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1.UVvOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Problem istrazivanja

Marketing kao koncept moze se definirati na viSe na¢ina, medutim sustina je uvijek ista.
Uvazavajuci definiciju Americke marketinske asocijacije (American Marketing Association —
AMA), marketing se moze objasniti kao pojam koji podrazumijeva skup aktivnosti i procesa
kojim pojedinci i skupine dobivaju ono $to trebaju i ono S§to zele putem stvaranja,
komunikacije, isporuke, te razmjene vrijednosti s drugima.! Dakle, utemeljen je na
utvrdivanju i zadovoljavanju potreba i Zelja potroSaca, prepoznavanju njihovih razlika,
dugoro¢nom procjenjivanju prilika 1 prijetnji poslovanja, te koordiniranom odluéivanju i

kontroli. 2

Informacijsko-komunikacijske tehnologije (IKT) su razvojni instrument sa strateSkim
znaCajem za cijelo drustvo. Posljednji dostupni statisticki podaci o koriStenju interneta
ukazuju da u 2017. godine vise od polovice (54,4%) svjetskog stanovnistva koristi internet za
razliku od 1995. kada je samo 0.5% stanovniitva koristilo internet.®> Hrvatska je iznad
svjetskog prosjeka jer prema podacima iz 2017. godine 76% ljudi ima pristup internetu. Sto se
tice primjena IKT-a u poslovanju, prema javno dostupnim podacima, u Hrvatskoj ¢ak 92%

poduzeca upotrebljava radunala i ima pristup internetu, a 69 % i vlastitu mreznu stranicu. *

Informacijsko-komunikacijske tehnologije (IKT) transformiraju turizam na globalnoj razini.

Naime, ubrzana i sinergijska interakcija izmedu tehnologije i turizma u novije vrijeme
donijela je znaCajne promjene u turistiCkoj industriji stvarajuci pritom ¢itav niz prilika i
prijetnji. Usvajanje nove digitalne tehnologije preoblikovalo je cijeli proces razvoja turizma,
upravljanja marketingom, kao i strukturu turisticke industrije u cjelini. Zbog sve veceg

utjecaja na ucinkovitost i efikasnost turistickih organizacija, informacijsko-komunikacijske

! AMA org (2017), About AMA, dostupno na: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx (24.04.2018.)

2 Andrli¢, B., (2007), Primjena e-marketinga u turizmu, Poslovna izvrsnost, 1(2), Zagreb, str. 85-86.

® Internetworldstats.com (2018) Internet Growth Statistics, dostupno na:
https://www.internetworldstats.com/stats.htm (24.04.2018.)

* DZS.hr (2016), Primjena informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) u poduzeéima u 2016., dostupno
na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2016/02-03-01_01 2016.htm (26.04.2018.)


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://www.internetworldstats.com/stats.htm
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2016/02-03-01_01_2016.htm

tehnologije se mogu smatrati sastavnim dijelom suvremenog turistickog poslovanja. °

Pojavom interneta u turistickoj industriji promijenili su se tradicionalni nacini poslovanja i
internet se poceo koristiti kao komunikacijski, transakcijski i distribucijski kanal.® U danagnje
vrijeme, integracija IKT u turistickoj industriji neizostavan je element poslovanja
gospodarskih subjekata. U tom smjeru, razvoj interneta kao marketinskog kanala za turisticke
proizvode i usluge znatno je utjecao na turisticke agencije koje jedino uz pravovremenu i

potpunu prilagodbu mogu opstati na turistiCkom trzistu.

Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije takoder je doveo do promjena u turisti¢koj
potraznji i ponudi. Veca potraznja za fleksibilnim, individualiziranim opcijama i kvalitetnijim
informacijama djelovala je na personalizaciju turistickih usluga. Internet je revolucionarizirao
i omogucio fleksibilnost u izboru potrosaca ali i procesima pruzanja usluga. Zbog visoke
razine usluge kupci su postali mnogo sofisticiraniji i zahtjevniji ocekujuci pritom izvrsnu
kvalitetu i vrijednost za novac.” Upravo, zbog povecane primjene IKT-a u cijeloj turistidkoj

industriji, turistiCke agencije je moraju koristiti kako bi pruzile dodatnu vrijednost kupcima.

Implementacijom IKT-a u poslovanje i marketinske aktivnosti ostvaruje se koncept e-
marketinga. Ne postoji jedna opéeprihvaéena definicija e-marketinga. Naime, e-marketing se
moze smatrati Kao pojam Sireg opsega jer se odnosi na digitalne medije kao Sto su web, e-mail
1 beZzi€ni mediji, ali takoder ukljucuje upravljanje digitalnim korisnickim podacima i
elektronickim sustavima za upravljanje odnosima s korisnicima (CRM sustav).® Prema
definiciji Ovlastenog Instituta za marketing, e-marketing se moze razumjeti kao proces
upravljanja koji je odgovoran za prepoznavanje, razvijanje i zadovoljavanje zahtjeva kupaca
ostvarujuéi profit.” Prva definicijau fokus stavlja tehnoloske aspekte e-marketinga, a druga
ilustrira prvenstveno glavne ciljeve marketinga, odnosno stavlja u kontekst svrhu razmjene.
Takoder se moze Kkoristiti i pojam elektroni¢ki marketing, te se definira kao primjena
informacijske tehnologije u procesu stvaranja, komuniciranja i1 isporucivanja vrijednosti

potro$acima, te za upravljanje odnosima s potroSacima u cilju stvaranja koristi za poduzece i

® Balandin, S., Laizane S., E-Tourism: The Role of ICT in Tourism Industry, The 13th conference of fruct
association, dostupno na: https://www.fruct.org/publications/abstract13/files/Bal.pdf (22.04.2018.)

® Andrli¢, B., (2007), Op.cit

" Bethapudi, A., (2013), The role of ICT t in tourism industry, Journal of Applied Economics and Business,
1(4), str. 72.

® Skupina autora, (2006) , Internet marketing: Strategy, implementation and practice, Financial Times Prentice
Hall, Harlow, str. 9.

° The Chartered Institute of Marketing.co.uk (2018) What is Marketing, dostupno na: www.cim.co.uk
(18.04.2018)


https://www.fruct.org/publications/abstract13/files/Bal.pdf
http://www.cim.co.uk/

druge ukljudene strane.’® Posljednje navedena definicija je mozda i najsveobuhvatnija jer

uzima u obzir elemente i prve i druge prethodno navedene definicije.

IKT postaju jedne od kljuénih odrednica organizacijske konkurentnosti. Upravo orijentacija
na trziSte, odnosno potrosace, predstavlja temelj suvremene marketinske funkcije kojom se
moze, prilagoditi na svakodnevne promjene korisnic¢kih zahtjeva. Tako i turisticke agencije
moraju zadovoljiti uvjete marketinskih pravila i tehnika ukoliko Zele pratiti razvojne trendove
1 posti¢i Sto vecu konkurentnost, kako na lokalnom i nacionalnom, tako i na medunarodnom
turistickom trzistu. ' Konkurentsko okruzenje koje obiljezava poslovnu djelatnost turistickih
agencija trenutno je poprilicno kompleksno. Ta slozenost rezultat je povecanja konkurencije i

proliferacije novih vrsta konkurencije.

TehnoloSki napredak otvorio je neograniCene mogucénosti za poboljSanje komunikacije
izmedu kupaca i prodavaca, te eventualno ostvarenje kvalitetnijeg dvosmjernog kontakta.
Struénjaci zaduzeni za marketing, na raspolaganju imaju raznolik instrumentarij internetskog
marketinga. lako predstavlja masovni oblik komunikacije, internet omoguéuje povratnu
informaciju korisnika (npr. klikom na oglas).’> Zbog toga internet postaje univerzalni
marketinSki alat kojim turistiCke agencije mogu direktno i indirektno unaprijediti prodaju

usluga, a samim time i ukupne poslovne rezultate.

Turisticke agencije kao posrednici u turizmu suoceni su s velikim izazovom. Dugo se
pretpostavlja da se odvija proces smanjenja upotrebe posrednika izmedu proizvodaca i
potrosaca, potaknut snagom interneta, koji omoguéuje putnicima da supstituiraju ulogu
turisti¢ke agencije i samostalno organiziraju aranzman.”® Naime, mnogi navode da upravo to
uzrokuje kanibalizaciju tradicionalnih turisti¢kih kanala i da je buduénost turistickih agencija
neizvjesna, te da ¢e teSko ostati prisutne na trziStu. Medutim, snaZniji 1 znacajniji trend u
internetskom marketingu jest reintermedijacija, odnosno pojavljivanje novih posrednika koji

djeluju kao prodavaci u ime proizvodaca, te koriste svoje resurse i sposobnosti za ispunjenje

10 Skare, V., (2011), Je li potreban novi okvir upravljanja Internetskim marketingom , Sveu¢iliste u Zagrebu,
Ekonomski fakultet, Zagreb, str. 267.

! Planti¢, D., Marketinske informacije kao podloga za unapredenje kvalitete usluga hrvatskih putnickih agencija,
Visoko uciliste Vem,Visoka Skola za ekonomiju poduzetnistva s pravom javnosti, Zagreb, str. 133.

12 Skare, V., (2011), Op.cit, str. 271.

B Dolnicar, S., (2007), Travel agency marketing strategy: insights from Switzerland, Journal of Travel Research,
46 (2), str. 3.



zadanih aktivnosti.'* Reintermedijacija podrazumijeva stvaranje dodatnih koraka u
opskrbnom lancu i moZe uzrokovati poveéanje cijene prema krajnjem potrosacu.’® No, taj
proces moze biti koristan u slu¢aju da krajnji potrosa¢ zatreba dodatnu pomo¢ pri odabiru
zeljenih dobara/usluga, a posrednik moze pruziti znanje i stru¢nost kao dio svoje ekskluzivne
ponude. Dakle, tradicionalne turisticke agencije trebaju iskoristiti prednosti interneta kroz
specijalizaciju usluga koje ¢e biti usmjerene ka diferencijaciji ponude prema specifi¢nim

trziSnim niSama i na taj nacin ostvariti konsolidaciju svog polozaja na trzistu.

Predmet istrazivanja

Treba istaknuti, da je u cilju §to boljeg razumijevanja teme rada, istrazivanje provedeno na
primjeru turisti¢kih agencija na podru¢ju Dalmacije kao teritorijalno najvece turisticke regije
u Republici Hrvatskoj. Obuhvaceni su temeljni instrumenti e-marketinga kako bi se ispitalo
cjelokupno djelovanje, a zatim dobili odgovori na zadanu temu rada. Kako bi se rijesio
problem istrazivanja koji podrazumijeva utjecaj primjene e-marketinga u agencijskom
poslovanju, predmet ovog diplomskog rada je usmjeren na moguc¢nosti implementacije alata i

tehnika e-marketinga ¢ime bi se djelovalo na prodaju usluga turisti¢kih agencija.

Pod pojmom alata e-marketinga podrazumijevaju se oblici marketinske komunikacije putem
interneta koji se mogu podijeliti na one prve generacije, poput internetskog oglasavanja,
elektronicke poste i optimizacija web stranice (SEO), te druge generacije, poput web 2.0. i
,content* marketinga.'® Buduéi da putnici mogu istodobno Koristiti nekoliko razligitih kanala
1 medija, pruzatelji usluga moraju osigurati da su njihove usluge prisutne (u smislu pruzanja
informacija, kao i moguénosti transakcija) na svim relevantnim kanalima. Tako istrazivanje
daje uvid u intenzitet primjene svih alata e-marketinga kako bi se razumjela njegova primjena

u svakoj turistickoj agenciji posebno.

Internet, kao eksponencijalno rastuci fenomen sadasnjice pruza turistickim subjektima neke
potpuno nove konkurentske moguénosti. * Pa tako, oslanjajuéi se na tu tvrdnju, istraZivanje

osigurava usporedbu u primjeni tradicionalnog oblika marketinga s e-marketingom kojom se

! Techopedia. Com (2018), Definition - What does Reintermediation mean?, dostupno na:
https://www.techopedia.com/definition/27162/reintermediation (19.05.2018.)

> Investopedia. com (2018), Reintermediation, dostupno na:
https://www.investopedia.com/terms/r/reintermediation.asp (19.05.2018.)

16 Skare, V., (2011), Op.cit, str. 271.

7 Andrli¢, B., (2007), Op.cit, str. 86.


https://www.techopedia.com/definition/27162/reintermediation
https://www.investopedia.com/terms/r/reintermediation.asp

utvrduje prate li turisticke agencije na podru¢ju Dalmacije globalne trendove i na koji na¢in
marketinski promisljaju kako bi se suprotstavili kompleksnoj konkurentskoj okolini. Upravo
zbog ovisnosti ponude i razmjene informacija u proizvodnom i distribucijskom lancu,
turisti¢ka industrija se pokazala prikladnom za brzo usvajanje informacijsko-komunikacijskih
tehnologija i interaktivnih medija. Dakle, klju¢ne odrednice e-marketinga i, posljedi¢no, nova
uloga potrosaca dovele su do potpuno novih podru¢ja marketinskog djelovanja. Slijedom
toga, opravdano je preispitivati postoje¢i okvir upravljanja marketingom, te mogucnosti i

primjenu modernih marketinskih alata.

1.2. Ciljevi istrazivanja

U svrhu rjesavanja zadanog problema istrazivanja, ovaj rad je podijeljen na dva istrazivacka
dijela: teorijsko i empirijsko istrazivanje. Cilj teorijskog dijela je ustvrditi i pojasniti sustinu
utjecaja implementacije e-marketinga na unaprijedenje prodaje usluga turisti¢kih agencija na
temelju prikupljenih sekundarnih izvora podataka kao Sto su knjige, ¢lanci, ¢asopisi, itd. Kroz
kvalitativan opis definirani su osnovni pojmovi koji se vezu za ulogu turisti¢kih agencija na
turistiCkom trzistu, zatim obiljeZja interakcije informacijsko-komunikacijskih tehnologija i
turizma, te su identificirane mogucnosti raznolikih digitalnih marketinskih kanala za

marketinske aktivnosti turistickih agencija u namjeri unaprjedenja prodaje istih.

Cilj empirijskog dijela istrazivanja predstavlja analizu i procjenu kvalitete upotrebe i
provedbe e-marketiskih usluga od strane turisti¢kih agencija kako bi se na temelju
prikupljenih podataka identificirali propusti, ali i pruzile preporuke, te moguénosti za
unaprjedenje. Dakle, temelj ovog rada jest istraziti u kojoj mjeri turisticke agencije koriste
razlicite digitalne marketinske alate, te kako to doprinosi poboljsanju ukupne prodaje usluga

koje nude potencijalnim kupcima.



1.3. Istrazivacke hipoteze

Kako bi se rijesio problem istrazivanja i ucinkovito ispunili zadani ciljevi ovog rada

definirane su istrazivacke hipoteze koje su se pokusale dokazati u empirijskom dijelu rada.

H1: Aktivnosti e-marketinga pozitivno utje¢u na prodaju usluga turisti¢kih agencija.

H1.1: Implementacija SEO u poslovanju pozitivno utje¢e na prodaju usluga turistickih
agencija.

H1.2: Primjena drusStvenih mreza u poslovanju pozitivno utjece na prodaju usluga turistickih
agencija.

H1.3: Primjena e-mail marketinga u poslovanju pozitivno utjece na prodaju usluga turistickih
agencija.

H1.4: Primjena Google Adwords oglasa u poslovanju pozitivno utjece na prodaju usluga
turistickih agencija.

H2: E-marketing unaprjeduje proces komunikacije s kupcima.

H3: Turisti¢ke agencije s viSom razinom primjene e-marketinga ostvaruju bolje poslovne
rezultate.

1.4. Metode istrazivanja

Nakon odredivanja istrazivackih hipoteza, u ovom se dijelu determiniraju metode istraZivanja.
Metode istrazivanja predstavljaju skup razlic¢itih postupaka koji se koriste u znanstveno-
istrazivackim radovima kako bi se istrazili i utvrdili rezultati znanstvenog istrazivanja u
odredenom podru&ju istrazivanja'®. U teorijskom dijelu rada koritena je dosadagnja literatura
koja je usmjerena na problem i predmet ovog istrazivanja. Potrebna literatura za izradu ovog
rada prikupljena je pretrazivanjem dostupnih baza podataka gdje je relevantnost bila temeljni
uvjet koristenja istin. U svrhu obrade navedene teme istrazivanja koriSteni su sekundarni i
primarni podaci. Primjena sekundarnih podataka podrazumijeva vrednovanje i selekciju

podataka iz knjiga, znanstvenih i stru¢nih radova, Casopisa i ¢lanaka, te izvora s web stranica.

18 Zelenika, R., (2000), Metodologija i Tehnologija Izrade Znanstvenog i Struénog Djela, 4th ed., Rijeka:
Ekonomski Fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 285.



Dok primarni podaci predstavljaju podatke dobivene strukturiranim ispitivanjem kroz

formalno sakupljanje odgovora na zadanu temu, u ovom slucaju analizom implementacije e-

marketinga u turistickim agencijama.

