trenutnega konkuteega
polozaja turistine agencije glede na ostale konkurente v panogitf\ver, Ricci, 2004, str. 104).

Naslednji korak je dolatev Sirine, oziroma globine ciljnih trgov. Geogské ovire tukaj ne
predstavljajo tezav. Seveda pa se z globalizaagslgvanja pojavlja cela vrsta novih tezav in
izzivov. Potrebno je predvideti in &rdovati uporabo e-poslovanja pri nabavi in distoifiu
poslovnih prvin in izdelkov oz. storitev podjet]aotiti se je potrebno tudi opredeljevanja vloge, ki
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jo bo imelo e-poslovanje na druga pomembna posi@ataaija, kot so upravljanje &loveskimi
viri, racunovodstvo, marketing, finance in druga p@ghko

NajpomembnejSe so oditve v zvezi z optimalnim obsegom e-poslovnih aktisti z vidika
poslovanja turistine agencije in dolatev primerne ravni oziroma obsega investicij (Werthner,
Ricci,2004, str. 104-105). Pri ocenjevanju donosinasvesticije moramo, poleg ocenjevanja
kratkorane in dolgoréne ustvarjene dodane vrednosti, int@tn SirSi vpogled v moznosti razvoja
in potencialne donose v prihodnosti. Ta pristopjuklje tudi odl@itve v zvezi s prevzemi in
strateSkimi partnerstvi, ki bi zagotovila planiraptimalni obseg e-poslovnih aktivnosti (Epstein,
2004, str. 9; Wood, 2001, str. 260-298).

5.4.4. Dol@&anje potreb turistiéne agencije za izvajanje strategije e-poslovanja

Za hitro, uspesno inc¢inkovito vpeljavo strategije e-poslovanja v podigg potrebno sprejemanje
in poznavanje cilja in namena ter osnov e-poslavanjinformacijske tehnologije. Sp@anje
oziroma komuniciranje namena e-poslovanja je enppongembnejSih funkcij vodstva turigtie
agencije. Zaposleni morajo sprejeti in razumetipaadstavlja e-poslovanje prednosti, priloznosti in
nove izzive, ne pa nevarnost za podjetje, zmargSangvizij, odpudanja zaradi tehnoloSkega viska
in podobno (Epstein, 2004, str. 9, str. 30-33)rétwio je zagotoviti vsaj minimalno sprejemanje in
poznavanje informacijske tehnologije, kar doseZzeamarganiziranjem in oblikovanjem raatiih
izobrazevalnih in izpopolnjevalnih programov, seamjav itd. Zaradi teh razlogov so nekatera
podjetja bolje, nekatera pa slabSe pripravljenpredvidene in nepredvidene notranje spremembe v
kulturi podjetja. Najpomembneje je oceniti potrelies za vpeljavo ali spremembo strategije e-
poslovanja, skupaj s predvidevanjem obsega in zitetie sprememb v kulturi podjetja (Lee, 2005,
str. 161-167).

5.5. Strategija e-poslovanja v globalno usmerjenutisti ¢ni agenciji

Kriticno pri oblikovanju celovite strategije e-poslovarga turisttno agencijo je poznavanje
sprememb, ki jih spletho e-poslovanje vnaSa v daged poslovno prakso. Vsaka ponudba
tradicionalnega trzenjskega sistema ne bo pritagrokabnikov, ki poslujejo preko spleta in vsaka
tradicionalna strategija ne bo vir péeme donosnosti oziroma dejavnikov uspesnosti pasiav
NajboljSe strategije upoStevajo lastnosti internatabnasanje njegovih uporabnikov kot temeljne
dejavnike donosnosti oziroma uspesnosti poslov@parrow, 2001, str. 11).

Da bi bila uvedba e-poslovanj&inkovita mora turistina agencija razviti strategijo e-poslovanja,
ki je v skladu s celovito korporacijsko strategijéer je Epsteinov model dinatan je treba
upostevati, da je lahko zaporedje aktivnosti tudgdino oz. fleksibilno glede na organizacijske in
druge potrebe poslovanja turiste agencije.
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Tabela 4:Trije modeli strategij e-poslovanja po Porterju

STRATEGIJA POPOLNA DELNA INTEGRACIJA V

INTEGRACIJA INTEGRACIJA STRATESKO POSLOVNI

ENOTI

Popolna integracija e- | Vzpodbuja uporabo e- Popolna vpeljava e-poslovanja, a

poslovanja z vsemi poslovanja v celotnem samo za dokene poslovne enot 3
OPIS procesi in aktivnostmi v | podjetju a brez polne in/ali funkcije

podjetju predanosti ali celovite

vpeljave strategij

Usklajeni strategiji Pomembna znizanja Podjetja imajo moznost

e-poslovanje in stroSkov in stopnje tvegar | prilagajanja dejavnikov e-
PREDNOSTI tradicionalnega poslovanja poslovanja posameznim

poslovanja poslovnim potrebam

Ne uposSteva dovolj Inovacije, tehnoloske Prednosti integracije niso dobrc

konfliktov med trznimi | prednosti in potencialne | razumljene po celem podjetju
SLABOSTI potmi in potencialne prednosti pred konkurenti

kanibalizacije so premalo cenjeni

Vir: Porter, 1996, str. 73.

Glede na predpostavko dinamike osnovnega modetslen@mnja v turistini agenciji (Slika 12), je
lahko strategija e-poslovanja oblikovana predesieom vodenja e-poslovnih procesde imamo
dolgora@no planirane vire, pri katerih bi sprememba doledjeiv prinesla v&e stroSke kot
zadrzanje le-teh, ali pa imamo na primer vnapré&damo strukturo in sisteme poslovanja tutisé

agencije, to predstavlja omejitve modelu.

Razvita strategija e-poslovanja mora zato \ddyati kot cilj vsaj (Law, 2004, str. 100-103):

* pove&anje obsega prometa preko spleta,

* optimizacijo trznih poti (multi-channel approach),

* pove&anje zvestobe in priklica v spomin porabnikov,
» pove&anje dodane vrednosti za porabnika in podjetje.

Gre torej za trzenjsko naravnano strategijo, usnerh kupcu.

5.5.1. Dobro spletno pozicionirana blagovna znamkaistvarjanje zaupanja in gradnja
dolgoro¢nih razmerij s porabniki

Korporacijska blagovna znamka in njena ponudbanstsilo, od katerega je odvisno Stevilo
obiskovalcev spletne strani ter njihovo zaupanjenformacije in varnost spletnih finanih
transakcij, ki jin lahko opravijo preko spletneastr. Od percepcije BZ je odvisna tudi zvestoba
porabnikov. Turistina agencija mora uskladiti raven kakovosti pontyestoritev preko spleta s
percepcijo ravni kakovosti, ki jo narekuje zaznanadnost in ptakovanja v zvezi s kakovostjo
storitve s strani porabnikale tega ne uspe zagotoviti ne bo privabila novihapoikov in
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vzpodbudila ponovnih obiskov spletnih strani, lalpeose tudi zgodi, da bo izgubila stare (Epstein,
2004, str. 47).

Slika 12: Primerspletne (on-line) strategije e-trzer(j@@ww.kompas-online.net)
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Vir: URL: (http://www.kompas-online.net).

