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Abstract:

Rad pod naslovom ,,Uticaj informacionih tehnologija na marketing u turizmu Bosne i
Hercegovine® se bavi analizom stanja implementiranosti informacionih tehnologija u
turizmu jedne konkretne turisticke destinacije. U radu se jasno vidi koliki je znacaj novih
tehnologija u svim aspektima marketinga u turizmu. Kada se kaze u svim aspektima, u
stvari se misli na aktivnosti od istrazivanja trzista, preko kreiranja marketing strategija, pa
do samih integrisanih marketing komunikacija. Kroz istrazivanje institucija i preduzeca
turizma Bosne i Hercegovine, koje je realizovano metodom ispitivanja, u radu se dolazi do
saznanja kako menadzeri institucija i preduzeca u turizmu, odabrane destinacije, gledaju
na koristi od primjene informacionih tehnologija i koliko su one zaista implementirane
u turizam Bosne i Hercegovine. Na bazi rezultata pomenutog istrazivanja i teorije iz ove
oblasti, konacno, izvode se smjernice za njihovu efikasniju primjenu.

uvoD

Primjena informacionih tehnologija u ekonomiji pa
samim tim i marketingu ¢esto se naziva informacionom
ekonomijom ili novom ekonomijom. Savremene tenden-
dencije, elektronsko trziste, novi principi marketinga i sl.
svakako da su se odrazili i na turizam. Dakle, izmjene u
poslovanju i specificnosti trzista 21.vijeka rezultovale su
pojavom jednog novog pristupa marketingu, u literaturi
¢esto oznacen pojmom elektronski marketing ili E — mar-
keting. Ako se E - marketing posmatra kao marketingki
metod koji podrazumijeva koristenje elektronskih uredaja
i/ili tehnologija baziranih na elektronici u cilju efikasnijeg
ostvarenja marketing ciljeva, onda se moze izvesti zaklju-
¢ak da je danas malo marketinskih aktivnosti koje na neki
nacin ne ukljucuju njihovo koristenje. Istina da turizam
mozda ne slijedi dosljedno te procese, ve¢ ih usloznjava.
Ta slozenost, proizilazi iz slozenosti turistickog trzista, tu-
ristickog proizvoda i svih manifestacija turizma. Proizilazi
i iz potrebe koordinacije niza ucesnika u stvaranju, krei-
ranju i isporuci turistickog proizvoda. Jer, ako E - mar-
keting znaci, promociju putem novih medija, prodaju,
kreiranje novih proizvoda, uvezivanje sa partnerima, gra-
denje dugoro¢nih odnosa, pomo¢ kod istrazivanja trzista,
kreiranje baze podataka, pomo¢ u izgradnji imidza i jo$
puno toga, onda je sve ovo primjenivo i vazno i u turizmu
21. vijeka, uvazavajuci sve njegove specifi¢nosti. Ili, bolje
receno sve ovo je slozenije i neophodno primjenjivati, ako
se zeli postati i ostati konkurentan na turistickom trzistu.
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Zbog svega toga, danas mozemo govoriti o E - turizmu i E
- marketingu u turizmu. E - marketing u turizmu moze da
podrazumijeva marketing aktivnosti koje se obavljaju uz
pomo¢ informacione i komunikacione tehnologije upo-
slene u kontekstu razvoja i funkcionisanja elektronskih
trzista, pri Cemu postoji znacajna ukljucenost turista, bilo
na planu pretrage/zahtijeva za informacijama o destinaci-
ji, cijenama itd, bilo kao izvora marketinskih informacija
o sebi, ponasanju, kupovini i sl. On ujedno podrazumi-
jeva digitalizaciju svih procesa u marketingu turistickih
destinacija i preduzeca. Pri tome, ovaj pojam ne mora
nuzno znaciti da ¢e kupovina biti nuzno obavljena putem
elektronske trgovine. Primjena E - marketinga u turizmu
je vise od obavljene kupovine. Vazno je da postoji raz-
mjena informacija sa potrosacima putem ovog trzista, da
je njihova uklju¢enost izrazena i da informacije dobijene
tom uklju¢eno$¢u mogu biti od koristi marketing menad-
zmentu destinacije. Koliko je marketing turizma Bosne i
Hercegovine zaista digitalizovao svoje aktivnosti i koliko
zaista koristi E- marketing kao sredstvo za postizanje bolje
konkurentske pozicije, osnovni je problem proucavanja
ovog rada.