Kako bi se efikasno rijesio problem istrazivanja, te uspje$no ispunili zadani ciljevi, U ovom su

. o RPN 19 .
radu definirane sljede¢e znanstveno-istrazivacke metode™ :

Induktivna metoda — u kojoj se na temelju pojedina¢nih ili jedinstvenih ¢injenica
odnosno rezultata dobivenih tijekom empirijskog istrazivanja dolazi do spoznaje novih

¢injenica.

Deduktivna metoda — u kojoj se iz opéih €injenica iznesenih tijekom teorijskog dijela

istrazivanja izvode posebne ¢injenice koje se primjenjuju za empirijsko istraZivanje.

Metoda analize — putem koje se slozeni pojmovi ras¢lanjuju na jednostavnije

elemente, a zatim se svaki element izu¢ava i analizira zasebno i u odnosu na druge.

Metoda sinteze — kojom se uopcavaju pojedinacni elementi iz kojih nastaje slozena

smislena cjelina.

Metoda deskripcije — putem Kkoje se unutar istrazivanja opisuju ¢injenice, procesi i

pojmovi vezani uz temu rada.

Komparativna metoda — putem koje se uocavaju sli¢nosti i razlike izmedu dogadaja i

pojava.

Metoda dokazivanja i opovrgavanja — utvrdivanje tocnosti neke spoznaje i

dokazivanje pogresnosti teze.

Metoda promatranja — kojom se promatranjem prikupljaju podaci na zadanu temu, te

se upoznaju odnosi i veze medu njima.

19 Zelenika, R., (2000), Op.cit, str. 323.-329.



e Metoda anketiranja — putem koje se na temelju anketnog upitnika istrazuju i prikupljaju
podaci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istrazivanja. Za potrebe ovog
istrazivanja anketirane su turisticke agencije na podru¢ju Dalmacije, a koristio se kvotni
uzorak. lIdentificiralo se koliko su upuéene u moguénosti koje im pruza digitalni
marketing, te se vrednovala njegova primjena u poslovanju svake turisticke agencije
posebno kroz uspjes$nost prodaje razli¢itih usluznih dobara koje nude. Upitnik je kreiran

pomocu Google Forms-a, te elektroni¢kom postom poslan svim turistickim agencijama.

Analiza prikupljenih podataka iz ankete provedena je u statistickom programu SPSS-u
koristenjem statistiCkih testova kako bi se testirale definirane hipoteze, te sukladno

rezultatima, prihvatile ili odbacile.

1.5. Doprinos istrazivanja

Ocekivani doprinos ovoga rada manifestira se u nekoliko segmenata. S obzirom da je teorijski
dio osnova za prakti¢nu izvedbu istrazivanja, potrebno je uz pomo¢ sekundarnih izvora
utvrditi temelj istrazivanja. Tako Se prvi doprinos istrazivanja ocituje kroz detaljnije
upoznavanje s poslovanjem turistickih agencija, njihovu zastupljenost na turistickom trzistu,
te znaCaj u suvremenim turistickim trendovima. Drugi ocekivani doprinos odnosi se na
stvaranje jasne predodzbe o alatima i mogucnostima e-marketinga. Postoji veliki broj
perspektiva digitalnog marketinga koje se mogu razmatrati u vidu aktivnosti koje poslovnim
subjektima pruzaju mnostvo novih prilika u poslovanju. Stoga, i turisticke agencije trebaju

pronaci svoje mjesto u tome, o ¢emu ¢e dakako u ovom radu i biti naglasak.

Nadalje, ocekivane su nove empirijske spoznaje vezane uz primjenu e-marketinga u
poslovanju turistickih agencija. Dakle, tre¢i doprinos odnosi se prvenstveno na utvrdivanje
najnovijih trendova u primjeni e-marketinga i na razinu stupnja implementacije e-marketinga
u poslovanju turistikih agencija na podruéju Dalmacije. Cetvrti doprinos istrazivanja je
iznijeti kroz provedeno istrazivanje u kojem krajnji rezultati mogu pruziti dodatni uvid o
uspjesnosti upravljanja marketinskim aktivnostima svake turisti¢ke agencije posebno. Pristup
rezultatima je dostupan turistickim agencijama koje su sudjelovale u istrazivanju sto ¢e svaka

agencija moc¢i iskoristiti u vlastite svrhe poslovnog napredovanja.



Na temelju dobivenih odgovora i zakljucaka ovo istrazivanje je prikazalo kako e-marketing
utjeCe na prodaju usluga turistickih agencija, te kako efikasnije iskoristiti sve njegove
prednosti. Stoga, kao peti ocekivani doprinos navodi se da c¢injenice utvrdene ovim
istrazivanjem mogu sluZziti kao smjernice koje turistiCke agencije mogu i trebaju staviti u
kontekst svog poslovanja kako bi uz predloZena rjeSenja mogle unaprijediti ne samo kvalitetu

marketinskih aktivnosti ve¢ i cjelokupnu prodaju.

1.6. Struktura rada

Diplomski rad je podijeljen u 5 cjelina. U prvom dijelu, daje se opis problema, predmeta

istrazivanja, ciljevi, hipoteze, struktura rada te doprinos istrazivanja,.

U drugom dijelu rada detaljno se razraduje pojam turistickih agencija. Prikazan je njihov
razvoj kroz povijest i razradena Klasifikacija. Potom se utvrduju trendovi i potencijalni efekti
na turisticke agencije na podru¢ju Dalmacije. Posljedni dio poglavlja donosi razradu o

buduénosti turistickih agencija na turistickom trzistu.

U tre¢em dijelu rada rijec je o Sirem podrucju istraZivanja, a to su marketing i informacijsko-
komunikacijske tehnologije. Slijedi pojmovno odredenje IKT-a te njegova vaznost za
poslovne subjekte. Potom se pojmovno odreduje srediSnji koncept rada, e-marketing.

Prezentirani su i op¢i trendovi e-marketinga, te primjena e-marketinga u turizmu.

Cetvrti dio rada odnosi se na empirijsko istrazivanje. U ovom poglavlju navedene su
koristene metode i opisani su dobiveni rezultati. Prikazani su rezultati istrazivanja i testiranja

postavljenih hipoteza.

U petoj cjelini daje se zaklju¢ak. Na kraju rada je pregled koriStene literature, popis slika,

tablica, te prilog s anketnim upitnikom.



2. ANALIZA I ULOGA TURISTICKIH AGENCIJA

2.1. Pojmovno odredenje i znacaj turistickih agencija

Agencija je pojam koji potje¢e od latinske rijeci agera i znaci baviti se, raditi. Definicija
turisticke agencije mijenjala se kroz vrijeme, a znaCajan utjecaj su imale okolnosti i
karakteristike vremena tijekom kojeg se razvijala. Tako se prva objasnjenja turisticke
agencije pojavljuju pocetkom 20. stoljea kada se turistickim agentom ili turistickom
agencijom smatrala svaka fizicka osoba koja je sudjelovala u posredniStvu usluga prijevoza i
smjesStaja. Nakon Drugog svjetskog rata dolazi do porasta putovanja ljudi iz cijeloga svijeta,
pa se usporedno s time, mijenjala i Sirila djelatnost agencija $to je direktno doprinijelo i

razvoju turizma globalno.?

Neosporno je da bi ljudi putovali i kad ne bi postojale turisticke agencije, medutim kako je
sve puno lakse postic¢i uz kvalitetnu organizaciju, tako se pojavom prvih turistickih putovanja,
javila i potreba za pruzanjem stru¢ne pomoc¢i odnosno za posrednicima izmedu onih koji te
usluge nude i onih koji ih koriste. ! Dakle, to je, uz moguénost ostvarenja zarade obavljanjem
posrednicke djelatnosti, bio jedan od povoda oshivanja specificnog gospodarskog subjekta,
odnosno turisticke agencije kojoj ¢e osnovni zadatak biti posrednik izmedu dobavljaca i

potroéaéa.22

U hrvatskom jeziku agencija podrazumijeva poduzece koje obavlja razne posrednicke usluge
pravnim i fizickim osobama ili posreduje u prometu dobara, proizvoda i/ili usluga. Kad se
pojmu agencija doda atribut djelatnosti kojom se bavi, poblize se oznacava 0 kakvoj je
agenciji rije¢. U ovom slucaju to je turizam, pa se koristi sintagma turisticka agencija.
Djelatnost turisticke agencije moze se definirati kao posredovanje izmedu onih koji nude

turisticke usluge i onih koji te usluge kupuju.23

Turisticke agencije ostvaruju poslovni odnos u dva smyjera: turisticke potraznje i turisticke

ponude. Naime, takav polozaj dokazuje njihovu dvostruku posredni¢ku ulogu koja snazno

20 Vukoni¢, B., (2003.), Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, Hrvatska, str 27.

2! Cavlek, N, (1998.), Turoperatori i svjetski turizam, Golden marketing, Zagreb, Hrvatska, str 28-30

22 Vukoni¢, B., (2003.), Op.cit, str 28-30

ZDulki¢, A., (2005.), Turistitke agencije: poslovanje i menadzment, Sveu&iliite u Splitu, Ekonomski fakultet
Split, str 4.
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utjee na povezivanje potreba i interesa navedenih smjerova. Moguénosti koje su proizasle iz
takvog odnosa stvorile su od turistitke agencije trZisnog regulatora.?* Temeljne funkcije

ey .. vev . RV . 25
turisticke agencije na trzistu se u nastavku navode i pojasnjavaju.

e Informativno-savjetodavna funkcija (turisticke informacije i besplatni savjeti s
podrucja, prometa, ugostiteljskih 1 hotelijerskih usluga, deviznih propisa, kulturno-
povijesnih i drugih atrakcija i sl.)

e Promidzbena funkcija manifestira se kroz dvije stavke:

o komercijalnom promidzbenom porukom koju agencija distribuira dostupnim
kanalima i razli¢itim medijima
o promidzbom turizma kao pojave

e Posredni¢ka funkcija u uZem smislu (obuhvaca putovanje, boravak, ostale usluge
turistima)

e Organizatorska funkcija (djeluje kao poduzetnik koji organizira putovanja i prodaje

ih za vlastiti racun 1 na vlastiti rizik).

U Hrvatskoj su osobitosti poslovanja i pojam turistickih agencija odredeni Zakonom o
turistickoj djelatnosti donesenim od strane Sabora Republike Hrvatske, 18.sije¢nja 1996.
Prema navedenom Zakonu ,,Putnicka agencija je trgovacko drustvo, trgovac pojedinaC i
obrtnik koji moze obavljati djelatnost pruzanja usluge putnicke agencije radi ostvarivanja

dobiti, ako ispunjava uvjete za pruzanje usluga utvrdenih ovim Zakonom.“*

2.2. Postanak 1 razvoj turistickih agencija

Potrebe za organiziranim putovanje javljaju se istovremeno kada su se pocela koristiti
prijevozna sredstva u prijevozu putnika. Kako se za tadasnje uvjete velike udaljenosti nisu
mogle prije¢i bez velikog napora, pronalazili su se razni nacini da se, koliko je to moguce
putovanje ,,pripremi“ i time olaksa tijek putovanja. S vremenom su se ta putovanja pocela
nadogradivati raznim drugim uslugama, a 1 povecao se broj mjesta na kojima su putnici mogli
potraziti pomo¢ u organizaciji istog. 1822. javlja se prvi ,specijalizirani posrednik za

putovanja, Robert Smart iz Engleske. On se istaknuo kao prvi agent za putovanja parobrodom

2 Vukoni¢, B., (2003.), Op.cit, str 21-22.

% Ibid.

% Narodne novine (1999.), Zakon o turistickoj djelatnosti, ¢lanak 8, dostupno na:
http://www.uoz.hr/pdf/zakoni/ZAKON_O TURISTICKOJ DJELATNOSTI.pdf ( 17.06.2019.)
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organiziraju¢i putovanja u razli¢ite morske luke. Zahvaljuju¢i mnogim otkri¢ima u razdoblju
potkraj 18. i pocetkom 19. stoljeca u razli¢itim domenama egzistencijalnih potreba covjeka,

javlja se i potreba za novom vrstom putovanja - turistickim. 2’

Sluzbeno, pocetak razvoja turistickih agencija smjeSta se u povijesnom razdoblju pojave
poduzetnistva na podrucju posredovanja. To je 1841. godina, kada poduzetnik Thomas Cook
registrira prvu putnicku agenciju. Poticaj pojave poduzetnistva,a zatim i turistickih agencija je
prije svega razvoj prometnog sredstva, najprije parobroda, a potom Zeljeznice, cestovnog i
zracnog prometa. Takoder, znacajan utjecaj dao je i razvoj trziSta. Povijesni proces razvoja
agencija slijedi sam vijek agencije Thomasa Cook-a. Od osnutka vlastite agencije zasniva
poslovanje na temelju zeljeznickog prometa, a U meduvremenu prvi put i javno promovira
organiziranje putovanja. Uskoro, razvojem integralnog prometa, prelazi s lokalnog trzista na
medunarodno trziSte, kada agencija organizira prvo putovanje oko svijeta. Pocetkom 20.
stolje¢a Cook prvi put izdaje zimsku brosuru, §to se smatra i po¢etkom sustavne promidzbe

koja je karakteristi¢na i za danasnje poslovanje, osobito touroperatora.?®

Pojavom zrakoplovnog prometa, obiljeZava se nova razvojna faza agencija. Cook ve¢ 1919.
nudi putovanje zrakoplovom. Informacijska tehnologija otvara novo razdoblje u evolucijskom
procesu agencijskih poslova. Tako agencija Thomas Cook ve¢ 1981. formira centar za
rezervacije, kojim je povezao svoje poslovnice ali i brojne neovisne agencije Sirom svijeta.
Svoju prvu internet stranicu otvara 1997. koja nudi sustav koji korisniku pruza kompletnu
uslugu.”® Kad se sumiraju sva otkir¢a za koja je zaduzen Thomas Cook, onda se moZe
zakljuciti da je bio nepresuSan izvor ideja koji je postavio temelje danaSnjeg poslovanja

turistickih agencija.30

S obzirom na opce gospodarsko stanje, razvoj agencijskog poslovanja u Hrvatskoj pomalo je
zaostajao za Zapadnom Europom. Prvim organiziranim turistickim putovanjem, smatra se ono
koje su organizirali zagrebacki poduzetnici J. i C. Mihailovi¢ 1863. u Gradac i BeC za

tadasnje glasovite ZagrepCane. To osmodnevno putovanje ukljucivalo je usluge Zeljeznickog

27 Cavlek, N, (1998.), Op.cit, str 28-30.
% Ihid.

2 Duli¢, A., (2005.), Op.cit, str 7-9.
%0 Vukoni¢, B., (2003.), Op.cit, str 25.
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prijevoza, transfer do smjeStajnog objekta, smjestaj 1 prehranu,a cijena je je bila 26 ili 32

forinte, ovisno u kojem razredu se putovalo.*

Na pravu turistiCku agenciju jo§ se dugo moralo ¢ekati. Tek potkraj 1923. godine izdaje se
odobrenje za pocetak rada prve putnicke agencije na prostoru tadasnje drzave Kraljevine SHS,
a nazivala se “Putnik* - drustvo za saobracaj putnika i turista. Vec¢inom se oblik agencijskog
poslovanja svodio na receptivni, medutim niske zarade ali i porast domacée potraznje
potaknule su domace agencije da se po¢nu baviti i organizacijom aranzmana u svoje ime i za
svoj racun, pa su pocele formirati posebne sluzbe zaduzene za aranzman pausalnih putovanja
za domacde goste. ,,Atlas* je 1970. prvi poc¢eo masovno nuditi paket aranzmane namijenjene

, v, 32
domaéem trzistu.

2.3. Struktura i razvijenost distribucijskih kanala u turistickoj industriji

,Distribucijski kanal skup je neovisnih organizacija koje sudjeluju u procesu u kojem
proizvod ili usluga postaju dostupni potrosadu ili korisniku.” ** Ve¢ dugi niz godina turisticka
poduzec¢a mogu distribuirati svoje proizvode i1 usluge putem posrednika. Medutim, najnovija
dostignuca u tehnologiji donijela su znacajne promjene u tom pogledu. Sustav distribucije u
turizmu svjedoc¢io je ne samo inkrementalnoj evoluciji nego i radikalnoj transformaciji od
dolaska weba. U tom procesu progresije i promjene, komercijalna primjena interneta 1993.
sluzi kao prekretnica, zahvaljuju¢i uvodenju internetskog preglednika na trziSte, Sto
omogucuje komunikaciju izmedu dobavljaca i potrosaca. Razvoj mobilnih uredaja i njihovih
aplikacija, nude Sirok spektar mogucénosti za turisticku industriju. Ta su pitanja neizbjeZno
promijenila strukturu turisticke industrije; u smislu kontrole i1 vrijednosti za novac za

potroSace.

Turisticki distribucijski kanali mogu se definirati kao skup neovisnih organizacija koje
sudjeluju u procesu u kojem proizvod ili usluga postaju dostupni potrosacu ili korisniku.
Razvoj distribucijskog sustava zapoc€inje odabirom ¢lanova kanala, a nakon toga fokus se

prebacuje na vodenje kanala.>

#! Vukoni¢, (2003.), Op.cit, str 31.
% Cavlek, N, (1998.), Op.cit, str 43-45.
% Kotler, P, (2010.), Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate d.o.0., Zagreb, str.500.
34 H
Ibid.
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Slika 1: Kako distributer smanjuje broj transakcija u kanalu
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Izvor: Izrada autora prema Kaotler, P, (2010.), Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate d.0.0.,
Zagreb, str.501.