5.5.2. Spletna ponudba prijazna uporabnikom: dolgitev in diferenciacija ponudbe turisti¢ne
agencije

Najprej je potrebno dotiti obseg in strukturo globalne turi&tie ponudbe turisthe agencije na
spletni strani. Nekatere manjSe agencije, ki nintijeolj razvejane mreze poslovalnic imajo sedaj
moznost ponuditi V@i obseg turistine ponudbe kot prej, ko so bile omejene ifimn poslovnim
prostorom, strosSki oglaSevanja ipd. Obseg ponudlekop e-poslovanja in njena struktura
(diferenciranost) nista omejena kot pri tradiciamalposlovnih sistemih. Prav tako ni nujno, da bi
bila obseg in struktura tradicionalne in e-ponudhaka. Zato ima turisina agencija priloznost, da
izkorista elektronske vzvode poslovanja in ponuja preketsplstrani viin globalno (Lee, 2005,
str. 161-167).
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Tabela 5 :Osnovne strategije personalizacije spletne sttaisticne agencije

STRATEGIJA PERSONALIZACIJA STANDARDIZACIJA
STORITEV PO MERI

OPIS Krojenje, spreminjanje in Prilagajanje oblike in vsebin | Ponudba standardiziranih

oblikovanje ponudbe po spletne strani Zeljam in proizvodov, oblika ter vsebin
Zeljah porabnika potrebam posameznega spletne strani za vse porabni e
porabnika enaka
Vedje zadovoljstvo Ucinkovitost nakupne Ucinkovitost in preglednost
porabnikov s ponudbo izkusnje za porabnike procesov e-poslovanja
PREDNOSTI : . . — : S .
Storitev »po meri« je bolj Poslovne priloZznosti za Manj vsiljiva in nadlezna

ucinkovita preko e-poslovar podjetje in njegove partnerje | vsebina za porabnike
kot preko tradicionalnih
trznih poti

Vir: Epstein, 2004, str. 49.

Turisticna agencija mora iz svoje spletne ponudbe iziijtudi vse proizvode, ki niso donosni. V
tem primeru lahko podjetje uporabi strategije miaine cene in marze ali strategije omejitve
ponudbe na spletu znotraj posameznih oddelkov pwosiwsti ali katerem drugem Kkriteriju.
Nekatera podjetja zahtevajo tudi minimalno vrednsgletnega nakupa, kar pa za tukisbi
agencijo ne pride v postev (glej primer URL:httpuiv.Amazon.com).

Ponudba na spletni strani turiste agencije ne sme biti strogo omejena izklu na ponudbo
posamezne turigine agencije ali samo na ponudbo ene panoge. Dogagtiotrebno moznosti za
razvoj drugdne ponudbe od tiste, ki jo ponuja v svojih poslaiah ali drugih poslovnih enotah
(glej primer URL: http:// www.potovanje.si).

Prilagoditev ponudbe izdelkov, storitve ali infortijaindividualnim potrebam posameznega
porabnika oz. izdelava po meri, je pomemben defadiferenciacije, saj svetovni splet (angl.
World Wide Web) danes omogm tisto, kar je Porter nakazal Ze s svojim delonm@etitive
advantage leta 1985 (Porter, M.: Competitive Adagat New York: Free Press, 1985), to je
prilagoditev porabniku. Zato lahko danes v globghainogi turizma govorimo o oblikovanju
storitve po meri prav tako, kot govorimo o njerargdardizaciji. Gre za prilagoditev spletne strani
individualnim potrebam uporabnika turtstih spletnih storitev. Tako npr. Amazon.com
URL.:(http://www.amazon.com) personalizira oz. pdmse-posto, po Zeljah uporabnika oblikuje
spletne strani in oblikuje ponudbo glede na lagtmyedhodnih nakupov (Kleidel, 2001, str. 181).
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Vir: URL: (http://www.potovanje.si).
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V SirSem pomenu pomeni personalizacija oz. oblikgyatoritve po meri ali one-to-one moznost
prilagoditve turisitne ponudbe, oz. turighih proizvodov in moznost prilagoditve same spletne
strani tako, da prikazuje samo pomembne informaa@ge posameznega porabnika.Velika
diferenciacija ponudbe turighe agencije je va@h porabnika deloma posledica moznosti, da lahko
sodeluje pri oblikovanju izdelka ali storitve, ki geli kupiti (tako povéuje dodano vrednost), in
dejstva, da lahko prejema ponudbo (informacije asvete) preko spleta, ki je vezana na njegove

osebne lastnosti in predhodne nakupe. Sele to ofaaggtvariti ména in dolgoréna razmerja, ki
temeljijo na medsebojnem zaupanju (Epstein, 20046 8).
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Slika 14: Napredno iskanje namestitev na spletni strani (vagiwatica.net)

Podrobno iskanje

W kohikor iffete namestitey z odrejenimi specfikacijama prigh ste na pravo
mesto.

Draturn prifiods: [E _**j |5ep1.emba-r_:j |2E5El—1:J
Caturm odhoda: |13 =] [ september =] IZE!E!‘F =1
Zrevilo oseb: m
Cena: [brez omejitve i na-dan po osebi

Podrogie: | celotmo podrodje Jadrana = g

Destinacii: [cetmho podrocie Jadrana (seznam destinacip) "!

Tip bivanja: fusﬂipi vI

Dodatne karakteristike prenofitvenega obrata:

Telefon

™

Klirna ureda)

Sretie

Hiadiinik

Straj za pranis perila
Zamrzovakmk

Zajtri

Polpanzion

MoZnost drZanis domadibh Zivali
Orrofkas posteljica na zahtevo gosta
Dostop vozida do vhoda v hifo

Kategorijs: ni ponmEmbnog 1'..| y
Pogled na: !ni pomembno
Razdalja do centra mesta znafs ni pomembnoe =] T
Razdaljia od palie znaia ni pomembne =] T
Razdalia od trgowine, marketa znaga nt pomembno = N
Razdalja od avtobusne postaje znasa i ponnEmbnog (1] N
({1

Vir: URL: (http://www.adriatica.net).

5.5.3. Zanesljivost storitve: ustvarjanje zvestobened porabniki

Za graditev spletnih odnosov s porabniki, ki tefjelpa zaupanju, je potrebno imeticvikot le
mocno blagovno znamko. Potrebno je razvijati nove pioigke storitve ki poudarjajo elektronske
trzne poti. Porabnik mora zaupati tursii agenciji in njeni spletni strani. Zaupanje ponikiov e-
poslovanju turistine agencije se lahko gradi na zagotavljanju varnavasebnih podatkov potnika,
varnosti finagnih transakcij, posredovanju nataih, preverjenih informacij o potovanijih, izletih,
destinacijah in svetovanju preko spletne straniikobanje (angl. design) internetne strani je Se en
dejavnik, ki pripomore k zaupanju porabnikov preknualnega zadovoljevanja njihovih potreb.

Osnovne lastnosti dobre spletne strani so enossavpeeglednost, profesionalni izgled in druge.
Dober iskalnik (angl. search engine) po spletrarstin zemljevidi z ozngeno potjo potovanj so
prav tako obvezni za vse tiste tusie agencije, ki Zelijjo imeti nadstandardni obseguuolbe.
Informacija o fiztni lokaciji poslovalnic z zemljevidi in mozZno izbirstoritev, ki jih lahko
uporabljajo porabniki, mora biti zlahka dosegljizadoma&e spletne strani podijetja (glej prim.
URL:http://www.destinacija.com). Prav tako morajii ba dom&i spletni strani hitro dosegljive
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informacije o dostavi ter moznostih in postopkibklaeacije. Kvalitetna tehnologija mora
omogasati hiter dostop procesov in ne sme biti sama satyien (Leung, Wong, 2004, str. 99).