E— MARKETING U TURIZMU

Turizam ima mnogo karakteristika informacione i
komunikacione ekonomije [1]. Novi pristup u ekonomiji
izvrsio je, izmedu ostalog, i uticaj na unapredenje metodo-
logija, organizacija i sadrzaja strateskih aktivnosti u mar-



ketingu i rezultovao novim pricipima marketinga. Prema
Kotleru i Keleru novi principi marketinga su [2]:
1. Organizacija po trziSnim segmentima
2. Teziste na trajnoj vrijednosti za kupce
3. Gledanje na marketinske efekte, jednako kao i na
finansijske
4. Teziste na zadovoljavanju vise grupa (stakeholders)
zainteresovanih za uspjeh kompanije (u ovom slu-
¢aju destinacije)
5. Svi u kompaniji se bave marketingom
6. Marke se grade prema ukupnom ponasanju kom-
panije (destinacije)
7. Teziste je na zadrzavanju kupaca
8. Mjeri se vrijednost za kupca i kupcevu lojalnost
9. Obecaj manje a isporuci vise
10.,,Lanac vrijednosti“ je jedinica za analizu
Jasno je da novi principi nisu rezultat samo informa-
cionih tehnologija ve¢ i promjena na trzistu, ali su one
omogucile njihovu efikasniju realizaciju. O¢igledno je
da pridrzavanje nekih od navedenih marketing princi-
pa u kreiranju strategije predstavljaju nove izazove, jer
to znaci da segmente treba mnogo detaljnije istrazivati,
definisati i kontinuirano pratiti, $to zahtijeva adekvatnu
informacionu podrsku [3]. Informaciona podrska pocev-
§i od istazivanja potrosaca i sopstvene pozicije na trzistu
preko povezivanja sa partnerima pa do prodaje i promoci-
je proizvoda je ono $to daje sve veci uticaj E - marketinga
na turistickom trzi$tu i neophodnost koristenja njegovih
mogucnosti u unapredenju odnosa sa turistima i drugim
interesnim grupama, te samim tim poboljsanja stanja u
samoj destinaciji i njenog imidza. One, dakle, omogucuju
menadZzmentu turisticke destinacije efikasniju komunika-
cija sa turistima, ali i informaciono uvezivanje sa partne-
rima, sa preduze¢ima turisticke privrede, sa medijima i sl.
Ovaj marketing, efikasnom primjenom, stvara preduslove
upravo za ono §$to je bio najveci problem u upravljanju
promocijom destinacije, a to je integracija i koordinacija.
E - marketing, svakako, ima mnoge manifeste, ali sa
aspekta postavljene problematike rada, nemoguce je a ne
dati poseban znacaj Internetu. Vazno je naglasiti da In-
ternet nikako nije isto §to i E - marketing. Naprotiv, on
je mnogo uzi pojam, koji izmedu niza ostalih elemenata,
gradi E- marketing. Ono $to je neosporno je ¢injenica da
Internet neprestano raste i da njegova ekspanzija obilje-
zava poslovanje svih privrednih grana, a narocito turizma
zbog prostorne udaljenosti receptivnog i emitivnog trzi-
$ta. Upravo zbog te udaljenosti www (World Web Wide)
postaje veoma vazan kada je rije¢ o marketingu turistic¢-
ke destinacije. Na promjenama u organizaciji promocije
na nivou destinacije je svakako World Wide Web (www),
ostavio najvise traga. Pojavom www - a pristup promociji,
koji je vazio desetinama godina, naglo je dozivio promje-
ne. Posljednjih godina, zahvaljuju¢i njemu Internet je po-
stao klju¢ni na¢in promocije drzava, gradova i turistickih
destinacija $irom svijeta [4]. MozZe se identifikovati pet
glavnih tipova On line prisustva ili komponenti mogu¢ih
kao dio web site — a [5]:
+ Transakcioni web site - omogucava kupovinu desti-
nacijskih integrisanih proizvoda, ovim putem.
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+ Web site orjentisan prema uslugama, koji gradi
odnose - daje informacije da bi gradio odnose sa
turistima i inicirao na kupovinu. Ne mora i naj-
¢es¢e i nema mogucnost on line kupovine. Njime
se generiSe dvosmjerna komunikacija sa turistima
i razmjena informacija.

+ Site koji gradi brend - Nudi turistima iskustvo i
dozivljaj kako bi se podrzao brend i imidz. Ne nudi
kupovinu, ve¢ se razvija on line dozivljaj brenda i
imidza. Najvazniji su za NTO i druge turisticke or-
ganizacije.