Utjecaj informacijske tehnologije od uvodenja internetskih stranica se znacajno promijenio,
cak 1 transformirao postojecu strukturu kanala distribucije. Ovakva evolucija distributivnih
kanala u smislu primjene informacijske tehnologije, prakticno je olaksala komunikaciju
izmedu potrosaca 1 proizvodaca. Evolucija informacijskih tehnologija pokazala je da
destinacije 1 proizvodaci turistickih proizvoda nece opstati na trzistu ukoliko ne budu u stanju
promovirati kao i vrsiti distribuciju putem rastucih elektronskih kanala distribucije. Da bi se
bolje razumjela uloga i nacin funkcioniranja kanala distribucije u turizmu, neophodno je znati
razliku izmedu tradicionalnih i suvremenih kanala distribucije.
Razvoj distribucijskih kanala dijeli se u tri faze:®
e Generacija 1 (tradicionalni kanali):

o turisti¢ka agencija,

o turoperator,

o Kompjuterski rezervacijski sustavi (CRS) i globalni distribucijski sistemi

(GDS)

% Kotler, P., Op.cit.
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e Generacija 2 (online direktni kanali):
o e-mail,
o web stranica

e Generacija 3 (novi online posrednici):
o OTA,
o meta pretrazivaci

o druStvene mreze.

Prije 1993. tradicionalni sustav distribucije turizma sastojao se od potrosaca, tradicionalnih
maloprodajnih  turistickih  agenata, tradicionalnih korporativnih putnickih agenata,
tradicionalnih  turoperatora, globalnih distribucijskih sustava (GDS), destinacijskih
marketinSkih organizacija (DMO) 1 dobavljaca. GDS-ovi, koji su zapoceli kao sustavi za
kompjutersku zastitu zrakoplova (CRS), tehnicki su elektronski posrednici. Ovi tradicionalni
elektronicki posrednici, GDS-ovi, progresivno su ucvrstili svoju poziciju na Cetiri glavna

sustava: saber, amadeus, galileo, worldspan.®

Glavni GDS-ovi su uzivali znac¢ajnu mo¢ u oligopolistickom distribucijskom okruzenju, sve
dok tehnoloski napredak nije smanjio prepreke za ulazak zamjenskih proizvoda. Glavni
tehnoloski napredak u tom pogledu bio je internet, kada su tvrtke pocele iskoristavati
prednosti komunikacijskog protokola World Wide Web, koji je javno dostupan od 1993.%
ICT mijenjaju distribucijsku funkciju i usmjeravaju prema elektronickom trziSnom prostoru.
Internet je podrSka u dosezanju trziSnih niSa, daje poticaj u planiranju cijelog procesa
kreiranja 1 prodaje proizvoda, podrzava interakciju izmedu partnera u Kkreiranju

specijaliziranih proizvoda i u promociji.*®

Nakon prvog javnog pojavljivanja na webu, dobavljaci su poceli S uspostavom internetske
stranice kako bi se izravno povezali s klijentima. Otprilike u isto vrijeme, drugi sloj
posredovanja poceo je rasti. Automatizirani pretrazivaci koji su se pojavili u travnju 1994.
poceli su indeksirati cijeli sadrzaj web-stranica, umjesto samo naslova i adrese web stranice

(URL- a).To je dovelo do posrednic¢ke uloge Google-a 1998. godine. OlakSavanjem uvodenja

% Buhalis, D, Licata, M, (2002.) The Future eTourism intermediaries, ENTER2001 conference, Montreal, str.1
%7 Cern.com (2019), The birth of the web, dostupno na: https://home.cern/science/computing/birth-web
(24.06.2019.)

% Vukoni¢, (2003.), Op.cit, str 113.
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ove kategorije posrednika, web tehnologija pokrenula je strukturalnu promjenu pri ¢emu su

nastali pretrazivaci/trazilice.

Druga skupina tradicionalnih posrednika, turoperatori, takoder sudjeluje u pokuSajima
intermedijacije ukljucujudi i one koje omogucuje web. Touroperatori obavljaju agregacijsku
funkciju, objedinjujuci usluge putovanja u pakete. Dakle, oni su se sami ukljucili u vertikalnu
integraciju, postaju¢i dobavlja¢ima avio-putovanja s Carter zrakoplovnim tvrtkama na jednom

kraju lanca i vlasnicima maloprodajnih turistickih agencija na drugom kraju.*

U 2000. godini dodatni sloj posredovanja stigao je u obliku nove kategorije cyber-posrednika,
,meta-trazilica. Meta-trazilice pretrazuju internetske stranice turistickih agencija, kao i web-
mjesta dobavljaa, dodaju¢i time dodatnu razinu posredni¢ke funkcije. Jedan od njih,

Kayak.com, osmislili su osnivadi online turistickih agencija Expedia, Orbitz i Travelocity.*

2.4. Klasifikacija turistickih agencija

Na turistickom trziStu djeluju brojne vrste turistickih agencija za $to je prvenstveno zasluzan
razvoj trzista, tj. ponude i potraznje. Diverzificiranost agencija posljedica je mnogih vanjskih
uvjeta rada u kojima djeluju, kao i specifi¢nost sadrzaja njihove djelatnosti. Posebne potrebne
materijalne kvalifikacije, te struéno osoblje propisuje i zakonodavac. Turisticke agencije se

klasificiraju prema vise kriterija koji ¢e u nastavku biti detaljno razradeni.**

2.4.1. Polozaj na turisti¢kom trZistu

Podjela turistickih agencija prema polozaju na turistiCkom trzistu odnosi se na dva oblika.
Jedan je emitivni, a drugi je receptivni. S obzirom da emitivne agencije nude Siri spektar

aranzmana, ONne su obi¢no veci operater, dok su receptivne ¢esto manji, neovisni opera‘[er.42

Emitivne - organizirano omogucuju putovanja i boravke pojedinaca ili grupa, tj. na temelju

ugovornih usluga dobavljaca, formiraju i izraduju vlastiti turisticki proizvod/aranzman. Na

¥ Wang, Y., Pizam, A., (2011.), Tourism Destination Marketing and Management: Collaborative Stratagies,
CABI, str. 170.

%0 Kayak.com, (2019), About, dostupno na: https://www.kayak.com/about, (25.06.2019.)

* Vukonié, (2003.), Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, Hrvatska, str 111.

*2 Wikipedia.org, (2019), Travel agency, dostupno na: https:/en.wikipedia.org/wiki/Travel_agency (20.06.2019.)
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temelju vlastitih kriterija, mjerila i iskustava, ili vlastitih istrazivanja turistickih trzista
animiraju aktivnosti potencijalnih turistickih potrosaca, domacih i inozemnih, s naglaskom na
inozemne.*” Dakle, one stvaraju pakete i ture osmisljene kako bi putnicima iz jedne zemlje
omogucili da jednostavno posjete drugu zemlju po svom izboru. Za putnike, rezerviranje
aranzmana putem emitivne agencije omoguc¢uje im da dobiju sve §to im je potrebno na

jednom konvencionalnom mjestu.*

Receptivne - bave se "privlacenjem" turista iz inozemnih podrucja u receptivna, njacesce u
mjesta odakle je navedena agencija, odnosno u kojima neposredno obavlja svoju djelatnost.
Organizira i pruza razne usluga tijekom boravka u odredistu u kojem se turisti nalaze. Dakle,
turisticke agencije u izrazito turistickim destinacijama su uglavnom receptivnog karaktera

poslovanja jer se najéesée bave prijemom turista u turistickoj destinaciji.*

Ipak, na sadasnjem trzistu, najcesci tip agencije je onaj koji ukljucuje oba prethodna oblika i

naziva se kombinirani.

2.4.2. Predmet poslovanja

Prema predmetu poslovanja mogu se razlikovat tri tipa agencija:

e (Grosisticka

e Detaljisticka

e Grosisticko-detaljisticka
Grosisticka turisticka agencija je poznatija pod specijaliziranim nazivom ,,touroperatore.
Turoperator je poslovni subjekt koji povezivanjem usluga razli¢itih proizvodaca, u svoje
ime i za svoj racun, Stvara i organizira nepoznatim kupcima pausalna putovanja, izraduju
programe, zakupljuje hotelske i prijevoznic¢ke kapacitete, te mu je to temeljni izvor prihoda.*
Preciznije, turoperatori su prvenstveno odgovorni za isporuku i organiziranje usluga

navedenih u odredenom paketu.*’

*% Vukoni¢, B., (2003.), Op.cit, str 113.

* Rezdy.com, (2018), The Differences between Outbound and Inbound Tour Operators, dostupno na:
https://www.rezdy.com/blog/differences-outbound-inbound-tour-operators/ (21.06.2019.)

** Vukonié, B., (2003.), Op.cit, str 113.

*® Dodig.info, (2013), Razlika izmedu turistike agencije i turoperatora, dostupno na:
https://dodig.info/2013/01/razlika-izmedu-turisticke-agencije-i-turoperatora/ (21.06.2019.)

*" Tourismmnotes.com, (2019), Tour Operators, dostupno na: https://tourismnotes.com/tour-operators/
(21.06.2019.)
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Oni prodaju aranzman izravno potrosacu ili koriste usluge turisticke agencije da to ucine.
Dakle, touroperator prodaje proizvod koji sam stvori.*® Grosisti¢ke agencije su nazvane tako
jer posluju na veliko i Cesto se susrecu pod nazivom ,,wholesaler®. U Europi su najpoznatije
TUIL, ITS, NUR 1 ,,Thompson Holiday*, a u SAD-u ,,American Abroad*, SITA World Travel*

i mnoge druge.*®

Detaljisti¢ke turistiCke agencije su iznimno vazni posrednici. Oni djeluju kao prodajna
mjesta za dobavljace i veletrgovce od kojih dobivaju proviziju za bilo koju izvrSenu prodaju.
Takoder djeluju kao putnicki savjetnik, ukazujuci ljudima kada, gdje i kako putovati; kao
prodavac koji aktivno prodaje putovanja, i kao sluzbenik, ostvarujuci rezervacije kao odgovor
na zahtjeve kupaca.>® Dakle, njihovo poslovanje se ne temelji na samostalnom organiziranju
aranzmana ve¢ na prodaji i reklami turistiCkih usluga iz poslovanja i u organizaciji

grosisti¢kih agencija.”*

Ipak na trziStu prevladava mjeSoviti tip agencije koji je grosisticko-detaljisti¢ki orijentiran.

2.4.3. Prostorni obuhvat trzista

Turisticke agencije regionalnog, nacionalnog i medunarodnog znacenja klasificirane su prema
prostornom obuhvatu. Regionalne turisticke agencije, su agencije ¢ije je poslovanje u
najve¢em broju slu€ajeva ograni¢eno na samo jednu regiju ili grad, a na tome podrucju
korisnicima turistickih aranZmana, u osnovi organiziranih od strane organizatora putovanja,
pruzaju odredene usluge za koje su specijalizirane. Nacionalne turisticke agencije preko
mreze vlastitih filijala organiziraju svoje aktivnosti organizatora i posrednika.52 Svojim
poslovanjem pokrivaju teritorij zemlje i provode programe svih turistickih aranzmana, uz
ograni¢enje da program turistickih aranzmana ne prelazi granice zemlje u kojoj agencija

djeluje. Posljedn;ji tip turistiCke agencije u ovoj strukturnoj podjeli je turisticka agencija

*® Aito.com, (2018), The difference between tour operators and travel agents, dostupno na:
https://www.aito.com/blog/the-difference-between-tour-operators-and-travel-agents (21.06.2019.)

*° Vukoni¢, B., (2003.), Op.cit, str 116.

%0 Opentextbooks.org, (2016) , Role of the retail travel agent, dostupno na:
http://www.opentextbooks.org.hk/ditatopic/38270 (21.06.2019.)

> Guilherme Lohmann, (2017.), Tourism theory: Concepts, Models and Systems, Kindle Edition, str.178.
%2 Wikipedia.org, (2019), Turisticka agencija, dostupno na:
https://hr.wikipedia.org/wiki/Turisti%C4%8Dka_agencija_(21.06.2019.)
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medunarodnog znacaja. To su agencije koje suraduju s inozemnim trziStem i zbog njihove
vaznosti pridonose stvaranju turisticke politike u domicilnoj zemlji, a njihov posao obi¢no

prelazi okvire obi¢nog agencijskog poslovanja.”®

2.4.4. Organizacijska struktura

Prema organizacijskoj strukturi turisticke agencije se dijele na agencije s razvijenom mrezom
poslovnica 1 na agencije bez razvijene mreze poslovnica. Kada je rije¢ o turistickim
agencijama s razvijenom mreZom poslovnica tada se govori o turistickim agencijama koje
kroz mrezu svojih poslovnica nastoje doprijeti do Sto Sireg kruga i S§to veceg broja
potencijalnih Kklijenata. Mada ta vrsta poslovanja, gdje postoji vise medusobno povezanih
poslovnica, za posljedicu ima odredene negativne implikacije kao $to su nepredvideni
troSkovi 1 porast istih, koristi takvog poslovanja ipak su vece i zastupljenije. Neke od
prednosti koje poslovanje kroz mrezu poslovnica nosi su razvijena podjela rada, podjela

poslova prodaje te specijalizacija poslovanja. >

Druga vrsta agencija u ovoj podjeli odnosi se na turisticke agencije bez razvijene mrezZe
poslovnica, a naj¢eS¢e posluju kroz samo jednu poslovnicu. Takve agencije svoje usluge 1
proizvode uglavnom pruzaju mjesnom stanovnistvu, vrlo rijetko turistima iz drugih mjesta. 1z
ove vrste agnecijskog poslovanja proizasli su, kako se oni najéete nazivaju, ,.travel
consultants®. Naime, oni putem vlastitih istrazivanja Koriste informacije koje su dobili kako
bi svojim klijentima ponudili profesionalne savjete vezano za specifiéno putovanje.”
Preporuke mogu ukljucivati izbjegavanje prvobitno zatraZzenog hotela zbog losih recenzija,
prilagodavanje datuma putovanja kako bi se dobila bolja pogodba ili povezivanje usluga u
jednom paketu radi ustede novca. Takoder, daju savjete o predvidenim vremenskim uvjetima

I popularnim aktivnostima i dogadajima u kojima gosti mogu sudjelovati tijekom boravka.*®

%% Vukoni¢, B., (2003.), Op.cit, str 117.

> Ibid, str 118.

% Careertrend.com, (2018), Definition of a Travel Consultant, dostupno na: https://careertrend.com/facts-
4925283-definition-travel-consultant.html (21.06.2019.)

%8 Chron.com, (2019), What Are the Duties of a Travel Consultant?, dostupno na: https://work.chron.com/duties-
travel-consultant-13299.html (23.06.2019)
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2.4.5. Pravni polozaj

Prema pravnom poloZaju agencije se dijele na samostalne i zavisne. Samostalne turisti¢ke
agencije su one agencije koje posluju u vlastito ime i za vlastiti ra¢un, a moraju poslovati po
istim pravilima i zakonima kao i svako drugo poduzece u zemlji u kojoj posluju.”’ Zavisne
turisticke agencije su one agencije koje u svom poslovanju gube samostalnost i fleksibilnost,
vezane su za politiku poslovanja mati¢nih poduze¢a u kojima prevladava neki drugi posao
npr. kod turoperatora formiranje paket aranmana.”® Dakle, one su stvorene kao dodatni dio
sustava druge tvrtke i njihovo poslovanje odgovara tvrtki koja je uspostavila. Ovakve agencije
uglavnom nastaju zbog ekonomskih utjecaja koje turizam ima na gospodarstvo te se poduzeca
sve ¢eS¢e odlucuju u svoju djelatnost ukljuciti i poduzeca kao $to su turistiCke agencije u

svrhu prosirenja djelatnosti i boljeg odgovora na potrebe trzista.

2.5. Online turisticke agencije (OTA)

Kompleksna i konkurentna priroda trziSta putovanja zahtijeva od turistickog poslodavca da
konstantno unaprjeduje menadzerske i marketinske vjestine te ulaze u svoj proizvod. Tijekom
posljednjih nekoliko godina pojavio se jo$ jedan trzisni element, internet, kao sredstvo za
povezivanje s poslovnim i individualnim kupcima i kao prodajna tocka koja dodatno
komplicira ovaj nestabilni sektor. E-trgovina se istaknula na temelju kombinacije ¢imbenika
kao Sto su pristup informacijama, moguénost jednostavnog usporedivanja proizvoda i cijena
te praktiCnost s obzirom da ne zahtijeva fizicki dolazak i plrisutnost.59 Naime, sve to
omogucilo je nastanak online/ internet turistickih agencija koje dominatno ostvaruju vecéinu

online prodaja u turistickoj industriji.

