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marketing.

Apstrakt: Razvoj Informaciono-komunika-
cionih tehnologija (IKT) doveo je do revolucije
u turistickoj industriji. Potreba za prilagodava-
njem zahtevima trzista posebno je izrazena u
hotelskom poslovanju, tako da su poslednjih
decenija zabeleZene drasti¢ne promene u ho-
telskoj industriji. Promene u domenu prodaje
podrazumevaju modifikacije u smislu uvodenja
novih kanala prodaje koji su zanovnani na
IKT i manji oslonac na tradicionalne kanale
prodaje. Novi posrednici €iji se rad zasniva

na upotrebi Interneta i razvijenih tehnologi-
ja, omogudili su hotelima da izadu u susret
naraslim i izmenjenim trziSnim zahtevima.
Uvodenjem Interneta hotelski prodajni kanali
suoceni su sa kontinuiranim promenama.
Razvijenost savremenih kanala prodaje u pro-
dajnim strategijama koliko se u svom trziSnom
nastupu hoteli oslanjaju na tradicionalne na-
spram savremenih kanale prodaje. Poslednjih
godina hotelsko trziSte Srbije je u ekspanziji,

a kako njegov razvoj moze imati viSestruke
pozitivne efekte na domacu privredu, nuzno

je oceniti uticaj tehnoloskih napredaka na
izmenu strukture kanala prodaje na domaéem
hotelskom trziStu. U skladu sa tim u radu je
sprovedena analiza kanala prodaje na primeru
dva domaca hotela u periodu od 2008-2013.
godine, kako bi se utvrdilo da li se i u kojoj
merii hoteli oslanjaju na savremene kanale
prodaje. Takode, analiza je sprovedenai sa
ciliem da se detektuju eventualne promene u
strukturi kanala tokom petogodiSnjeg perioda,
kako bi se utvrdilo da li ovi hoteli prate trZisne
promene i poveéavaju prodaju putem savre-
menih, tj. online kanala. Kako su kao predmet
studije uzeti gradski i planinski rizort hotel,
analiza je usmerena i ka eventualnim razlika-
ma u njihovim prodajnim kanalima.

Kljucne reci: Hoteli, Kanali prodaje, Inter-
net, Online kanali prodaje
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Turisticko trziste vazi za jedno od najdinamic¢nijih trzi$ta koga poslednjih
godina zahvataju turbulentne promene. Razvoj Interneta, kao i kontinui-
ran i brz napredak u domenu informaciono-kominikacionih tehnologija
(IKT), smatraju se klju¢nim faktorima ovih promena. Kao posledica istih
razvija se tzv. e-turizam koji predstavlja novu, modernu paradigmu u tu-
ristickoj industriji.(Buhalis & Jun, 2011, str. 29) Izmene koje su se desile
dovele su do znacajnih pomeranja u celokupnom poslovanju turistickih
preduzeca, pa su drasti¢ne promene zabelezene i u domenu prodaje. Ulo-
ga tradicionalnih kanala prodaje slabi, dok savremeno tj. online trziste
koje se zasniva na funkcionisanju interneta, kontinuirano raste i preuzi-
ma vodecu ulogu.

Hoteli se, kao jedni od nosecih aktera na strani sloZene turisticke po-
nude, suocavaju sa novonastalnim trzisnim uslovima i nastoje da svoje
poslovanje prilagode, kako bi opstali u konkurentskoj trzisnoj utakmici.
Hotelski prodajni kanali trpe kontinuirane izmene, pa je stoga neophod-
no oceniti koliko se oni u svom trzi$nom nastupu oslanjaju na tradici-
onalne, a koliko na savremene kanale prodaje. Hotelsko trziste Srbije
belezi tendenciju rasta i kako njegov razvoj utice na viSestruke nacine
pozitivno na domaci privredni razvoj, vazno je sagledati kako su napreci
u tehnologiji doprineli izmeni strukture kanala distribucije na domacem
hotelskom trzistu. U skladu sa pomenutim, izvr§ena je analiza primene
savremenih kanala prodaje kako u gradskom, tako i planinskom hotelu
sa Cetiri zvezdice. Cilj sprovedene studije slucaja jeste da se utvrdi da li
ovi hoteli prate trzi$ne promene i da li ih implementiraju u domenu pro-
daje, usvajajuci online kanale prodaje, kao i da li postoje razlike u struk-
turi istih s obzirom na tip hotela.