Slika 15: Primer zemljevida z ozgano potjo potovanja

Vir: URL:(http://www.adriatica.net).

Razliéni spletni forumi, kjer obiskovalci izmenjavajo $gonnenja so lahko odhi viri informacij,
ne bodo pa postali pomembnejSi generatorji dejaxnikspesnosti strategij e-poslovanja (Wood,
2001, str. 233).

Slika 16: Primer avtomaténega prikaza trenutnega vremena na izbrani degtinac
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Vir: URL: (http://www.amis.net).

Spletna stran turisthe agencije bi morala vsebovati tudi ré&aé storitve namenjene porabnikom,
ki potrebujejo informacije o samem podjetju, splettmani, ponudbi podjetja in o proizvodih ali
storitvah, ki so jih Ze kupili. To vkiguje odgovore na pogosto zastavljena vpraSanja.(&AgD-
frequently asked questions), lahek dostop do in&mijo casovnih razporedih in terminih odhodov,
prihodov, postankov, vkljtitev vremenske napovedi in poticna poti za raztine destinacije,
informacije o muzejih, itd. Zelo pomemben je lalikdi takojSnji odgovor na zastavljeno vpraSanje
preko e-maila in/ali celo interaktivna zWr@ in slikovna spletna povezava med podjetjiem in
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porabnikom ter primerno organizirana sluzba tehitsta Uporabnikom storitev turistne agencije
preko spletne strani mora biti oma@gno prebiranje informacij ¢imvec jezikih ter znizevanje
stroskov na réun dostave, ki pa je za turi&tio panogo in njene proizvode ze tako spéadi

5.5.4. Usklajevanje trznih poti turistié(ne agencije

Spletne strani turisthe agencije in njene poslovalnice po posameznentumeestih ali drzavah
po svetu se morajo dopolnjevati, ne pa medsebopnkikirati. Na ta nén lahko porabnikom
omoga&imo dvig potovalnih dokumentov, letalskih kart ilewmov v katerikoli poslovalnici ali
podruznici oziroma na kraju odhod&eprav so kupili izdelek na neki drugi lokaciji gho
elektronski poti.

MreZenje trznih poti je lahko pomembno orozje mgatavljanju optimalne donosnosti le-teh, zato
mora spletna stran vsebovati nata@ informacije o lokacijah poslovalnic (Epsteinp2Qstr. 42) in
vseh ostalih dostopih oziroma posrednih trznih Ipote

Vse strateSko poslovne enote (SPE) tumgtiagencije se lahko z raziimi trznimi potmi preko e-
poslovanja medsebojno usklajeno in pajejo rast prihodkov. Tako je mog® dola@ene turisitne
storitve, za katere je potrebno veliko interakaijaisklajevanja med porabnikom in SPE, uskladiti
preko interneta, prodajo oz. dostavo pa izvestioslovalnici, na fizini lokaciji. Za tiste storitve,

ki ne potrebujejo veliko interakcije in usklajevariphko postavijo v poslovalnice kar terminale
(Kuom, Oertel, 1999, str. 234) in na tatimazamenjajo spremenljive stroSke celotnega paljetj
fiksnimi, kar je eden od f@mov doseganja viSje donosnosti kapitala. To pavjeazvitem
kapitalisttcnem gospodarstvu cilj vsakega podjetja (Rozman akdgoletnik, 1993, str. 46-48).

Za turisttne agencije lahko nove trzne poti predstavljaja tedminali na prometnih lokacijah z
elektronskim dostopom do spletne strani, kjer jeZmaodobiti vse potrebne informacije ali kupiti
standardiziran turistni proizvod. Taki vmesniki zniZujejo stroSke dibtrcije, ustvarjajo zanimanje
mimoidatih, pomagajo pa tudi premagovati nelagodje, ki geogn dozivljajo ob misli na spletni
nakup preko dom#ga r&unalnika. Ne smemo pa pri zamenjavi ljudi s terrina hiter dostop do
spleta pozabiti na dejstvo, da v osnovi twisdi storitev Se vedno temelji na osebnem odnosuater
osebni izmenjavi izkuSenj in nasvetov.

Turisticnim agencijam, ki trzijo enake proizvode ali stegitv ve& drzavah in razéinim porabnikom,
lahko spletno preverjanje zapolnjenosti razpisgmibgramov ter namestitvenih ali transportnih
kapacitet predstavlja zniZzanje stroSkov poslovaijeav tako vzporednost poti pomeni tudi
skrajSanjec¢asa, potrebnega za iskanje potrebnih informacijabS& porabnika (Kuom, Oertel,
1999, str. 234).
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Tabela 6 :Usklajevanje vzporednih trznih poti (multi-channebrdination)

POSAMEZNI KLJU CNI DEJAVNIKI

DELNI DEJAVNIKI
USPEHA STRATEGIJE

e POIMENOVANJE (priklic blagovne znamke v
spomin)

e ZAVEDANJE in ASOCIACIJA E-
POSLOVANJA

¢ »BRICKS and CLICKS«

. IZBOR IZDELKOV

STRATEGIJA SPLETNE PONUDBE .  DOLOCANJE CENE

. PERSONALIZACIJA IN STORITEV PO MERI

. . OSEBNA IN AVTOMATIZIRANA
KAKOVOST PORABNISKE STORITVE INTERAKCIJA

» POSEBNE PODPORNE STORITVE

BLAGOVNA ZNAMKA (BZ)

Vir: Epstein, 2000, str. 60.

Slika 17 :Klju¢ni dejavniki uspesSnosti strategije globalnega dgwa@sja v globalno usmerjeni
turisticni agenciji

KLIU CNI PREDNOSTI 1ZLOZKI_
DEJAVNIKI
USPEHA
. : Strategija e-
Usklajevanje ] . Pridobi
o ! oslovanja se ridobitev
trznih poti: ip:wtegrira Js '> novih
. I\Bllgnagement strategijo porabnikov
tradicionalnega
. Spletne_:‘ "’ poslovanja- '» . Zvestoba
strategije izkorig&anije porabnikov
ponudbe priloZnosti in >
* Storitve medsebojnih
porabnikom sinergij *  Optimizacija
STRATEGIJA trznih pot
E-POSLOVANJA Tako modelske
V TURISTI CNI kot unikatne
AGENCUI(TA) resitve se
prilagajajo
U¢inkovitost: potrebam in . Ustvarjanje
sposobnostim dodane
* Modelske posameznega vrednosti
reditve -” podjetja .»
* Unikatne o *  Znizanje
resitve Optimizacija ravni
kanalov stroskov
Dodana vrednost

Vir: Epstein, 2004, str. 57; Lastna predelava.

Usklajevanje elektronskih in tradicionalnih turtstih trznih poti (poslovalnic, podruznic,
partnerjev in agentov) nujno vodi v mrezenje ozisomtegracijo le-teh, kar omogm spreminjanje
strukture stroSkov pri nabavi, distribuciji, prodey ostalih poslovnih funkcijah v podjetju. To pa
posledéno pomeni tudi vgi dobicek in donosnost poslovnih sredstev tutisti agencije (Law et al.,
2004, str. 102).
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5.6. Struktura e-poslovanja v globalno usmerjeni tusti €ni agenciji

Po odl@itvi managementa o ustreznem spletu strategij épasja je potrebno sestaviti Secrta
uresnéevanja le-teh. Organizacijska struktura posameamnistitne agencije se lahko izkaze kot
bolj ali manj konfliktna z urestévanjem zastavljenih strategij e-poslovanja (Klgir&D02, str.
357).