Sto je to online turisticka agencija? OTA je poseban oblik agencije koja pruza putnicima
Sirom svijeta jednostavan nacin planiranja i1 rezerviranja viSe dijelova svog putovanja,

ukljucujuéi smjestaj, najam automobila, let, aktivnosti, pa ¢ak i paket aranzmane. U isto

> Vukoni¢,B., (2003.), Op.cit, str 119.

%8 Wikipedia.org,, (2019) Turisti¢ka agencija, dostupno na:
https://hr.wikipedia.org/wiki/Turisti%C4%8Dka_agencija (23.06.2019)

*Vitouladiti, O., Online travel agencies’ (ota) products and services: complaints, bad reviews and the survival of
the traditional travel agent and tour operator. have the otas forgotten basic tourism marketing principles?,
dostupno na: http://www.jotr.eu/index.php/volume15/188-online-travel-agencies-ota-products-and-services-
complaints-bad-reviews-and-the-survival-of-the-traditional-travel-agent-and-tour-operator-have-the-otas-
forgotten-basic-tourism-marketing-principles (23.06.2019)
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vrijeme, takoder pruza hotelijerima i neovisnim vlasnicima nekretnina mogucénost da ih

pronade mnostvo potencijalnih klijenata diljem svijeta.®®

Njihove web-lokacije prvenstveno su u namjeni portala, koji na jednom mjestu pruza opsezne
korisne informacije o turisti¢kim uslugama, obi¢no po sniZzenim cijenama, privlace¢i kupce da
posjete i kupuju proizvode na svojim web stranicama umjesto onih primarnih pruzatelja istih
usluga. Istrazivanja pokazuju da web-mjesta imaju znacajne koristi od toga $to su stabilna i
prilagodena korisniku. Web stranice velikih online turisti¢kih agencija kao S§to su
Booking.com, Expedia.com, Priceline.com i dr. ¢esto su prvo odrediste potroSaca prilikom
sastavljanja itinerara putovanja. Ove stranice mogu ponuditi potrosa¢ima vrijednost u svim
fazama procesa kupnje, od istrazivanja destinacije i usporedbe cijena do mogucnosti ocjene i
recenziranja, te konacne odluke o kupnji.61 Istrazivanja su pokazala da online turisticke
agencije ostvaruju povecanje prodaje na internetu kao i tradicionalne turistiCke agencije.
Medutim, ¢ini se da je vrlo ograni¢en broj akademskih istrazivanja provedenih u pogledu
opceg zadovoljstva putnika Sstvarnim uslugama koje one nude unato¢ tome Sto statistike
pokazuju da se postotak sveukupnog broja prituzbi za online putovanje poveéava godi$nje
eksponencijalno. U opseznoj studiji o francuskom trzistu doslo se do zapanjujuéeg rezultata

da su prituzbe vezane uz OTA-e pet puta viSe u odnosu na tradicionalne putnicke agencije. 62

Tradicionalno, temelj poslovanja u turisti¢koj industriji je formiranje i odrzavanje odnosa s
kupcima. Odnosi s klijentima olak$avaju povjerenje i dovode do ponavljanja kupovnih akcija
koje su osnovni ciljevi turistickog marketinga. Ve¢e OTA-e imaju programe lojalnosti koji
nagraduju putnike za rezerviranje visestrukih usluga putem njihovih platformi. Takoder,
odnos s klijentom pokusSavaju izgraditi kontroliranjem komunikacije prije dolaska na nacin da
komuniciraju izravno s klijentom i pruzaju vazne podatke o putovanju kao Sto su vrijeme
dolaska i odjave. ® Cini se da srz poslovanja ostaje ista unato¢ tome §to se kontinuirano

razvijaju novi trzi$ni procesi.

% Cloudbeds.com, (2019), Big book of OTAs, str. 5, dostupno na:
gle:///c:/Users/Korisnikl/DownIoads/BBOTA_eBookl%ZO(l).pdf_(23.06.2019.)

Ibid.
%2 Vitouladiti, O., Online travel agencies’ (ota) products and services: complaints, bad reviews and the survival
of the traditional travel agent and tour operator. have the otas forgotten basic tourism marketing principles?,
dostupno na: http://www.jotr.eu/index.php/volume15/188-online-travel-agencies-ota-products-and-services-
complaints-bad-reviews-and-the-survival-of-the-traditional-travel-agent-and-tour-operator-have-the-otas-
forgotten-basic-tourism-marketing-principles (24.06.2019.)
8 Cloudbeds.com, (2019), Big book of OTAs, dostupno na:
file:///C:/Users/Korisnik1l/Downloads/BBOTA_eBook1%20(1).pdf (24.06.2019.)
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2.6.  Trzisni trendovi i potencijalni efekti na turisticke agencije na podrucju
Dalmacije

Turisticke agencije konkurentni trzisni uspjeh temelje na svjetskim trendovima i stalnim
nastojanjima da zadovolje potrebe i oCekivanja potroSaca. Vlastitim identitetom upravljaju
kroz nove, inovativne, snazne i tehnoloski zahtjevne promjene, izvjeStavajuci da ¢e i dalje
ispunjavati potrebe svojih klijenata. Neprestano predvidaju potrebe i ocekivanja kupaca te
kako bi se pravovremeno prilagodili globalnim trzi$nim trendovima ucestalo primjenjuju nove
marketinske i prodajne taktike. Samim time imaju mo¢ formiranja potraznje, stoga se s

razlogom turisti¢ke agencije isti¢u kao jedni od najvaznijih pokretaca suvremenog turizma.

Prema najnovijim istrazivanjima, istaknuto je pet trendova na trziStu koji se u nastavku

. oy . . 64
navode i pojasnjavaju.’

a) Dozivljaji (Experiences)

Strucnjaci navode da sve viSe putnika Zeli putovanje popraceno dozivljajima i svrhom,
posebice kada je rije¢ o wellnessu i1 kulturnom turizmu. Putnici traZe tretmane opustanja
te Zele dozivjeti razliCite autohtone kulture. Oni zahtijevaju pravo lokalno iskustvo,
aktivnosti poput rada u vinogradima i na farmama, pohadanje tecaja lokalnih umjetnika i
domace kuhinje. Nedavno, ovakav oblik ponude poceo je nuditi i Airbnb.com, jedan od

najpopularnijih portala za rezervaciju smjestaja.

b) Vozne ture

Avanturisticki pothvati kao $to su pjesacenje, voznja kanuom ili letenje predstavljaju
veliki potencijal ponude turistickih agencija. DoZivljaji, kao Sto su prethodno navedeni,
poti¢u putnike da ostanu duze na odmoru $to je znacCajan Cimbenik u kojem smjeru

planiranje aranzmana treba i¢i, imajuci u vidu i utjecaj na cjelokupno produzenje sezone.

% KERSIC, D., Catch up With the 2017 Tour and Travel Industry Trends, Orioly,( 2017), dostupno na:
http://www.orioly.com/tour-travel-industry-trends-2017/ > (24.06.2019.)
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c) ViSe odredista u jednom putovanju

Sve veci broj turista ne putuje isklju¢ivo na jedno mjesto i ostaje tamo dva tjedna.
Umjesto toga, pokuSavaju posjetiti veéi broj odredista. Dakako, Hrvatska kao destinacija
je veé popularizirala taj oblik putovanja, medutim jo$ uvijek postoji veliki prostor
napretka kako bi i odrediSta, koja nisu svjetski poznata, dobila na znacenju. Naime,
turistiCke agencije trebale bi se posvetiti organizaciji koja nadilazi ustaljene prakse posjeta

poznatih lokacija, te zapocCeti organizirati inovativnije aranzmane.

d) Kombinacija putovanja

Integracija razli¢itih sfera putovanja takoder postaje visoko rangirani trend u turizmu.
Putnici zapocinju putovanje na pjesackim stazama ili rafting iskustvom da bi na kraju
putovanja proveli nekoliko dana u luksuznoj lozi. Kombinirani izleti su definitivno nesto

na $to se treba koncentrirati.

e) Odrziva putovanja (Sustainable travel)

Putovanje s ciljem o¢uvanja, odnosno odgovorno putovanje je turizam koji maksimizira
koristi za lokalne zajednice, minimizira negativne drustvene ili ekoloSke utjecaje i pomaze
ljudima u o¢uvanju krhkih kultura, stanista ili vrsta. Studije i dalje pokazuju da putnici
preferiraju tvrtke koje usaduju ekoloski prihvatljive prakse u svom poslovanju. Putnici
imaju viSu razinu ekoloske i kulturne svijesti, §to znaci da su zahtjevniji 1 sposobniji

utjecati na turisticke pruzatelje na nacin da unaprijede svoje prakse.

TrziSte turistickih agencija u Hrvatskoj, ali i u Dalmaciji prije desetak godina suocilo se s
krizom te jaCanjem globalnih online turisti¢kih agencija (OTA). Medutim, negativni trend,
domace turisticke agencije savladale su prilagodbom glabalnim trZiSnim standardima
stvarajuéi dodanu vrijednost i kroz personaliziranost usluga. Stovise, posljednje dvije godine
zabiljezen je rast broja agencija koji je rezultirao i porastom ukupnog prihoda te

profitabilnosti, a najbolje su pritom prosle tvrtke koje zapoSljavaju izmedu 20 i 49
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zaposlenih.®® U 2018. godini vise od 607 tisuéa domaéih turista odlu¢ilo se za visednevno
putovanje u Hrvatskoj putem hrvatskih turistickih agencija sto je 5 posto vise nego u 2017.

godini.®®

U Hrvatskoj trenutno posluje oko 1.100 turistickih agencija, koje zaposljavaju oko 5.000
ljudi. Pruzanjem usluga turistickih agencija i turoperatora u Europi bavi se preko 70.000
poduzeca koja ostvaruju preko 300 milijardi eura izravnih prihoda, a broj zaposlenih u ovoj
djelatnosti, kako u Europi, tako i u SAD-u, kontinuirano raste. Sto se ti¢e sadrzajnog dijela
ponude, domace turisticke agencije ostvaruju vazan doprinos kroz organizaciju izleta za
domace i strane turiste koji borave u destinaciji. Unato¢ tome $to je u razdoblju od 2006. do
2010. godine broj izletnika smanjen za tre¢inu, do 2017. godine zabiljezen je rast broja
izletnika koji je premaSio ostvarene rezultate iz 2006. godine za preko 200 tisu¢a osoba
(Tablica 1.)%’

Tablica 1. lzleti za turiste iz domacih turistickih mjesta u organizaciji domacéih

turisti¢kih agencija (2006. — 2017.)

Izled za turiste

iz domacih Broj izletika u 000
turistiékih

mjesta

2006. | 2008. | 2010. | 2012. | 2014. | 2016. | 2017.

U Hrvatskoj 102160 | 106700 765,10 | 732,60 | 114370 121260 | 1199,80
U inozemstvo 180,80 | 162,50

Ukupno 20240 | 122960

ca
=
=]
=]

117,70 | 134,60 | 193,30 | 230,30
870,30 | 129830 1406.10 | 1430.10

(=]
LN
LN
o]
]

Izvor: Izrada autora prema podacima HGK, (2018.), Analiza poslovanja turistickih agencija i turoperatora u
razdoblju 2007. — 2017, Insititu za turiza., str 11.

% poslovni dnevnik.hr, (2018) Preko domaéih agencija dolazi svako tre¢e noéenje u hotelima i vilama, dostupno
na: http://www.poslovni.hr/hrvatska/preko-domacih-agencija-dolazi-svako-trece-nocenje-u-hotelima-i-vilama-
343646 (25.06.2019.)

% poslovni turizam.hr, (2018), Za hrvatske putni¢ke agencije 2018. godina porasta, dostupno na:
https://www.poslovniturizam.com/brojke-trendovi/za-hrvatske-putnicke-agencije-2018-godina-porasta/3003/
(25.06.2019.)

" HGK, (2018.), Analiza poslovanja turisti¢kih agencija i turoperatora u razdoblju 2007. — 2017. Institut za
turizam, Zagreb, 2018., str. 11
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Fizicki pokazatelji prometa ukazuju na to da domace turisticke agencije svoje poslovne
aktivnosti uglavnom temelje na receptivnim poslovima na medunarodnom trzistu. Ukupno,
organiziranjem i posredovanjem domacih turistickih agencija u 2017. godini ostvareno je oko
16 milijuna nocenja, od cega se oko 85% prometa odnosi na nocenja stranih turista u
Hrvatskoj. U 2017. godini domace turisticke agencije organizirale su izlete za oko 1,7

milijuna turista, pri ¢emu je 74% stranih turista boravilo u turistickim mjestima.®®

2.7.  Budu¢nost turisti¢kih agencija na turistickom trzistu

Internet Ce, tvrdili su struénjaci, zamijeniti maloprodajne agencije dok ¢e potrosaci, kako bi
rezervirali svoje putovanje, birati velike online agencije (OTA). Medutim, nekoliko godina
poslije, proliferacija OTA ne posustaje, ali i offline agencije globalno biljeZe konstantan rast.
Naime, prezivjele su evoluciju jer su prilagodile svoje poslovne modele i umjesto
izbjegavanja tehnologije, prihvatile su je. Ono $to stru¢njaci nisu ni uzeli u obzir bilo je to §to
OTA-e nisu imali ljudski ,touch”, za kojim u digitalnom dobu kupci Zude vise nego ikad

prije.”

Industrija turistickih agencija ve¢ se nalazi u fazi konsolidacije u kojoj veéi ,igraci*
neprestano preuzimaju manje turisticke agencije s ciljem povecanja trziSnog udjela.
Budu¢nost turisti¢kih agencija ovisi 0 inovaciji i azurnosti. Jedan od najboljih nadina za
prezivljavanje je neprestano osmisljavanje inovativnih modela i dodavanje vrijednosti.”
Prosje¢ni putnik je opterecen brojnim problemima prilikom odabira, samostalne realizacije
putovanja i dolaska u novu destinaciju. Jasno je da je potrosa¢ ovlasten pronacdi i postici
vecinu onoga na ¢emu se bazira poslovanje turistickih agencija. No, on to jednostavno nece

modéi uéiniti to&nije, ekonomicnije i jednako brzo kao $to to mogu agencije.”

Buducénost turistickih agencija mora se temeljiti na iskustvu krajnjih korisnika, pritom vodeci
ratuna prvenstveno o tehnologiji za uspostavljanje odnosa s putnicima. Njihov uspjeh ce

pocivati na kontinuiranom ucenju o svojim klijentima, primjenjujuéi holisticki pristup pri

% HGK, (2018.), Op.cit., str. 12

% Travelmole.com, (2017), The Travel Agent of the Future, dostupno na:
https://www.travelmole.com/news_feature.php?news_id=2030923&c=setreg&region=2 (26.06.2019.)
" phocuswire.com, (2018) The changing face of the travel agency business, dostupno na:
https://www.phocuswire.com/The-changing-face-of-the-travel-agency-business

"Travelport Locomote.com, (2017), The travel agency industry past present and future, dostupno na :
https://blog.locomote.com/the-travel-agency-industry-past-present-and-future (26.06.2019.)
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analizi podataka kako bi mogli mapirati njihove putne navike.”? Druge alternative nisu
odrzive, jer na kraju krajeva, potrosaci koji traze njihovu pomo¢ ocekuju dodanu vrijednost
koja bi samim time i turistiCkim agencijama osigurala opstanak na trziStu koje se neprestano

razvija.

Bez obzira na relativno dobru profesionalnu organizaciju turistickih agencija u Republici
Hrvatskoj, nuzno je formulirati nacionalni akcijski plan za brojne izazove prilikom
oblikovanja i provedbi ucinkovite turisticke politike usmjerene na turisticke agencije.
Ministarstvo turizma, u suradnji s profesionalnim udrugama turistickih agencija, mora biti
odgovorno za provedbu akcijskog plana i koordinaciju specificnih mjera. Dakako, potrebno je
I provoditi godis$nji monitoring, barem u smislu analize godi$njih financijskih pokazatelja
prometa turisti¢kih agencija, ali i pracenje promjena u unutarnjem i vanjskom agencijskom

. - T3
poslovnom okruZenju.

3. MARKETING I INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE
TEHNOLOGIJE

Informacijsko-komunikacijske tehnologije (IKT) globalno su transformirale turizam,
mijenjajuéi strukturu industrije 1 razvijajué¢i niz moguénosti i prijetnji. IKT omogucavaju
identificiranje kupaca, kupnju turistickih proizvoda, a istovremeno podrzavaju¢i samu
globalizaciju industrija koje nude alate za razvoj, upravljanje i distribuciju ponude.” Sastavni
dio svakog danasnjeg poslovanja, ve¢ dugi niz godina, u turistickom kontekstu je marketing.
Povezivanjem marketinga i IKT-a u turisti¢koj industriji, kao i u drugim vrstama poslovanja,
mijenjaju se klasi¢ni naini poslovanja, pa se sve viSe paznje posvecuje i e-marketingu kao

novom na¢inu komuniciranja.

"2 Travelmole.com, (2017), The Travel Agent of the Future, dostupno na:
https://www.travelmole.com/news_feature.php?news_id=2030923&c=setreg&region=2 (27.06.2019.)

® HGK, (2018.), Op.cit, str. 14.