1. 1IZMENE TURISTICKIH | HOTELSKIH
KANALA PRODAIJE POD UTICAJEM
TEHNOLOSKIH NAPREDAKA

Turisticka i hotelska industrija poslednjih decenija trpe brojne izmene
pod uticajem napredaka u razvoju tehnologije. Informaciono-komunika-
cione tehnologije (IKT) dovele su do globalnih promene u sferi turizma,



a bitni pomaci identifikovani su u domenu struktu-
re kanala prodaje, kao prodajnih strategija. (Sciarelli,
Della Corte & Celiento, 2005, str. 3)

IKT-e zauzimaju klju¢no mesto u postizanju kon-
kurentske prednosti ucesnika na turistickom trzistu.
Da bi njihova primena dala rezultate, neophodan je
edukovan i inovativan menadzment koji ¢e biti u sta-
nju da konstantno unapreduje poslovanje i usvaja od-
govarajuca tehnoloska reSenja sa ciljem maksimizacije
konkurentnosti preduzeca. (Buhalis & O Conor, 2005,
str. 8)

Upravljanje kanalima prodaje bitan je faktor us-
pesnosti preduzeca, tako da je neophodno oceniti
uticaj tehnoloskih promena na iste. Kako bi prilago-
dili prodaju zahtevima savremenog trzista, turisticka
i hotelska preduzeca teze da prosire postojece kanale
prodaje dodavanjem savremenih kanala, ve¢ posto-
je¢im tradicionalnim kanalima. Savremeni ili online
kanali oslanjaju se na funkcionisanje informacionih
tehnologija i turisticka i hotelska preduzeca nastoje
da ih uvrste u poslovanje kako bi pratili zahteve tr-
zista. Pokazalo se da usvajanje IKT od strane hotela,
pojednostavljuje proces upravljanja i odlucivanja, $to
dovodi do boljih poslovnih rezultata. Smatra se da je
primena IKT-a unapredila hotelsko poslovanje, a bi-
tan napredak obezbeden je kroz prodaju putem onli-
ne, elektronskih kanala.(Buhalis & Jun, 2011, str. 15)

Bez obzira da li je re¢ o akterima na strani ponu-
de ili na strani traznje, razvoj tehnologije i uvodenje
Interneta, imali su i i dalje imaju nesumnjivo velike
uticaje na modele poslovanja i odnose na trzistu. U
literaturi se Internet ne retko pominje kao jedan od
klju¢ni faktora koji je doveo do dubokih promena u
prirodi poslovanja, trzistu i ekonomiji. (Morosan &
Jeong, 2008, str. 285)

2. TRANSFORMACIJA HOTELSKIH
KANALA PRODAIJE

Hotelski proizvod plasira se do krajnjeg korisnika pu-
tem razli¢itih kanala prodaje, kao i njihovih kombina-
cija, u zavisnosti od odabrane strategije i potreba na
strani traznje. Na bazi toga pravi se distinkcija izmedu
klasi¢nih ili tradicionalnih kanala i modernih ili di-
gitalnih kanala. (Combe, 2006) Tradicionalni kanali
svoje funkcionisanje ne zasnivaju na radu Interneta
kao ni IKT-a za razliku od modernih kanala proda-
je. Iz tog razloga u radu ce se koristiti termin offline
kanali kao termin koji pokriva tradicionalne kanale i
termin online kanale koji se odnosi na savremene ka-
nale prodaje.
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Kanali prodaje mogu biti direktni, bez posrednika
i indirektni, tj. mogu ukljucivati jednog ili ve¢i broj
posrednika u plasiranju proizvoda do krajnjeg kori-
snika. Da bi smo razumeli znacaj i ulogu ucesnika u
prodajnim kanalima, potrebno je razjasniti najvazni-
ju terminologiju u vezi za posredni$tvom. U naucnoj
literaturi prisutni su razli¢iti termini izvedeni iz reci
»posrednik”. Termin ,,disintermedijacija” najcesce po-
drazumeva parcijalnu ili totalnu zamenu postojecih
posrednika u kanalu ili pak izmenu njihovih funkci-
ja. Termin ,reintermedijacija” odnosi se na proces u
kojem su posrednici koji su podlegli disintermedija-
ciji ponovo dobijaju svoju prethodnu ulogu u kanalu.
(Walden & Anckar, 2006, str. 132) Medutim, neki au-
tori iskazuju neslaganje sa pomenutim definicijama.
Prema McCubberey (1999, str. 3) reintermedijacija po-
drazumeva proces uvodenja novih posrednickih enti-
teta u kanale prodaje, dok ga Gharavi et al. (2007, str.
2296) defini$u kao proces ponovnog ulaska posredni-
ka koji su podlegli prethodnoj disintermedijaciji, ali i
ulazak novih posrednika. DefiniSu¢i posrednike u do-
menu elektronskog poslovanja nailazimo na dodatne
nesuglasice. Prema Sarkar et al. (1995) termin ,,cyber-
mediaries” koristi se da definiSe nove elektronske tj.
digitalne posrednike na trzistu. Njegovu definiciju po-
drzali su i drugi autori kao $to su McCubbrey (1999) i
Walden i Anckar (2006). U literaturi se mogu pronaci
i termini ,,e-intermediaries” ili ,,e-mediaries”. Ovi te-
mini odnose se ne samo na novi digitalne posrednike,
ve¢ ukljucuju i tradicionalne digitalne posredni. Ovaj
tip posrednika obuhvata kompjuterske rezervacione
sisteme (CRS), globalne distributivne sisteme (GDS)
i videotekst sisteme, dok se novi digitalni posrednici
odnose na Internet, m-commerce ili prodaju putem
mobilnih uredaja i interaktivnu digitalnu televiziju
(IDTV).(Buhalis & Licata, 2002, str. 207-208)