Posebno pozornost pri turigtih potovalnih agencijah, je potrebno nameniti pigwremembam na
podraju financ, mananagementa in prodaje. Ne smemo peenzariti podrdji nabave in
zaposlenih. Turistha agencija ima v realnosti razle moznosti strateskih partnerskih povezav,
prevzemov ipd., kar prav tako lahko powapremembe v organizacijski strukturi.

Slika 18: Organizacijska struktura e-poslovanja kot dejawsgeha v turistni agenciji

USMERITVE |

— ¥ ¥ N\ -~

| STRUKTURA E -POSLOVANJA UPOSTEVA:

Lastno financiranje

Popolna integracija

4 Financiranje

Management X - .

STRUKTURA Samo tiste aktivnosti, ki ne|
\E/?SSILS?YQNIJA POPOLNA predstavljajo temeljnih
INTEGRACIJA ; : ;

AGENCIJI (TA) Outsourcing konkurergnih prednosti TA

Spletna stran —
Spletne strani turisthe

agencije morajo biti

StrateSka interno vodene, razeafe
zavezniStva s alternativa pomeni jasne
ponudniki konkurergne prednosti

spletnih storitev

Pridobivanje stroskovnih
prednosti pred konkurenti
brez zrtvovanja B2B ali
B2C razmerij

Vir: Venkataraman, 2002, str. 20.
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5.6.1. Umestitev e-poslovanja v organizacijsko stkiuro globalno usmerjene turistiéne
agencije in notranja ureditev enote za e-poslovanje

E-poslovanje lahko predstavlja za tukiath agencijo le Se eno trzno pot. Gledano iz tepedisve,

v tradicionalni poslovni sistem podjetja ni potrebvpeljati veliko sprememb. Nekatere tutiag
agencije uporabljajo wetrznih poti (trzenje preko katalogov, sejmov, peslnic itd.). Prav tem je
popolna integracija elektronskih trznih poti z distav podjetju zelo pomembna, saj v nasprotnem
ne morejo dinkovito usklajevati funkcije trzenja z ostalimirfikcijskimi podra;ji.

Kadar e-poslovanja ne moremo nemudoma integriratses delovne procese v podjetju, se lahko
odlo¢éimo za popolnoma decentralizirano, samostojno éspne enoto, lahko pa je enota
postavljena tudi znotraj kakSne druge, npr. razzdimkcije v podjetju. V primeru, da se turisia
agencija odléi za ustanovitev popolnoma samostojne enote zakyaEnje (npr. E-Kompas), mora
v tej poslovni enoti vzpodbujati okolje inkubatorjRoveati mora fleksibilnost organizacijske
strukture in ustvariti inovativno okolje. Hiera¢hia struktura enote ne pride v postev, potrebna je
delitev dela usmerjena na naloge. Se bolj3a reféitdelitev dela v tej enoti na skupine ali projekt
usmerjenost, kjer si projektni vodja sam izberepsko sodelavcev pri danem projektu. Cilj take
enote mora biti usmerjen v usklajevanje in intepage-poslovanja z vsemi podijoin v vse SPE
(poslovalnice) po svetu. Nesmiselno bi bilo, dakesdislocirana strateSko poslovna enota razvija
Svojo strategijo e-poslovanja in svojo spletnorstfarim. URL:http://www.kompas.hr). V takem
primeru bi bilo smiselno uporabiti strategijo kr@vastopne spletne strani, moznost izbire jezikov
itd. (Epstein, 2004, str. 64).

Slika 19: Primer krovne vstopne strani

= CMT Group -

Vir: URL: (http://www.cmt.si).
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Nekateri avtorji navajajo nujnost samostojne diskote organizacijske enote in po moznosti
popolnoma neodvisne virtualne agencije, ki bi seotmoma I@ila od tradicionalne turistne
agencije s poslovalnicami (Kuom, Oertel, 2000, 825-235). Véina drugih se ne strinja in
zagovarja Epsteina in Lawa (McCole, Palmer, 200@-208).

5.6.2. Poznavanje in uporaba informacijske tehnolagp

Veliko turisticnih agencij ni vlozilo dovolj v svojo IT (Researeimd Markets, 2004). Govorimo
seveda o wgih podjetjih. ManjSe turistine agencije ne potrebujejo tako visokih investiaj
relativno podobno ponudbo preko spleta. Pri temsjeezna strategija outsourcinga, ki je primerno
orodje za hitro dohitevanje konkurentov in péexanje fleksibilnosti ponudbe. Naslednjicimaza
dohitevanje boljSih konkurentov, gledano globaleopakup manjSega IT podijetja in integracija le-
tega v organizacijsko strukturo, ob¢aeni integraciji e-poslovanja v vse organizacijpkecese in
strukture turistine agencije. Na vsak &a je dobro poznavanje razhih moznosti uporabe IT in e-
poslovanja bistveno za doseganjéri@vanih konkureénih prednosti turistine agencije.

5.6.3. StrateSke povezave in partnerstva

Ceprav morajo turisthe agencije vzpodbujati ali vsaj ohranjati donosr@itala, managerski
nadzor in integracijo IT, lahko tradicionalne ttidee agencije s pretezno tradicionalnimi
poslovnimi sistemi pridobijo veliko z oblikovanjestrateskin povezav oziroma partnerstev s
spletnimi podijetji (Epstein, 2004, str. 67). Tamegja so najbolj dobkonosna za turistho
agencijo v primeru¢e gre za dostop do ponudbeno-dobavne verige, niggolr ali SirSega kroga
kon¢nih porabnikov (Kuom, Oertel, 2000, str. 225-235).

Turisticna agencija ne potrebuje ra&xih distribucijskih poti za dobavo kupljenih proamov preko
internetne strani ali preko fizie poslovalnice.Ce gre za organizatorja potovanj, ki ima
poslovalnice po svetu in deluje mednarodno oz.alabje to moznost potrebno izkoristiti. To velja
le v primeru turistinih proizvodov in storitev, ki zahtevajo enake poske vire. Ce je turisténa
agencija, njena podruznica ali strateSko poslovitdee(SPE) usmerjena samo v lokalni, doinea.
nacionalni trg in potrebuje za svoje poslovanjdokalne vire, potem taka turigha agencija ne
potrebuje managementa nabavne oziroma oskrbovehgeGroznik, Lindi, 2004, str. 30-32).

Zaradi sprememb v strukturi panoge in izrinjanjarpdnikov, pa mora turigtia agencija, ki je
usmerjena v globalno e-poslovanje razmisSljati tudibod@ih partnerstvih in povezavah s
globalnimi ponudniki spletnih storitev. Take poveza omogdajo stabilizacijo vplivov
konjunkturnih in sezonskih gibanj v gospodarstvér na uspesSnost globalnega poslovanja
celotnega podjetja (Venkataraman, 2002, str. 20).

Ce uposteva moznosti, ki jih ponujajo strateSkarneastva, lahko turistha agencija oblikuje t.i.
obrobno ponudbo (angl. peripheral offer), ki bo elggva samo preko internetne spletne strani.
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Tradicionalna turistina agencija tako lahko ponudi fino prisotnost na trgu virtualnim turi&tim
agencijam, preko fiZnih poslovalnic (Venkataraman, 2002, str. 21). &an lahko turisine
agencije pridobijo dostop do spletnih baz podatkoporabnikih,ée se povezejo s podjetji, ki
ponujajo dostop do interneta (na primer VOLJA, TBACH UKC), spletnih portalov, IP naslove
idr. (Cai et al., 2004, str. 138-148; Wood, 20Q04.,225-235).

