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UvoD

V danasnjem casu hitri razvoj informacijske in komunikacijske tehnologije prinasa veliko
sprememb in priloznosti. Govorimo o informacijski druzbi, o novi ekonomiji, ki vse bolj
preras¢a v digitalno ekonomijo. Brez informacijske tehnologije in hitrih
telekomunikacijskih povezav si sodobnega nacina poslovanja ne moremo ve¢ predstavljati.
Nove tehnologije omogocajo direktne in hitre povezave med partnerji v poslovnih
procesih, ki temeljijo na »brezpapirnem« poslovanju. To je elektronsko poslovanje
organizacij.

Danes so konkuren¢ne prednosti podjetij predvsem fleksibilnost, hitro prilagajanje na
Spremembe v povpraSevanju, znanje, poznavanje kupcev in inovativnost. V danaSnjem
proizvajalec z minimalnim ¢asom za razvoj in spremembo proizvoda. Poseben izziv pa
podjetjem predstavljajo elektronske spremembe.

Internet je poskrbel za pravo revolucijo v tradicionalnem nacinu poslovanja, saj omogoca
najcenej$i prenos podatkov in povezuje ljudi. Zelo pomemben je, saj ima vsak posameznik
moznost vstopa v to omreZje. Stevilo uporabnikov interneta neprestano nara$¢a. Novembra
2015 je zabelezenih 3,366 milijonov uporabnikov. Prav tako pa nara$ca Stevilo turistov.
Obstaja mocna povezanost med uporabniki interneta in turisti, ki kupujejo preko interneta.

Turizem in informacijska tehnologija sta dve najve¢ji in najbolj dinami¢ni panogi danes.
Informacijska tehnologija in komunikacija se razvijata in rasteta tudi na podro¢ju turizma.
Turizem in potovanja sta na internetu drugo najvecje trgovsko podrocje, takoj za
rac¢unalni$ko tehnologijo. Panoga turizma in turisti¢ne agencije so na svetovnem spletu
zelo dobro predstavljene. Turisticne agencije in organizatorji potovanj, hoteli, letalske
druzbe in privlacnosti posameznih krajev vsega sveta imajo svoje spletne strani.

Tema moje zakljuéne strokovne naloge je elektronsko poslovanje turistiCne agencije. V
prvem sklopu zaklju¢ne naloge bom nastela razloge za uvedbo elektronskega poslovanja in
predstavila internet kot obliko elektronskega poslovanja.

V drugem delu naloge bom predstavila turisticno agencijo, njen zgodovinski razvoj ter
njene funkcije danes. V tretjem sklopu naloge pa se bom posvetila elektronskemu
poslovanju v turisticni agenciji. Opisala bom njegovo vlogo in pa potrebe turisti¢ne
agencije za elektronsko poslovanje. Podrobneje se bom posvetila tudi strategiji
elektronskega poslovanja v turisti¢ni agenciji.

Namen moje diplomske naloge je predstaviti elektronsko poslovanje in turisti¢éno agencijo.

Zelim pokazati, da turistine agencije, ki se ne prilagodijo in sprejmejo elektronsko

poslovanje, ne morejo konkurirati na globalnem trgu. Elektronsko poslovanje ima v

turisti¢nih agencijah pomembno vlogo v sedanjem in prihodnjem poslovanju agencije.
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Turistiénim agencijam se z uporabo elektronskega poslovanja odprejo dodatne moznosti za
raz$iritev poslovanja in povecanje trga. Z uporabo elektronskega poslovanja si lahko
turisticna agencija omogoc¢i tudi nove vire prihodkov, saj lahko z elektronskim
poslovanjem ponudi nove proizvode in storitve. Najvecje moznosti in prednosti
elektronskega poslovanja so dostop do svetovnih ponudnikov, hitrejSe transakcije in
odprava ¢asovnih omejitev ter s tem zmanjSanje stroskov.

1 ELEKTRONSKO POSLOVANJE

1.1 Razlogi za uvedbo elektronskega poslovanja

Za ohranjanje pomembnega mesta v boju s konkurenco mora biti podjetje prilagodljivo in
inovativno, predvsem pa mora skrbeti za hitro odzivnost in zanesljivost, kar lahko doseze
le z uporabo najnovejSe informacijske tehnologije. Uvedba elektronskega poslovanja
prinasa prednosti vsem udeleZencem, saj omogoca ¢asovno neomejen dostop do podatkov,
znizuje stroske poslovanja in hkrati vpliva na manjSo porabo ¢asa in moznost napak. Vse
to pa pripomore k uspeSnejSemu poslovanju.

Se nekaj razlogov za uvedbo elektronskega poslovanja v podjetju:

e Trzni razlogi: Podjetje z elektronskim poslovanjem dobi nove trzne priloznosti.
Sodelovanje na trgu in osebno trzenje pomagata pri prilagajanju izdelkov in storitev
razlicnim kupcem.

e Globalizacijski razlogi: Temelji sodobnega narodnega trZzenja kazejo, da podjetja ne
delujejo ve¢ samo na nacionalnih trgih, na katerih so imela stalne znane tekmece in
porabnike, temve¢ tudi na mednarodnih trgih s hitro spreminjajoco se konkurenco, ki
postaja cedalje bolj globalna. Svetovne organizacije lahko uspe$no poslujejo le z
elektronskim poslovanjem.

e Ekonomski razlogi: Elektronsko poslovanje zmanjsa stroske in omogoci konkuren¢no
prednost z avtomatizacijo poslovnih procesov, hitro odzivnostjo, krajSim ¢asom opravil
in manjSo porabo papirja.

e Kadrovski razlogi: Zmanjsamo potrebe po kadrih, saj se z elektronskim poslovanjem
vecina poslovnih procesov avtomatizira.

e Poslovno-organizacijski razlogi: Organizacija se reorganizira, saj z elektronskim
poslovanjem spremenimo izvajanje poslovnih procesov in posledi¢no spremenimo
organiziranost poslovanja.

e Tehnolosko—tehni¢ni razlogi: Z novimi tehnologijami so povezave med udelezenci v
poslovnih procesih hitre in direktne. Skoraj vsi dokumenti, ki se uporabljajo in
izmenjujejo po klasi¢ni poti, se lahko prevedejo v elektronske dokumente. V primerjavi
s klasi¢nim poslovanjem se hitrost transakcije bistveno poveca (Hunski, 2006, str. 6-7).