Hoteli su se dug niz godina u domenu prodaje osla-
njali na prodaju putem klasi¢nih posrednika kao $to su
turisticke agencije i turopratori. Sa razvojem Interneta
oni su nastojali da jedan deo prodaje plasiraju direk-
tno ka potrosac¢ima putem web-a. Takode turisticke
agencije koje svoju prodaju organizuju putem inter-
neta postale su znacajan akter u kanalima marketinga.
Kako navodi Law (2009, str. 266) u istrazivanju koje je
sproveo Pilia (2008), pokazano je da je iz godine u go-
dinu dolazilo do rasta broja hotelski rezervacija online
putem, pa je od 29% u 2006. godini taj procenat pora-
stao ¢ak na 40% u 2008. godini Takode, ukazano je na
to da je viSe od dve trec¢ine hotela preusmerilo svoju
promociju sa offline na online kanale. Prema studiji
koja je sprovedena na primeru 26 evropskih hotela
izmedu januara i aprila 2014. godine od strane Udru-
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zenja hotela, restorana i kafica-HOTREC, a u saradnji
sa Institutom za turizam i Univerzitetom primenjenih
nauka i umetnosti zapadne Svajcarske, pokazalo se da
su online turisticke agencije najvise kori$¢en kanal za
vrienje hotelskih rezervacija sa uc¢es¢em od 22,5%. Sa
uces¢em od 19,41% na drugom mestu nalazio se tele-
fon, dok je e-mail sa uc¢es¢em od 14,9% zauzeo trece
mesto. (https://www.hotelleriesuisse.ch)

Studija koju su sproveli Wei et al. (2001, str. 240)
bavila se pitanjem uticaja tipa hotela u smislu grad-
skog/konferencijskog hotela i rizort ili hotela za od-
mor na odabir savremenih kanala prodaje. Rezultati
su pokazali da se savremeni kanali prodaje koji se
oslanjaju na funkcionisanje Interneta u slucaju kon-
ferencijskih hotela daleko vise koriste u svrhe priku-
pljanja informacija o dostupnosti soba kao i za samo
vrienje rezervacija, dok se u slucaju hotela za odmor
ovi kanali kao $to je npr. web stranica hotela, pre svega
korsite za prikazivanje virtuelnih tura i upoznavanje
potencijalnih gostiju sa ponudom. Iako oba tipa hote-
la koriste savremene kanale prodaje, zakljuceno je da
u tip hotela kao i zahtevi njihovih klijenata uslovlja-
vaju na koje ¢e se kanale prodaje oni najvise oslanjati,
kao i koja ¢e biti njihova uloga.

Svetska literatura bavila se pitanjem promena na
strani hotelskih kanala prodaje, kao i nithovim razli-
kama u zavisnosti od tipa hotela, pa je stoga logi¢na
potreba ispitavanja domacih hotelskih kanala prodaje.
Brojne studije pokazali su da se hoteli u svom prodaj-
nom nastupu oslanjaju sve vi$e na online kanale pro-
daje (Carrol & Siguaw, 2003; O’Connor & Frew, 2004.,
Garces et al. ,2004), pa je stoga neophodno sagledati
kakva je situacija sa hotelskim kanalima prodaje u Sr-
biji.

3. STUDIJA SLUCAJA- GRADSKI
I PLANINSKI HOTEL SA
CETIRI ZVEZDICE

Osnovna ideja rada je bila da se analizira u kojoj meri
hoteli u srbiji koriste online kanale a u kojoj tradicio-
nalne, offline, kanale. Ideja je bila da se sprovede ana-
liza u 50 hotela u Srbiji - 25 gradska hotela i 25 hotela
u planinskim centrima. Nakon poslatog upita utvrde-
no je da samo dva hotela, jedan planinski hotel i jedan
hotel u Beogradu, imaju podatke o strukuri prodaje
kori$¢enjem online i offline kanala prodaje. Hotelski
lanci su dostavili informaciju da raspolazu podacima
ali da je zbog poslovne politike zabranjeno da u bilo
koje svrhe, ¢ak i nau¢nih istrazivanja, dostave bilo
koju informaciju o prodaji.

