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EVALUACIJA TURISTI CKIH AGENCIJA U SRBIJI
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Rezime: U Srbiji posluje oko 1.000 turigtkih agencija. U najvéem broju to
su mala preduz@ emitivnog karaktera, usmerena viSe ka inostranom
turistickom trziStu u odnosu na dotea Status i delatnost turigkih agencija
u Srbiji ureZena je najnovijim Zakonom o turizmu. Za obavljad@atnosti
turisticke agencije neophodna je tetka opremljenost i kadrovska
osposobljenost, koji su i osnovni faktori radnogogesa u turistikoj
agenciji. Takde, ovi faktori utéu direktno ili indirektno na kvalitet usluga
koje se pruzaju klijentima agencije i potencijalnioristima. U ovom radu
izvrSena je evaluacija turigkih agencija u Srbiji prema faktorima koji su
grupisani ucetiri kategorije: lokacija i ambijent turistke agencije, teheka
opremljenost poslovnog prostora, raspolozivost dtidko-informativnih
materijala i kadrovi, a sa ciliem identifikovanjdabosti i nedostataka u
poslovanju turisttkin agencija u Srhbiji.

Kljuéneredi: turisticka agencija, Srbija, kvalitet usluga.
Uvod

Prema podacima Ministarstva za ekonomiju i regioinazvoj, péetkom
2010. godine, u Srbiji je poslovalo 713 tukkih agencija. Prema podacima iz
novembra meseca 2010. godine, registrovano je dlkadin agencija: 600 su
agencije - organizatori turigkih putovanja, a oko 400 agencije - posrednici. Na
nasSem trziStu Wegodinama posluje i jedan broj stranih agencijée lso uglavnom
orijentisane na putovanja za nta destinacije (Poslovne ideje 2010).
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Nacionalna asocijacija turigkih agencija (YUTA) okuplja 358 turistkih
agencija, méu kojima je najviSe agencija iz Beograda (158) vblpSada (33), Sto
ne iznenduje, imajui u vidu da su ova dva gradska centra vademitivna trzista
u Srbiji, ali i najznaajnije receptivne destinacije u zemlji.

Prema podacima Reputkbg zavoda za statistiku (2010), najvéroj
putnickih agencija u Srbiji (88%) su mikro predidaesa do 9 zaposlenih lica, 9%
su mala preduza (10 do 49 zaposlenih), manje od 2% predazma 50 do 249
zaposlenih, dok je broj velikih putikih agencija sa preko 250 zaposlenih lica
gotovo zanemarljiv (0,004%). Turiske agencije — posrednici ili takozvani
retailer-i su uglavnhom mala preddaeu porodinom vlasnistvu. Ipak, poslednjih
deset godina na Evropskom trZiStu raste broj sitedngcih turistickin preduzéa.
Glavni razlog jeste @& sigurnost u poslovanju i & provizije, odnosno e
profit (Cavlek 2006). Istrazivanje Evropske komisije (20Q8)tviduje dominaciju
malih turisttkih preduzéa sa do 10 zaposlenih na Evropskom trziStuduien,
poslednjih godina zapaZa se dominacija nekolikdstitkin kompanija koje su
aktivne na kljgnim Evropskim turistikim trziStima i koje okupliaju mala
turisticka preduzéa.

Prema karakteru poslovanja, tudge agencije mozemo razvrstati u tri
kategorije: turistike agencije pretezno emitivhog (inicijalnog) kaeakt (agencija
organizovano inicira i omogava putovanje i boravak pojedincima ili grupama
turista na inostranom i dor@am turisttkom trzistu), turisttke agencije pretezno
receptivnog karaktera (agencija organizuje boravpkhvat turista u turistikim
podrwjima) i meSovite (emitivno-receptivne) agencij€ist tip receptivne ili
inicijalne agencije se retko $eeu praksi, jer destinacije uporedo razvijaju emiti
i receptivni turizam. Ipak, male agencije u tutikitn mestima su obho
receptivnog karaktera, dok su agencije wime gradskim centrima né&ge
emitivnog karaktera (Stéti Salov 2000, 44-45; Dragivic 2010). U Srbiji je
ocigledna dominacija turistkin agencija emitivhog karaktera, Sto pdwju podaci
Republtkog zavoda za statistiku (2010). Naime, u 2009.irgod aranZmanu
turistickih agencija, skoro 580.000 doéiia turista je putovalo u inostranstvo, a
oko 216.000 donwah turista ja boravilo u Srbiji, dok je svega 2700§ranih turista
posetilo Srbiju u aranZmanu turidtih agencija.