1.2 Prednosti in pomanjkljivosti elektronskega poslovanja
Prednosti elektronskega poslovanja

Prednosti elektronskega poslovanja za podjetja (Kovaci¢, Groznik & Ribi¢, 2009, str. 57-
60):

e ZmanjSanje stroSkov nakupa: Poslovni postopki, ki potekajo med stranko in
dobaviteljem so zapleteni in intenzivni, spremlja pa jih ogromno papirjev v obeh
smereh. TesnejSe nakupno in razvojno sodelovanje s svojimi dobavitelji omogoca
podjetju moznost znizanja nabavnih stro§kov. Organizacije ob tradicionalni elektronski
izmenjavi podatkov (EDI) prihranijo 5-10 % stroskov nakupa, internet pa ponuja
priloZznost za dodatno znizanje stroskov nabave.

e Manjse zaloge: Vecji obseg zalog pomeni za podjetje vi§je stroske, zato je cilj podjetja
¢im manj$i obseg zalog in hitro obracanje le-teh. Manjsi obseg zalog pomeni boljSo
preglednost in nizje stroske skladisc¢enja. Odli¢na povezanost organizacije z dobavitelji
je zelo pomembna. Organizacije, v proizvodni verigi, se lahko izognejo dvojnemu
skladis¢enju tako, da uporabljajo skupno skladis¢e iz izhodne faze v proizvodnji v
naslednjo vhodno fazo proizvodnje.

o Krajsi poslovni cikel: Prednost elektronskega poslovanja je tudi hitrejse posiljanje in
sprejemanje narocil, ratunov in drugih dokumentov. S tem pa tudi skrajsamo cas, ki ga
potrebujemo za razvoj, izdelavo in dostavo proizvoda kupcu. Posledica tega so manjsi
stroski in hiter odziv potrebam na trgu.

e Ucinkovitejsa komunikacija in sodelovanje s kupci: Podjetje na svojih spletnih straneh
omogoca svojim strankam podroben opis ponudbe in vpogled v stanje njihovih naro€il.
To lahko mocno razbremeni prodajno sluzbo in dvigne raven zaupanja in zadovoljstva
odjemalcev.

e Ustvarjanje novih trznih priloznosti: Individualna prodaja je omejena s Stevilom
razpoloZljivih prodajalcev, internetna prodaja pa omogoc€a povecanje prodaje brez
dodatnih stroskov.

Elektronsko poslovanje pa ne prinasa prednosti le podjetjem, ampak tudi potroSnikom
(Turban, Lee, King & Chung, 2000, str. 15-16):

e elektronsko poslovanje omogoca opravljanje transakcij 24 ur na dan skozi vse leto, ne
glede na lokacijo,

o velika izbira prodajalcev in proizvodov oziroma storitev,

e hitrejSa dostava proizvodov in storitev,

¢ natancne informacije so dostopne v trenutku,

o elektronske skupnosti (medsebojno sodelovanje potrosnikov in izmenjava izkuSenj),

e cenejsi nakupi zaradi pospeSevanja konkurence.



Tudi z vidika druzbe elektronsko poslovanje prinaSa nekaj prednosti:

moznost dela doma, manj potovanj, manjsi promet in manj onesnazevanja,
zviSanje zivljenjskega standarda: ugodne;jsi izdelki so dostopne;jsi,
skromne;jsi trgi imajo moznost hitrejSe in cenejSe ponuditi izdelke razvitejSim trgom,

hitrejSa dostava javnih storitev.

Pomanijkljivosti elektronskega poslovanja

Elektronsko poslovanje pa ne prinasa le prednosti, temve¢ tudi slabosti (Marin¢, 2007, str.
15-16).

1.3

Znanje in kader: Elektronsko poslovanje velikokrat povzro¢i premalo primerno
izobrazenih in usposobljenih zaposlenih. Podjetja zaradi primanjkljaja zaposlenih
pogosto ne zelijo uporabljati informacijske tehnologij v vsakdanjem poslovanju. Ta
odpor do elektronskega poslovanja predstavlja velike teZave pri poslovanju podjetja.
To je pogostejsi problem v manjSih podjetjih, saj nimajo dovolj sredstev za lastne
resitve.

Varnost in zaupanje kupcev: Podjetja in uporabnike oziroma kupce najbolj skrbi
varnost finanénih podatkov in zasebnost transakcij. Veliko pozornosti se namenja
varnosti in zasciti informacij, vendar zaradi odprtosti sistema in enostavnega dostopa
ne bo nikoli mozno zagotoviti popolne zanesljivosti in varnosti. Velika nevarnost je
znotraj organizacije, saj vsak usluzbenec, ki ima dostop do podatkov, lahko podatke
ukrade in z njimi razpolaga po svoji zelji. Pri zavarovanju organizacije pa imamo
veliko moZnosti.

Pravna podlaga: Vsebina pravnih predpisov in zavest o varstvu potro$nikov je Vv
razli¢nih drzavah razli¢na. Zato neredko prihaja do zlorab.

Organizacijski problemi: Podjetje mora spremeniti poslovne procese v skladu z novimi
tehnologijami.

Tehni¢ni problemi: Pogost je problem izpada omrezja zaradi preobremenitve sistema.
Pojavljajo pa se tudi napadi z virusi in hekerski napadi.

Internet kot oblika elektronskega poslovanja

Internet je globalno omreZje, ki povezuje racunalniski sistem in prenos podatkov znotraj

tega sistema. Na internetu komuniciramo, trzimo, izmenjujemo informacije, poslujemo in
oblikujemo izdelke.

Zacetek interneta sega v konec 60-ih let, ko so ga uporabljali znanstveniki in vojska.
Vojska ga je uporabljala za nujno komunikacijo, znanstveniki pa kot poskus. Masovna
uporaba pa se je zacela Sele pred 22 leti.



Uporaba se je sunkovito dvignila. NajvaznejSa pri tem pa je bila elektronska posta, ki je
nastala leta 1973. Hitro je postala popularna, saj je bistveno pripomogla pri komuniciranju.
Ugotovili so, da je internet dober nac¢in sodelovanja s prakso. Poseben pomen pri tem je
imela elektronska posta, saj so uporabniki kaj kmalu spoznali, da je to u¢inkovita metoda
komuniciranja (Ward, 2000, str. 4).

Priklop interneta je bil cenovno in tehni¢no zahteven, zato sprva ni bil namenjen SirSi
mnozici. Masovna uporaba interneta pa se je zacela leta 1994, ko so se pojavili komercialni
ponudniki dostopa (Ward, 2000, str. 5).

Stevilo uporabnikov interneta stalno naras¢a. Novembra 2015 je bilo 3,366 milijonov
uporabnikov, od tega najve¢ v Aziji, in sicer 1622 milijonov, v Evropi pa 604,1 milijonov

uporabnikov. V tabeli 1 je prikazano Stevilo uporabnikov interneta glede na podrocje sveta.

Tabela 1: Stevilo uporabnikov interneta v razlicnih podrocjih sveta v novembru 2015

Podrocje Stevilo uporabnikov
Afrika 330.965,359
Azija 1.622.084,293
Evropa 604.147,280
Srednji Vzhod 123.172,132
Severna Amerika 313.867,363
Srednja in Juzna Amerika 344.824,199
Oceanija in Avstralija 27.200,530
Svet 3.366.261,156

Vir: Internet growth statistics, 2016.

Raziskave so pokazale, da je bilo decembra 2014 3,079 milijonov uporabnikov interneta na
svetu, decembra 2013 pa 2,802 milijonov uporabnikov. Decembra 2012 je bilo 2,497
milijonov uporabnikov na svetu, decembra 2011 2,267 milijonov, decembra 2009 pa 1802
milijonov uporabnikov interneta na svetu (Internet growth statistics, 2016).

Slika 1: Stevilo uporabnikov interneta na svetu v obdobju od decembra 2009 do novembra

2015
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Na svetovnem spletu je mozno sodelovanje in interakcija uporabnikov z razli¢nimi
operacijskimi sistemi. Razli¢ni ¢asovni pasovi in razlini kraji sveta niso ve¢ pomembna
pri komuniciranju. To nudi nove moznosti in priloZnosti za poslovanje.

2 TURISTICNA AGENCIJA

2.1 Opredelitev turisti¢ne agencije

Turisticna agencija prejme provizijo za posredovanje turisticnih storitev (namestitev,
transport idr.) kupcem v imenu proizvajalcev turisti¢nih proizvodov (hoteli, prevozniki)
(Mihali¢, 1997, str. 22).