Analiza promena u hotelskim kanalima prodaje - Studija sluCaja gradskog i planinskog hotela u Srbiji

Zakljucci i analize u radu su sprovedene u obliku
studije slucaja dva hotela koja raspolazu informacija-
ma. Dakle, u radu su kori$éni podaci dobijeni od dva
hotela sa Cetiri zvezdice. Jedan od hotela smesten je u
poslovnom delu Novog Beograda, dok je drugi hotel
smesten u samom srcu planine Zlatibor. Oba hotela su
veoma dobro pozicionirana, tako da omogucavaju lak
pristup znacajnim atrakcijama i lokacijama. Struktu-
ra gostiju gradskog hotela najve¢im delom se zasniva
na poslovnim turistima, ali jedan deo odnosi se i na
goste koji u Beograd dolaze iz razloga razonode, za-
bave i odmora. U planinskom hotelu situacija je obr-
nuta, ta¢nije akcenat je stavljen na goste koji dolaze
pre svega iz razonode, zabave i odmora, dok se manji
broj odnosi na poslovne turiste. I jedan i drugi hotel
posluju uspesno i unapredenjem ponude nastoje da
povecavaju svoje trzisno ucesce.

3.1. Metodologija istrazivanja

Prodajnom osoblju ova dva hotela poslat je upitnik u
vidu tabele koja sadrzi pitanja o broju izvrsenih rezer-
vacija kao i ostvarenih nocenja, putem tradicionalnih
i savremenih kanala prodaje u periodu od 2008-2012.
godine. Krajnji rezultati istrazivanja u potpunosti su
pouzdani jer su kori$¢eni podaci koji su dobijeni iz
rezervacionih sistema hotela.

Cilj prikupljanja ovih podataka jeste da se utvrdi
da li hoteli prate moderne trendove na trzi$tu u smi-
slu implementacije tehnoloskih promena u domenu
prodaje. Istrazivanje bi trebalo da ukaze i na eventu-
alne razlike u strukturi kanala prodaje s obzirom na
razlicite tipove hotela. Serija podataka od pet godina
posluzila je kako bi se utvrdilo dali je tokom vremena
doslo do preorijentacije hotelskih kanala prodaje od
tradicionalnih do savremenih i da li u tom pogledu
postoji razlika izmedu gradskog i planinskog hotela.
Nuzno je sagledati da li se uloga savremenih kanala
menjala tokom posmatranog perioda i da li se njihov
doprinos ostvarenom broju rezervacija povecavao,
smanjivao ili ostao nepromenjen. Jedna od mera efi-
kasnosti popunjavanja kapaciteta hotela jeste stepen
zauzetosti soba, pa je stoga u radu vrSena komparaci-
ja broja izvrSenih rezervacija putem razli¢itih kanala
distribucije u oba hotela. U skladu sa tim, posmatrano
je kako se broj rezervacija menjao po svakom kanalu
tokom petogodi$njeg perioda od 2008-2012. godine.
Na osnovu kvantitativnih pokazatelja utvrdeno je koji
su kanali distribucije najvi$e doprineli punjenju kapa-
citeta i kakve su promene zabelezene u smislu ucesca
offline, tj. tradicionalnih kanala i online, tj. savremenih
kanala u ukupnoj prodaji.
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3.2. Hipoteze koje se dokazuju

U istrazivanju se poslo od dve hipoteze koje su na
osnovu dobijenih podataka testirane.

H1I: Pod uticajem tehnoloskih promena hoteli poveca-
vaju prodaju putem online kanala prodaje.

U modernim trzi$nim uslovima informacione
tehnologije zadiru sve vide u sve sfere poslovanja, pa
tako sistem prodaje trpi odredene promene. Kako bi
se ocenile ove promene, neophodno je sagledati ko-
liko se hoteli u svom trzi$nom nastupu oslanjaju na
tradicionalne, a koliko na savremene kanale prodaje.
Analiza podataka vr$ena je u dva hotela sa cetiri zve-
zdice. Kako bi se sagledala $ira slika, u obzir je uzet
hotel koji je lociran u gradu, kao i hotel lociran na pla-
ninini. Ovom hpotezom nastoji se da se pokaze da li
je tokom poslednjih pet godina doslo do promena u
primeni kanala distribucije od strane hotela,tj. da li se
uloga online kanala prodaje tokom vremena povecala.

H2: U gradskim hotelima uloga online kanala prodaje
je dominatnije izrazena u ukupnom broju izvr§enih
rezervacija u odnosu na njihovu ulogu u ukupnom
broju izvrsenih rezervacija u planinskim hotelima.