Prema Zakonu o turizmu Republike Srbije (Sl. glksRiS, 36/2009),
turisticka agencija jeste privredno drustvo, preduzetmnidgianak drugog dondag
ili stranog pravnog lica koje obavlja delatnostigtiékin agencija pod uslovima
propisanim ovim zakonom, radi sticanja dobiti. Wslaa obavljanje poslova
turisticke agencije podrazumevaju tethu opremljenost i kadrovsku
osposobljenost.

Turisticka agencija koja neposredno pruza usluge putnikuanimati
posebno organizovan poslovni prostor za pruzahjediuga, koji ispunjava uslove
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u pogledu tehrke opremljenosti i druge propisane uslove. Poslqnaistor u

kome se neposredno pruzaju usluge putniku sadiitagno mesto, sa pultom ili
garniturom za sedenje, opremu za izlaganje progfaut@vanija, police ili ormane
za dokumentaciju¢elicnu kasu. Poslovni prostor sa viSe od dva prodajeatan
oprema se dodatnom garniturom za sedenje. U pastovorostoru u kome se
neposredno pruzaju usluge putniku obeére se urdaji i oprema za
komunikaciju i to: direktan telefon, telefaks¢uaar, Stampa

U pogledu kadrovske osposobljenosti, twlsti agencija koja neposredno
pruza usluge putniku mora imati najmanje jedno gbgw lice sa punim radnim
vremenom u sediStu, odnosno ogranku, u svojstvavadioca. Ovo lice mora da
ispunjava slede kriterijume: da zna srpski jezik, poznaje jedaars jezik, ima
viSu striénu spremu turistkog, ekonomskog ili drugog drustvenog smera za rad
kod organizatora putovanja, ima srednje obrazovarjetvorogodiSnjem trajanju
turistickog, ekonomskog ili drugog drusStvenog smera zakatl posrednika, ima
radno iskustvo u turigikoj delatnosti u trajanju od tri godine za rad kod
organizatora putovanja, odnosno jednu godinu zakoadposrednika. Zaposlena
lica koja su u neposrednom kontaktu sa strankameajmala imaju srednje
obrazovanje wetvorogodiSnjem trajanju i da poznaju najmanje fedani jezik
(SI. glasnik RS 36/2009, 78/2009).

U svakom radnom procesugastvuju tri osnovna faktora i to: ljudski rad,
sredstva za rad i predmet rada. Dobro poznavanjd ésktora doprinosi
efikasnosti poslovanja pojedinih privrednih orgatifa. S obzirom da je turigka
delatnost usluznog karaktera, radni proces tukistagencije se odvija uz pretezno
sudelovanje ljudskog rada. kugtim, ovaj proces, pored naglaSenog caja
kadrova, ne bi bio mogubez sredstava za rad (osnovnih i obrtnih). Zajedimi i
skladnim delovanjem ova dw@ioca omogdava se ostvarivanje radnih aktivnosti
turisticke agencije i zadovoljenje potreba i interesa hiddijenata, to jest turista.
Sredstva za rad predstavljaju materijalnu osnowlopanja turisttke agencije, a
kadrovi, odnosno zaposleni u agenciji, kreirajuistitke aranZmane i pruZaju
druge usluge koje su predmet poslovanja. Za obgeljaassnovne aktivnosti
turisticke agencije, a to je prodaja turksih aranZmana, izuzetno je vazna lokacija,
ambijent poslovnog prostora i njegova opremljendsikaie, da bi turistika
agencija uspesSno obavljala postavljene radne zadat&ophodna je upotreba
razli¢itih poslovnih instrumenata koji se mogu svrstatidve osnovne grupe:
turisticko-informativni materijali i poslovna dokumentacijavidencija (Vukoni
2003; Steti, Salov 2000).