Turisti¢ne agencije so gospodarske organizacije, ki poslujejo v turisti¢cnem sektorju. Njihov
razvoj je potekal skupaj z turizmom, kot ga poznamo danes. Turisticna agencija nudi
storitve, za katere je le posrednik ali pa nudi lastne storitve. Te storitve so osnova za
potovanje ali nastanitev v turisticni destinaciji. V vlogi posrednika jih nudi kot tuje
storitve, v lastni reziji pa oblikuje drugacne pakete. Turisticna agencija ima ve¢ kot le eno
vlogo, oblikovalec lastnih izdelkov ali posrednik tujih izdelkov. Deluje pa tudi v drugih
sektorjih, kot so gostinstvo, prevozniStvo, trgovina, obrt itd.

Turisticna agencija oblikuje svoje proizvode na osnovi gostinskih storitev, prevoznih
storitev, trgovskih storitev. Poleg tega tudi posreduje druge storitve. Turisti¢ne agencije
vedno bolj proizvajajo in oblikujejo lastne proizvode, ki so sestavljeni iz tujih storitev in
svojih storitev. Turizem je trenutno ena najnaprednej$ih panog. Konkurenca turisti¢nih
agencij, turoperaterjev in ostalih turisti¢cnih ponudnikov strmo naras¢a. V preteklosti so
potovali ve¢inoma le bogatejsi sloji, ki so bili blizu turisticne agencije. Sedaj pa So
turisti¢ne agencije na vsakem koraku z bogatimi ponudbami. NajpomembnejSe pa je, da je
turisticna agencija prisotna na internetu, da jo lahko najdejo vsi, ki imajo Zeljo ali potrebo
po tem.

Stranke turisti¢nih agencij imajo vedno bolj kompleksne potrebe in Zelje. To je spodbudilo
razvoj turisti¢nih agencij, ki se osredotocajo na komunikacijo in posredovanje med
dobaviteljem in potroSnikom turisti¢nih storitev. TrZne potrebe so povzrocile pojav
posrednika, ki je bil v preteklosti samo posrednik med kupcem in proizvajalcem, potem pa
je izkoristil priloznost in zacel druge storitve prepletati s svojimi in s tem oblikoval nov
izdelek in storitev. To je bilo v prid obema. Kupec porabi manj ¢asa in ima manj stroskov,
saj vse delo namesto njega opravi agencija, ki mu ponudi tujo storitev ali oblikuje drugo
storitev po njegovih zeljah. Turisticna agencija kot posrednik proizvajalcu zmanjsa delo in
stroSke, saj namesto njega deluje na trgu, preucuje razmere na trgu, reklamira proizvode in
storitve in spodbuja potencialne kupce k potro$nji. Seveda pa ima veliko od tega
sodelovanja tudi turisti¢na agencija sama, saj povecuje lastna sredstva (Vidmar, 2009, str.
24-25).



2.2 Zgodovinski razvoj turisti¢ne agencije

Izgradnjo prve zeleznice leta 1825 Stejemo kot prelomnico v razvoju turizma. Gradnja
zeleznice je pripeljala do vecjega Stevila uporabnikov prevoza, ki je bil tudi cenovno
dostopnejsi in udobnejsi kot postna kocija. Tako so nastala mnozi¢na potovanja. Z gradnjo
in razvojem zeleznice so se priceli razvijati tudi turistini kraji.

Za zacetnika sodobnih turisticnih agencij Stejemo Thomasa Cooka, mizarja in ucitelja iz
Anglije. 5. julija leta 1841 je organiziral prvo potovanje veéje skupine ljudi iz kraja
Loughborough v Leicester na sre¢anje. Zeleznica §tejemo kot povod za nastanek turisti¢nih
agencij, saj je Cookovo prvo potovanje potekalo z vlakom. Voznja z vlakom je bila zelo
priljubljena, zato se je potovanja udelezilo toliko ljudi. Cook je prenehal poucevati in se
posvetil oblikovanju Zelezniskih potovanj. Zacetni storitvi, ki je bila samo prevoz, je dodal
tudi malico (prodajanje kuponov). To je bila oblika prvih voucherjev. S¢asoma je storitve
oblikoval z dodatkom nastanitve in vodenja kupcev na destinaciji. Kupec je kupil celoten
izdelek, cene storitev znotraj izdelka pa so bile poznane le turisti¢ni agenciji. Kupec se ni
obremenjeval z podrobnostmi, saj je za to skrbel Thomas Cook.

Kasneje je agencija postala delniska druzba s sedezem v Londonu in velikim Stevilom
zaposlenih povsod po svetu. Agencija je bila specializirana za ZelezniS$ka potovanja.
Cookovo podjetje je v Evropi prevladovalo nekaj desetletij. Druge turisticne agencije niso
bile tako razsirjene in hitro propadle. V prvi polovici dvajsetega stoletja pa so se pojavile
vecje turistiCne agencije, saj se je povprasevanje povecalo, ponudba pa se je tako razsirila,
da posamezniki niso delovati na vseh podro¢jih (Vidmar, 2009, str. 25-26).

2.3 Turisti¢na agencija danes

Sedaj ko je turisti¢na agencija lahko prisotna na svetovnem spletu, ima vecjo komunikacijo
s kupci in drugimi udeleZenci, se lahko predstavi na globalnem trgu. Lahko se poveze s
strankami s celega sveta, promovira ugodnosti in konstantno komunicira z njimi. Na
internetu se lahko predstavi drugaénim ciljnim skupinam z razlicnimi vsebinami,
dolo€enimi informacijami, akcijami in priporocili. Turisti¢éna agencija mora biti aktualna,
mora spremljati odzive kupcev. Slediti mora novim ponudbam na trgu in seveda imeti
azurno spletno stran. Elektronska posta je nujno orodje komunikacije. Kupci Zelijo biti
obveséeni o proizvodih in storitvah, ki ustrezajo njihovim Zeljam in zahtevam. V tej
situaciji je elektronska posta klju¢nega pomena.

TuristiCne agencije so bile glavni vir informacij, sedaj pa je posredovanje informacij
postalo kompleksnejSe. Turisticne agencije, ki niso prisotne na svetovnem spletu, niso
konkurenéne na sedanjem trgu, saj prihajajo novi konkurenti, ki delujejo sam preko
interneta in vse dejavnosti opravijo na spletu (Vidmar, 2009, str. 26-27).



Prihod interneta ogroza klasicne turistine agencije. Organizatorji potovanj ne zelijo vec¢
placati stroskov posrednikov, turisticne destinacije pa se Zelijo predstaviti na spletu kar
same z lastno spletno stranjo, ki vsebuje vse informacije, ki jih kupec potrebuje. Ce Zelijo
ostati konkurencne, morajo turisti¢ne agencije vlagati v informacijsko komunikacijske
tehnologije. Svoje potovalne proizvode in storitve pa morajo obogatiti z dodatnimi
ugodnostmi (Buhalis, 2003, str. 336).