Dokazivanje ove hipoteze zahteva poredenje struk-
ture prodaje u gradskom i planinskom hotelu u smislu
poredenja ostvarenog broja rezervacija putem oftline
i online kanala distribucije. Ta¢nije, neophodno je iz-
vriiti komparaciju uce$c¢a online prodaje u ukupnoj
ostvareno prodaje u ova dva hotela, kako bi ocenili u
kom slucaju je online prodaja dominantnije izrazena.
Cilj dokazivanja ove hipoteze jeste utvrdivanje poten-

cijalnh razlika u strukturi prodajnih kanala u slucaju
gradskog u odnosu na planinski hotel.

3.3. Rezultati istrazivanja

Na osnovu dobijenih podataka rezultati testiranih hi-
poteza mogu da se sistematizuju na nacin koji je pred-
stavljen u daljem tekstu.

H1: Pod uticajem tehnoloskih promena hoteli poveca-
vaju prodaju putem online kanala prodaje.

U slucaju gradskog hotela, analizom podataka iz
upitnika dobijeni rezultati ukazai su da je u posma-
tranom petogodi$njem periodu doslo do porasta bro-
ja izvrSenih rezervacija i to za 37,79%. Posmatrajuci
odnos offline i online izvrenih rezervacija, evidentna
je da tendencija jacanja online trzista i prodaje putem
istog. Poredeci rezultate ostvarene u 2016. u odnosu
na rezultate iz 2012. godine koja je uzeta kao bazna
godina, identifikovan je pad prodaje offline kanalima
prodaje za 55,31% , dok se broj rezervacija online ka-
nalima povecao ¢ak za 78,27%.

Sa slike 1 jasno se vidi dominatno uces$ce online ka-
nala prodaje u ukupnoj strukturi prodaje kao i izraze-
na tendencija rasta prodaje putem ovih kanala tokom
¢itavog petogodisnjeg perioda.

U slucaju planinskog hotela, obradom podata-
ka iz upitnika, ustanovljeno je da da se ukupan broj
rezervacija u posmatranom petogodi$njem periodu
od 2008-2012. smanjio za 14%. Pad broja rezervaci-
ja usledio je delimi¢no zbog ekonomske krize kojom
je Srbija pogodena, kao i zbog restrukturiranja hotela
koje se desilo 2010. godine. Poredeci rezultate ostvare-

SLIKA 1: Ugesée offline i 100.00%
online kanala prodaje u
ukupnoj prodaji u periodu //
od 2008-2012. godine u
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IzvoRr: Istrazivanje autora.
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SLIKA 2: UcZesce offline i 80%
online kanala prodaje u
: - f 70%
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sluc¢aju planinskog hotela /
50%
40% / offline
/ m— online
0,
30% ———
20%
10%
0% T T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012

Izvor: IstraZivanje autora.

ne u 2012. u odnosu na rezultate iz 2008. godine koja
je uzeta kao bazna godina, identifikovan je pad pro-
daje offline kanalima prodaje za 64, 89% , dok se broj
rezervacija online kanalima povecao ¢ak za 108,05%.
Kako tradicionalni kanali prodaje bili dominantni u
ukupnoj strukturi prodaje, ¢ak ni ovako veliki rast
broja rezervacija savremenim kanalima prodaje nije
uspeo da spreci ukupan pad broja rezervacija.

Sa slike 2 moze se videti dominatno ucesce offline
kanala prodaje u ukupnoj strukturi prodaje do polovi-
ne 2010.godine, kada primat preuzima prodaja putem
online kanala.

U slucaju oba hotela moze se zakljuciti da prate
savremene trendove na trzi$tu s obzirom da tokom
posmatranog perioda dolazi do porasta uces¢a online
kanala distribucije ¢ime je potvrdena prva hipoteza.

Da bismo detaljnije sagledali strukturu kanala pro-
daje kao i promene koje su se desile, neophodno je

ra$c¢laniti kanale tj. sagledati doprinose svakog poje-
dina¢nog kanala tokom posmatrnog petogodi$njeg
perioda.

Posmatraju¢i strukturu pojedina¢nih kanala pro-
daje u gradskom hotelu vidimo da je u slucaju svih
offline kanala zabelezen pad prodaje osim putem tu-
ropertora, gde je zabelezen vrlo mali rast, koji je u
ukupnom broju rezervacija bio gotovo beznacajan.
Dominatnu ulogu tokom (¢itavog posmatranog pe-
togodiSnjeg perioda imala je prodaja putem online
turistickih agenata, koja je belezila i konstantan rast
tokom petogodisnjeg perioda. U 2012. godini njihovo
uce$¢e u ukupnom broju rezervacija dostiglo je ¢ak
86%.Prodaja putem sajta hotela i e-maila bila je u bla-
gom padu, §to je gotovo irelevantno za ukupan broj
rezervacija kako njihovo uce$¢e u ukupnom broju re-
zervacija bilo izuzetno nisko. U slucaju slanje upita i
i GDS-ova zabelezen je rast ali je i taj rast gotovo ire-

TABELA 1: Struktura pojedinacnih kanala prodaje u gradskom hotelu u periodu od 2008-2012. godine