U ovom radu izvrSena je evaluacija svih napred denih faktora koji su
neophodni za obavljanje delatnosti tutikfn agencija, a koji direktno ili
indirektno utéu na kvalitet usluga koje pruzaju turéste agencije u Srbiji. Cilj
rada jeste identifikovanje slabosti i nedostatak@siovanju turistikin agencija u
Srbiji i davanje predloga za otklanjanje istinbiér svaenje na minimum.
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Metodologija istraZivanja

Evaluacija turistikin agencija u Srbiji izvrSena je primenom upitniaji

je kreiran imajdi u vidu napred pominjane osnovne faktore kKoje radni proces i
koji su neophodni za obavljanje istog u tutikti agenciji. Nakon opstih podataka
o turistickoj agenciji (naziv, adresa, poslovnice, delatnostgdio je upitnik
sastavljen izetiri segmenta: lokacija i ambijent prostora (1thpja), opremljenost
prostora, turistiko-informativni materijali i kadrovi i organizacijgadnog procesa.
Svaki deo upitnika obuhvatao je viSe pitanja (kijilena) na koje su zaposleni u
turistickoj agenciji odgovarali sa ,da“, odnosno ,ne".

IstraZivanje je sprovedeno u 2009. godini, uz pomsindenata Prirodno-
matemattkog fakulteta, Departmana za geografiju, turizanmotelijerstvo iz
Novog Sada, na IV godini studija usmerenja turizaenyreme njihove obavezne
prakse u turistkim agencijama iz predmeta Poslovanje tutkshti agencija.

U istrazivanju je prikupljen 151 upitnik. Matim, imajwi u vidu da su
studenti obavljali praksu u ragliim periodima u toku godine¢esto u istim
agencijama, odren broj upitnika se ponavlja, odnosno za jednu cijiese javlja
viSe upitnika. U konénoj analizi obuhvéeno je 36 turistkih agencija, od kojih
najveti broj agencija imaju sediste u Novom Sadu (72%jom u Beogradu (8%),
a ostale agencije obuhiene ovim istraZivanjem su iz ostalih gradova Siféniije.
Svega osam turigkih agencija su emitivho-receptivhog karaktera, dakostale
agencije inicijativnog karaktera (usmerene prvesistv ka stranim turistkim
destinacijama). Imajii u vidu broj poslovnica, preowaju agencije bez
poslovnica. Svega jednu poslovnicu im&gtiri agencije, dok Sest agencija ima
dve ili viSe poslovnica.

Rezultati istrazivanja

Rezultati istraZivanja be prezentovani po segmentima upitnika.

Turisticke agencije nap&e biraju one lokacije gde je najzefrekvencija
potencijalnih potroSs (centar grada, ZeleZke, autobuske stanice, aerodromi),
ali je lokacija u velikoj meri uslovljena i visinomakupa prostora. Poslovni prostor
u kome se vrsi kontakt sa klijentelom i prodajaugal mora biti lako pristugan i
ureden. Unutrasnje udenje ima funkciju specifne propagande sa jedne strane, a
sa druge strane na klijentelu treba da ostavi paritutisak udobnostiSfeti, Salov
2000) Kada su u pitanju usluge, koje su neopipljivespom karakteru, potro&ia
su u ocenjivanju samog kvaliteta usluge i usluzmgaizacije pod uticajem
fizickog ambijenta (Lin 2004). Agencije, #age iz ekonomskih razloga, danas
napustaju velike prostore, i premesStaju svoje &ubla viSe spratove, dok u
prizemlju i u ultnim lokalima ostaju samo sluzbe koje direktno korowaju sa
klijentelom.
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Imajwéi u vidu lokaciju i ambijent, ocenjeno je da svestikke agencije u
ovom istrazivanju imaju povoljnu lokaciju u nase(juage&e u centralnom delu
gradskih naselja) u odnosu na glavne sa@pnece, i u vezi sa tim imaju parking u
blizini. Agencije su mahom smeStene u prizemljuektsd, sa izlogom ka ulici koji
je jasno ozné&en i udljiv. Ipak, postoje i agencije koje su smeSteneaggZima i
prolazima, van glavnih SetaliSnih zona, 5to negaealtice na njihovu udjivost u
prostoru.