2.4 Vrste turisti¢nih agencij

Turisti¢na agencija zajem ve€ vrst turisti¢nih agencij. Njihove storitve so razli¢ne, zato jih
moramo razdeliti po razli¢nih kriterijih:

Razdelitev turisti¢nih agencij glede na dejavnost:

e turisti¢na agencija, Ki posreduje sestavljena potovanja in storitve,

e organizatorji potovanj, ki sestavijo potovanje po Zeljah kupca,

e receptivna agencija, ki skrbi za potrebe potnikov v turisti¢ni destinaciji in skrbi za
nadaljnje razvijanje ponudbe,

e kongresni organizatorji,

e potovalni agenti posredniki.

Receptivne agencije, ki smo jih pravkar omenili, lahko Se naprej delimo:

e receptivne servisne agencije, ki skrbijo za potnike na destinaciji in skrbijo za aktualnost
ponudbe,

vvvvv

prihajajo gosti).
Turisti¢ne agencije delimo tudi na dve osnovni skupini:

e Kklasi¢ne turisti¢ne agencije, ki prodajajo vse vrste turisti¢nih storitev,

e specializirane turisti¢ne agencije, ki prodajajo samo doloc¢eno vrsto turisti¢nih storitev.
Druge dejavnosti, s katerimi se ukvarjajo turisticne agencije:

e prodaja paketnih potovalnih aranZmajev,

e prodaja vozovnic (vlak, letalo, avtobus, ladja),

e rezervacije hotelov in drugih namestitvenih objektov,

e organiziranje in prodaja vseh vrst prevoznih storitev,

e organiziranje in prodaja izletov, ogledov in obiskov raznih prireditev,
e organiziranje in prodaja vodniskih storitev,

e organiziranje kongresov,



e organiziranje in prodaja rent-a-car storitev,

e prodaja vstopnic,

e organiziranje servisne sluzbe na destinaciji,

e denarni posli za potnike,

e prodaja turisticne literature in informacij (Mihali¢, 1997, str. 26).

2.5 Funkcije turisti¢nih agencij
Turisti¢ne agencije imajo ve¢ funkcij:

e osnovne, ki pomenijo osnovo turisticne agencije in njeno definicijo,
e druge, ki jih turisti¢ne agencije dodatno opravljajo in so ali niso povezane z osnovnimi
funkcijami.

Osnovne funkcije naprej delimo na:

e posredovanje turistiénih storitev; prodaja in rezervacija pavSalnih proizvodov,
hotelskih storitev, vozovnic in vstopnic (letalske, zelezniske, smucarske karte, karte za
prireditve, koncerte),

e sprejemanje in posredovanje placila turisti¢nih storitev za zastopane.

Poleg osnovnih funkcij pa turisti¢ne agencije posredujejo Se druge storitve:

nudijo informacije in svetujejo (katalogi, brosure, vozni redi),
opravljajo dodatne storitve (zavarovanje, menjave valut, preskrba vizumov),
sprejemajo in posredujejo pritozbe potnikov (Mihali¢, 1997, str. 22).

3 ELEKTRONSKO POSLOVANJE V TURISTICNI AGENCIJI

3.1 Elektronsko poslovanje v turisti¢ni agenciji

Elektronsko poslovanje je klju¢no v danasnjem poslovanju turisticne agencije. Svetovni
splet je spremenil organizacijo informacij, njihovo prenasanje in shranjevanje. Spletne
strani, elektronska poSta in spletne rezervacije so zamenjali oglasevanje v tisku in po
televiziji. Podjetjie ne more veC poslovati brez interneta. Posledica je enostavnejse
poslovanje, nizji stroSki poslovanja in boljSe pozicioniranje na trgu. Turisti¢na agencija, ki
nima spletne strani, ni ve¢ konkuren¢na na trgu.

Danes je internet bistveno orodje poslovanja na vseh podrocjih. Turisticne agencije
poslujejo na svetovnem trgu. Spletni uporabniki neprestano nara$¢ajo. Eden izmed
kazalcev gospodarske razvitosti je uporaba interneta. Ta nam tudi pokaze, koliko je razvito
izobrazevanje in spretnost prebivalcev v uporabi interneta. TuristiCna agencija, ki Zeli
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obdrzati konkurencnost oz. Zeli postati konkurencna, ne more spregledati svetovnega spleta
kot nujnega orodja pri vseh fazah poslovanja (Vidmar, 2009, str. 32).

3.2 Dejavniki in posledice uvedbe elektronskega poslovanja v turisti¢ni
agenciji

Elektronsko poslovanje je sedanjost in prihodnost klasicnega poslovanja turisticne
agencije. Ce Zeli agencija uspesno poslovati in v prihodnje napredovati, mora razviti in
implementirati uspesno strategijo elektronskega poslovanja. Pri oblikovanju strategije za
uvedbo elektronskega poslovanja se moramo poglobiti v spremembe Vv trznem
komuniciranju in vseh ostalih segmentov (Cai, 2004, str. 145).

Ko turisti¢na agencija oblikuje strategijo elektronskega poslovanja, se mora seznaniti z
bazami podatkov, ki jih uporablja, ko sodeluje z dobavitelji in kupci. Mora delati na tem,
da ¢im bolje oceni prihodnost v poslovnem okolju, ki se neprestano spreminja. Nenehno se
je treba izobrazevati in spoznavati nove smernice, kako ravnati z zaposlenimi, nove
poslovne trende in morebitne tezave elektronskega poslovanja preko interneta (Kleindl,
2003, str. 7).

Elektronsko poslovanje pripomore k povecanju sredstev podjetja. Elektronsko poslovanje
se zacne pri procesu vodenja, nadaljuje pa se pri vseh ostalih segmentih turisti¢ne agencije.
Zacne se pri managementu. Managerji dolo¢ijo kako se bo elektronsko poslovanje vpeljalo
v podjetje. Turistino agencijo je treba primerjati z drugimi turistiénim agencijami, ki
uporabljajo elektronsko poslovanje. Temu primerno je treba investirati v elektronsko
poslovanje (Kleindl, 2003, str. 7).

3.3 Vloga elektronskega poslovanja v turisti¢ni agenciji

Pri implementiranju elektronskega poslovanja se mora turisticna agencija primerjati z
drugimi turistinimi agencijami na trgu, ki ravno tako elektronsko poslujejo. Sele potem
oceni primerno elektronsko poslovanje, ki ga potrebuje. Turisticna agencija mora seveda
ostati konkurenc¢na na trgu oz. izbolj$ati svojo konkurencnost. To pomeni, da mora dolociti
svojo ciljno publiko. Ko posluje na svetovnem spletu, je prisotna na globalnem trgu. V tem
primeru se odstranijo doloCene komplikacije, pojavijo pa se druge. Z geografskim
polozajem se turistiéni agenciji ni treba ve¢ ukvarjati, saj je globalna. Dolo¢iti pa mora
obseg elektronskega poslovanja v vseh oddelkih in procesih turisti¢ne agencije.

Kljucno je, da turisti€na agencija pravilno oceni povecanje elektronskega poslovanja v
agenciji in seveda koliko je pripravljena oz. koliko je potrebno investirati v informacijska
orodja. Potrebno se je informirati, kolikSen je potencialen doprinos elektronskega
poslovanja k poslovanju turisticne agencije. Seveda pa je treba razmisliti tudi o
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potencialnem nadaljnjem razvoju informacijske tehnologije, v katero vlaga (Epstein, 2004,
str. 9).