Offline Online
s g=vr s — o . online
telefon | telefaks | ostalo turlstlc!( ! korporatwrn turoperatori L SIa!‘ e tur.
agenti tur.agenti hotela upita ;
agenti
2008 10,8% 122% 6,2% 0,9% 0,1% 0,2% 1,1% 2,2% 0,9% 65,5% 0,0%
2009 6,5% 87% 5,7% 0,6% 0,0% 0,2% 1,2% 1,7% 1,0% 74,3% 0,0%
2010 3,9% 91% 4,4% 0,6% 0,1% 0,4% 1,1% 1,2% 1,2% 78,1% 0,0%
2011 6,2% 49% 4,7% 0,1% 0,0% 0,3% 0,5% 0,0% 1,8% 81,4% 0,0%
2012 5,3% 1,6% 2,6% 0,1% 0,0% 0,3% 0,4% 0,4% 3,0% 86,0% 0,8%
IzvoR: Istrazivanje autora.
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TABELA 2: Struktura pojedinacnih kanala prodaje u planinskom hotelu u periodu od 2008-2012. godine

Offline
telefon | telefaks turistié_k : korporativn_li turoperatori
agenti tur. agenti
2008 42% 13% 10% 2% 5%
2009 34% 12% 12% 2% 6%
2010 25% 6% 12% 2% 5%
2011 19% 5% 10% 6% 3%
2012 15% 2% 10% 6% 4%

. online _
ostalo 7| SEnLE ostalo tur. s
upita agenti peratori
2% 4% 3% 8% 2% 2% 4% 3%
2% 6% 5% 10% 2% 2% 4% 3%
1% 16% 7% 14% 1% 4% 4% 3%
1% 21% 8% 15% 1% 4% 4% 3%
1% 26% 6% 15% 1% 3% 4% 9%

IzvoR: Istrazivanje autora.

levantan za ukupan broj rezervacija kako je i njihovo
ucedce u ukupnom broju rezervacija bilo nisko. Anali-
ziraju¢i prodaju putem pojedinacnih kanala prodaje u
slucaju gradskog hotel, potvrdeno da ovaj hotel prati
savremene tendencije i da je pod uticajem tehnolos-
kih promena zabelezen rast prodaje putem online ka-
nala sa akcentom na prodaju putem online turistickih
agencija tokom ¢itavog perioda posmatranja.

Posmatraju¢i pojedinac¢ne kanale prodaje u planin-
skom hotelu moze se zakljuciti da je telefon kao kanal
imao dominatnu ulogu u prve tri posmatrane godine,
kada tu ulogu preuzima sajt hotela. Sto se ti¢e offline
kanala distribucije vidimo da je tendencija rasta broja
rezervacija zabeleZena jedino u slu¢aju korporativnih
turistickih agenata, dok prodaja putem drugih tra-
dicionalnih kanala opada. Sto se ti¢e online kanala
prodaje vidimo da je najbrzi rast zabelezen u slu¢aju
prodaje putem sajta hotela. Izrazena tendencija rasta
zabelezena je i u slucaju drugih online kanala kao $to
su slanje upita, e-mail i globalni distributivni sistemi
(GDS). Prema tome, analizom pojedina¢nih kanala
distribucije u sluc¢aju planinskog hotela, takode je po-
tvrdeno da ovaj hotel prati savremene tendencije i da
je pod uticajem tehnoloskih promena zabelezen rast
prodaje putem online kanala.

TABELA 3: Struktura kanala prodaje u ukupno
ostavrenoj prodaji u periodu od 2008-2012.
godine u gradskom hotelu

% ucesce online

% ucesce offline

H2: U gradskim hotelima uloga online kanala proda-
je je dominatnije izrazena u ukupnom broju izvrsenih
rezervacijam u odnosu na njihovu ulogu u ukupnom
broju izvrsenih rezervacija u planinskim hotelima.

Da bismo dokazali hipotezu H2, neophodno je da
izvr§imo poredenje strukture prodaje dva hotela to-
kom analiziranog vremenskog perioda. Ta¢nije, neop-
hodno je da se odredi procentualno ucesce tradicio-
nalnih i modernih kanala prodaje u slu¢aju oba hotela
i da se izvrsi njihovo poredenje, kako bi se utvrdilo
koji tip hotela u svojoj strukturi dominatnije koristi
moderne kanale prodaje.

Poredeci dobijene rezultate iz oba hotela vidimo da
je uce$ce online kanala prodaje dominatnije u uku-
pno ostvarenim rezervacijama u slucaju gradskog ho-
tela tokom c¢itavog petogodis$njeg perioda. Evidentno
je takode da se gradski hotel dominatno oslanjao na
online kanale prodaje od 2008-2012. godine, sa ten-
dencijom rasta uloge ovih kanala, tako da je njihovo
ucedce dostiglo ¢ak 90% uces¢a u ukupno izvr$enim
rezervacijama. U slucaju planinskog hotela, ucesce
offline kanala bilo je znacajno veée u prve dve po-
smatrane godine u odnosu na prodaju putem online
kanala ali sa tendencijom pada, dok se od polovine
2010. godine ose¢a dominacija online kanala sa ten-
dencijom rasta.