+ Portal ili medijski web site - omogucava posred-
nicima (turistickim agencijama i drugim posred-
nicima) da daju informacije i komuniciraju sa tu-
ristima.

¢ Drustvene mreze ili web site zajednice — omoguca-
vaju interakciju razlic¢itih grupa potrosaca. Tipi¢ne
interakcije su postavljanje komentara i odgovora,
slanje poruka, ocjenjivanje sadrzaja i sl. Na taj na-
¢in indirektno ut¢u na imidz.

INFORMACIONI SISTEMI KAO OSNOVA
PRIMJENE E - MARKETINGA U TURIZMU

E - marketing posmatran kroz Internet, baze podataka
ili neke druge vidove njegovog manifesta, nemoguce je sa-
gledati bez poznavanja informacionih sistema u turizmu,
kao preduslova za njegovo fukcionisanje. Informacione
sisteme u turizmu mozemo posmatrati sa vise aspekata.
Jedan od njih je sa aspekta potrosaca, gdje savremene teh-
nologije preuzimaju ulogu podrske proizvodu u plasiranju
na trzi$te putem savremenih kanala prodaje ili promo-
visanja proizvoda putem tih kanala, obezbjedujuci da je
proizvod dostupniji turisti. Drugi pristup je sa stanovi-
$ta preduzeca turisticke privrede jer im ove tehnologije
omogucavaju medusobno povezivanje i laksi plasman
sopstvenih usluga na udaljena emitivna trzista. Posmatra-
no iz ugla planiranja i razvoja destinacije i njenog imidza,
odnosno kreatora strategija, informacione tehnologije se
posmatraju kao podrska kontinuiranom istrazivanju trzi-
$ta i osnova za lakse prikupljanje podataka koji ¢e biti od
sustinskog znacaja za uspjeh na trzistu. Kako sve vise na
znacaju dobija strategija zadrzavanja kupaca i postizanja
njihove lojalnosti, informacione tehnologije dobijaju na
znacaju jer predstavljaju sustinsku podrsku ovoj marke-
ting strategiji. Informaciona podrska omogucava stvara-
nje takve baze podataka o kupcima koja je toliko detalj-
na i aktuelna da omogucava pracenje ponasanja svakog
pojedinog kupca i prilagodavanje njegovim specifi¢cnim
zeljama i potrebama. Ovakve baze podataka najprije su
pocele da se koriste u velikim hotelskim lancima i avio
kompanijama. Znacaj koristenja ovakvih tehnologija u
upravljanju E - marketingom u turizmu Bosne i Hercego-
vine je neosporan i moze da se ogleda u:

¢ prikupljanju informacija o potencijalnim turistima

¢ definisanju segmenata na osnovu informacija dobi-

jenih istrazivanjem trzista
+ kontinuiranom pracenju stvarnih turista po sva-
kom segmentu
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¢ preuzimanju podataka od preduzeca turisticke pri-

vrede

+ stvaranju aktivne baze o svakom turisti i njegovim

karakteristikama

+ olaksanom prilagodavanju ponude i komunikacije

Pored ovakve analize informacionih tehnologija, koja
je izuzetno vazna zbog stanja u kome se nalazi turizam
Bosne i Hercegovine, ipak ne moze da se zanemari ni nji-
hov znacaj i aspekti podrske promociji i plasmanu proi-
zvoda te povezivanja sa kupcima (Kompjuterski rezerva-
cioni sistemi; Destinacijski marketinski sistemi; Database
marketing; Ekspertni sistemi; Internet itd.), o ¢emu je
vise rijeci bilo u prethodnom poglavlju kroz analizu uti-
caja Interneta. Ocito je, dakle, da je razvoj informacionih
tehnologija na turistickom trzistu pratio razvoj u svim
drugim oblastima turizma. Destinacije i preduzeca, koja
imaju svijest o neophodnosti informacionih tehnologija,
ostvaruju bolju poziciju na trzistu. Shodno tome, razvoj
novih tehnologija imaju neosporan uticaj i na promjene
u marketing strategiji, a savremena marketing strategija
bolje razumije trziste. Ve¢ina kompanija (destinacija) je
primjenom ovih tehnologija uspjela da veze potrosace
za sebe 1 ostvari vece profite i trzi$nu vrijednost, a time i
da utice pozitivno na sliku o sebi [6]. Sasvim je jasno da
turisticka destinacija, koja Zeli da se ukljuci na turisticko
trziSte, mora primjenjivati principe novih tehnologija. Ta
primjena je nuzna za uspjeh marketing strategije i pozici-
je Bosne i Hercegovine na trzi$tu. Ove tehnologije mogu
sluziti viSestruko u ostvarivanju tih ciljeva:

+ kao pomo¢ javnim ustanovama za lakse organizo-

vanje turisticke politike

+ kao servis preduze¢ima i institucijama

+ kao poseban vid uspostavljanja komunikacija sa

turistima i pridobijanje istih

+ kao savremen kanal distribucije

+ kao veza sa partnerima i okruzenjem i sl.

Sa stanovista upravljanja E-marketingom u turizmu
Bosne i Hercegovine neophodno je mjerama edukacije i
propisa od strane institucija turizma, uputiti preduzeca
na znacaj formiranja sopstvenih baza i razmjenu podata-
ka, kao prve faze u implementaciji savremenih tokova u
turizam ove destinacije. Saznanja ko su nasi turisti, kako
se ponasaju, da li su zadovoljni i ako nisu zasto nisu, od-
govara li ponuda onoj koju su upoznali putem promocije,
kako su saznali za destinaciju, kakva je slika destinacije u
njihovim glavama itd., moraju biti osnova za korekcije i
prilagodavanje ponude. Statisticki podatak npr. da je ove
godine broj turista manji nego prethodne ne znaci nista
ako ne znamo razlog zasto nam se turisti nisu vratili. For-
mirati bazu podataka u koju ¢e se unositi svi vazni podaci
o turistima, njihovim zadovoljstvima i nezadovoljstvima,
najveca su prednost informacionih tehnologija za posma-
tranu destinaciju, ne umanjujuci znacaj ovih tehnologi-
ja u koordinaciji izmedu aktera i u promociji. U smislu
organizovanja jedinstvene ponude destinacije, Turisticko
udruzenje Bosne i Hercegovine, preko sistema podrske
drugih drzavnih organa moze postati inicijator ukljuce-
nja preduzeca u kompjuterske rezervacione sisteme ili
formiranja sopstvenih na lokalnom, regionalnom ili dr-

zavnom nivou. Kao podrska razvoju imidza destinacije,
formiranje ekspertnog sistema je domen o kome treba in-
tenzivno razmisljati. Destinacijski marketinski sistem koji
¢e objediniti sve potrebne informacije mora biti nosilac
znacaja ovih tehnologija za ostvarenje lakse komunikacije
sa turistima. Gotovo jedini vid ovih tehnologija koji se
primjenjuje na nivou posmatrane destinacije je Internet i
to preko web stranica, koje ne podrzavaju jednu organi-
zovanu promotivnu aktivnost ve¢ daju osnovne informa-
cije i medusobno su cesto neusaglasene. O informacio-
nim tehnologijama u smislu njihove uloge u koordinaciji,
tesko se moze govoriti. Shodo tome, u turizmu Bosne i
Hercegovine ne mozemo govoriti o dosljednoj primjeni
E- marketinga, ve¢ viSe o sporadi¢cnom djelovanju. Da bi
se ova teza potvrdila i dale smjernice za poboljsanje, spro-
vedeno je i primarno istrazivanje.

ANALIZA REZULTATA PRIMARNIH
ISTRAZIVANJA

Kako bi se, konkretno sagledala ova problematika u
Bosni i Hercegovini (BIH), realizovanoje istrazivanje. Pri-
marno istrazivanje je obuhvatilo ispitivanje 50 preduzeca
turisticke privrede i 32 institucije turizma u BIH, uz po-
mo¢ ankete koja je posebno bila prilagodena svakoj od
ovih grupa. Ravnomjerno su obuhvacena i preduzeca i in-
stitucije (Turisticke organizacije i Turisticke zajednice) sa
terirorije Republike Srpske i Federacija Bosne i Hercego-
vine. Odabran je namjerni uzorak, sa ciljem da se ispitaju
oni koji direktno mogu uticati na proces upravljanja mar-
ketingom u turizmu BIH. Cilj ispitivanja je bio da se ispi-
ta koliko oni koji upravljaju bilo turistickim prduzecima,
bilo institucijama turizma vide znacaj informacionih teh-
nologija u efikasnom upravljanju marketingom u turizmu.
Kako je u radu ovog obima nemoguce detaljno predstaviti
uzorak i instrumente, oni ¢e biti predstavljeni tako da do-
prinose razumijevanju rezultata istrazivanja. Pored toga
bice predstavljene deskriptivne statisticke mjere i regresi-
ona analiza, bazi ¢ega ¢e se formulisati zakljucci.