" Buhalis, D., O'Connor, P.(2015) Information Communication Technology Revolutionizing Tourism, Tourism
Recreation Research (Online), 30 (3), pp 7.-16., dostupno na:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02508281.2005.11081482
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3.1.  Vaznost i uloga marketinga

Unato¢ vaznosti, Sirokoj upotrebi i moguénostima, definicija marketinga je vrlo Cesto
pogresno shvacena. Vecina ljudi, suocena s pojmom marketing, Cesto ga poistovjecuje s
promocijom i prodajom robe i usluga. Iako je istina da marketing obuhvaca prodaju i
promociju, treba napomenuti da ukljucuje i druge aktivnosti. Marketing u osnovi mozemo
definirati kao drustveni proces kojim, putem stvaranja te razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili §to Zele.” Trziste potraznje
saCinjavaju brojne Zelje i potrebe kupaca koje treba zadovoljiti, a zadata marketinga je

prepoznati upravo te potrebe, te brzo i efikasno reagirati na njih.

Kao $to je ranije spomenuto, marketing se izvorno razvijao neposredno uz prodaju fizickih
proizvod. Medutim, trenutacni trend je razvoj sektora usluga ili proizvoda s malo fizi¢kih
sadrzaja ili bez njih, a turizam takoder pripada ovom sektoru. Danasnji poslovni uspjeh
ovisi 0 tome koliko je njegova politika trzi$no orijentirana kao i donoSenje poslovnih odluka
na temelju zahtjeva potraznje. Kao S§to Ruzi¢ istice, klju¢ uspjeha bit ¢e u dosljednoj
primjeni marketinga, "marketing kao poslovna funkcija mora uzeti u obzir posebnosti

gospodarskih subjekata i individualne aktivnosti prilagoditi tim posebnim karakteristikama.”

3.2. Definiranje informacijsko-komunikacijskih tehnologija

Informacijska 1 komunikacijska tehnologija (IKT) ima vaznu ulogu u svijetu buduci da se ovo
doba s pravom naziva era informacijskog doba. Pomoc¢u IKT-a tvrtka moze olaksati posao s
klijentom, dobavlja¢em 1 distributerom. Takoder IKT je vrlo vaZzna u svakodnevnom zivotu
LJUDI. Manjak odgovaraju¢ih informacija u pravo vrijeme rezultirat ¢e niskom
produktivno$c¢u, nekvalitetnim istrazivackim radovima i gubitkom vremena prilikom trazenja

informacija. Danas se IKT ne moZe odvojiti od svakodnevnih potreba ljudi.””

Pojam informacijske tehnologije podrazumijeva upotrebu racunala u dizajniranju, obradi,

pohrani i upravljanju podacima. Razvojem informacijskih i drugih tehnologija pojavio se

® Kotler, P, (2010.), Op.cit

"® Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : E-marketing. 3. izmijenjeno i proireno izdanje. Osijek: Sveu¢iliste
Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet

" pcdreams.com, (2016.), dostupno na: https:/pcdreams.com.sg/importance-of-information-and-
communications-technology-ict-in-our-daily-life/
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koncept komunikacijskih tehnologija.”® Nakon pojave IKT-a znatno je olakana komunikacija
zbog velike umrezenosti. OlakSana je takoder i mogucénost obrade i pohrane svih vrsta
podataka. Navedeno je rezultiralo i jeftinijem pristupu znanju i informacijama. Njihova
pojava 1 razvoj osnazili su globalno umrezavanje racunala, omogucujuéi pojedincima i
organizacijama pristup mno$tvu multimedijskih izvora informacija, bez obzira na lokaciju ili

" y 79
vlasniStvo, ¢esto bez naknade.

3.3. Interakcija IKT-e i turizma

Posljednjih godina svjetska je ekonomska i socijalna struktura pretrpjela neke znacajne
promjene, posebno zbog uvodenja informacijske i komunikacijske tehnologije. IKT su
transformirale turizam na globalnoj razini i nude niz novih moguénosti za razvoj. Proizvodi
povezani s turizmom mogli bi potaknuti globalizaciju turisticke industrije u podrucjima kao
Sto su hotelski subjekti, restorani, turisticke agencije ili turisticki operatori. Dakle, upotreba
IKT-a moZze potencijalno prosiriti trziSta s lokalnog na globalno, a u doba krize tvrtke mogu
imati bolje izglede za opstanak i poboljSanje svoje pozicije na trzistu, posebno u turizmu gdje

se broj konkurenata svakodnevno poveéava.®

Ucinkovita i brza IKT infrastruktura i softverske aplikacije u turisti¢koj industriji presudne su
za razvoj turizma. IKT olakSava razne operacije - odabir proizvoda, narucivanje, ispunjavanje,
pracenje, placanje 1 izvjeStavanje. IKT u konac¢nici smanjuju troSkove omogucujuci pruZatelju
usluga da bude u izravnom kontaktu s potroSacem, a takoder utjecu na zaposljavanje kroz
potrebu za potrebnim odrzavanjem IKT opreme. Menadzment unutar turistickih tvrtki, pa tako
i turistickih agencija koristi IKT za obavljanje niza zadataka koji povecavaju uéinkovitost

zaposlenika na radnom mjestu, posebno online rezervacije.®

"8 Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall,str. 400. [19.04.2019]

™ Buhalis, D., Jun, S.,H., (2003) E-Tourism: Contemporary Tourism Reviews. Oxford: Goodfellow Publishehrs
Limited, Woodeaton, dostupno na: https://www.goodfellowpublishers.com/free_files/Contemporary-Tourism-
Review-Etourism-66769a7ed0935d0765318203b843a64d.pdf (19.04.2019.)

8 Aramendia-Muneta, E., Ollo-Lopez, A., ICT Impact on tourism industry, Spanjolska, 2015., str 87.

8 Bethapudi, A., The role of ict in tourism industry, National Institute of Tourism & Hospitality Management,
str. 67.
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3.3.1. Utjecaj IKT na turisticku ponudu

Svaki komercijalni odnos izmedu subjekata proizvodnje 1 potroSnje uspostavlja se
specificnom komunikacijskom tehnologijom. Od usmenog prijenosa, preko sajmova, tiskare,
telefona do televizije i elektronike, tehnologije trzista komunikacija mijenjaju se, a
posljedi¢no se mijenja i karakter trzi$nih odnosa.®* Danagnje sofisticirane tehnologije sve vise
ubrzavaju poniranje u ve¢ postojece informacijsko drustvo, koje je dio ekonomske stvarnosti,
u kojem su informacije i znanje, kao praktiéno upotrebljivi, presudan ¢imbenik u
ckonomskom i drustvenom zivotu.®® Stru¢njaci su neprestano naglasavali da ¢ée se
postindustrijsko gospodarstvo temeljiti na uslugama. U usluznom sektoru zaposlenici se
uglavhom bave stvaranjem, obradom i distribucijom informacija. Informacijsko-
komunikacijska tehnologija omogucava prijenos i uporabu svih vrsta informacija i
najprirodnija je genericka tehnologija danasnjice i temeljna pretpostavka ekonomije drustva

21. stoljeca.®

Ova je tehnologija generator promjena u svim podrucjima drustva, o ¢emu svjedoci njena
primjenjivost na razli¢itim poljima znanosti, posebno njena vaznost u segmentu poticanja
razvoja poduzetniStva. Suvremena informacijsko-komunikacijska tehnologija ima snazan
utjecaj na konkurentnost poduzeca, a razvojem novog partnerstva utjeCe na konkurentnost
turistickih operatera. Takoder, zahtijeva mnogo promjena u organizacijskom smislu i nacinu
rada kod turistickih posrednika, u rasponu od pojednostavljenja poslovnih aktivnosti do
restrukturiranja poslovnih procesa. Dostupnost, brzina, tocnost i pouzdanost informacija o
sadrzaju (komponentama) turistickih proizvoda turistickih agencija, §to u konacnici olakSava
njihov plasman, i dalje bi trebali predstavljati prioritete podrzane novom tehnologijom.
Takoder, postoje misljenja da ¢e se koristi upotrebe suvremene informacijske tehnologije u
posredovanju primijetiti u racionalizaciji troSkova u poslovanju i u koriStenju diferenciranih

strategija koje ¢e individualizirati masovno trziste. 8

8 Batini¢, 1. (2013.) The role and importance of the internet in contemporary tourism in travel agencies
business, Vukovar, Hrvatska, str 5.
8 Baleti¢, Z. (1995.). Ekonomski leksikon, Leksikografski zavod ,,Miroslav Krleza* i Masmedia, Zagreb, str.
320.
8 Mihajlovi¢, 1., Dinamika utjecaja novih trendova u turizmu primjenom ict-a i posljedice transformacijskih
procesa na poslovanje turisti¢kih agencija, Zagreb, 2013, str. 47.
85 H

Ibid.
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Svakako, u konacnici i turisticke agencije moraju shvatiti proboj nove tehnologije kao
evoluciju njihovog poslovanja jer im to sigurno donosi mnogo Koristi, sto potvrduje Cinjenica
da internet treba biti shva¢en kao pomo¢ s kojom ve¢ danas mogu do¢i do velikog broja
trziSta bez potrebe za uspostavljanjem zasebne prodajne mreze niti racunanja dodatnih

troskova novih zaposljavanja. %

3.3.2. Primjena i prednosti interneta u suvremenom turistickom poslovanju

Razvoj informacijske tehnologije i1 interneta omogucio je novi nafin komunikacije. Internet
osigurava bolji pristup brojnim izvorima informacija Sirom svijeta, kao 1 izravnu
komunikaciju sa svim korisnicima. Postao je podrska slozenijim i kriti¢nijim funkcijama u

turizmu 1 ugostiteljstvu te je pridonio zna¢ajnoj inovaciji.87

Turisticka industrija jedna je od industrija koja je medu prvima pocela Koristiti integriranu
marketin§ku komunikaciju za promociju svojih proizvoda i usluga. Internet igra veliku ulogu
u njihovoj strategiji s obzirom na njegovu svjetsku rasirenost. Buduc¢i da turisticka industrija
uglavnom nudi nematerijalne proizvode, odnosno usluge, internet je postao dobar nacin za
distribuciju njihovih poruka, u kontaktu s kupcima i promoviranje njihove marke.®
Pogodnosti internetske kupovine turistickih usluga i proizvoda, te rast broja ljudi s pristupom
internetu doveli su do stalnog rasta potroSaca u ovoj kategoriji. Ti potrosa¢i postaju sve
infomiraniji jer su u stalnoj potrazi za povoljnijim ponudama. Zapravo, internet je olaksao
transfer moci s turisti¢kih subjekata na potrosace, buduéi da na internetu sada imaju pristup

sirokom rasponu pruzatelja usluga putovanja koji se esto cjenovno nadmeéu.®

U nastavku se navode prednosti upotrebe interneta u turisti¢koj industriji:*

8 Cavlek, N. (1998.). Op.cit, str. 96.

8 Batini¢, 1. (2013.) Op.cit

8 Hisham, M. (2015.) The role of internet in hospitality and tourism industry’s, dostupno na:
https://mpk732t22015.wordpress.com/2015/09/13/the-role-of-internet-in-hospitality-and-tourism-industrys-imc-
strategies/ (13.08.2019.)

® Standing C., Tang- Taye, J., (2014.), The Impact of the Internet in Travel and Tourism: A Research Review
2001-2010, str 83.

% Batini¢, I. (2013.) Op.cit
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U modernom svijetu internet se moze koristiti kao profitabilan medij turisticke

promocije i prodaje.

Dobra kvaliteta promotivne vizualizacije turistickih usluga i proizvoda putem interneta

moze stvoriti bolji dojam od brosura i kataloga.

Internet predstavlja u€inkovit i koristan kanal distribucije za prikupljanje klijenata i

pomaze prepoznati njihove Zelje.

Internet omogucava poboljSanje ucinkovitosti turistickih subjekata ubrzavanjem

komunikacije i pruzanjem svih potrebnih informacija.

Suvremeno poslovanje na turistiCkom trziStu karakterizira primjena razlicitih
rezervacijskih sustava u poslovne sustave putni¢kih agencija, hotelskih lanaca,

avioprijevoznika itd., pri ¢emu CRS/GDS sustavi omogucuju uéinkovitije poslovanje.

Internet omogucuje visoko kvalitetno 1 ucinkovito istrazivanje trzista, te pruza usluge

prodaje na zahtjev.

Neogranicena baza podataka i neograni¢en kapacitet digitalnih medija omogucuje
trenutni pristup besplatnim proizvodima na turistiCkom trziStu svim potencijalnim

turistima.

3.4. Pojmovno definiranje i teorijska razrada e-marketinga

E- marketing je bilo kakva marketinska aktivnost koja koristi internet za dostavu poruke. To

je set alata i strategija koriStenih za promoviranje poslovanja kroz online kanale.”* Prvi

pristupi digitalnom marketingu definirali su ga kao projekciju konvencionalnog marketinga,

njegovih alata i strategija na internetu. Medutim, posebnosti digitalnog svijeta potaknuli su

%! Oxidian.hr, (2017.), Klju¢na uloga internet marketinga u modernom poslovanju, dostupno na:
https://oxidian.hr/internet-marketing/ (14.08.2019.)
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razvoj kanala, formata i jezika koji su doveli do alata i strategija koji su u izvanmreZznom

obliku nezamislivi.*?

Danas je digitalni marketing, umjesto ,,podvrste“ tradicionalnog marketinga, postao novi
fenomen koji objedinjuje prilagodbu i masovnu distribuciju radi postizanja marketinskih
ciljeva. Tehnoloska konvergencija i stvaranje razli¢itih naprednih digitalnih uredaja doveli su
do promjene pristupa u nacinu na koji se razmislja 0 marketingu na internetu i pomaknuli su
granice prema novom konceptu digitalnog marketinga - Kkorisnijem, mijerljivijem,

sveprisutnijem i interaktivnijem. %

Ako marketing utjeCe na potraznju, digitalni marketing pokreée stvaranje potraznje Koristeci
snagu interneta. Internet je interaktivni medij. Omogucuje razmjenu valute, ali visSe od toga

omogucava razmjenu vrijednosti.

3.4.1. Vaznost e-marketinga za poslovne subjekte

Digitalni marketing i njegovi alati savrSeni su za komunikaciju sa svim dionicima, a na prvom
mjestu s kupcima. U skladu s tim, digitalna komunikacija postaje vazan element marketinske
komunikacije. Danas tvrtke teSko mogu ostvariti profit bez da ih se primijeti, ponajvise ako su
ciljna publika mladi ljudi. Digitalni marketing nadograduje i1 prilagodava principe
tradicionalnog marketinga, koriste¢i prilike i izazove koje nudi digitalni medij, te se
konstantno razvija. Budu¢i da internet omogucava povratne informacije i prikupljanje
podataka, digitalni trgovci trebali bi konstantno optimizirati i poboljSavati svoje marketinske

napore online.

Jedan element koji ima izravan utjecaj na digitalnu distribuciju je online reputacija. Kupci su
spremni platiti viSe za proizvod ili uslugu ako smatraju da su toga vrijedni. Mada je koncept
star tek petnaest godina — iznimno utjeCe na cijene i upravljanje prihodima od turistickih
proizvoda. Odrzavanje online reputacije usluge ili odrediSta jasan je poslovni cilj za

poduzeéa, jer presudno utjece na potraznju i na cijenu koju su kupci spremni platiti.**

% Pinerio-Otero, T., Martinez-Rolan, X., (2016.), Understanding Digital Marketing—Basics and Actions,
Springer, str. 38.

* Ibid.

* Ibid.
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Industrija digitalnog marketinga uvela je razne digitalne marketinske kanale koji trgovcima
pomazu otkriti pravu publiku i privuci ih prema proizvodu ili usluzi koja se prodaje. Upravo
ovaj ,.boom* digitalnog marketinga omogucava poslovnom subjektu da iskoristi internetsku
prisutnost do najviSeg stupnja i projicira najbolju sliku svojih proizvoda/usluga prema
potrosacima. 1z tog razloga vazno je razumjeti kako alati i kanali digitalnog marketinga mogu

doprinijeti razligitim aspektima poslovanja tvrtke.”

Da bi digitalna marketinska kampanja bila pravilno izvedena, iznimno je vazno prepoznati
kanale digitalnog marketinga putem kojih brand ili posao mogu biti najbolje plasirani na
trziste. Naime, nije svaki kanal ili platforma za digitalni marketing relevantan za tvrtke i
marke u svim industrijama i trziStima. Naime, pravi digitalni marketinski kanal za odredeni
poslovni subjekt takoder ovisi o postavljenim poslovnim ciljevima. Primjerice, ako je namjera
generiranje klijenata kroz ,,business to business” (B2B) poslovanje, ima smisla Kkoristiti
platforme koje su poslovno usmjerene i imaju znacajke koje ¢e pomoc¢i u prikupljanju

potencijalnih klijenata.®

3.4.2. Trendovi u primjeni e-marketinga

Veé godinama, inovacije u digitalnom marketingu su velike i frekventne, pojavile su se brojne
nove tehnologije, a e-marketing pokazao se ne samo kao odrziv, ve¢ kao mo¢an marketinski
kanal. Digitalno oglasavanje danas ima veoma vaznu ulogu u razvoju poslovanja, i na njega
se trose veliki novci, a bit uspjesnosti u digitalnom marketingu jeste u pracenju novih

trendova i modificiranju marketinSkih strategija.