TABELA 4: Struktura kanala prodaje u ukupno
ostavrenoj prodaji u periodu od 2008-2012.
godine u planinskom hotelu

% ucesce offline | % ucesce online

kanala kanala
2008 30% 70%
2009 22% 78%
2010 18% 82%
2011 16% 84%
2012 10% 90%

kanala kanala
2008 4% 26%
2009 68% 32%
2010 51% 49%
2011 44% 56%
2012 37% 63%

IzvoRr: Istrazivanje autora.
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Kvantitativni rezultati prikazani u tabeli 1 i tabeli
2 jasno ukazuju na vece oslanjanje gradskog hotela na
online kanale prodaje tokom ¢itavog petogodisnjeg
perioda u poredenju sa poredenju sa planisnkim ho-
telom, ¢ime je potvrdena prva hipoteza.

Ovako potvrdena pretpostavka, smatra se da je
posledica tipa gostiju koji odsedaju u gradskim na-
suprot planinskim hotelima. Ta¢nije, iz razgovora sa
prodajnim osobljem gradskog hotela iz studije slucaja
ustanovljeno je da kod njih odsedaju najve¢im bro-
jem poslovni turisti, koji se najve¢im delom oslanjaju
na moderne kanale prodaje pri vr§enju rezervacija. U
slucaju planinskog hotela iz studije slucaja ve¢i deo
rezervacija izvrse turisti koji putuju zbog razonode i
zabave, koji se oslanjaju na oba tipa kanala, sa akcen-
tom na tradicionalne kanale prodaje.

Stoga se moze pretpostaviti da razlicita struktura
gostiju koji odsedaju u gradskim nasuprot planinskim
hotelima, uti¢e na strukturu kanala prodaje uz ogra-
nicenje da je re¢ o rezultatima dobijenim na osnovu
studije slucaja dva hotela. Zaklju¢ak se prema tome ne
moze generalizovati na sve gradske i planisnke hotele.

ZAKLJUCAK

Pod uticajem Interneta kao i razvoja informacino-ko-
munikacionih tehnologija, hotelski sektor pretrpeo
je velike promene. Kanali prodaje prilagodili su se
dinami¢nim trzi$nim promenama i naraslim zahtevi-
ma traznje. (Buhalis & Law, 2008, str. 609) Zapravo,
moze se reci da je turistilcko i hotelsko trziSte prate
najturbulentnije promene i da oni zauzimaju vodece
mesto u impelmentaciji inovacija koje se javljaju kao
posledica tehnoloskih napredaka. (Werthner & Ricci,
2004,str. 104)

Promene i napreci u domenu IKT doveli su do iz-
mena i uslozZnjavanja prodajnih kanala,$to se odrazilo
na prodaju u hotelskom sektoru. Pored pojednostav-
ljenja u domenu internog poslovanja i upravljanja,
omoguceno im je i da prodaju unaprede kroz realiza-
ciju putem savrremenih, elektronski kanala.

Prema Phocuswright (2016) u visoko razvijenim
turistickim destinacijama u okvirima hotelske pro-
daje zabelezen je jak trend kretanja ka digitalnim ka-
nalima prodaje. Medutim, globalno posmatrano, ¢ak
vise od 60% svih rezervacije izvrsi se offline putem,
pa tako postoji dosta prostora za rast uloge onlajn ka-
nala, pogotovo u slucaju zemlja u razvoju. Na zrelim
turistickim trzi$tima,kao $to su SAD i Zapadna Evro-
pa, ostvari se ukupno 75% online rezervacija, ali se
upravo iz tog razloga rast online prodaje iz godine u
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godine usporava. Ocekuje se da ¢e se online prodaja
povecati na 61% od 2014-2017. godine na svetskom
trziStu, ali pre svega zahvaljujuci rastu online prodaje
na trzi$tima kao $to su Kina, Indija i UAE .