Kada je rije¢ o preduzecima, za ispitivanje iskustva i
stavova vezanih implementaciju i doprinos informacio-
nih tehnologija: zastiti potrosaca, konkurentskoj poziciji,
asortimanu, pogodnostima i podsticajima za potrosace,
stanju integrisanih marketing komunikacija te stanju pro-
dajnog osoblja konstruisana je i koristena skala Spoljni i
unutrasnji elementi marketinga. Skala se sastoji od pede-
set i jedne stavke odnosno $est subskala. Skala procjene se
sastoji od pet stepeni: 1 = potpuno nevazno, 2 = uglavnom
nevazno, 3 = ni vazno ni nevazno, 4 = uglavnhom vaznoi5s
= veoma vazno. Konacan skor za svaku subskalu se formi-
ra kao aritmeticka sredina gdje se teorijski raspon rezulta-
takrece od 1 do 5. Od pedeset ispitanika dobijeno je 100%
odgovora, dakle na sva pitanja su odgovorili svi ispitanici.
Sve subskle pokazale su zadovoljavaju¢u pouzdanost tipa
unutrasnje konzistencije. Kronbah alfa pokazuje sljedece
vrijednosti: 1.Subskala zastita potrosaca alfa = .87, 2. Su-
bskala konkurencija alfa = .40, 3. Subskala asortiman alfa
= .85, 4. Subskala pogodnosti i poticaji za potrosace alfa =
.78, 5. Subskala integrisane marketing komunikacije alfa
=.7916. Subskala prodajno osoblje alfa = .90. Distribucija



rezultata po skalama je predstavljena u Tabeli 1. redom
kojim su ovdje navedene, gdje je Subskala zastita potro-
$aca oznacena kao 1.5, subskala konkurencija oznacena u
tabeli kao 2.S i tako sve do subskale prodajno osoblje koja
je oznacena kao 6.S.

Tabela 1 Mjere centralne tendencije, mjere varijabilnosti, mjere
oblika distribucije i vrijednosti testiranja normalnosti distribucije

M N SD | Min | Max | Skewen | Kurt. | K-Zz | Sig.
1.S50 | 4.24 | .50 3 5 -.694 | .014 | .143 | .012
2.550 | 3.48 | .34 3 |433| 1.195 | .655 | .246 | .000
3.850 [ 3.72| 66 [ 233 | 5 -.153 |-.912| .144 | .011
4550 | 3.52 | .67 2 | 471 | -.464 |-.320| .120 | .068
5,550 | 3.46 | .45 | 2.53 | 426 | -.472 |-.535|.129 | .036
6.550 [ 3.98 | .65 | 2.33 5 -.632 | .253 | .131 | .032

Dobijena distribucija rezultata ispitanika na skali po-
godnosti i podsticaji za potrosace/turiste ne odstupa zna-
¢ajno od normalne distribucije, dok dobijene distribucije
rezultata ispitanika na skalama zastita potrosaca/turista,
konkurencija, asotriman, integrisane marketing komunik-
cije i prodajno osoblje znacajno odstupaju od normalne
distribucije $to potvrduju rezultati Kolmogorov-Smirno-
vog testa datih u tabeli. Dobijene distribucije rezultata
ispitanika na skalama asortiman i integrisane markting
komunikacije su umjereno negativho asimetri¢ne, $to
znaci da su rezultati ispitanika umjereno pomjereni pre-
ma vi$im vrijednostima. Na skalama zastita potrosaca i
prodajno osoblje su znatno negativno asimetri¢ne, $to
znaci da su rezultati ispitanika znatno pomjereni prema
vi$im vrijednostima, dok su na skali konkurencija znatno
pozitivno asimetri¢ni, $to znaci da su rezultati ispitanika
znatno pomjereni prema nizim vrijednostima. Distribu-
cija rezultata ispitanika na skalama zastita potrosaca, kon-
kurencija i prodajno osoblje je leptokurti¢na, $to govori da
se rezultati ispitanika na skalama zastita potrosaca i pro-
dajno osoblje grupisu u podrucju znatno visih vrijednosti,
a na skali konkurencija u podrudju znatno nizih vrijedno-
sti. Distribucija rezultata ispitanika na skalama asortiman
i integrisane marketing komunikacije je platikurti¢na, $to
govori da postoji tendencija disperzije rezultata ispitanika
na ovim skalama. Upravo ove skale direktno su vezane
za uticaj novih tehnologija na kreiranje i upravljanje tu-
ristickim proizvodom i promocijom, a upucuju na to da
ispitanici potpuno razli¢ito gledaju na vaznost informa-
cionih tehnologija na inoviranje sopstvenog marketinga.
Pored toga, jasno je da ispitanici razli¢ito razumiju i po-
znaju koncept E - marketinga, da razli¢ito gledaju na nji-
hov znacaj, da koriste nesinhronizovano njegove razlicite
instrumente.