Promatrajuéi globalno, broj korisnika digitalnih komunikacijskih alata konstantno raste. Na
prvom mjestu se povecava ukupni broj korisnika interneta Sirom svijeta. To znaci da je vise

od polovine svjetske populacije sada online.®” Pojam digitalni marketing postao je popularan

% Shirisha, M., (2018,), Digital Marketing Importance in the New Era, Research Scholar, SJJT University,
Rajasthan, str 612.

% Ibid.

% Slijep&evi¢, M., Radojevié L., (2018.), Current trends in digital marketing communication, Faculty of
Management, Belgrade Metropolitan University
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zahvaljuju¢i ukljucivanju Sireg raspona digitalnih i mreznih komunikacijskih tehnologija,
ukljucujuéi mobilne telefone i1 digitalnu televiziju. Sve veca primjena digitalnih tehnologija
sugerira da trgovci trebaju razmotriti 1 druge opcije osim interneta kako bi obuhvatili sve
platforme koje poslovnim subjektima dozvoljavaju da posluju elektroni¢kim putem.
Tehnologija se koristi za stvaranje okruzenja koje olakSava razliite oblike mreznih

aktivnosti. %

Medutim, veoma je teSko popratiti sve te promjene, pa tvrtke, koliko god se trudile imati
ucinkovitu prisutnost i odrzavati korak s konkurencijom, jednostavno nisu u stanju brzo
primjeniti sve nove trendove i strategije u internet oglaSavanju. Vazno je imati na umu da to
nije uvijek ni neophodno. Ono $§to je vazno, jeste pracenje trziSta i postupno uvodenje onih
inovacija za koje se procjenjuje da mogu imati pozitivan u¢inak na marketinsku kampanju.*®

U nastavku biti ¢e obradeni razli¢iti alati digitalnog marketinga.

3.4.2.1. DruStvene mreze

Marketing putem drustvenih mreza novi je trend i sve viSe koristen alat kojim tvrtke lako
dopiru do ciljanih kupaca. Taj oblik marketinga moze se jednostavno definirati kao koriStenje
kanala drustvenih mreza za promociju tvrtke i njenih proizvoda. Budu¢i da su drustvene
mreze novi oblik poslovne komunikacije, veéina tvrtki brine o vlastitoj prisutnosti na istima.
Na taj nacin tvrtke jacaju svoje mjesto na trziStu. DruStvene mreZe su odli¢an kanal za
dosezanje ciljane publike 1 izgradnju odnosa s korisnicima. One omogucuju promocije

proizvoda, posebnih ponuda, distribuciju kreiranog sadrzaja i interakeiju sa zajednicom.'®

Danas u svijetu postoji veliki broj aktivnih online drustvenih mreza. Pojedine drustvene mreze
promoviraju razli¢ite oblike 1 vrste aktivnosti i interakcija. Upravo zbog razli¢itih nacina
povezivanja korisnika i svrhe koja definira jednu drustvenu mrezu, veéinu aktivnih drustvenih

mreza moguée je smjestiti u nekoliko op¢ih kategorija.'®* Na slici 1. prikazan je vremenski

% Ibid.

% poslovni. hr, (2018.), Trendovi u digitalnom marketingu za 2019. Godinu, dostpuno na:
http://www.poslovni.hr/blog/trendovi-u-digitalnom-marketingu-za-2019-godinu-1381(25.08.2019.)

1% Nadaraja, R. , Yazdanifard, R, (2014.) Social media marketing: advantages and disadvantages, Social Media
Marketing, str. 3

101 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D., Op.cit, str 92.
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slijed pokretanja drustvenih mreza. Obuhvaceno je razdoblje od samih zacetaka tj. od 1978.

godine i pojave BBSa (engl. Bulletin Board System).

Slika 2. Vremenski slijed pokretanja drustvenih mreza u razdoblju od 1978. — 2015.
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Izvor: Booksaresocial.com (2018.), dostupno na: http://www.booksaresocial.com/social-media-timeline/
(16.08.2019.)

Najveci broj aktivnih korisnika ima drustvena mreza Facebook s 2 milijarde i 196 milijuna
korisnika, druga najve¢a mreza je YouTube koja broji milijardu i 900 milijuna korisnika te

zatim slijede druStvene mreze za dopisivanje WhatsApp, Facebook Messenger i WeChat.'%

Utvrdeno je da je Facebook najveca drustvena mreza i najpopularnija platforma za
oglasavanje na druStvenim mrezama. Prema Facebook-ovoj statistici pocetkom 2018., na
facebook-u je aktivno preko 50 milijuna poslovnih stranica §to je pokazatelj da skoro svi
poslovni subjekti u svijetu imaju svoje facebook stranice. Upravljanje poslovnom stranicom
omogucéeno je putem aplikacije ,,Facebook Page Manager< koja vlasnicima web stranica
pruza sve §to im je potrebno za komunikaciju s ciljnom publikom.*® Puno je moguénosti koje

se pruzaju preko facebook platforme, a jedna od njih je i placeno oglaSavanje. Oglasavanje na

192 Arbona.com , (2018.), Koje su najpopularnije druitvene mreze? dostupno na:
https://www.arbona.hr/ostalo/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-drustvene-mreze/550
(16.08.2019.)

193 Facebook.com, dostupno na: https://www.facebook.com/business/learn/managing-facebook-pages#
(24.08.2019.).
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Facebook-u odvija se preko Facebook-ove platforme ,,Facebook Ads* i ima znacajan utjecaj

na povecanje prihoda za poslovne organizacije. Ako se ispravno Koristi, omogucava rast

svjesnosti o brand-u, te pridonosi povecanju pratitelja i klijenata.’®* S obzirom da je Facebook

2012. kupio Instagram, gotovo identi¢an proces oglasavanja nudi i ta mreza, uz YouTube

najpopularnija drustvena mreza za razmjenu multimedijalnog sadrZaja.

Marketing putem drustvenih mreza omogucava brojne aktivnosti:

.105

Istrazivanje trzista - predstavlja postupak prikupljanja i analize podataka i informacija
koji su vazni za donoSenje marketinskih odluka 1 rjeSavanje problema. Kroz drustvene
mreze korisnici mogu bolje upoznati i razumjeti, generirati nove ideje i nove
proizvode ili usluge itd. Istrazivanje putem druStvenih mreza moze biti pasivno i
aktivno. Pasivni pristup je iskljucivo promatranje onoga §to korisnici pri¢aju i o ¢emu
razgovaraju na druStvenim mrezama. Aktivni pristup, osim promatranja,
podrazumijeva i ukljuéivanje u rasprave;

Razvoj novog proizvoda - ideje se mogu prikupljati od korisnika putem drustvenih
mreza;

Stvaranje i testiranje ideja - komunikacijom s korisnicima putem drustvenih mreza i
ukljucivanjem u rasprave moguce je do¢i do novih ideja, provjeriti postojece ili saznati
misljenja korisnika o novim idejama;

Poboljsanje odnosa s kupcima - drustvene mreze nude dvosmjernu komunikaciju S
kupcima, poboljSavajuéi i razvijaju¢i odnose izmedu prodavaca i kupaca;

Povecanje svjesnosti 0 proizvodu ili marki - redovitim oglaSavanjem na drustvenim
mrezama i objavama na njihovim profilima, tvrtke promicu i informiraju kupce o
njihovim proizvodima/uslugama, ¢ime povecavaju njihovu popularnost;

Povecanje prometa na vlastitim stranicama - tvrtke automatski preusmjeravaju
korisnike na njihove sluzbene web stranice kad se odredeni sadrZaj objavi na njihovim

profilima na druStvenim mreZama;

lo4 Krsti¢, A., Purdevi¢, B. (2017). Social media marketing. Marketing, Vol. 48, No. 4, str. 256

105

Quarantotto, S., Perc¢i¢, M., (2013.), Velemajstorske tajne zarade zabave i marketinga na internetu, Rovinj,

vlastita naklada Sandro Quarantotto, str 31.
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e Povecavanje kupaca e-trgovine - oglasavanje zadrzava postojece, ali i privlaci nove
kupce;
e Uspjesno lansiranje novih proizvoda - mogucée je promovirati nove proizvode na

dru$tvenim mrezama.

3.4.2.2. SEO

SEO je kratica za search engine optimization. U hrvatskom jeziku se naj¢es¢e prevodi kao
optimizacija trazilice. SEO je strategija internetskog marketinga koja se moze definirati kao
postupak dizajniranja, pisanja i kodiranja web stranice na nacin koji pomaze poboljsati
obujam, kvalitetu i vidljivost web mjesta u rezultatima traZilice.'® Nastoji se postié¢i §to visi
rang web stranice jer kada se web stranica pojavi na pocetku popisa rezultata pretrazivanja,
veca je vjerojatnost da ¢e korisnici posjetiti web mjesto. Dodatni interes za rangiranje web
stranica pripisuje se Cinjenici da 73 posto korisnika trazilice nikada ne prelazi prvu stranicu
izlistanih rezultata. Trenutno se koristi mnogo popularnih pretrazivaca i ukljuuju Bing,
Yahoo, MSN itd, medutim Vvecina tvrtki svoj SEO indeks temelji na Google-u, budu¢i da ovaj

pretraziva¢ ima 67% trzisnog udjela.'®’

Postoje dvije vrste SEO-a:
e organsko i

e placeno oglasavanje.

Kako se svakodnevno pojavljuju nove web stranice, internet je prepun informacija. Algoritmi
traZilice neprestano se mijenjaju i to je razlog zaSto je SEO vazan dio uspjeSnog mreznog
poslovanja. Prije nego $to je internet postao globalno prihvacen, na web lokaciji bilo je
potrebno prikazati samo osnovne informacije. Danas je SEO dugoro¢na investicija. S novom i
svjezom web stranicom gotovo je nemoguce posti¢i dobre rezultate. Algoritmi zahtijevaju

korisni¢ko iskustvo, dizajn 1 kvalitetu stranice.'%

%pavola, T., (2017.), Effective Digital Marketing Channel, Lahti University of Applied Sciences, str 10.
97 Marketo, (2016.), Digital Marketing-101 Key Tools for Engagement Marketing, dostupno na:
https://www.hifive.be/downloads/digital-marketing/Digital-Marketing-101-Key-Tools-for-Engagement-
Marketing-Marketo.pd.pdf (25.07.2019.)

1% pavola, T., (2017.), Op.cit, str. 12.
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Web lokacija optimizirana za mobilne uredaje presudna je za uspjesnu SEO strategiju. Dakle,
sadrzaj mora biti dostupan potrosac¢ima na svim mobilnim uredajima. Web stranice moraju
biti responzivne. Naime, ¢ak 57% mobilnih korisnika smatra velikim nedostatkom ukoliko
web stranica nije prilagodena mobilnim uredajima, a Google-ov algoritam je postao iznimno

fokusiran na navedenu optimizaciju.*®

Slika 3. Prikaz standardne i responzivne web stranice
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Izvor:  Developer.google.com, dostupno na: https://developers.google.com/search/mobile-sites/mobile-

seo/responsive-design (25.08.2019.)

Na lijevoj strani je standardna stranica koja nema prilagodbu za mobilni uredaj nego je
standardne Sirine kao i sve stranice za stolna ra¢unala. Na takvoj stranici potrebno je pomicati
sadrzaj u lijevo i desno kako bi se mogao procitati. To ne donosi korist za poduzeée jer mnogi
korisnici napuste takvu stranicu zbog nepreglednosti i sporijeg ucitavanja. S desne strane je
stranica prilagodena veli¢ini i rezoluciji mobilnog uredaja $§to omogucuje bolji dozivljaj i

preglednost.

SEO proces ukljucuje sljedeée aktivnosti:

109 1hid.
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1. istrazivanje klju¢nih pojmova ili pojedinacnih rijeci,
2. stvaranje sadrzaja i

3. gradnju linkova (stvaranje veza).

Istrazivanje klju¢nih rijeci postupak je pronalaska pojmova ili pojedinacnih rijeci koje imaju
specificnu mjese¢nu potraznju. Svrha kampanje je pozicionirati web mjesto za one pojmove
koji imaju dovoljan broj mjesecnih pretrazivanja. Naime, sadrzaj na stranici predstavlja temelj
SEO optimizacije jer sadrzaj koji je napisan za Citatelje (korisnike), koji je fokusiran na
ciljanu uslugu ili proizvod uvelike ¢e skratiti kasniju gradnju veza odnosno linkova. Jos od
pocetaka google-a inzistira se na mantri da je “content king”, odnosno sadrzaj stranice
najvazniji - do danas se po tom pitanju nije niSta promijenilo. U sadrzaj na stranici spada
tekst, slike, video, dakle sve ono iz ¢ega posjetitelj stranice moze dobiti adekvatan odgovor ili
informaciju o proizvodu/usluzi koju trazi. Gradnja linkova ili stvaranje veza najnovija je u
nizu aktivnosti koje je potrebno poduzeti za pozicioniranje web lokacije. To je ujedno i najtezi
dio kampanje jer ne ovisi 0 vlastitoj web stranici ve¢ o drugim web stranicama i njihovim
vlasnicima. Ovisno o sadrzaju web mjesta, njegovoj zanimljivosti ili korisnosti, moze se
posti¢i odreden broj prirodnih linkova. Svaki link koji je stvoren, a da to nije isklju¢ivo zbog

rejtinga, smatra se prirodnim linkom. **

Jedan od vazZnijih ¢imbenika povezanih sa SEO je vrijeme. Rang zahtijeva vrijeme i ne postoji
trenutacno rjeSenje koje ¢e kroz mjesec ili dva donijeti rezultate. Spomenuto se posebno
odnosi na pojmove koji se vezuju uz puno privrednih subjekata koji zele zauzeti Sto vise
pozicije na trazilicama.Optimizacija je dugotrajni proces, pa jedna osnovna kampanja traje
minimalno 3 — 4 mjeseca. U zahtjevnijim slucajevima to je proces koji traje od 8 do 12

mjeseci pa i duze.

3.4.2.3. Google Adwords oglasavanje

Godine 2000. Google je predstavio inovativni program oglaSavanja pod nazivom AdWords.
Glavni algoritam ovog programa ovisio je o klju¢nim rije¢ima. Kljuc¢na rije¢ podrazumijeva
cijelu frazu koju korisnik upiSe u internetsku trazilicu kako bi pronasao informacije koje ga

zanimaju. Klju¢na rije¢ odnosno fraza je vrlo rijetko jedna rije¢ - obi¢no se sastoji od dvije, tri

19 pryomjesto.com, (2013.), SEO, dostupno na: http:/prvomjesto.com/seo.html (21.08.2019.)
111 H
Ibid.
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ili Cetiri. Osnovna sustina AdWordsa bila je podrzati marketinSke aktivnosti putem Google

veoox 112
pretrazivaca.

Google AdWords moze se definirati kao placeni sustav oglaSavanja na Google trazilici. Na
ovaj nacin, Google favorizira pla¢ene oglase u odnosu na rezultate organskog pretrazivanja.
Organski rezultati predstavljaju sve rezultate pretrazivanja koji nisu placeni, a prema
odredenim parametrima optimizacije za trazilice nalaze se na rezultatima pretrage odmah
nakon AdWords pla¢enih oglasa. U Zestokoj borbi za svakog korisnika, AdWords omogucuje
svojim Korisnicima, oglasiva¢ima, vecu prisutnost od neplacenih rezultata pretraZivanja S§to
zatim utjece na veci promet na oglasivacevoj web stranici, a kao krajnji cilj, i odredene radnje
na njegovoj stranici. Radnje koje oglasiva¢i mjere kao konverzije, odnosno radnje koje im
donose vrijednost mogu biti klik na e-mail adresu, prijava na newsletter, klik na telefonski
broj, ispunjeni i poslani kontakt obrazac, cjenik, upiti za rezervaciju. Svi ovi ciljevi ili
dogadaji na web stranici spadaju u skupinu mikrokonverzija. OglaSiva¢ zeli izmjeriti sve te
radnje pokuSavajuci razumjeti $to korisnici rade na web stranici kako bi znao S§to treba
optimizirati. Konverzije, poput kupnje odredenog proizvoda /usluge ili, u slu¢aju turistickog
sektora, rezerviranja smjeStaja putem interneta, pripadaju skupini makrokonverzija. To su
pretvorbe koje donose novcanu vrijednost oglaSivacu 1 zato je najvec¢i fokus upravo na
njihovom mjerenju. Uvijek je cilj oglasavaca uloziti §to je manje moguce u AdWords

oglasavanje kako bi maksimizirao vrijednost makrokonverzija.'**

12 5zymanski, G., Lipinski, P., (2018), Model of the Effectiveness of Google Adwords Advertising Activities,
Lviv, Ukraine, str 99.

3 GoogleAds.com, (2019.) Google Ads: SEO vs. PPC?, dostupno
na:https://ads.google.com/home/resources/seo-vs-ppc/ (25.08.2019.)
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Slika 4. Google Ads platforma za oglasavanje
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Izvor: Searchengineland.com, dostupno na: https://searchengineland.com/now-you-can-make-edits-to-keywords-

ads-campaigns-bids-right-from-the-google-ads-overview-page-304717 (22.08.2019.)