Uredenost ambijenta turigkih agencija je ocenjivana imdjuu vidu
osvetljenost prostora, povrSinu i prostorni rasgore prostorijama turistke
agencije neophodno je obezbediti udobnost kako liranta, tako i za osoblje
agencije, koje smireno i koncentrisano treba davlgbaadne zadatke. Prijatna
atmosfera, u smislu provetrenosti, temperaturenityma za sedenje i gho, je
preduslov uspesnog rada u agenciji.

Kod skoro tréine agencija, zapazen je problem &ieke, odnosno povrsine
prostora u kome se obavljaju radne aktivhosti,vieai sa tim prostorni raspored
koji je nepovoljan, Sto natiio dolazi do izraZaja u vreme visoke sezone kada s
pose&enost agencije od strane potencijalnih klijenthinoposla véi. Kod ¢ak dve
tre¢ine agencija ne postoje zasebni Salteri za pojedshege, alesto deo agencije
u kome se vrSe aktivnosti prodaje aranZmana iibstedluga nije odvojen od
ostalih prostora turistke agencije. Takie, rukovodioci agencija kodak 30%
agencija analiziranih u ovom istraZivanju nemajwajene kancelarije. Svega
sedam od 36 turistkih agencija ima odvojen prostor za stranke Kejeaju.

Opremljenost turistke agencije je drugi segment upitnika koji obuhvata
15 pitanja. Turistika agencija mora raspolagati opremom koja trebalsabedi
uspesSno i efikasno poslovanje, a to se prvenstvedoosi na sredstva
komuniciranja: viSe telefonskih linija, telefakkgmpjuteri.

Turisticke agencije ukljene u ovo istrazivanje imaju viSe telefonskih
linija i odvojenu fax liniju (osim tri agencije kejimaju samo jednu telefonsku
liniju). Agencije uglavhom imaju u potpunosti autatizovano poslovanje (osim tri
agencije), koriste najmanje jedan rezervacioniesistelektronsku postu i imaju
sopstvenu web prezentaciju. Ipak, pet tutish agencija nema sopstvenu web
prezentaciju, a&ak 25% turisiikih agencija ne pruza moguwost on-line upita i
rezervacije usluga potencijalnim klijentima, Sto yeeri Interneta i sve veg
zna&aja elektronskog poslovanja gotovo nedopustivo. &Kad u pitanju 1SO
standardi kvaliteta, téina turistékih agencija nema uveden sistem kvaliteta ili je u
procesu uvdenja. Kod veéine turistikih agencija (70%), zaposlena lica ne nose
uniforme. Kod samo dve turiske agencije ne postoji obavezno osiguranje
putnika, dok sve ostale agencije obetthe ovu uslugu.

Jedna odketiri osnovne funkcije turistke agencije jeste informativno-
savetodavna funkcija, a usko povezana sa njom msigaganda funkcija. Ove
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funkcije agencije sastoje se u pruzanju besplatridrmacija o ponudi, uslugama,
turistickim aranZmanima, i druge turigkie informacije i korisni saveti u vezi sa
putovanjem na neku destinaciju. Za uspe3no obgel@rih funkcija i podsticanje
prodaje sopstvenih usluga, te ostvarivanje profitajsticka agencija Koristi
razlicite turisticke propagandne i informativne materijale. Stogegi tsegment
upitnika obuhvata pitanja koja se odnose na ocamjér kvaliteta i raspoloZivosti
turisticko informativnih materijala turistkin agencija u Srbiji.

Rezultati ovog istraZivanja pokazuju da tutiké agencije imaju sopstveni
reklamni materijal, a \@na ima i sopstvene broSure. Turkt informativni
materijali po destinacijama su u potpunosti iliigé¢no zastupljeni u turistkim
agencijama, dok materijale samo za déenalestinacije ima téna agencija.
Informativne materijale, u vidu adresara tutisth agencija i strénih udruzenja,
telefonskih imenika i privrednih adresara, pregledgnova, manifestacija u zemlji
I inostranstvu i stino, imaju sve analizirane turigte agencije. Méutim, tretina
turistickin agencija ne poseduje knjige véelipo destinacijama. Vise od polovine
turistickin agencija ne poseduje turtdto informativne materijale na visSe stranih
jezika, odnosno materijali su pretezno na srpskemiky, Sto potwtuje inicijativni
karakter delatnosti turigtkih agencija u Srhbiji.