Kada je rije¢ o institucijama, za ispitivanje iskustva i
stavova vezanih implementaciju i doprinos informacio-
nih tehnologija: zastiti potrosaca, konkurentskoj poziciji,
asortimanu, saradnju i dostupnostu institucija medusob-
no i sa preduzecima, uticajima i saradnji stanovnistva i in-
stitucija na turizam, stanju integrisanih marketing komu-
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nikacija te stanju zaposlenih u turizmu, konstruisana je i
koristena skala Spoljni i unutrasnji elementi marketinga.
Skala se sastoji od pedeset i tri stavke odnosno sedam su-
bskala. Skala procjene i konacan skor formulisani su isto
kao i za preduzeca. Od trideset i dva ispitanika dobijeno
je 100% odgovora, dakle na sva pitanja su odgovorili svi
ispitanici. Sve subskle pokazale su zadovoljavaju¢u pouz-
danost tipa unutrasnje konzistencije. Kronbah alfa po-
kazuje sljedece vrijednosti: 1. Subskala zastita potrosaca
alfa = .71, 2. Subskala konkurencija alfa = .51, 3. Subskala
asortiman alfa = .73, 4. Subskala saradnja i dostupnost alfa
= .60, 5. Subskala stanovnistvo i institucije alfa = .80, 6.
Subskala integrisane marketing komunikacije alfa = .89
i 7. Subskala zaposleni u turizmu alfa = .82. Distribucija
rezultata po skalama je predstavljena u Tabeli 2. redom
kojim su ovdje navedene, gdje je Subskala zastita potro-
$aca oznacena kao 1.5, subskala konkurencija oznacena u
tabeli kao 2.S i tako sve do subskale zaposleni u turizmu
koja je oznacena kao 7.S.

Tabela 2 Mjere centralne tendencije, mjere varijabilnosti, mjere
oblika distribucije i vrijednosti testiranja normalnosti distribucije

M N SD | Min | Max |Skewen | Kurt. | K-Zz | Sig.
1.532 | 41 .58 3 4.67 | -.567 |-.907| .186 | .007
2.5832 | 357 | .49 45 | 1.67 .634 |-.709] .215 | .001
3.§32 | 3.15 | .75 2 | 467 | .234 |-781]|.111 | .200
4.532 | 3.63 | .54 | 2.43 | 4.43 | -.230 |-.272| .140 | .116
5.832 | 3.46 | .62 15 | 4.67 | -.940 |(2.074| .164 | .029
6.532 | 331 | .58 |2.19|4.19| -326 |-.760| .142 | .098
7.532 | 442 | 54 | 333 5 -.669 |-.754| .178 | .011