5.7. Usmeritve sistemov e-poslovanja v globalno ugmeni turisti ¢ni agenciji

Opisane spremembe v kulturi in organizaciji podjdipdo sicer omogde e-poslovanje, to pa
samo po sebi ne bo dovolj. Potrebna je maksimiaaginkov e-poslovanja. Informacije morajo
biti dosegljive in transparentnegi@norajo prosto, hitro in neomejeno po celotnem;jgipa (Wood,
2004, str. 285) in do porabnikov.

Tabela 7:0rganizacijske spremembe v turisii agenciji zaradi usmeritve sistemov e-poslovanja

USMERITEV Potrebne sprememk | Omogdene izboljSave zarad
SISTEMA sistemov za e- e-poslovanja
E-POSLOVANJA poslovanje

UPORABA INFORMACIJ ~ Proces ki poudariajo -
mrezno poslovanje in | Management oskrbovalnih verig

izmenjavo informacij

CLOVESKI VIRI Vzpodbudni nagrajevali | Spletno kadrovanje

sistemi
MERE IN MERILA iepenosicslame | in powetih zbaléay  procen
5 u i i ih izboljSav v u
USPESNOSTI organizacije organizacijskega odéanja

RAZMERJA IN ODNOSI S Izbolj$anje kakovosti | Razliina uporaba podatkov o
PORABNIKI opravljanja storitve porabnikih

Vir: Earl, Khan, 2001, str. 64-72.

Spletno poslovanje lahko pomaga tutisti agenciji pri kadrovskih procesih, preverjanju in
zaposlovanju primerne delovne sile. Na tédimanam posredno pomaga pri optimizaciji kadrovske
strukture. Za kadrovsko sluzbo to pomeni znizaayar celotnih kadrovskih stroskov in znizevanje
kolicnika fluktuacije zaposlenih. Na ta dma lahko e-zaposlovanje vpliva na dédk in koreni
poslovni uspeh (uspesnost) tukst agencije, tudi na daljSi rok.

Sistemi nagrajevanja in kompenzacije zaposlenihajodriti usklajeni z strategijami in oblikovano
strukturo e-poslovanja znotraj samega podjetjapnsamezne enotdlagrajevanje delavcev bi
morali biti v skladu z oblikovano politiko nagragya v celotnem podjetju, da ne bi prihajalo do
konfliktov. Pri nagrajevanju vzamemo v obzir pomerost funkcije e-poslovanja za celotno
podijetje, prav tako pa tudi njegovo prihodnjo pgaidn mesto v organizacijski in poslovni
strukturi turisténe agencijeCe strategije nagrajevanja ne uporabljamo smotriqwilagojeno vsem
ostalim obstoj@im sistemom se lahko zgodi, da bo prisSlo do dehe kanibalizacije tradicionalnih
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trznih poti na raun elektronskih, kar pripelje do konflikta obeh temov poslovanja, tako
tradicionalnega kot elektronskega. Ta konflikt f@asih potreben zaradi optimizacije vseh trznih
poti turistcne agencije, Se posebej v prvih letih uporabe &ljape globalnih strategij e-poslovanja,
ker takrat prihaja do prilagoditve kulture, sprentevrorganizacijski strukturi, strukturi daibia idr.

Temeljni model e-poslovanja turi&tie agencije ponuja opredelitev potrebnih dijilk, njihovih
povezav in razmerij ter merilo izbora najboljSegaleta strategij za zagotovitev uspesSnosti
poslovanja na dolgi rok. Dobra merila uspeSnostizinora strategij so za turi&tio agencijo
izjemnega pomena. Merila ekonamesti, rentabilnosti, produktivnosti in investiranmorajo
presegati negotovost in dinamiko razvoja svetovreggata (Buhalis, Licata, 2003, str. 210-216).
Merila uspesnosti e-poslovanja naj bi bilo, gledesprotne informacije moge sproti spreminjati
(Epstein, 2004, str. 18).

Slika 20: Predlagane usmeritve sistema e-poslovanja vittmstgenciji

ELEMENTI | | veLwvi | | |ZHODISGA
Trdno in enotno — :
UPORABA vodsvo, Opt'lmlzacua trznih
INFORMACIJ .> usmerjenost v vire ’ poti
konkurenénih
prednosti
Vznodbud Ustvarjanje dodane
zpodbude, ;
/ GLOVESKI VIRI nagrade in vrednosti
spremembav -» ZniZanje ravni
USMERITVE zaposlitveni politiki strodkov
SISTEMA
E-POSLOVANJA V
TURISTICNI Izbolj$ani kazalci — -
AGENCIJI ATVEROA S uspesnosti kot Opt_lmlzacua trznih
PORABNIKI -> podiaga za poti
odloganje v .> o
celotnem podijetju Ustvarjar_ue dodane
vrednosti
I1zboljSane — :
storitvene Pr|dob|_tev novih
MERE IN MERILA sposqbnosti _> porabnikov
USPESNOSTI o Iskanje podatkov o _
porabnikih za Zvestoba porabnikov
boljSe opravljanje o )
e-storitev Opt_lmlzacua trznih
poti

Vir: Povzeto po Wood, 2004, str. 284-301

Razen praga donosnosti, figaih in Ze zgoraj omenjenih, obstajajo tudi drugailagki so jih
razvila razléna podjetja za svoje e-poslovanje. Nefitrsmmerila kot so npr. Stevilo obiskov na
strani ali Stevilailanov internetnega kluba turi&tie agencije in podobno, niso ustrezna osnova za
ocenjevanje uspesnosti e-poslovanja, saj so leoreekana na prave prihodke in stroske e-
poslovanja. Vzporedno z merjenjem uspesnosti cegatiposlovanja se posredno ocenjuje tudi
dodana vrednost in potrebnost posameznih opecatigma poslovnih aktivnosti v turighii
agenciji (Kuom, Oertel, 2000, str. 227).

34



Turisticne agencije morajo predvideti notranje procese stopanja tako, da bodo omagui
visoko raven kakovosti storitev \Eeh porabnika, ki bo posloval in zbiral informaqggesko spleta
24 ur na dan. Ker ima globalno naravnana ténstiagencija e ciljnih trgov v v& drzavah se
mora odl@iti, kakSno raven oz. kakovost spletne storitvgoboujala na vsakem trgu posebej, ali pa
globalno standardizirati raven kakovosti spletrogitste za vse ciljne trge skupa,.

Oblikovanje, vzdrzevanje in dopolnjevanje baz pkaato porabnikih turistinih storitev je izjemno
pomembno za uspesno poslovanje tumgiagencije, saj lahko na tacmaspoznamo porabnika na
drug&en nd&in. Pomembnost osebnega kontakta pri izmenjavirinéeij, mnenj, nasvetov in
opozoril v zvezi s potovanji ostaja nesporno dejgieslovanja v turizmu. Po drugi strani pa lahko
preko e-poslovanja na raatie n&ine pridobimo podatke o porabnikih, ki nam jih aselmorda ne

bi zaupali.