Zaposleni u turistikoj agenciji su Zivi elementi procesa rada, kogikaju
putovanja i druge usluge koje su predmet poslovamjaticke agencije. Uspeh
poslovanja turistke agencije zavisi upravo od kvaliteta, kvalifikoosti i
sposobnosti kadrova, koji kreiraju, prodaju i iawgju turistéke usluge. U odnosu
na druge privredne delatnosti, od kadrova zapdslanuristekim agencijama se
ocekuje viSi stepen obrazovanja bez obzira na posgiookavljaju. Takde, u
agencijama se mora voditi gna o strinom usavrSavanju kadrova usled
turbulentnog i visoko konkurentnog turidtog trzista, ali i novih trendova koji se
konstantno pojavljuju na strani turidte traznje.

Poslednji segment upitnika u ovom istraZivanjuits@vocenom kadrova i
organizacijom posla u turigiim agencijama. Analizom rezultata ovog segmenta,
ustanovljeno je da turiske agencije imaju pravilnike poslovanja (sem tri
agencije). Kod polovine turigkih agencija obuhv@nih ovim istraZzivanjem ne
postoji pismena izdiferenciranost funkcija zapoiiekao ni podela organizacionih
delova turisttke agencije, 5to se moZe objastiijenicom da su agencije po broju
zaposlenih pretezno mala predézeSvaka peta agencija nema napisana uputstva
po turistékim destinacijama za koje prodaje aranzmane, Sianemnauje, imajuti
u vidu da su agencije u velikom broju subagentiastho prodavci turistkih
aranZzmana drugih turigkih agencija. Ipak, viSe od polovine obubeaih
turistickih agencija ima uputstva napisana za pojedineirgese. NeSto vise od
40% turistEékih agencija ima vezu sa centralnim bukingom, gel@mslduju sve
prijave turista za turistke aranZmane, vrSe evidencije i daje Ko@aodluka o
prodaji aranZzmana. Gotovo sve tukiké agencije vrSe dnevno knjizenje prodatih

76



Evaluacija turisti ¢kih agencija u Srbiji

aranZmana. U pogledu organizacije radnog vremegenciie u najvéem broju
rade u dve smene i subotom, dok je broj agencije@ ko otvorene nedeljom
neznatan. Radno vreme je jasno istaknuto, a kongakimoguden i van radnog
vremena putem elektronske poSte. Svakaatragencija ima minimum Sest
zaposlenih. U pogledu obrazovnog nivoa zaposleib,turisttke agencije imaju
zaposlene sa visim i/ili visokim obrazovanjem ttitleog smera, dok je broj
zaposlenih sa srednjom <sinom spremom turistkog smera neSto manje
zastupljen (kod 58% obuhéenih turisttkih agencija). Znanje viSe stranih jezika
je odlika zaposlenih, ali i rukovodstva kodc¢ire turistékih agencija (82%).
Ucestvovanje zaposlenih na stnim skupovima je zastupljeno kod svake druge
agencije, dok su dodatno usavrSavanje i dodatnksgraktivnosti koje su de
dostupne zaposlenima u turf&iim agencijama u Srbiji koje su obulteme u
ovom istraZivanju.

Diskusija i zaklju ¢ak

Rezultati ovog istraZivanja poduju tezu da u turizmu Srbije preoilgu
male agencije inicijativnog karakter&je poslovanje je usmereno prvenstveno ka
inostranom turistikom trziStu. Osim w& afirmisanih planinskih i banjskih
destinacija u Srbiji, te u poslednje vreme sala3#ojvodini, malo je turistikih
agencija koje se bave inicijativnim turizmom ka &omm turistickim
destinacijama. Evidentan je i problem malog (gotax@nemarljivog) broja
turista koji dolaze u Srbiju. Kada se posmatra toros distribucija turistkih
agencija u Srbiji, zapaZza se dominacija dva gradsk#ra, Beograda i Novog
Sada, koji su najziajnije emitivne destinacije u zemlji. Stoga, (stlativne i
promotivne) aktivnosti na razvoju dotesy turistékog trzista i povéanje doméeg
turistickog prometa treba geti upravo u ova dva gradska centra.