Dobijene distribucije rezultata ispitanika na skalama
asortiman, saradnja i dostupnost i integrisane marketing
komunikcije ne odstupaju znacajno od normalne distribu-
cije, dok dobijene distribucije rezultata ispitanika na skala-
ma zastita potrosaca, konkurencija, stanovnistvo i institu-
cije i zaposleni u turizmu znacajno odstupaju od normalne
distribucije $to potvrduju rezultati Kolmogorov-Smirno-
vog testa (tabela 2.). Dobijene distribucije rezultata ispita-
nika na skalama zastita potrosaca, stanovnistvo i institucije
i zaposleni u turizmu su znatno negativno asimetricne, §to
znaci da su rezultati ispitanika znatno pomjereni prema
visim vrijednostima, dok je na skali konkurencija znatno
pozitivno asimetri¢na, §to znaci da su rezultati ispitanika
na ovoj skali znatno pomjereni prema nizim vrijednosti-
ma. Distribucija rezultata ispitanika na skali stanovnis-
tvo 1 institucije je leptokurti¢na, $to govori da se rezultati
ispitanika na ovoj skali grupiSu u podruéju znatno visih
vrijednosti, dok je distribucija rezultata ispitanika na ska-
lama zastita potrosaca, konkurencija i zaposleni u turizmu
platikurti¢na, $to govori da postoji tendencija disperzije
rezultata ispitanika na ovim skalama. Dodatnom analizom
moze se jo$ zakljuciti i da je najniza aritmeticka sredina
svih odgovora na skali integrisane marketing komunika-
cije i iznosi 3.31, dok je suma najnizih vrijednosti na ovoj
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skali 2.19. Ovakvi rezultati mogu uputiti na zakljucak da
stanje novih tehnologija u upravljanju marketingom od
strane institucija turizma, cesto nije na zadovoljavajucem
nivou, te se ne moze govoriti o konceptu E - marketinga.
Istina, suma najvisih vrijednosti iznosi 4.19, ali na ukupnu
sliku uticu oni koji ovom procesu ne pristupaju na zado-
voljavajudi nacin. Iako je na gotovo svim skalama suma
najnizih vrijednosti niska, treba spomenuti skalu saradnja
i dostupnost gdje je suma najnizih vrijednosti 2.43, a tice
se aktivnosti na koje turisticke institucije imaju direktan
uticaj te mogu aktivno inicirati poboljsanje stanja. Suma
najnizih vrijednosti 1.5 i najvisih 4.67 na skali stanovni$tvo
i institucije upucuje na razli¢ito gledanje na ulogu i uticaj
stanovnistva na stanje prihvacenosti informacionih teho-
logija od strane nadleznih institucija.

Kako bi se utvrdilo da li odredeni elementi koji su is-
pitivani u institucijama i preduze¢ima turizma BIH imaju
direktan uticaj na poboljsanje stanja po pitanju imple-
mentacije informacionih tehnologija u marketing turizma
ove destinacije, §to bi se direktno odrazilo na cjelukupan
sistem turizma, uradena je regresiona analiza. Kao predu-
slov za primjenu regresione analize, uradena je korelacija.
Kada su u pitanju institucije analiziran je odnos tj. postav-
ljena korelacija informacionih tehnologija sa saradnjom
i dostupnoscu, tj. analizirano je u kojoj mjeri dosljedna
primjena informacionih tehnologija moze uticati na efika-
snost saradnje institucija medusobno, institucija sa predu-
ze¢ima, dostupnost i otvorenost institucija prema turistima
(dostupnost promotivnih materijala, besplatni promotivni
materijali i sl.), saradnjom sa rezidentima, saradnjom sa
medunarodnim institucijama i sl.. Regresionom analizom
je utvdeno da su informacione tehnologije u vrlo visokoj
pozitivnoj korelaciji sa saradnjom i dostupnosti (r= .645;
p <.01), Pored toga, regresionom analizom utvdeno je da
kao direktni prediktori informacionim tehnologijama do-
prinose saradnja i dostupnost (Beta=.548; p=.030). Time se
dokazuje da je u novoj ekonomiji i E - marketingu uspjes-
na saradnja i dostupnost neodvojiva od informacionih teh-
nologija tj. $to bude vise rastao interes za saradnjom, rasce
i znacaj informacionih tehnologija. I obrnuto, $to bude
znacajnija implementacija ovih tehnologija jacace stepen
koordinacije izmedu svih ucesnika turisticke privrede u
BIH $to ce se direktno odraziti na razvoj novog marke-
ting koncepta, a samim tim i pozicije na trzistu. Kada su
u pitanju preduzeca analizirano je koliko informacione
tehnologije preduzeca: mogu doprinijeti radu institucija
turizma i medusobnoj saradnji; mogu doprinijeti razvoju
savremenih koncepata marketinga i nivou usluge; koliko
mogu uticati na efikasnost prodajnog osoblja. Dokazano
je da su informacione tehnologije u visokoj pozitivnoj ko-
relaciji sa marketingom i nivoom usluge (r=.474; p <.01) i
prodajnim osobljem (r=.414; p < .01), te korelaciji srednje
visine sa radom institucija turizma i saradnjom (r=.344;
p < .05), §to je logicno ako se uzme u obzir da inicijatori
ove aktivnosti trebaju biti institucije turizma i da predu-
ze¢a ne mogu direktno uticati na njihov rad, ve¢ samo na
medusobni odnos. Regresiona analiza pokazala je da kao
najznacajniji direktni prediktor informacionim tehnolo-
gijama preduzeca doprinosi prodajno osoblje (Beta=.307;
p=.035), iz Cega se moze zakljuciti da je prvi korak ulaska

na novo trziste, korak koji trebaju napraviti svi zaposleni
u turistickim preduzec¢ima prihvatajuci sustinski novi na-
¢in razmisljanja, $to ¢e se direktno odraziti na sve ostale
elemente.