Na osnovu studije slucaja koja je sporovedena na
primeru dva domaca hotela u periodu od 2008-2012.
godine, mozZe se uociti pozitivna tendencija usmera-
vanja prodaje ka elektronskim kanalima. U slucaju
gradskog hotela uocena je konstantna tendencija rasta
uloge online kanala prodaje, $to je takode potvrdeno i
na primeru planinskg hotela za odmor. U sluc¢aju oba
hotela stoga se moze zakljuciti da prate savremene
trendove na trziStu s obzirom da tokom posmatra-
nog perioda dolazi do porasta uce$¢a online kanala
prodaje. Ras¢lanjavanjem prodaje prema pojedinac-
nim kanalima, omoguceno je detaljnije sagledavanje
strukture prodaje hotela iz studije. Na osnovu dobije-
nih rezultata na primeru gradskog hotela utvrdeno je
da je u slucaju svih offline kanala zabelezen pad pro-
daje osim putem turopertora, gde je zabelezen vrlo
mali rast, dok je prodaja putem online kanala rasla
zahvaljujudi pre svega prodaji putem online turistic-
kih agenata, koja je belezila i konstantan rast i koja je
predstavljala dominatan kanal prodaje tokom ¢itavog
posmatranog petogodi$njeg perioda. U slucaju pro-
daje u planinskom hotelu uocava se da je telefon kao
kanal imao dominatnu ulogu u prve tri posmatrane
godine, ali sa konstantnom tendencijom pada, nakon
¢ega tu ulogu preuzima sajt hotela, sa konstantnom
tendencijom rasta. U slucaju svih offline kanala pro-
daje osim u slucaju korporativnih turistickih agenata
zabelezen je pad ostvarenih rezervacija, dok je prodaja
putem svih pojedina¢nih online kanala prodaje bele-
zila rast sa dominatnim uée$¢em prodaje putem sajta
hotela. Prema tome, analizom pojedina¢nih kanala
distribucije u slu¢aju oba hotela dokazano je da prate
savremene tendencije i da je pod uticajem tehnolos-
kih promena beleze rast prodaje putem online kanala.

Kako su kao predmet studije uzeta dva tipa hotela,
gradski i planiski hotel za odmor, istrazivanje je usme-
reno i ka identifikovanju eventualnih razlika u struk-
turi njihovih kanala prodaje. Ta¢nije ispitivano je da li
je u gradskim hotelima uloga online kanala distribu-
cije dominatnije izrazena u ukupnom broju izvrsenih
rezervacijam u odnosu na njihovu ulogu u ukupnom
broju izvr$enih rezervacija u planinskim hotelima.
Analizom dobijenih kvantitativnih rezultata zakljuce-
no je da postoji vece ucesce kao i izrazenija tendencija
rasta uloge savremenih kanala prodaje u slucaju grad-
skog hotela u ukupnom broju izvrSenih rezervacijam
u odnosu na planinski hotel. Smatra se da ova tvrdnja
potice upravo iz ¢injenice da gradskom hotelu najve-
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¢im delom odsedaju poslovni gosti, koji se vise koriste
modernim tehnologijama pa samim tim i rezervacije
vide vr$e online putem. Posmatrani hoteli razlikuju se
i po opredeljenju menadzmenta, tipu gosta koji kod
njih odseda, destinaciji na kojoj se nalaze, kao i ste-
penu ulaganja u tehnologiju $to takode mogu biti po-
tenijalni faktori koji ¢e uticati na strukturu i uéescée
kanala prodaje u ukupnoj prodaji.

Pracenje ukupne prodaje, kao i prodaje po pojedi-
na¢nim kanalima prodaje je od izuzetne vaznosti, jer
se na taj na¢in mogu dobiti podaci o stepenu upotrebe
kao i efikasnosti kanala. Merenjem rezultata u smislu
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Abstract

Analysis of Changes in Sales
Channels - Case Study of City
and Mountain Hotel in Serbia

Branislava Hristov Stancic,
Aleksandar Dordevié, Bojan Zecevic

The development of information and communication
technology (ICT) has led to the revolution in the tour-
ism industry. Hotels have felt the need to adapt to market
demands, so consenquently their business recorded drastic
changes in recent decades. Changes in the field of sale
imply modifications in terms of introduction of new and
neglect of existing sales channels. New intermediaries
whose work is based on the use of the Internet and ad-
vanced technology enabled the hotel to meet the increased
and changed market requirements. Since that from intro-
duction of Internet hotel sales channels suffer continuous
changes, it is important to understand the extent of which
hotels sale rely on traditional versus modern sales chan-
nels. In recent years, Serbian hotel market is spreading,
and how its development could have multiple positive ef-
fects on the domestic economy; it is necessary to consider

how progress in technology have influenced the alteration
of the structure of distribution channels in the domestic
hotel market. Accordingly, analysis of sales channels in the
case of two local hotels in the period from 2008 to 2013
,was carried out, so it could be determined whether and

to what extent the hotels rely on modern sales channels.
The analysis was conducted with the aim to detect possible
changes in the structure of the channels during the five-
year period, to determine whether these hotels monitor
market changes and increase sales through modern, ie. on-
line channels. Since as the objects of the study were takeen
city and mountain resort hotel, the analysis is directed
towards the possible differences in their sales channels.

Key words: Hotels, Sales Channels, Internet, Online Sales
Channel
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