3.4 Potrebe turisticne agencije za elektronsko poslovanje

Turisti¢na agencija zeli elektronsko poslovanje uvesti z minimalnimi komplikacijami. Da
bi to dosegla, se je treba informirati 0 vseh potencialnih tezavah. Management v turisti¢ni
agenciji se mora posvetiti svojim zaposlenim in jim pokazati, da bo elektronsko poslovanje
pripomoglo k boljSemu polozaju na trgu, manjsim stroskom (Epstein, 2004, str. 9, str. 30-
33).

Management turisti¢ne agencije mora poskrbeti za izobrazevanje zaposlenih. Organizirati
je treba programe in tecaje, s katerimi bodo zaposleni podrobneje spoznali informacijsko
tehnologijo in se izucili v uporabi elektronskega poslovanja. To je nujno potrebno, saj se je
treba ustrezno pripraviti na spremembe , ki jih bo prineslo elektronsko poslovanje. Treba si
je vzeti Cas, da se vodstvo in zaposleni izucijo in pripravijo na novo obliko poslovanja
turisti¢ne agencije (Lee, 2005, str. 161-167).

3.5 Strategija elektronskega poslovanja v turisti¢ni agenciji

Elektronsko poslovanje prinasa velike spremembe v obstojece poslovanje turisti¢ne
agencije. Ko turisti¢na agencija sestavlja strategijo elektronskega poslovanja v agenciji, je
treba upostevati vpliv svetovnega spleta na potencialne kupce. To je izredno pomembno
pri poslovanju agencije.

Strategija elektronskega poslovanja se mora uskladiti z poslovno strategijo turisticne
agencije.

Ko turisti¢na agencija sestavlja strategijo elektronskega poslovanja, mora v obzir vzeti
cilje, ki jih Zeli dosegi. Seveda Zeli, da se nakup preko spleta poveda. Zeli, da so stranke
zveste turisti¢ni agenciji in da vedo, da agencija zvesta njim. To pomeni, da spremlja
njihove Zelje in potrebe in jim ponudi primerne storitve in proizvode. Strategija turisti¢ne
agencije se prilagaja kupcu (Law, Leung & Wong, 2004, str. 100-103).

3.6 Blagovna znamka

Blagovna znamka je kljuénega pomena. Blagovna znamka kupcu obljublja doloceno
kakovost in predstavlja v kup&evih o&eh dolo¢eno podobo. Ce kupci dojemajo blagovno
znamko turistine agencije kot kakovostno, bodo zaupali v informacije podane na spletni
strani. Ne bodo oklevali opraviti nakup preko spletne strani. Ko kupec pri¢akuje dolo¢eno
raven kakovosti produkta, se mora turisticna agencija potruditi, da mu to kakovost tudi
ponudi. S tem bo obdrzala svoje obstojece kupce in privabila nove kupce, saj zadovoljen
kupec poda svoje mnenje tudi naprej. Blagovna znamka loci turisti¢no agencijo od drugih
11



turisti¢nih agencij na trgu, se pravi je nujna pri ohranjanju konkurencnosti (Epstein, 2004,
str. 47).

3.7 Dolocitev in diferenciacija ponudbe turisticne agencije

TuristiCna agencija se mora odlocCiti koliko in kaj bo ponujala na internetni strani.
Turisti¢ne agencije, ki imajo manjSe Stevilo poslovalnic, na spletni strani lahko ponudijo
ve¢ kot so lahko do sedaj. Ponudba turisticnih agencij, ki poslujejo elektronsko, ni
omejena. Turisti¢ne agencije, ki pa ne poslujejo elektronsko, imajo dolocene omejitve pri
ponudbi turistiénih proizvodov. Seveda pa sta tiskana ponudba in elektronska ponudba
turistiéne agencije lahko razlicni. Posledi¢no turisti¢na agencija na internetu ponudi
izdelke in storitve, ki jih drugace ne bi mogla (Lee, 2005, str. 161-167).

Ponudba turisti¢ne agencije na internetu mora vsebovati samo produkte, ki pripomorejo k
dobicku turisti¢ne agencije. TuristiCna agencija mora uporabiti strategije cene in ponudbe
na internetu po kriteriju dobi¢konosnosti.

3.8 Zanesljivost storitve

Turisti¢na agencija zeli, da bi se elektronski odnosi s kupci gradili na obojestranskem
zaupanju. Osnova za to je prepoznavna in zaupanja vredna blagovna znamka. Sama
blagovna znamka pa ni dovolj. Turisticna agencija se mora posvetiti oblikovanju novih
turistiénih proizvodov, ki spodbujajo elektronsko poslovanje. Kupec mora turisti¢ni
agenciji in njeni predstavitvi na internetu zaupati in biti pripravljen uporabljati njeno
spletno stran. Turisticna agencija mora kupcu zagotoviti varnost njegovih osebnih
podatkov in finan¢nih transakcij. TuristiCna agencija mora nuditi aZurne in preverjene
podatke o turisticnih proizvodih in storitvah. Internetna stran turisti¢ne agencije mora biti
oblikovana, da privabi kupca in ga z vizualno predstavitvijo spodbudi k nakupu.

Internetna stran turisticne agencije mora biti preprosto oblikovana, ne sme imeti odve¢nih
elementov. Biti mora pregledna in azurna. Nujno mora imeti kvaliteten iskalnik, dobrodosli
pa so tudi zemljevidi, kjer si kupec lahko ogleda zemljevid potovanja. Internetna stran
mora biti names€ena na hitrih, zanesljivih in varnih streZnikih, saj mora omogociti hitro
nalaganje. Internetna stran mora imeti enostavno navigacijo, da kupec lahko hitro najde vse
potrebne informacije. Na internetni strani morajo biti vidne vse informacije ali povezave
do informacij, ki jih kupec potrebuje.

Turisti¢na agencija mora tudi zagotavljati hitre odgovore na vpraSanja preko elektronske
poste. Na internetni strani mora biti tudi sekcija z odgovori na pogosto zastavljena
vprasanja, povezave do vremenskih napovedi, povezave do klju¢nih informacij o
destinaciji, termini odhodov in prihodov ipd (Vidmar, 2009, str. 38).
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3.9 Usklajevanje trznih poti turisti¢ne agencije

Internetna stran turisti¢ne agencije mora biti povezana z vsemi fizicnimi poslovalnicami
turistiCne agencije. To pomeni, da lahko kupci vse dokumente, ki jih potrebujejo (letalske
karte, vize, voucherji ipd), lahko dobijo v vseh poslovalnicah. Ni pomembno kje izdelek
o0z. storitev kupijo, na internetni strani ali v poslovalnici, dvignejo ga lahko v katerikoli
poslovalnici turisti¢ne agencije.

Mrezenje trznih poti je klju¢no, ¢e zeli turisticna agencija biti dobi¢konosna. Na internetni
strani morajo biti dostopni vsi podatki o poslovalnicah in podatki o alternativnih dostopih
do nakupa (Epstein, 2004, str. 42).

Ko turisti¢na agencija uvede elektronsko poslovanje, se vse poslovalnice lahko uskladijo in
povecajo dobickonosnost. Elektronsko poslovanje omogoc¢i medsebojno usklajevanje z
razliénimi trznimi potmi. Pri nekaterih turisticnih proizvodih je potrebno veliko dela in
Casa, da se kupec in zaposleni v poslovalnici dogovorita. Sedaj pa je vse podrobnosti za
nakup turisticnega proizvoda mogoce opraviti preko internetne strani oziroma elektronske
poste. Dvig proizvoda oziroma dokumentov pa se lahko potem opravi v poslovalnici. Tako
se turisti¢ni agenciji zmanj$ajo stroski in poveca dobicek.