Rezultati evaluacije turigtkih agencija u Srbiji prema kategorijma:
lokacija i ambijent turistke agencije, tehtka opremljenost poslovnog prostora,
raspolozivost turistko-informativnih materijala i kadroyi pokazuju izvesne
slabosti i nedostatke doih turistickih agencija.

Naime, iako su menadZeri turiiih agencija u Srbiji svesni z&a@a
lokacije za poslovanje agencije (uga agencija, koje sucastvovale u ovom
istraZivanju, smestene su u centralnom delu naseljgetaliSnoj zoni i siho),
rezultati istraZivanja pokazuju da wgtia i uretenost poslovnog prostora agencija
nije adekvatna i prilagtena za rad, naédo u vreme zimske i letnje sezone, kada
je najvea poséenost turistikih agencija usled poane traznje za turigkim
aranZmanima i drugim uslugama agencije.

Mnoga istrazivanja pokazuju da fko okruZenje ili (poslovni) prostor
(poznat i kacservicescapeima vaznu ulogu u kreiranju imidZa predéaete da
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moze uticati pozitivno ili negativno na zadovolptilijenta pruzenim uslugama
(Bitner 1992). Prostor je vaZna opipljiva komporeosluge (Kotler 1973), te se
stoga njegovoj udeEnosti mora posvetiti ¥a paznja (u smislu provetrenosti,
temperature vazduha, osvetljenja, boja, nameStegametane komunikacije i
slicno). Ocena kvaliteta same usluge, koja je po svpjojodi neopipljiva, u
izvesnoj meri je zavisna od percepcije prostoratoghe potroda (Levitt 1981). S
obzirom da turistike agencije pruzaju (neopipljive) usluge, klijentiuristi su pod
uticajem opipljivin aspekata (kakav je poslovni gimy i njegova urdenost) u
donoSenju suda ili ocene o kvalitetu rada samedigdrusluga koje pruZza.

Imajuéi u vidu da su turistke agencije u Srbiji, po broju zaposlenih, mala
preduzéa, te da su zakupnine poslovnog prostora visokentralnim delovima
naselja, gde se agencije mahom nalaze, rezultatiziganja, koji pokazuju
nedakvatno ukien prostor za rad, ne iznelgu. Ipak, strategija smanjenja
troSkova poslovanja biranjem poslovnih prostora j;govrSine i, u vezi sa tim,
nemogunost diferenciranja radnog prostora i obethb@nje odvojenih kancelarije
za razltite sluzbe agencije, nije povolina za uspedno gdajd poslova i
nesmetanu komunikaciju sa klijentima.

Tehnicka opremljenost turigtkih agencija u Srbiji, prema rezultatima
ovog istraZzivanja, se moZze oceniti kao zadovoljaaj Ipak, u pogledu upotrebe
Sirokih moguénosti koje Internet pruZza u poslovanju, tutieé agencije u Srhbiji
kaskaju za ostatkom sveta.

lako, gotovo sve agencije obulteme ovim istraZivanjem imaju sopstvenu
web prezentaciju, moguaost on-line upita, rezervacije i kupovine uslugdaem
iste je ograriena, dok istraZivanja u svetu pokazuju da je uprputbvanje
najpopularnija ,stvar koja se kupuje na web-u.fifanje i rezervisanje putovanja
putem Interneta je postala udsjena aktivnost modernog turiste, a treba dodati
¢injenicu da broj korisnika Interneta konstantndeassvetu.