Pozornost usmerjena na spremljanje interakcije npestabnikom in spletno stranjo nam omégo
Spoznanja 0 cenovni obtljivosti porabnikov, njihovi potrebi po informgah (npr. po katerih
storitvah turisttne agencije povprasujejo, kaj v ponudbi jih zanif®)ocenjevanje zadovoljstva
uporabnikov spletnih strani z njeno obliko, vsebimporabnostjo, grafhno podobo, tehgnimi
reSitvami, dostopnostjo in varnostjo spletnih stran

Spremljanje in uporaba informacij o porabnikih gy turistiéne agencije nam pomaga pri sestavi
ponudbe, ki je lahko standardizirana, prilagojehaarejenacisto po meri posameznega potnika.
Na ta nain lahko sproti prilagajamo svojo ponudbo spremeamlyapotrebah in zeljah porabnikov
ter optimiziramo nabavo ter alokacijo vseh poslaviirov turisttne agencije (zaposlenih,
finan¢nih virov, oziroma potrebnih osnovnih in transpdrtemogljivosti).

6. RAZVOJ PRIMERNIH MERIL USPESNOSTI CELOVITE STRAT EGIJE E-
POSLOVANJA V GLOBALNO USMERJENI TURISTI CNI AGENCIJI

Da lahko spremljamo in ocenjujemo terirajemo e-poslovanje moramo razviti primerna merila
uspesnosti in najti prave osnove za primerjanjetaN@gin lahko razvijemo razthe samostojne in
povezane kazalce, ki ob ustrezni osnovi kazejodrsps e-poslovanja. (Bko, 2001, str. 164).

Sistem povezanih kazalcev, ki je prikazan v nadah@, je razdeljen na Stiri Ze prikazane module
v vzraeno posledinem modelu e-poslovanja za tukdsid agencijo, torej na kazalce vlozkov,
procesov, izlozkov in izhodid oziroma cilja e-poslovanjaTako dobimo povezavo med
osnovnim modelom e-poslovanja turistine agencije in ciljem, ki je v povéevanju dolgoraéne
uspesnosti e-poslovanja globalno usmerjenih turigthin agencij. Potrebno je bilo razviti tak
sistem kazalcev, ki se najbolje prilega korpor&cigrategiji, poslovni politiki, viogi e-poslovaa;

v podjetju in Zeljam deldarjev (Kuom in Oertel, 2000, str. 234).
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Slika 21: Vzroc¢no posledini model uspesSnosti e-poslovanja prilagojen zaglabusmerjene
turisticne agencije

Povetana donosnost
sredstev

IZHODIS CE //////7—1\\\\\\\\

Poveani prihodki Znizani stroski

Vet obiskov spletne — Povetana
strani in vr&anje Optimizacija produktivnost

(ponovni nakup) nabavne
vredno

€ I1zboljSano
upravijanje z
bazami
podatkov

IZLOZKI

Pove&ano

zanimanje

kupcev
A N

Znizanje obseg
outsourcinga

Vpeljava novih splgtnih
izdelkov ali storitgv

- % / ,/;/)' \

Optimizacijg notranjih
PoveansSte\jlo strateski procegyy,
zaveznistex _partnerstev f
/\ I
N\

- L - — Strokovnost kadra v
IzboljSave, inovaije e-;’ lovanju

PROCESI

izdelkov oz.storite

novi prisM{
T X

/%ri konkuren énih

prednosti e-poslovanja

VLOZKI

Podpora korporacijske Investicije v e-poslovanje
strategije, strukture in (tehnologija procesi, ljudje)
sistemov

Vir.  Epstein, 2004,str. 89-94; Law, 2004, str. 100-1®&ko, 2001, str. 247-251; Wood, 2004,
str. 283-299; Lastna predelava.
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Turisticna agencija lahko tako dobi vpogled v najpomemlng@gslovne vire podjetja, kot so
zaposleni in osnovna sredstva. Sele ko poznamoviveg lahko z&nemo razvijati strategijo e-
poslovanja, ki bo v skladu s celovito korporacijsitategijo podjetja.

Tabela 8 :Kazalci uspednosti e-poslovanja v tutistiagenciji - VLOZKI modela

VLOZKI V MODEL KAZALCI USPESNOSTI E-POSLOVANJA V TURISTI CNI
E-POSLOVANJA ZA AGENCIJI
TURISTICNO
AGENCIJO
e KONKURENCNI POLOZAJ V PANOGI
*  STROSKI, OBRA'ANJE SREDSTEV, KOLLINA, CENA, PRODAJNI
KORPORACIJSKA KANALI
STRATEGIJA «  STEVILO, VELIKOST, KONCENTRACIJA PORABNIKOV,
DOBAVITELJEV, KONKURENTOV
«  DOSEGLJIVOST VIROV
+  STEVILO IN VELIKOST SPE-jev (strateskih poslovnihat)
KORPORACIJSKA «  GEOGRAFSKA DIVERZIFICIRANOST NABAVE VIROV IN PRODAJE
STRUKTURA «  STOPNJA SAMOSTOJNOSTI POSAMEZNE SPE IN FUNKCIJSKEGA
MANAGERJA
KORPORACIJSKI «  STOPNJA ZADOVOLJSTVA IN PRIKLICA ZAPOSLENIH IN
SISTEMI PORABNIKOV
e INVESTICIJE V NADGRAJEVANJE ZNANJA ZAPOSLENIH
«  DENARNA SREDSTVA NAMENJENA INVESTICIJAM V E-
POSLOVANJE
POSLOVVN' VIRI «  OCENA USPOSOBLJENOSTI TRENUTNO ZAPOSLENIH V
TURISTICNE INFORMACIJSKI TEHNOLOGIJI
AGENCIJE e KVALITATIVNA IN KVANTITATIVNA OCENA IT IN PROCESOV
e SPREMLJANJE IN OCENJEVANJE INVESTICIJ KONKURENTOV
ZUNANJE OKOLJE e SPREMLJANJE IN OCENJEVANJE POTREB IN ZELJA PORABNIKOV
e OCENJEVANJE IN OCENJEVANJE DOBAVITELJEV

Vir: Epstein, 2004, str. 38 (glej Slika 9, str. 18)sirea predelava.

Epsteinov temeljni model je dinaten, strategije e-poslovanja se v njem prilagajgi@emembam
e-poslovanja, zato bodo turigte agencije izbirale med raatimi strategijami. Z vsemi pa se bodo
Zelelecimbolj prilagoditi svoji geografski diverzificirarsbi, trznemu spletu, posameznim skupinam
turisticnin proizvodov ali storitev, profilu porabnikov sive, ki jo ponuja in politiki cen.
Organizacijska struktura turistie agencije, mesto ter pomembnost, ki ga uZiva séepanje
znotraj turisttne agencije so pomembne omejitve za uspeSno sjoatgoslovanja, ki pa jo
moramo spremljati in ocenjevati z ustreznimi mamsige informacijskimi sistemi (Laudon, 2005,
str. 12).
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Tabela 9: Mere uspesnosti e-poslovanja v tutistiagenciji-PROCESI modela

Vir: Lastna izdelava.
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Tabela 10: Mere uspesnosti e-poslovanja v tutisiiagenciji - 1IZLOZKI modela

Vir:

IZLOZKI MODELA
E-POSLOVANJA

OPTIMIZACIJA
TRZNIH KANALOV

ZNIZEVANJE
STROSKOV

PRIDOBITEV NOVIH
PORABNIKOV IN
ZADRZANJE STARIH

ZVESTOBA
PORABNIKA IN
PRIKLIC BZV SPOMIN
OZ.OBDRZANJE BZ V
SPOMINU

TER

GLOBALNA
RAZPRSENOST
PORABNIKOV

DODANA VREDNOST

MERE USPESNOSTI E-POSLOVANJA V TURISTICNI
AGENCIJI

VREDNOST (v €) AKTIVNOST]I, KI SMO JIH OPRAVILI PREK E-
POSLOVANJA V TURISTCNI AGENCHI

KOLICINA PODATKOV, KI SO JO UPORABNIKI PRESNELI Z NASE
SPLETNE STRANI

ST. OBISKOV NA STRANI IN NJENA FUNKCIONALNOST, HITRST,CAS
NALAGANJA SLIK IN ANIMACIJE

OBSEGCASA, KO SPLETNA STRAN NI V UPORABI, ZARADI
VZDRZEVALNIH DEL, OKVAR IPD.