Turisti¢ne agencije pa poznajo $e en nacin zmanjsanja stroSkov. Na prometnih lokacijah, ki
imajo internetni dostop, lahko turisticne agencije postavijo terminale, kjer lahko kupec
pridobi vse potrebne informacije in kupi turisti¢en proizvod. Seveda pa le-ta ni oblikovan
po njegovih Zeljah in potrebah, ampak je standardne oblike.

Turisti¢ne agencije, ki trzijo enake proizvode ali storitve v veC drzavah in razli¢nim
porabnikom, lahko s spletnim preverjanjem zasedenosti razpisanih programov ter
namestitvenith ali transportnih kapacitet znizajo stroSke poslovanja. Vzporednost poti
pomeni tudi skrajSanje Casa, potrebnega za iskanje potrebnih informacij s stalica
porabnika.

Ko turistiéna agencija poveZe elektronske in standardne turisti¢ne trzne poti, se le-te
integrirajo. To pomaga zmanjSati stroSke turisticne agencije pri vseh poslovnih procesih v
podjetju. Tako turisti¢na agencija poveca svojo dobi¢konosnost (Law et al., 2004, str. 102).
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3.10 Strategije prehoda na elektronsko poslovanje v turisti¢ni agenciji

3.10.1 Management odnosov s strankami (angl. Customer Relationship Management,

v nadaljevanju CRM)

Management odnosov s strankami je odnos, ki ga turisticna agencija razvija s svojimi

kupci.

Povzroca dolgoro¢ne odnose med turisti¢éno agencijo in njenimi kupci, saj dela na tem, da

so kupci zadovoljni s storitvijo in turisti¢na agencija zadovoljna z zadovoljstvom kupcev.

Strategija CRM omogoca prepoznati kupce, Ki so najvecji potencialno potrosniki in
pomaga vzdrzevati dobre odnose s stalnimi kupci. CRM je kljucen, ko Zzeli turisti¢na
agencija pridobiti nove kupce. Pomaga ji obdrzati obstojec¢e kupce, saj ji omogoca zbirati

informacije o kupcih (Kovacic et al., 2009, str. 72-73).

CRM je stratesko razvijanje odnosov s kupci. Njegov namen pa je:

povecanje Stevila kupcev,

doseganje visoke ravni ponovnih nakupov,
obdrzati donosne kupce,

povecanje vrednosti nakupov,

odzvati se proaktivno v oceh kupca in ne izdelka,
s pristnimi odnosi graditi zvestobo kupcev,

ustvarjanje dolgoro¢nih odnosov s kupci.

Uvajanje koncepta CRM naj bi potekalo po desetih nacelih (Zorman, 2001, str. 85):

Ekonomska segmentacija; zaposleni razis¢ejo potrebe in Zelje kupcev, njihovo
obnasanje in finanéne omejitve posameznih kupcev. To vzamejo kot osnovo, ko delijo
sredstva po oddelkih. Seveda se najbolj posvetijo kupcem, ki so za njih najbolj
dobickonosni.

Institucionalni spomin zaposlenim pove informacije o dosedanjem kontaktu s kupcem,
posebnih Zeljah in potencialnih bodo¢ih priloZnostih.

S sodelovanjem zaposleni ponudijo kupcu priloZznost vplivati na oblikovanje Zelenega
paketa, kar pripomore k boljsih odnosih kupca in turisti€ne agencije.

Uskladitev tock stika s stranko omogoca komuniciranje turisticne agencije S kupcem
prek vec kanalov, ki so v skladu s potrebami kupca.

Celotna storitev na enem mestu — zaposleni lahko kupcu ponudi vse storitve. Kupcu ni
treba na vec razli€nih mest.

Obdelava informacij v realnem ¢asu daje zaposlenim azurne podatke o kupcih, olajSano
odlo¢anje in omogoca reSevanje potencialnih tezav.
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e Kartica kupca so podatki o posameznem kupcu iz ve¢ moznih virov, Ki dajejo
informacije o kupcih. Zaposlenim pokaze dobi¢konosnost kupca, veckratne nakupe ipd.
To je osnova za zaposlene pri spodbujanju zelenega obnasanja kupcev.

e Zaokrozeni procesi so vsi procesi, ki omogocajo najboljSe mozno poslovanje in
sprejemanje nujno potrebnih podatkov.

e Forumi so namenjeni kupcem, da lahko izmenjujejo izkus$nje, turisti¢na agencija pa te
izkuSnje uporabi pri oblikovanju novih paketov.

e Upravljanje celotne izkusnje kupca pomeni, da so zaposleni s kupcem stalno v stiku, da
mu lahko ponudijo najboljSo mozno zeleno storitev.

3.10.2 Management oskrbovalne verige (angl. Supply Chain Management, v
nadaljevanju SCM)

Management oskrbovalne verige se osredoto¢a na podporo osnovnih logisti¢nih procesov:
zagotavljanje virov, nacrtovanje izvajanja, izvajanje in dostavljanje izdelkov ali storitev.
Cilj je zagotavljanje nemotenega pretoka dobrin, informacij in kapitala (Kovaci¢ et al,
2009, str. 67).

Strateske odlocitve v logistiki vplivajo na ve¢ kot polovico stroskov v podjetju (Lapajne
Skrjanc, 2005, str. 3):

¢ jasne informacije omogocajo pravilne in azurne odlocitve,
e procesi ucinkoviteje potekajo, ¢e imajo zaposleni na voljo jasne podatke o stroskih,
ucinkovitosti in kvaliteti ter fleksibilnosti.

Ce zeli turistitna agencija uspe$no poslovati, mora poznati in spremljati vse stroske
poslovanja (Mihali¢, 2012, str. 8).

Cilj logistike je optimizirati materialne tokove, blago, informacije, energijo na podrocju
podjetja, da se ustvari ¢im vecji dobicek. V turizmu mora logistika planirati in organizirati
materialne tokove, tokove blaga, informacij, energije in ljudi, da bi vsi ki tukaj sodelujejo,
poslovali z dobickom. Kupci pa bi uzivali v odlicnem turisticnem proizvodu (Mrnjavac,
2002, str. 165-167).

Logistika v turizmu pomeni organiziranje turisticnih potovanj, bivanje kupca v izbranem
objektu in organiziranje dodatnih aktivnosti (Zelenika, 2005, str. 509).

Globalizacija poslovanja in razvoj informacijske tehnologije sta povzro€ila spremembe
tudi v logistiki. Zaradi uvedbe novih informacijskih tehnologij so v vsakem trenutku na
voljo zelene informacije. Na voljo je tudi medsebojna izmenjava informacij, kar pripomore
k uc¢inkovitejSemu poslovanju in hitrejSemu ter cenejSemu pretoku blaga (Logozar, 2004,
str. 239-240).
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Logisticni procesi pri organiziranju potovanja. Ko turisticha agencija organizira
potovanje, mora podrobno raziskati trg, da se izogne morebitnim tezavam. Preuciti je treba
povprasevanje na trgu in prepoznavnost destinacije med potencialnimi kupci. Raziskati je
treba politicno situacijo v destinaciji, da smo seznanjeni z varnostjo. Eden izmed
dejavnikov izbire destinacije je tudi cena potovanja.