ZAKLJUCAK

Na bazi prethodnih rezultata istrazivanja i teorijskog
okvira, moze se zakljuciti da informacione tehnologije
jesu veoma vazan faktor formulisanja i realizacije mar-
keting strategija na turistickom trzistu. Ipak, posmatrana
destinacija ne implementira dovoljno njihove mogu¢no-
sti, ili ih bolje re¢eno, ne razumije i ne poznaje dovoljno.
Kada je rije¢ o rezultatima ispitivanja u preduze¢ima, ja-
sno je da na vecini subskala postoji ili disperzija rezultata
$to govori o razli¢itim pogledima i neusaglasenosti, ili su
rezultati pomjereni ka nizim vrijednostima, $to govori o
neshvatanju znacaja. Sli¢na situacija je i kada je rije¢ o
institucijama. Ovdje posebno treba naglasiti prili¢no lose
rezultate na subskali integrisane marketing komunikacije,
gdje srednja vrijednost jedva prelazi 3, dok je suma najni-
zih vrijednosti 2,19. Iz toga je jasno da se prednosti novih
tehnologija ne koriste u dovoljnoj mjeri ni u promociji, a
kamoli u istrazivanju trzista i nekim drugim elementima
marketinga. Posmatrano tako pojedinacno, vazno je reci
da rezultati pokazuju da Institucije jedino pridaju znacaj
informacionim tehnologijama kada je rije¢ o promovisa-
nju putem Interneta, gdje je srednja ocjena preko cetiri.
Sa druge strane direktom marketingu i istrazivanju trzista
daju srednju ocjenu, koja je jedva iznad vrijednosti dva.
Sto upuce na to da dovoljno ne poznaju ove segmente
marketinga i doprinose koje im mogu donijeti informa-
cione tehnologije, a kamoli da ih primjenjuju. Situacija
je gotovo identi¢na i kada je rije¢ o preduzec¢ima. Pored
toga regresiona analiza je pokazala da, kada je rije¢ o in-
stitucijama, informacione tehnologije mogu imati domi-
nantan uticaj na saradnju, dostupnost i koordinaciju svih
ucesnika u pruzanju turisticke usluge. Kada je rije¢ o pre-
duzecima, ona je pokazala da je najvaznije prihvatanje in-
formacionih tehnologija kao sastavnog dijela marketinga
od strane zaposlenih, te da ¢e se one na taj nacin direktno
odraziti na stanje marketinga i nivoa usluge. Sve ovo, kao
i primjeri razvijenih turistickih destinacija, koje svoje dje-
lovanje na trziStu i svoju marketing strategiju ne mogu za-
misliti brz informacionih tehnologija kao sastavnog dijela,
upucuje na zakljucak da ¢e destinacije poput Bosne i Her-
cegovine morati veoma brzo u¢iti o novim tehnologijama
i implementirati ih u svaki segment marketinga. Sasvim je
jasno da uspjes$na pozicija na turistickom trzistu 21. vijeka
zavisi i od prihvatanja tekovina i znanja 21. vijeka. U tom
smislu i turizam nije izuzetak. E - marketing zasnovan na
novim tehnologijama, jedno je od najvaznijih obiljezja tu-
rizma novog doba. Savremeni potrosac trazi savremene
marketing koncepte, zasnovane na novim tehnologijama.
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Abstract:

The paper entitled ,, The effect of information technology on marketing in tourism of Bosnia
and Herzegovina“ analyzes the implementation of information technology in tourism of a
specific tourist destination. The paper clearly shows how important new technologies are for
all aspects of tourism marketing, whereupon all aspects actually refer to activities such as,
market research, built of marketing strategies and finally, integrated marketing communica-
tions itself. Through research of institutions and companies involved in tourism business in
Bosnia and Herzegovina, carried out by a testing method, this paper offers a discovery that
managers of institutions and companies in tourism, of a chosen destination, pay attention
to the benefits of information technologies and to which extent they are implemented in
tourism of Bosnia and Herzegovina. Based on the results of the mentioned research and
theory in this field, the guidelines for its more effective implementation are finally derived.
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