Slika 30. prikazuje sucelje Google Ads platforme. OglaSavanje u Google Ads-u zapocinje
izradom kampanje. Svaka oglasivacka mreza ima razli¢ite vrste kampanja koje odgovaraju
ciljevima poduzeca koje se oglasava. Google Ads za svaku navedenu kampanja daje
mogucnost odabira cilja koji se Zeli posti¢i kroz odredenu kampanju kako bi kampanja bila
Sto uspjesnija. Ciljevi koji mogu biti odabrani u kampanjama ,pretraZzivatke mreze®,
,»prikaza“ i ,,shopinga“ su: prodaja odnosno poticanja prodaje online, putem aplikacije,
telefona ili u trgovini, zatim potencijalni kupci tj. poticanje korisnika da ucine odredene
radnje i posljednji cilj je promet na web-lokaciji odnosno poticanje korisnika da posjete web-

lokaciju.'**

Google Ads pruza nekoliko strategija licitiranja koje su prilagodene razli¢itim vrstama
kampanja. Ovisno o tome koje mreze kampanja poslovnog subjekta cilja i o tome Zeli li se

usredotociti na ostvarivanje klikova (eng. cost per click - CPC), pojavljivanja, konverzija

14 Support.google.com, (2019.), Navigacija pametnim kampanjama, dostupno na:
https://support.google.com/google-ads/answer/7459237?hl=hr&ref topic=9024774 (26.08.2019.)
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ili pregleda, moZe se odrediti koja je strategija najbolja.*®> AdWords djeluje na modelu
plac¢anja po kliku (eng. pay per click - PPC) u kojem korisnici licitiraju za kljucne rijeci i
placaju za svaki klik na njihov oglas. Svaki put kada se pokrene pretrazivanje, Google medu
mnogim AdWords oglaSiva¢ima pronalazi skup ,,pobjednika“ koji ¢e se pojaviti u vrijednom
oglasnom prostoru na stranici rezultata pretrazivanja. Oni se biraju na temelju kombinacije
¢imbenika, ukljucujuéi kvalitetu i relevantnost njihovih klju¢nih rijeci i oglasnih kampanja,

. iy .. . oy .. . 116
kao 1 veli¢inu njihovih ponuda za klju¢ne rijeci.

Glavna prednost AdWords-a je model pla¢anja temeljen samo na efektima, koji su u slucaju
PPC-a povezani s klikovima u oglasavanju. AdWords mehanizam ima sustav zastite protiv
neetickih konkurentskih aktivnosti, takozvanih "nevazeéih klikova". Da bi potvrdio svaki klik,
sustav identificira korisnikov IP, kolaci¢e 1 ucestalost klikova. Sam prikaz reklame (bez
obzira na njezinu popularnost i vrijeme izlaganja, kao i broj pregleda) ne naplacuje se na
racun oglasivaca. Druga vazna prednost je mogucnost brzog pokretanja reklamne kampanje.
Za iskusne korisnike izrada jednostavnog modela oglaSavanja traje manje od sat vremena. U
slu¢aju pozicioniranja web mjesta, ucinci nisu tako brzi. No, pokretanje AdWords kampanje
ovisi samo o sredstvima na ra¢unu i pripremi osnovnih elemenata. Vazna prednost je i
moguénost trajne optimizacije kampanje. Kontinuirano nadgledanje trenutnih rezultata

omogucava brzi odgovor koji povecava klikovni postotak i stopu konverzije.117

Uz Google Ads, postoji jo§ niz platformi koji sluze kao moc¢ni alati u marketingu, a povezuju
se s Google Ads platformom: 8
e Google Analitycs platforma koja omogucuje prac¢enje analitike u stvarnom vremenu i
ucinkovitost odredenih oglasa;
e Google Tag Manager koji omogucuje postavljanje odredenih kodova na web lokaciju
kako bi se pratilo odredene korisnike koji posje¢uju web-lokaciju i na osnovu toga

kreirale kampanje za remarketing;

115 Support.google.com, (2019.), Odredivanje strategije licitiranja na temelju ciljeva, dostupno na:
https://support.google.com/google-ads/answer/2472725?hl=hr (26.08.2019.)

116 Obelismedia.com, (2019.), PPC and Google AdWords Are Not the Same, dostupno na:
http://obelismedia.com/ppc-google-adwords-not/ (22.08.2019.)

17 szymanski, G., Lipinski, P., (2018), Model of the Effectiveness of Google Adwords Advertising Activities,
Lviv, Ukraine, str 99.

118 willMarlow.com (2018.), dostupno na: https://willmarlow.com/resources-2/the-digital-marketing-toolbox/
(29.07.2019.).
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e Google Trends omogucuje poboljsanje poslovanja na nacin da se moze vidjeti Sto ljudi
pretrazuju na internetu 1 na osnovu trendova koji se vezu uz poduzece moguce je
kreirati i poboljsavati kampanje;

e Google Keyword planner preko kojeg se pronalaze kljucne rijeCi za poboljSanje

kampanje.

Mnogo je prednosti oglasavanja putem Google ads platforme i zato je ova platforma ispred
konkurencije jer pruza najbolje mogucnosti za online oglasavanja. To dokazuje i podatak da
izdaci za ovaj oblik oglasavanja (placeno pretrazivanje u trazilici) predstavljaju najveci udio

internetskih platformi i odrzavaju godi$nji rast na razina cca. 10%."°

3.4.2.4. E-mail marketing

E-mail marketing predstavlja jedan od starih alata digitalnog marketinga. Kako danas 95%
korisnika interneta ima minimalno jednu e-mail adresu veoma je vazno iskoristiti ovaj oblik
marketinga za komunikaciju s buduc¢im, ali i sada$njim kupcima. To je oblik izravnog
marketinga koji Kkoristi e-postu kao sredstvo komuniciranja komercijalne poruke. U svom
najSirem smislu, svaka se e-posta poslana potencijalnom ili aktualnom kupcu moze smatrati

marketingom e-poste. Medutim, taj se pojam obi¢no referira na:*%°

1) Slanje poruka e-poste u svrhu pobolj$anja odnosa trgovca sa sada$njim ili biv§im kupcima,
radi poticanja lojalnosti kupaca i ponovnog poslovanja;

2) Slanje e-poruka s ciljem stjecanja novih kupaca ili uvjeravanja trenutnih kupaca da odmah
nesto kupe;

3) Dodavanje reklama na e-mail poruke koje druge tvrtke Salju svojim kupcima.

Poruka koja se Salje Citateljima naziva se newsletter, ili hrvatskim rije¢cnikom - e-bilten.

Newsletter treba koristiti iz mnogo razloga. Najvazniji su:t4

e zaokuplja velik postotak paznje korisnika

119 H

Ibid.
120 g Fariborzi, M., Zahedifard (2012.), E-mail Marketing: Advantages, Disadvantages and Improving
Techniques, International Journal of e-Education, e-Business, e-Management and e-Learning, Vol. 2, No. 3. ,str.
232.
121 Horizont.com.hr, (2018.), E-mail marketing, dostupno na: https://www.horizont.com.hr/e-mail-marketing-23-
blog (24.08.2019.)
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e stvara odnos s kupcem
e lako je mjerljiv
e idealan je nac¢in komunikacije

e Kkorisnici su sami odlucili da ga Zele primati.

Naime, jedna od glavnih prednosti ove vrste marketinga, prema nedavnim istraZivanjima, $to
za svaki dolar ulozen u marketing putem e-poste, moze se ocekivati dobit od 43,52 dolara.
Dakle e-mail marketing ima gotovo najveci povrat ulaganja od svih marketinskih metoda.
Druga prednost je §to se poruke mogu prilagoditi razli¢itim kupcima, te pruziti sadrzaje u
skladu s njihovim profilom. Nadalje, pomo¢u marketinga e-poste moze se jednostavno
pronaci broj poslanih e-mailova, broj otvorenih e-mailova, broj ljudi koji nisu registrirani i
stopu Kklikova. Svakako, pozitivni aspekti su jo$ i jednostavnost, brzina i efikasnost
koristenja.'?? Postoji §irok raspon e-mail marketing alata koji se mogu koristiti. Ve¢ina ovih
alata pruza besplatnu opciju, kao i napredniju placenu koja omoguéava $iru funkcionalnost.
Popularniji 1 nadaleko poznati alati ukljuc¢uju MailChimp, Constant Contact i Toddle, ali

postoje mnogi drugi.*?

122 £ Fariborzi, M., Zahedifard (2012.), E-mail Marketing: Advantages, Disadvantages and Improving
Techniques, International Journal of e-Education, e-Business, e-Management and e-Learning, Vol. 2, No. 3. ,str.
232.

12 Failte Ireland, (2012.), Guide to email marketing, str. 6
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Slika 5. Pocetna stranica e-mail marketing alata MailChimp-a
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Izvor: Mailchimp.com, dostupno na: https://mailchimp.com/(25.08.2019.)

Medutim, vazna stavka je internet stranica koja predstavlja osnovu za e-mail marketing. Bilo
da se radi o promotivnoj ponudi ili povecanju prometa prema novom blog ¢lanku, korisnici ¢e
najcesée zavrsiti na web stranici. Iduéi korak je uvodenje analitike i segmentacije. Potrebno
je pratiti odredene parametre kao $to je Open rate, CTR (Click-Through-Rate) i osobe koje
otkazu pretplatu na newsletter. ,,Open rate“ predstavlja parametar koji pokazuje koliko je
dobra veza Citateljima i vrijedi li paznje korisnika. Click-Through-Rate oznacava postotak
klikova na poveznicu unutar e-maila. Odgovor $to utjeCe na dobar CTR je teSko pruZiti iz
razloga S$to puno stvari moze utjecati na njega. Vazno je testirati razli¢ite kampanje i1 pronaci

one mail-ove koji dobro prolaze kod korisnika.*?*

E-mail marketing spada u staru Skolu digitalnog marketinga, ali i dalje moZe donijeti odli¢ne

rezultate.

124 Horizont.com.hr, (2018.), E-mail marketing, dostupno na: https://www.horizont.com.hr/e-mail-marketing-23-
blog (24.08.2019.)
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3.4.3. Mobilni e-marketing

Mobilni marketing relativno je nova metoda marketinga koja se odnosi na dvosmjernu
marketinsku komunikaciju izmedu tvrtke 1 kupaca te se odvija putem mobilnih uredaja.125 U
modernom svijetu mobilni se uredaji koriste vise nego ikada prije. U posljednjih deset godina,
napredak informacijske i komunikacijske tehnologije omogucio je uporabu tzv. pametnih
telefona u svakodnevni zivot potrosaca i uvelike promijenio nacin na koji se mobilni uredaji
koriste, ali je isto tako omogucio poslovnim subjektima i marketinskim stru¢njacima priliku
da komuniciraju sa svojim ciljnim trziStem, ne uzimaju¢i u obzir lokaciju potencijalnih
potrosaca.’?® Mobilni marketing moze se temeljiti na dva pristupa:
e ,.push“ mobilni marketing (engl. push - guranje) te

e pull“ mobilni marketing (engl. pull - privlacenje).

Potrebno je naglasiti da se ,,push® i ,pull“ mobilne komunikacijske strategije ipak u
odredenom omjeru razlikuju od metoda koje nose isti naziv u okviru provodenja promocijskih
aktivnosti kod tradicionalnog marketinga. ,,Push® mobilni marketing odnosi se na situaciju u
kojoj se sadrZaj koji se Zeli odaslati potrosacu, Salje u trenutku kada ga potrosac nije zatraZio.
Stoga bi oblici mobilnog marketinga kao $to su audio poruke, SMS kratke usluge SMS, e-
posta, multimedijske poruke, slikovne poruke, ankete i svi drugi oblici push oglasavanja ili
sadrZaja primljenog na mobilne uredaje ili mreZe spadali u ovu kategoriju. ,,Pull® mobilni
marketing podrazumijeva jednokratno slanje sadrzaja ili promotivne poruke korisniku
mobilnog uredaja ili mreze nakon njegovog zahtjeva za sadrzajem ili porukom, ili ubrzo
nakon njegovog zahtjeva. Neki struénjaci smatraju da se moZe definirati 1 treca kategorija
mobilnog marketinga, koja bi se nazvala interaktivnhom komunikacijom. Naime, to
objaSnjavaju kao oblik vrlo blizak ,,pull” mobilnom marketingu, ali kod kojeg je potreban
neprekidan dijalog izmedu poslovnog subjekta ili marketinSkog stru¢njaka i potroSaca koji se

jedino mogu ostvariti ako se odrzi interakcija u okviru dijeljenog sadrzaj a.t?’

125 Ningevié, S., Krajnovié, A., The role and importance of mobile marketing in the system of marketing
management (2015.), Sveuciliste u Zadru, str. 669.

126 Golob, M., (2016.), Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinike komunikacije
Zbornik Veleucilista u Rijeci, Vol. 4 No. 1, str.150.

7 bid.
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Vazno je razjasniti koje uredaje ukljucuje pojam "mobilni uredaji", jer se Cesto misli da je
rije¢ o isklju¢ivo mobilnim telefonima. Pojam mobilnih uredaja ukljucuje razlicite vrste
mobilnih telefona, pametnih uredaja, tablet ratunara, pa ¢ak i prijenosni playstation.'?®
Mobilni marketing nudi puno vise od ostalih marketinSkih kanala. Tvrtke imaju priliku
informirati svoju publiku o posebnim ponudama, kuponima, pruziti dodatne informacije i
podsjetnike na dogadaje. S druge strane, mobilni uredaji pruzaju potrosa¢ima moguénost
pretrazivanja i pronalazenja proizvoda i usluga u vrijeme koje zele. Stru¢njaci navode da je
angazman korisnika kljucno obiljezje mobilnog marketinga i njegova prednost u odnosu na
druge kanale marketinga.’®® Osim sudjelovanja korisnika naveli su jos nekoliko bitnih

znacajki mobilnog marketinga:**®°

direktna i neposredna komunikacija bilo kada i bilo gdje;

usmjerenost na ciljane skupine;

marketinski kanal koji je jeftin;

e mjerenje ucinaka za potrebe povrata na investirano;

ogroman potencijal za virusni marketing;

jednostavna integracija s drugim medijima

Mobilne web stranice su stranice koje su prilagodene mobilnim uredajima. Kao §to je u
prethodnom poglavlju receno, ta prilagodba je iznimno vazna zbog preglednosti. Dakle kada
korisnik pristupi odredenoj web lokaciji, ukoliko nije prilagodena zaslonu mobilnog uredaja
on ée se tesko snalaziti te u kratkom roku napustiti web lokaciju.’* Prednosti koje nudi
prilagodljiv web dizajn su: manji troskovi jer ne trebaju dvije web stranice, nego se sve
ureduje na isti nacin i prilagodava se uredajima, zatim transparentnost, jednostavnost, bolje
korisnicko iskustvo i dobri rezultati pretrazivanja u trazilici s obzirom da Google daje
prednost responzivnoj stranici. Na slici 6. je prikazan drasti¢an porast posjete web stranica s
mobilnih uredaja posljednjih godina 1 upravo je to jedan od glavnih motiva zasto bi web

stranica trebala posjedovati sve prethodno navedene znacajke.

128 Ningevi¢, S., Krajnovi¢, A., Op.cit, str. 671.

129 James, T. L., et.al., (2004).: Mobile marketing: The role of permission and attitude on purchase intentions. In
ANZMAC Conference

130 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014). : Op.cit, str. 210- 211.

B 0yibo, K., Ali, Y. S., Vassileva, J. (2016). An Empirical Analysis of the Perception of Mobile Website
Interfaces and the Influence of Culture., str. 44-56

47



Slika 6. Postotak posjete svjetskim web stranicama s mobilnih uredaja od 2009. do 2018.
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Izvor: Statista.com , dostuono na: https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-
traffic-share/ (25.08.2019.)

Mobilne aplikacije su jo$ jedna vazna znacajka mobilnog marketinga. Mobilna aplikacija ili
skraceno app je softver koji je dizajniran za pokretanje i rad na mobilnim uredajima ili
tabletima.’** Uporaba mobilnih aplikacija je $iroka, a sluZe za obavljanje jednostavnih
funkcija kao $to su: poruke, pozivi, kalendar, kalkulator, alarm do onih slozenijih: videoigre,
filmovi, glazba, pretrazivanje, itd. Apple je 2007. predstavio prvi pametni telefon ,,iPhone*
koji je koristio njihov sustav iOS na kojem su bile predinstalirane mobilne aplikacije. Samo
godinu dana nakon toga Apple je pokrenuo svoju mreznu trgovinu preko koje se moglo
instalirati aplikacije i drugih proizvodada aplikacija.”** Nedugo nakon toga Google je
predstavio svoju mreznu trgovinu aplikacija koja se danas naziva ,,Google Play* i sluzila je za
instalaciju mobilnih aplikacija koji su koristili njihov operativni sustav Android. Nakon ovog
razdoblja je krenula era mobilnih aplikacija. **

132 Techopedia.com, (2019.), Mobile app, dostupno na: https://www.techopedia.com/definition/2953/mobile-
application-mobile-app (26.08.2019.)