Ce turisti¢na destinacija nima lastnih prevoznih kapacitet, se posluZi zunanjih. Kriteriji pri
izbiri partnerjev so kakovost, dogovorjeni rok in cena. Pomembna je kakovost prevoznih
sredstev, Ki se uporabljajo za prevoze potnikov, zahtevana licenca za prevoz, opremljenost
prevoznih sredstev s primernimi sistemi za placilo cestnin in predorov.

Slika 2: Faze vzpostavitve logisticne alianse

Akwizicija
(razpis, ponudba)

Powabilo na poslovm razgovor je prispelo

Prvi razgovor

Prvi predlogi reditev so podani
Dogoverjene je skupne planiranje

Opredelitev obsega
poslovanja in grobo
planiranje

Wamere se grobo skicirajo

Podrobno planirange

Hamere se detajlno planiraje

Pogodba

sklene se pogodba, ki vkljutuje obveznost
v dogoverienth storitwah

Izvajanje

Zakljuél se pilotna faza projekta sedelovanga

Tekote 1zvajanje

Aliansa med partnerjema je uspesno operativna

Stalne 1zboliSave

Vir: H. Oblak,Mednarodna poslovna logistika, 1997, str. 320.
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V destinaciji, kamor se izvede organizirano potovanje, je treba poiskati tudi prenocitvene
kapacitete. Kriteriji pri izbiri prenocitvenih kapacitet so predvidena kategorija nastanitve,
izbira kraja nastanitve v povezavi s programom, velikost nastanitvenih kapacitet in
dosedanje izku$nje s ponudnikom nastanitve.

Slika 3: Izbiranje dobavitelja v tujini

—
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Obiski
podjety v tujia

Vir: B. Zavrsnik, Izbiranje in ocenjevanje dobaviteljev, 2004, str. 83.

Kriteriji pri izbiri turisticnega vodnika so izkuSnje, sposobnost, iznajdljivost,
prilagodljivost, komunikativnost in poznavanje destinacije.

Ko turistina agencija sestavlja program potovanja, mora upoStevati aktualne moZne
datume odhoda in dolZino potovanja. Pomembna je tudi oddaljenost destinacije, saj je treba
predvideti potreben ¢as za voznjo. UpoStevati je treba Cas, ki je hamenjen raznim ogledom,
prosti Cas za kosilo in nakupe.

Prodaja pavsSalnih potovanj lahko poteka prek lastne prodajne mreze turisticne agencije ali
prek posrednikov. Pomemben del prodaje je oglasevanje, ki je eno izmed orodij
pospesevanja prodaje turisti¢ne agencije (Mihali¢, 2002, str. 40).

3.10.3 Spletna stran

Spletne strani so namenjene potencialnim kupcem, njihovim potrebam in zeljam. Na njih
morajo najti vse informacije, ki jih potrebujejo. Oblikovalci spletnih strani morajo
upostevati kupca in prilagoditi spletno stran njegovim potrebam. Spletne strani
predstavljajo moznost komunikacije med potencialnim kupcem in turisticno agencijo. Tako
gre lahko pretok informacij in podatkov v obe smeri. Spletna stran potencialnega kupca
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seznani z informacijami in storitvami strani. To je kupcu zelo pomembno, saj mu prihrani
¢as in stroske.

Spletne strani lahko vsebujejo besedilo, slike , povezave, zvo¢ne in video posnetke,
programe. Dobre spletne strani morajo imeti preprosto oblikovno podobo, brez odvecnih
elementov. Spletne strani so kljune pri elektronskem poslovanju turistiénih agencij.
Tiskani katalogi turisti€nih agencij so obSirni in zamudni za pregledati, spletne strani pa
obiskovalcu dovolijo poiskati to¢no tisto, kar zeli. Turisti¢ni proizvod si tudi lahko izdela
po svojih Zeljah in potrebah. Pri doseganju uspes$ne spletne strani si je potrebno postaviti
cilje, izbrati ciljno skupino kupcev in narediti spletno stran po Zeljah in potrebah kupcev.
Spletne strani doseZejo ogromno potencialnih kupcev. Spletna stran tudi omogoca vecji
obseg ponudbe.

Vsebina mora biti kratka in jedrnata. Besedilo mora biti kratko in mora pritegniti
potencialnega kupca, za ve¢ informacij pa mora ponuditi povezave na strani z ostalo
vsebino. Spletna stran mora omogocati hitro nalaganje in biti nameScena na zanesljivih
streznikih. Vse povezave, ki so ponujene na spletne strani, morajo delovati. S pomocjo
aplikacij in obrazcev (nagradne igre, ankete) turisticna agencija spodbuja potencialnega
kupca na spletni strani k ponovnemu obisku in tako gradi z njim dolgoro¢ni odnos. Spletna
stran z veliko vsebine mora imeti iskalnik, s katerim potencialni kupec hitro najde iskano.
Za uspesnost spletne strani je pomembno redno vzdrzevanje in aZuriranje. Stran je treba
izboljSevati in jo prilagajati novim tehnologijam. Vpisana mora biti v najpomembnejSe
slovenske in svetovne iskalnike. Za oglaSevanje pa se lahko uporabi tudi tradicionalne
medije (Vidmar, 2009, str. 39).

Slika 4: Spletna stran turisticne agencije Soncek
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Vir: Soncek, http://www.sonchek.com/, 2016.
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3.10.4 Rezervacijski sistem

Rezervacijske sisteme (angl. Central Reservation System, v nadaljevanju CRS /angl.
Global Distribution System, v nadaljevanju GDS) uporabljajo potovalni agentje,
organizatorji potovanj, letalske druzbe, hoteli in rent-a-car podjetja za rezervacije preko
spleta in distribucijo storitev.

Najbolj pogosti sistemi so Sabre, Galileo/Apollo, Amadeus in Worldspan.

Dolgoletno sodelovanje CRS in GDS je letalskim druzbam in potovalnim agencijam
zagotovilo pomembno mesto na turisticnem trgu.

Osnovne lastnosti sodobnega rezervacijskega sistema:

e moznost rezervacije prenocisc (hoteli, turisticne kmetije, zasebne sobe),
e enostavno iskanje destinacije in prenocisca,

e Vvecjezicnost rezervacijskega sistema,

e moznost spletnega placevanja,

e varovanje osebnih podatkov in podatkov kreditnih Kartic,

e potrditev uspesno opravljene rezervacije.

V turisti¢ni agenciji Kompas d.d. so se odlocili za nakup rezervacijskega sistema SiBook.
Informacijsko-rezervacijski sistem SiBook je oblikovan na osnovi aplikacije Windows.
Sistem omogoc¢a oblikovanje dokumentov na vpogled, booking rezervacije in konc¢no
rezervacijo. Rezervacija na vpogled je odprta teden dni, potem pa se izbrise, ¢e kupec ne
pride. Booking rezervacija se vnese v sistem, kupec pa jo delno potrdi. Ko pa kupec
poravna stroske turisti¢nega paketa, se ustvari dokonéna rezervacija. Prodajalec paketa se
mora takoj dogovoriti, kako bo placilo izvrSeno, saj po zaklju¢ku racuna oblike ni mozno
spreminjati. SiBook shranjuje informacije o prostih kapacitetah, njihovih rezervacijah,
povpraSevanju, placilih, odpovedih paketov, pritozbah, terjatvah in ostalih turisti¢nih
storitvah (Kiseljak, 2011, str. 17-20).