Brojna istraZivanja u svetu potiuju sve zn&ajniju ulogu Interneta kao
distributivnog kanala i promotivhog sredstva. Tii¢lee usluge se javljaju kao
vodeta kategorija usluga, odnosno proizvoda, koji semanaSu i distribuiraju
putem Interneta (Conolly et al. 1998; Sussman, Bak896). IstraZivanje
sprovedeno na Tajvanu 2004. godine, t&kgotviduje da putovanja imaju najtie
udeo na B2C trzistu (skoro 50%), i da predstavljamjpopularnije on-line
proizvode (Web, 2003, 2004; Wang et al. 2007).

lako se informaciono-komunikacione tehnologije iesvea upotreba
Interneta u poslovanju vide kao pretnja tradiciamal posrednicima u turizmu,
jasno je d&e svi oni subjekti na turigtkom trziStu koji prihvate nove trendove u
komunikaciji sa klijentima i poslovnom partneringk$e opstati i osigurati svoju
budwnost na trzistuCaviek 2006).
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Pored postojanja veb-sajtova ddiima turistickin agencija, vazna je i
njihova vidljivost na Internet pretraZi¥iana, nar@ito u kontekstu razvoja
receptivnog (domgeg i inostranog) turizma u Srbiji. Pored dobre jwadkti,
stranim korisnicima — potencijalnim posetiocima iferbvazna je i dostupnost
sadrZaja veb-sajtova na stranim jezicima. RezulstdZivanja sprovedenog u
2008. godini na uzorku od 260 turtdtih veb-sajtova (turistka preduzéa i
organizacije) u Srbiji pokazuju njihovu loSu vidijist na vodém nacionalnim i
globalnim pretrazivima (Google, Yahoo, Krstarica, Pogodak itd.). Isto
istraZivanje je pokazalo da 47% turdgih veb-sajtova pruza sadrZzaje na stranom
jeziku, a posmatrano po grupama veb sajtova prestaturistickog preduzéa ili
organizacije, utvteno je da naju@ procenat sadrZaja na stranom jeziku nude
saobréajna preduzéa (80%), dok turistike agencijecine grupu sa hajmanjim
brojem veb sajtova (28%) koji nude sadrZaje nanstrajeziku. Na osnovu ovih
rezultata moze se zakdjiti da glavnu ciljnu grupu turistkin agencijatini domaa
turisticka traznja. Turistike agencije nemaju veliki interes da ponude svoje
sadrZaje na stranom jeziku, jer se ébhja domaim turistima nudéi im uglavnom
inostrane turistike aranZmane (Stankov et al. 2009). Inicijativnirakaer
turistickin agencija u Srbiji, koje su usmerene na inostragiste, potwien je i
istraZzivanjem ¢iji su rezultati prezentovani u ovom radu. Naimaristicko-
informativni materijali u agencijama su preteZznaneajeni doméoj klijenteli i
odnose se na destinacije u inostranstvu.

Iz svega izloZenog, a u cilju razvoja receptivnpgenstveno inostranog
turizma, moze se zakliti da je neophodno kreiranje viSejé&zih veb sajtova i
Stampanih promotivnih materijala turidtin agencija, ali i turistikih organizacija,
prvenstveno na engleskom jeziku i jezicima ciljpdgmenta turistke traznje, koji
su identifikovani u strateSkim i planskim dokumemdi razvoja turizma nha
nacionalnom, pokrajinskom ili opstinskom nivou.

S obzirom da je delatnost turitih agencija usluznog karaktera, veliki
uticaj na zadovoljstvo klijenata imaju ljudski resiukojima agencija raspolaze, a
narcaito oni ljudski resursi koji su u direktnoj komuigiji sa klijentima. Rezultati
ovog istraZzivanja potduju pretezno visokoobrazovni nivo zaposlenih u déma
turistickim agencijama i znanje stranih jezika, 5to su fjoecokolnosti za budie
poslovanje turistikih agencija i njihov opstanak na konkurentnomstzi Ovo
istraZivanje se nije bavilo motivacijom zaposleunituristékim agencijama, ali su
brojna istraZivanja u svetu pokazala da i podsticajna sredstva u vidu
nowanih, robnih nagrada ili putovanja pozitivno¢utina produktivnost zaposlenih
i kvalitet usluga koje oni pruzaju, te dalje na @aaljstvo klijenta i ostvarivanje
finansijskih rezultata. Stoga, predlog za btalistraZivanja jeste postojanje i oblici
motivacije zaposlenih u turigkim agencijama u Srbiji i efekti po poslovanje
turistickih agencija.

79



Snezana Stefi, Vanja Dragiéevié

10.
11.
12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

80

Literatura

Bitner, M. J. (1992) Servicescapes: the impacthyfsgcal surroundings on customers
and employeeslournal of Marketing56(2): 57-71.