RAVEN ZADOVOLJSTVA DOBAVITELJEV IN PARTNERJEV TURSTICNE
AGENCIJE

ZMANJSANJE PORABE, VREDNOSTNO (v €) ZARADI ZNIZANJA
STROSKOV ZAPOSLENIH PO DELOVNIH ALI STROSKOVNIH MEBH
ZNIZANJE STROSKOV ZARADI OPTIMIZACIJE ZALOG TURISICNE
AGENCIJE ( najete kapacitete, transport...)

MANJ STROSKOV ZARADI WCINKOVITOSTI BAZE PODATKOV IN
ELEKTRONSKIH KOMUNIKACIJ

VECJI OBSEG SKUPNEGA OGLASEVANJA ( relativno znizasjgoskov )
PRIVARCEVANI STROSKI ZARADI TRANSPORTA

OCENA NEPOSREDNIH DELOVNIH STROSKOV NA IZVEDENO
AKTIVNOST ( sprejem nardila, obdelava, izvrSitev natita ) ELEKTRONSKEGA
POSLOVANJA TURISTCNE AGENCIJE

STEVILO (OBSEG) IN STRUKTURA NOVIH STRANK TURISTINE
AGENCIJE , KI JIH JE PRIDOBILA Z E-POSLOVANJEM

DELEZ TISTIH STRANK, KI NE UPORABLJA TRADICIONALNIHTRZNIH
POTI, AMPAK SAMO ELEKTRONSKE ( kupuje samo prekdespme strani )
STRUKTURNI DELEZI OBISKOVALCEV SPLETNE STRANI, RAZELJENI
NA TISTE, KI OPRAVIJO NAKUP IN TISTE, KI POTREBUJEJY SAMO
INFORMACIJE Z NASE SPLETNE STRANI STEVILO NOVIH STRNK, KI SO
PRISLE DO NAS PO TRADICIONALNIH TRZNIH KANALIH, ZARADI
INFORMACIJ, KI SO JIH DOBILE NA SPLETNI STRANI TURSTICNE
AGENCIJE (STOPNJA TRANSFORMACIJE)

SPREMLJANJE POGOSTOSTI POVRATNIH OBISKOV POSAMEZNIH
OBISKOVALCEYV ( STRANK ) SPLETNE STRANI TURISTINE AGENCIJE
CE IMAMO NA SPLETNI STRANI »NAKUPOVALNI VOZICEK« ZA
INFORMACIJE ALI PRODUKTE TURISTCNE AGENCIJE, SPREMLIJAMO KA )
OBISKOVALCI ZAVRZEJO NA KONCU OBISKA ALI NAKUPU V »KOS«
(prilagoditev ponudbe)

SPREMLJAMO STOPNJO ZADOVOLJSTVA PORABNIKA S TURISONIMI
STORITVAMI E-POSLOVANJA TURISTCNE AGENCIJE

SPREMLJAMO RAZMERJE MED NOVIMI OBISKI IN POVRATNIMIOBISKI
SPLETNE STRANI

POGOSTOST NAKUPOV PREKO SPLETNE STRANI PRIMERJAMO S
STEVILOM OBISKOV NA STRANI

POVPRECNA VREDNOST NAKUPA STRANKE, KI JE POSLOVALA PREKO
E-POSLOVANJA TURISTCNE AGENCIJE

DESTINACIJE PO DONOSNOSTI TRGOV, KI SO JIH ZA SVOB®TOVANJE
IZBRALI TISTI, KI SO KUPOVALI PREKO SPLETA

SPREMLJANJE STRUKTURE SPLETNIH PORABNIKOV STORITEV
TURISTICNE AGENCIJE PO SPOLU, STAROSTI, DOHODKU, STATUSU IN
PRILAGAJANJE SPLETNE PONUDBE

OCENA VSEH PRIHODKOV, STRUKTURIRANA PO PRIHODKIH-E
POSLOVANJA IN OSTALIH POSLOVNIH PRIHODKIH

POVPRE-NA REALIZACIJA NA PORABNIKA E-STORITVE

NOTRANJA STOPNJA DONOSA INVESTICIJE V E-POSLOVANJE

OCENA INVESTICIJE S TVEGANO DISKONTNO STOPNJO, KDIDOLOCIJO
PRISTOJNI MANAGERJI

OCENA MASE PRISPEVKA ZA KRITJE PO ENOTI PRODANE TURTICNE
STORITVE ALI PROIZVODA

DOBICEK NA PORABNIKA

Lastna izdelava, avgust 2005.
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Tabela 11 :Mere uspe3nosti e-poslovanja v tutistiagenciji - IZHODIS' A MODELA

IZHODIS CA
MODELA ZA MERE USPESNOSTI E-POSLOVANJA V TURISTICNI AGENCIJI
TURISTICNO
AGENCIJO
o SPREMLJANJE IN OCENJEVANJE TRZNE CENE DELNIC TURIENE
DOLGOROCNA AGENCIJE
USPEéNOST . KNJIGOVODSKA CENA ENOTE LASTNISKEGA KAPITALA
POSLOVANJA o SPREMLJANJE IN OCENJEVANJE POVERANJA / ZMANJSANJA
7 OBSEGA PRIHODKOV
TURISTI CNE

- RAST OBSEGA IN STRUKTURE CELOTNE PRODAJE IN V E-
AGENCIJE POSLOVANJU

- GLOBALNA RAZPRSENOST PORABNIKOV

- OSTALE MERE IN KAZALCI USPESNOSTI (DONOSNOSTI)

Vir: Lastna izdelava.

7. SKLEP

Spremembe v informacijski tehnologiji vplivajo naremembe v strukturi globalnega digitalnega
gospodarstva. Te spremembe vplivajo na struktur@bihko e-poslovanja v podjetjih in tako
povetujejo ali zmanjSujejo njihove moZznosti za vzpoganje tako dolgorénih kot globalnih
poslovnih odnosov s porabniki. Internet omémdot globalno trzenjsko orodje dostop ali kontakt
porabnikov s podjetjem kadarkoli in kjerkoli. Teremembe pomenijo premik razmerja énod
ponudnikov izdelkov in storitev, k porabniku.

Diplomsko delo z naslovom »Razvoj celovite strgeege-poslovanja v globalno usmerjenih
turisticnin agencijah« obravnava ozko podeov okviru globalne panoge turizmé&eprav je
elektronsko poslovanje samo eden od dejavnikovtregm poslovanja v turizmu, predstavlja danes
vse pomembnejSo vlogo v poslovanju tudisiin agencij in za porabnika.

Turizem in informacijska tehnologija sta med ndjiai in najbolj dinaménimi globalnimi
panogami zadnjih petdeset let. Stevilo uporabnikterneta in Stevilo turistov se konstantno
poveiuje. Prav tako pa se paitge Stevilo zahtevnejSih porabnikov, ki vsakodnewpmrabljajo
splet kot nain informacijskega in rezervacijskega sistema zgquma, osebna in druga potovanja.