SiBook ima veliko koristi:

e hitrejSe poslovanje,

e hitrejSi odziv,

e hitre komunikacije in manj tezav z informacijami,

e sestavljanje vec razli¢ic potovan;.

Zal pa spletni rezervacijski sistem nima samo prednosti, temveé¢ tudi slabosti. S kupci
turisticna agencija naveze osebni stik Sele pri koncu procesa, ko se paket placa.
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3.10.5 Celoviti informacijski sistemi (angl. Enterprise Resource Planning, v
nadaljevanju ERP)

Celoviti informacijski sistemi, ki jih na kratko imenujemo ERP sistemi so programske
resitve, ki vkljucujejo transakcijsko usmerjene podatke in poslovne postopke preko celotne
organizacije in preko oskrbovalne verige, ki povezuje ve¢ podjetij. Turisti¢énim agencijam
so na voljo razlicni sistemi. Turisticna agencija izbere sistem, ki ima takSen sestav
razli¢nih modulov, kot ga agencija potrebuje (Ahlin & Zupanci¢, 2001, str. 283).

Sodobni celoviti informacijski sistemi podjetjem zagotavljajo hitro odzivnost, delo s kupci,
dobavitelji in poslovnimi partnerji na globalnem trgu. Predstavljajo osnovno informacijsko
podporo poslovanju organizacij, podpirajo pa tudi sisteme za upravljanje odnosov s
strankami in sisteme za upravljanje oskrbovalnih verig.

Nekaj razlogov za implementacijo celovitih informacijskih sistemov (Kovaci¢ & Bosilj-
Vuksi¢, 2005, str. 282):

e 7Znizanje stroSkov in izboljSana ucinkovitost poslovnih procesov,

e standardizirani in avtomatizirani delovni procesi,

¢ globalizacija poslovanja,

e Vi$ja uspesnost poslovanja,

e podpora upravljanju odnosov s strankami in upravljanju oskrbovalnih verig,
e izboljsana kakovost informacij,

e integracija poslovnih procesov v podjetju in s kupci ter dobavitelji.

Moznosti uvedbe ERP sistemov je ve¢ (Kovacic, 2005, str. 284):

e dograditev obstojecih resitev,
e lasten razvoj resitev,
e nakup resitev,

e najem 0z. »outsourcing«.

4 TRENDI IN PRIHODNOST V TURIZMU

Informacijska in komunikacijska tehnologija se neprestano razvija. Nova orodja za
marketing in management v turizmu podpirajo komunikacijo med turisticnimi agencijami
in porabniki. V prihodnje se bo elektronsko poslovanje na podrocju turizma Se bolj
osredotocilo na tehnologijo, ki bo podpirala komunikacijo podjetja z njegovimi porabniki.
Tudi potrebe porabnikov se razvijajo in postajajo zahtevnejSe, tako da se mora turisticna
agencija Se bolj posvetiti vsakemu posamezniku. To pa bo tudi namen prihodnje
informacijske in komunikacijske tehnologije na podro¢ju turizma (Buhalis & Law, 2008,
str. 21-22).
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SKLEP

Turizem in informacijsko tehnologijo uvr§¢amo med najvecje in najbolj dinamicne
globalne panoge. Obe panogi se hitro razvijata in povprasevanje po njiju strmo naraséa. Pri
tem je zelo pomemben internet. Med drugim ima zelo pomembno vlogo pri trZzenju, saj je
njegova funkcija zelo pomembna pri distribuciji turisti¢nih storitev.

Elektronsko poslovanje ima veliko prednosti v primerjavi s klasi¢nim poslovanjem.
Majhna in srednje velika podjetja lahko veliko pridobijo, saj jim uporaba internetnih
tehnologij omogoca nizke stroske povezovanja z vecjimi podjetji. S svojo ponudbo
konkurirajo na svetovnem trgu in so dostopna vsem brez omejitev. Elektronsko poslovanje
prinasa hitrejSe transakcije, nizje transakcijske in administrativne stroske, bolj u¢inkovito
upravljanje s podatki, manjsi stroski zalog, skrajSanje Casa obracanja zalog, krajse dobavne
poti, moznost globalnega poslovanja in nove trzne priloznosti.

Zaradi interneta postajajo fizi¢ne razdalje in geografske omejitve nepomembne, Se posebe;j
pri storitvah. Za turisti¢ne agencije je to zelo velika prednost, saj lahko zdaj trzijo svoje
proizvode in storitve na globalnem trgu. Preko spletne strani turistine agencije lahko
potencialni kupci pridejo do Zelenih informacij in prodaja se lahko opravi kar preko
interneta.

Ena izmed prednosti uporabe interneta je relativno ugodna izdelava spletnih strani. Tudi
trzenje preko internetnega medija je ugodnejSe kot trZzenje v ostalih medijih. Vendar so tudi
katalogi in ostale tiskovine Se vedno potrebni, saj kljub hitremu vecanju Stevila
uporabnikov interneta v svetu, internet Se ni prisoten v vseh gospodinjstvih v svetu.
Prednost spletnih strani je zelo velik doseg.

Turistiéne agencije imajo svoje spletne strani, kjer imajo predstavljeno ponudbo. Na
internetu se lahko pojavljajo prav vsa podjetja, najvecja in najmanjSa. To je oblika trZenja,
ki je poceni in je dostopna prav vsem. Spletna stran mora s svojim videzom pritegniti
obiskovalca. Pomembna je azurnost, preglednost, enostavna uporaba in razumljivost. Z
uspesno spletno stranjo postane turisti¢na agencija bolj dosegljiva in konkurencnejsa.

UcCinkovito upravljanje odnosov s strankami (CRM) je kljuéno pri iskanju in
zadovoljevanju kupcev. Pomembna naloga v poslovanju turisticne agencije je zbiranje in
uporaba podatkov o kupcih in njihovih nakupovalnih navadah. Ustrezna uporaba
informacij o strankah in primerna programska oprema pozitivno vplivata na poslovanje
podjetja. Prednosti uporabe CRM so vecje zadovoljstvo in zvestoba strank, vec¢ji dobi¢ek
in zmanjSanje stroskov. Dobri odnosi s strankami so velika konkuren¢na prednost.

Elektronsko poslovanje povefuje moznost za vzpostavljanje dolgorocnih in globalnih
poslovnih odnosov s porabniki. Elektronsko poslovanje je samo eden od dejavnikov
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celotnega poslovanja v turizmu, vseeno pa predstavlja danes vse pomembnejSo vlogo v
poslovanju turisti¢ne agencije. V prihodnosti pa bo predstavljalo Se ve¢jo vlogo.

Rast zaupanja elektronskemu poslovanju daje primarnim ponudnikom vecjo neodvisnost,
ki bo postopoma znizala odvisnost in provizije posrednikom. Posledica nadaljnjega razvoja
bo sprememba tradicionalne vloge turisti¢ne agencije kot posrednika oziroma trzne poti.
Visoka stopnja in koncentracija konkurence bo mogoca le pri turisti¢nih agencijah, kjer bo
informacijska tehnologija in elektronsko poslovanje osrednji del celovite strategije
poslovanja. Vloga turistiéne agencije bo ohranjena le, ¢e bo ta sprejela internet in razvijala
elektronsko poslovanje kot osnovo za vzpostavljanje novih, globalnih trznih poti in za
posredovanje kvalitetnih turisti¢nih proizvodov in storitev.
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