Cavlek, N. (2006) Travel and tourism intermediariadnternational Handbook on the
Economics of Tourisnedited by Dwyer, L. & Forsyth, P.: 153-172. Chalham, UK:
Edward Elgar.

Connolly, D., Buhalis, D., Moore, R. G. (1998) Timernet as a distribution channel,
Cornell Hotel Restaurant Adm @(2): 42-54.

Dragicevi¢, V. (2010)Vojvodina kao destinacija poslovnog turizndaktorska disertacija.
Novi Sad: PMF, Departman za geografiju, turizarateljerstvo.

European Commission (2003ptructure, performance and competitiveness of
European tourism and its enterprisesixembourg: Office for Official Publications of
the European Communities.

FIND. B2C e-commerce in Taiwan 2003; 2004 [Online]Available:
http:/Mmww.find.org.tw/eng/news.sap?pos=0&subjectiflmsgid=92 on March 26, 2004.
Kotler, P. (1973) Atmospherics as a marketing tdouirnal of Retailing49: 48-64.
Levitt, T. (1981) Marketing intangible products apdoduct intangiblesHarvard
Business Revievs9 (3): 94-102.

Lin, I. (2004) Evaluating a servicescape: the dffe€ cognition and emotion.
Hospitality Managemen£3: 163-178.

Nacionalna asocijacija turigkih agencija (YUTA). http://www.yuta.rs.

Poslovne idejeinternet magazin za preduzetnikétp://www.poslovneidejemagazin.com
Pravilnik o blizim uslovima u pogledu prostora ireme koje mora da ispunjava
turisticka agencija koja neposredno pruza usluge putni8lugbeni glasnik RS", br.
78/2009).

Republiki zavod za statistiku (201®tatisteki godiSnjak SrbijeBeograd.

Stankov, U., Dragevi¢, V., Pavlové, T. (2009) Search Engine Visibility and
Language Availability of Travel and Tourism Websitén Serbia.International
Scientific Journal Turizaml 3(1): 58-64.

Sussmann, S., Baker, M. (1996) Responding theretgctmarketplace: lessons from
destination management systertrgernational Journal of Hospitality Management
15(2): 99-112.

Stett, S. (2009) Role and importance of tour operaters for developemof
susstainable tourisnBavremene tendencije u turizmu, Novi Sad.

Stetié, S. (2010)Uloga i zna@j tur operatora u odrzivom razvoju eko destinacije
Znaaj eko turizma u turistkoj ponudi Srbije, 3. Mé&unarodna konferencija
ekoturizma, Novi Sad.

Steti, S., Salov, P. (200®oslovanije turistikih agencija Beograd: Savezni centar za
unaprelenje hotelijerstva - ugostiteljstva.

Vukoni¢, B. (2003)Turisticke agencijeZagreb: Mikrorad.

Wang, K.-C., Chou, S.-H., Su, C.-J., Tsai, H.-YO@2) More information, stronger
effectiveness? Different group package tour adsiedi components on web page.
Journal of Business Resear@f): 382—-387.

Zakon o turizmu Republike Srbije ("SI. glasnik RBF, 36/2009).



Evaluacija turisti ¢kih agencija u Srbiji

THE EVALUATION OF TRAVEL AGENCIES IN SERBIA

Abstract: In Serbia, about 1,000 travel agencies operate.riid&t of these
are small companies of emissive character, directee towards the
international tourism market compared to domestie. Status and activities
of travel agencies in Serbia are regulated by #n& dn Tourism. To perform
activities of travel agencies, technical equipmantl educated staff are
required, and these are the basic factors of thek woocess in the travel
agency. Also, these factors, directly or indirectbffect the quality of
services provided to clients of agencies and temt@l tourists. In this paper,
the evaluation of travel agencies in Serbia waslaoted by factors that are
grouped into four categories: location and arrare@nof tourist agencies,
the technical equipment of office space, availgbitif tourist information
materials and human resources, with the aim totiigemeaknesses and
deficiencies in travel agencies business in Serbia.

Keywords: travel agency, Serbia, service quality
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