Vse ve&je zaupanje e-poslovanju daje primarnim ponudnikoovo, ve&jo neodvisnost, ki bo
postopoma znizala odvisnost in provizije posredmikdot posledica nadaljnjega razvoja se bo
tradicionalna vloga turistne agencije kot posrednika oziroma trzne poti sprela. Visoka stopnja
in koncentracija konkurence bo, gledano globalnogaosa le pri turisttnih agencijah, kjer se
informacijska tehnologija in elektronsko poslovapestavlja kot osrednji del celovite strategije

poslovanja. Vloga turisthe agencije bo poslegio ohranjena le pod pogojem, da bo ta sprejela
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internet in razvijala e-poslovanje kot osnovo za@ostavljanje novih, globalnih trznih poti in za
posredovanje kvalitetnih turigtiih proizvodov in storitev.

E-poslovanje odpira turigthim agencijam nove moznosti in jim dajecvy@ednosti, prinasa pa tudi
dolocene pomanjkljivosti. Turisthe agencije se lahko hitreje in bolginkovito prilagajajo
spremembam v trznih razmerah, so globalno prisatmgpo nizje stroSke poslovanja ingjieobseg
prihodkov iz poslovanja. Na ta &ia pridobivajo nove, tokrat globalne porabnike, od@ pa lahko
ohranjajo in servisirajo stare porabnike preko bgredatkov. Vzporedno si pridobivajo
konkurergno prednost pred konkurenco, ki Se ne posluje r@egko ali ni vlozila dovolj sredstev v
razvoj e-poslovanja. NajpomembnejSa slabost nagdpdrelektronskega poslovanja turistih
agencij preko spleta pa sta trenutno strah in rega porabnikov v elektronske transferjecpla
preko spleta. Z razvojem informacijske tehnologijeprihodnosti pa se bo odpravila tudi ta
pomanijkljivost.

Zato je vedno bolj prisotna potreba po celoviterikolanju takSne strategije e-poslovanja, ki bo
predstavljala tudi osnovni dejavnik konkutee prednosti poslovanja podjetja v globalni panogi
turizma. Celovita strategija e-poslovanja ponujdo&ene konkuretne prednosti za globalno
usmerjeno turistno agencijo, kot so na primer nizji stroski poslgea pridobivanje informacij,
povetani prihodki iz poslovanja in preko njih paana donosnost vlozenih sredstev. Za uporabnika
je prednost tovrstnega komuniciranja oblikovanjaumtbe glede na njegove individualne potrebe in
zelje, znizanje stroSkov pridobivanja informacggjo hitrost in natatnost posredovanja informacij
ter njihov ponovni priklic brez obveznosti osebn&gatakta in dodatnih strosSkov.

Razvoj informacijske tehnologije ne vpliva le neaelgétonsko poslovanje, temyvema preko
integracije v vse delovne procese tufisé agencije pomemben vpliv na prilagajanje ostalih
poslovnih podrdij elektronskemu. Strategija popolne integracijm@a$a bistvena znizanja stroskov
zbiranja in analiziranja informacij, ki so v turizmpsnova za ustvarjanje dodane vrednosti za
porabnika turistinih storitev. To je mog@e na primer preko komunikacijske strategije
personalizacije, prilagajanjem ponudbe posamezeimrha in potrebam ipd.

UspeSno e-poslovanje globalno usmerjenih téngti agencij je mogie zagotoviti s primerno
strategijo zatim uspesnejSo VKlgitev v spremenjene svetovne poslovne razmere zagaatiabe
interneta, saj je internet tu in ne samo, da ostggehodnje, prav gotovo bo prevzel vodilno vliogo
na podrgju turisticnega poslovanja. Nadalje je potrebno osvestiti dgang v turisiinih agencijah,
da internet ni le orodje promocije in distribucigmve dejavnik, ki bo korenito spremenil ¢gia
vodenja turistinega poslovanja (Kotler, 1998, str. 206).

Temeljna hipoteza dela, ki je bila opredeljena wdivje, da dajeta elektronsko poslovanje in razvoj
celovitih strategij e-poslovanja globalno usmemenituristénim agencijam priloznost, da znizajo
stroske, pridobijo konkuréne prednosti ter s tem pasao svoj trzni delez tudi globalno. Hipotezo
sem preveril z oblikovanjem osnovnega modela egpasija v turistini agenciji in povezavo tega
modela s ciljem vsake turigtie agencije-dobkom.

41



Povezava s cillem preko vzmo posledinega modela uspesSnosti e-poslovanja v globalno
usmerjeni turistini agenciji in opredelitev meril uspesnosti e-ggie je omogeala opredelitev e-
poslovanja s Stirimi glavnimi dejavniki oziroma &asnami strateSkega modela e-poslovanja. Le-te
sem opredelil kot vodenje, strategijo, sistemetnnksuro e-poslovanja.

Rezultat vodenja e-poslovnih procesov v tutrstagenciji naj bo usmerjen v oblikovanje primerne
elektronske organizacijske kulture (e-kulture),bid naklonjena nadaljnji integraciji, uporabi in
razvoju elektronskega poslovanja. S stalistradicionalnega sistema poslovanja mora le-to
omogaati e-poslovnem sistemu, da se razvije iz samo redaleje« v pomembnega ustvarjalca
dodane vrednosti v turighi agenciji. Usklajevanje in dinkovitost trznih poti sta pomembna
dejavnika, ki jih prinaSa v poslovanje turéstih agencij e-poslovanje. Tako usklajevanje onéago
podjetju, da si preko dobro pozicionirane blagowmamke in ponudbe, prijazne uporabnikom
zagotovi polozaj v panogi. Turigtie agencije morajo prilagoditi svojo korporacijskmslovno,
trzenjsko strategijo in politiko vodstva tako, daddektronsko poslovanje v njej predstavljalo \ar z
doseganje konkurénih prednosti. Natamo je treba izbrati in definirati poslovne aktivibgki jih
bomo ponudili zunanjim izvajalcem in temeljito rasfti o strateSkih povezavah, oziroma
partnerstvih med turistnimi agencijami in velikimi ponudniki globalnih sghih storitev.

Globalno usmerjene turigtie agencije potrebujejo poleginkovitega oblikovanja in uvedbe
celovite strategije e-poslovanja tudi realna metipesnosti e-poslovanja, da lahko izvajanje
strategije spremljajo in ocenjujejo njen vpliv n@sfmvno uspesnost celothega podjetja.

Razvita merila uspesnosti celovite strategije dgy@mja so bistvena podlaga in zagotovilo, da bo
vpeljava Stirih glavnih sestavin modela v posloeawpdila v pové&ano donosnost sredstev, preko
poveanega obsega prihodkov in znizanja ravni celottidskov poslovanja.

Ker se turistine agencije nahajajo v globalnem poslovnem okgdjprav zaradi e-poslovanja to
globalno okolje njihova priloznost. Ker vsecvporabnikov dejansko kupuje globalno po e-trznih
poteh, je zato razmislek o celoviti e-strategijisipzyanja mozna alternativa rasti in razvoja
posameznih turistnih agencij, predvsem tistih, ki delujejo proaktvn ki zelijo rasti.
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PRILOGA 1: STEVILO SVETOVNIH UPORABNIKOV INTERNETA  (V MILIJONIH)
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