133 Appleinsider.com, (2018.), Apple details history of App Store on its 10th anniversary

, dostupno na: https://appleinsider.com/articles/18/07/05/apple-details-history-of-appstore-on-its-10th-
anniversary (26.08.2019.)

34 Androidauthority.com, (2018.), From Android Market to Google Play: a brief history of the Play Store,
dostupno na: https://www.androidauthority.com/android-market-google-play-history-754989/ (26.08.2019.)
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Mobilne aplikacije pruzaju sjajan prostor za oglaSavanje na mobilnim uredajima. OglaSavanje
putem mobilnih aplikacija omogucava potrosacu da automatski odgovori na primljenu
promotivnu poruku, $to je klju¢na komponenta oglasavanja. Na primjer, oglas objavljen
putem mobilne aplikacije moze potroSaca potaknuti na reakciju. Dakle, ako potrosa¢ reagira i
klikne na oglas ima moguénost izravne veze s tvrtkom putem poveznice tj. linka koji
potroSaca vodi do njegove web stranice ili drugog medija na kojem ¢e potrosa¢ napraviti neku

akciju ili obaviti kupnju.'®

135 Goloh, M. (2016.), Op.cit, str.155.
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3.5. Utjecaj i primjena e-marketinga u turizmu

Kako se razvija svjetski turizam, tako se i broj ¢imbenika u marketinsSkom okruzenju
povecéava. Specifi¢an odnos izmedu turizma i marketinga podrazumijeva mnogo promisljanja
I razumijevanja utjecaja okoline od onog kakvo je u drugim granama gospodarstva. Vanjsko
okruzenje bilo koje industrije, posebno turizma, sadrzi mno$tvo medusobno ovisnih

Gimbenika koje je potrebno identificirati.*®

Koriste¢i prednosti moderne tehnologije i
individualnim pristupanjem klijentima, te razvijanjem marketinskih ponuda prema njihovim
zeljama, mnoge su turisticke destinacije, hotelske tvrtke ili pak turistiCke agencije ostvarile
veliki konkurentski znacaj. S obzirom na globalne trendove u turistickoj potraznji, koji
izmedu ostalog, uklju¢uju promjene u ponasanju turistickih potrosaca pod utjecajem novih
tehnologija, koriStenje brojnih moguénosti moderne informacijske 1 komunikacijske

tehnologije mogu imati visestruke u¢inke.**’

E-marketing je dio aktivnosti e-poslovanja odredene organizacije te podrazumijeva primjenu
informacijske tehnologije u provodenju marketinskih aktivnosti, odnosno u procesu kreiranja,
komunikacije i isporuke vrijednosti za klijente. Unaprjedenja marketinskog spleta pod
utjecajem online tehnologija najvidljivija su kod promotivnog miksa i prodajnih aktivnosti
koje imaju presudnu ulogu u e-marketinskom miksu turistickih subjekata prvenstveno zbog
¢injenice da su turistiCka ponuda i potraznja medusobno fizi¢ki udaljene, te se uc¢inkovitim
tehnikama promocije putem interneta nastoji smanjiti taj jaz 1 u §to je moguce vecoj mjeri

vizualizirati ponudu.*®

Digitalni marketing poslovnim subjektima omogucuje izravno povezivanje s potroSacima,
stvaraju¢i interakciju 1 odnose s potrosa¢ima. Interaktivne web aplikacije omogucuju
trgovcima da udu u dijalog s potrosac¢ima, te stvaraju turistiCke proizvode i usluge prema
individualnim potrebama potrosaca uz relativno niske troskove. *° Takoder, omogucéava

destinacijama sudjelovanje na internetskom trziStu 1 bolju povezanost i1 suradnju s drugim

136 Andrli¢, B., (2007.), Op.cit., str 86.

3" Bosnic, I., Tubi¢ D., (2018.), E-marketing u funkciji razvoja ruralnoga turizma, 4. medunarodni kongres o
ruralnom turizmu, Zbornik radova, str. 331.

138 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D., Op.cit, str. 93.

39 Ibid.
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subjektima turisticke industrije, zatim izravan, jeftin i ucinkovit pristup potencijalnim

kupcima, kao i koristenje vise kanala distribucije, te ciljanje trzi$nih segmenata.'*

Koriste¢i prednosti interaktivnih tehnologija, uspostavljanjem personaliziranih odnosa sa
svakim potrosacem ponaosob, razvijanjem turisticke ponude koja odgovara preferencijama
korisnika, te opcéenito efikasnim e-marketinskim poslovanjem, razli¢iti gospodarski subjekti

mogli bi povecati svoju konkurentnost na dinami¢nom turistikom trzigtu.***

10 Bosnic, 1., Tubi¢ D., (2018.), E-marketing u funkciji razvoja ruralnoga turizma, 4. medunarodni kongres o
ruralnom turizmu, Zbornik radova, str. 332.
! bid.
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4. EMPIRIISKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA AKTIVNOSTI E-MARKETINGA NA
PRODAJU USLUGA TURSITICKIH AGENCIJA

U empirijskom dijelu ovog rada primjenom kvantitativnih metoda u ekonomiji testiraju se

postavljene hipoteze.

Provedeno je istrazivanje na terenu putem anketnog upitnika. Upitnik je poslan na e-mail
adresu 300 turistickih agencija na podruc¢ju Dalmacije, od kojih je 51 odgovorilo (17%).
Anketa je kreirana pomo¢u Google Forms-a te je agencijama poslana elektroni¢kom postom.
Na taj nacin odgovori su bili automatski zabiljeZeni te nije bilo potrebe tiskanja i

digitaliziranja.

Upotrebom metoda grafickog prikazivanja prezentiraju se specificnosti promatranih
turistickih agencija, dok se razina ucestalosti primjene e-marketinga, informacijsko-
telekomunikacijskih tehnologija, te utjecaja e-marketinga na uspjesnost poslovanja koriste
metode deskriptivne statistike, i to aritmeti¢ka sredina, mod i medijan kao srednje vrijednosti,
standardna devijacija, te minimalna i maksimalna vrijednost kao pokazatelji disperzije oko

srednjih vrijednosti.

Za potrebe testiranja hipoteza koristi se regresijska analiza kako bi se testirao utjecaj svakog
od odabranih elemenata e-marketinga na koristenje agencijskih usluga, dok se povezanost
izmedu primjene e-marketinga i informacijsko-telekomunikacijskih alata, te razine primjene
e-marketinga 1 razine utjecaja na uspjeSnost poslovanja na odabranim podrucjima koristi

Pearsonova korelacija.

Analiza je radena u statistickom softwareu SPSS 25.
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4.1. Rezultati

Prema
karakteru
poslovanja
Vasa
turisticka
agencija je:

BEEmitivna
BReceptivna

Grafikon 1: Turisticke agencije prema karakteru poslovanja
Izvor: viastito istrazivanje

Prema karakteru poslovanja veéi broj ispitanika je zaposleno u receptivnim agencijama (38
agencija; 74,51%).
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Grafikon 2: Turisti¢ke agencije prema vrsti poslovanja
Izvor: viastito istrazivanje

Prema tipu poslovanja najveéi broj ispitanika je zaposleno u kombiniranim agencijama,
odnosno koje rade online i ofline (42 ispitanika; 82,35%), dok je najmanji broj ispitanika
zaposlen u ofline agencijama (3 ispitanika;5,88%).

Molimo Vas
odaberite pribliZan
postotak
rezervacija/kupnje
Vasih usluga
putem Interneta:

Mispod 10%
B izmedu 10% i 30%
B izmedu 30% i 50%
EPreko 50%
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Grafikon 3: Postotak rezervacija/kupnje usluga putem interneta

Izvor: vlastito istraZivanje

Prema percepciji rezervacije/kupnje agencijskih usluga putem interneta najveci broj

promatranih agencija ostvaruje preko 60% rezervacija putem interneta (23 agencije; 45,10%),

dok najmaniji broj promatranih agencija ostvaruje putem interneta ispod 10%.

U rasponu ucestalosti od 1 do 5 ispitanici su ocjenjivali ucestalost primjene e-marketinga.

Tablica 2: Udestalost primjene e-marketinga

Na ljestvici u rasponu od 1 (nikada) do
5 (uvijek) ocijenite Vasu praksu u
primjeni e-marketinga:

Prosje

k

Std.Dev

Medija

Mod

Minimu

m

Maksimu

m

[Nasa marketinska komunikacija
podrazumijeva koristenje informacijske
tehnologije u komuniciranju s
klijentima]

51

4,55

0,73

5,00

5,00

3,00

5,00

[Komunikacija s klijentima
personalizirana je uz koristenje
interaktivnih tehnologija]

51

3,92

1,02

4,00

5,00

2,00

5,00

[Unaprjedujemo marketinsku
komunikaciju prema zahtjevima trzi§nih
trendova]

51

3,90

1,01

4,00

4,00

2,00

5,00

[Komuniciramo s Klijentima i pratimo
ocjene putem drustvenih mreza]

51

4,33

0,97

5,00

5,00

1,00

5,00

[Redovito azuriramo sadrzaj na
druStvenim mreZzama u svrhu bolje
informiranosti pratitelja]

51

3,84

1,17

4,00

5,00

1,00

5,00

[Koristimo mogucnost placenih oglasa
na drustvenim mrezama kako bi
promovirali usluge koje nudimo]

51

3,00

1,51

3,00

5,00

1,00

5,00

[Vlastitu web stranicu koristimo kao
glavni marketinsko -komunikacijski
kanal na Internetu]

51

3,88

1,28

4,00

5,00

1,00

5,00

[Sadrzaj web lokacije aktivno
optimiziramo za trazilice (SEO)]

51

3,67

1,37

4,00

5,00

1,00

5,00

[Smatramo da aktivnosti SEO pridonose
prodaji nasih usluga]

51

3,86

1,40

5,00

5,00

1,00

5,00

[Koristimo razli¢ite formate
GoogleAdwords kampanja u svrhu Sto
vece konverzije]

51

3,18

1,47

3,00

5,00

1,00

5,00

[Elektronsku postu koristimo u svrhu
ciljanja i analize povratnih podataka o
klijentima]

51

3,67

1,37

4,00

5,00

1,00

5,00

[Raspolazemo dovoljnom koli¢inom
financijskih sredstava za odgovarajucu
primjenu e-marketinga]

51

3,39

1,39

3,00

5,00

1,00

5,00

[U marketinSkom timu imamo stru¢njaka
za e-marketing i definiranu taktiku
upravljanja istim]

51

2,53

1,49

3,00

1,00

1,00

5,00

[Imamo jasnu strategiju e-marketinga]

51

3,12

1,41

3,00

4,00

1,00

5,00

[E-marketing se adekvatno primjenjuje u

51

3,47

1,27

4,00

5,00

1,00

5,00
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nasem poslovanju]

Ukupna aktivnost e-marketinga 51 3,62 0,76 3,73 | 3,00 2,00 5,00

Izvor: viastito istrazivanje

Ukupna aktivnost e-marketinga je bila u prosjeku 3,62 s prosje¢nim odstupanjem od
aritmeticke sredine 0,76. Polovica promatranih agencija je imala razinu ucestalosti primjene
e-marketinga 3,73 ili manje, dok je polovica imala 3,73 ili viSe. NajceSc¢a razina ucestalosti

primjene e-marketinga je 3,00, te se uéestalost kretala u rasponu od 2,00 do 5,00.

Medu tvrdnjama koje kreiraju dimenziju ukupne aktivnosti e-marketinga najveca razina
ucestalosti je utvrdena na tvrdnju da marketinSka komunikacija podrazumijeva koriStenje
informacijske tehnologije u komuniciranju s klijentima gdje je utvrdena prosjecna razina
ucestalosti 4,55, dok je najmanja razina ucestalosti utvrdena kod tvrdnje da u marketinskom
timu imaju stru¢njaka za e-marketing i definiranu taktiku upravljanja gdje je utvrdena

prosjecna razina ucestalosti 2,53.

Ispitanici su rangirali informacijsko-komunikacijske alate koje primjenjuju pri komunikaciji s
dosadasnjim 1 potencijalnim/budu¢im kupcima prema intenzitetu koriStenja u rasponu
vrijednosti od 1 do 5 gdje vrijednost 1 ukazuje na jako nizak intenzitet koriStenja , dok

vrijednost 5 ukazuje na intenzivno koriStenje.

Tablica 3: Primjena informacijsko-komunikacijskih alatia prema intenzitetu

Molimo Vas rangirajte
informacijsko-komunikacijske
alate koje primjenjujete pri
komunikaciji s dosadasnjim i
potencijalnim/buduc¢im kupcima
prema intenzitetu koristenja: (1

— jako nizak intenzitet koriStenja Std.D Minim

, 5 —intenzivno koristenje) N Prosjek ev. Medijan | Mod | um Maksimum
[Vlastita web stranica] 51 422 | 1,01 5,00 | 5,00 2,00 5,00
[Drustvene mreze] 51 3,41 1,25 3,00 3,00 1,00 5,00
[Elektronic¢ka posta] 51 453 | 0,76 500 | 5,00 2,00 5,00
[Mobilne aplikacije] 51 290 | 133 3,00 2,00 1,00 5,00

[Digitalne platforme i razliciti
internet portali (npr.

TripAdvisor)] 51 396 | 1,28 4,00 | 5,00 1,00 5,00
[Telefon] 51 341 | 1,36 4,00 | nla* 1,00 5,00
Primjena informacijsko-

komunikacijskih alata 51 3,74 | 0,66 3,67 | 3,83 2,67 5,00

*viSemodalna distribucija, ne moze se utvrditi najcesc¢a vrijednost
Izvor: viastito istrazivanje
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Ukupna razina primjene informacijsko-komunikacijskih alata kod promatranih agencija je
3,74 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine 0,66. Polovica promatranih agencija je
imala razinu primjene informacijsko-komunikacijskih alata 3,67 ili manje, dok je polovica
imala razinu 3,67 ili viSe.

Najces¢a razina primjene informacijsko-komunikacijskih alata je 3,83. Razina primjene
informacijsko-komunikacijskih alata se kretala u rasponu od 2,67 do 5,00.

Najvisa razina primjene informacijsko-komunikacijskih alata je utvrdena putem vlastite web
stranice gdje je utvrdena prosjecna razina primjene 4,22, dok je najniza razina primjene
informacijsko-komunikacijskih alata utvrdena kod mobilnih aplikacija gdje je utvrdena
prosjecna razina primjene 2,90.

Razinu utjecaja primjene e-marketinga na odabrane aspekte u poslovanju agencije ispitanici
su rangirali vrijednostima u rasponu od 1 do 5 gdje vrijednost 1 ukazuje na nepostojanje

utjecaja, dok vrijednost 5 ukazuje na izrazit utjecaj.

Tablica 4: Utjecaj primjene e-marketinga na aspekte u poslovanju

Molimo Vas ocijenite utjecaj

primjene e-marketinga na odabrane

aspekte u poslovanju Vase

agencije: (1 —uopce ne utjece, 5 — Prosj | Std.D Minim | Maksimu
izrazito utjece) N ek ev. Medijan | Mod um m
[Privlacenje novih klijenata] 51 4,29 0,92 5,00 5,00 2,00 5,00
[Lojalnost postojeéih kupaca] 51 3,84 1,12 4,00 5,00 2,00 5,00
[Povecanje prodaje nasih usluga] 51 412 0,99 4,00 5,00 2,00 5,00
[Vece zadovoljstvo kupaca] 51 3,96 1,00 4,00 5,00 2,00 5,00
Utjecaj na poslovni rezultat 51 4,05 0,80 4,25 5,00 2,00 5,00

Izvor: viastito istrazivanje

Ukupna percipirana razina utjecaja e-marketinga na poslovni rezultat je visoka, te je prosje¢na
razina utjecaja 4,05 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,80. Polovica
promatranih agencija ostvaruje razinu utjecaja primjene e-marketinga na odabrane aspekte u
poslovanju agencije 4,25 ili manje, dok polovica promatranih agencija ostvaruje utjecaj
primjene e-marketinga na odabrane aspekte u poslovanju agencije 4,25 ili vise.

Najcesca razina utjecaja primjene e-marketinga na odabrane aspekte u poslovanju agencije je
5,00, te se kretala u rasponu od 2,00 do 5,00.

Najniza razina utjecaja primjene e-marketinga na odabrane aspekte u poslovanju agencije je

utvrdena kod aspekta poslovanja privlac¢enja novih klijenata gdje je utvrdena prosjecna razina
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utjecaja 4,29, dok je najniza razina utjecaja primjene e-marketinga na odabrane aspekte u

poslovanju agencije utvrdena na aspekt poslovanja povecanja lojalnosti postoje¢ih kupaca

gdje je utvrdena prosjecna razina utjecaja 3,84 .
4.2. Testiranje hipoteza

Kako bi se rijeSio problem istrazivanja i ucinkovito ispunili zadani ciljevi ovog rada u
nastavku su definirane istrazivacke hipoteze koje ¢e se pokusati dokazati u empirijskom dijelu

rada.

H1: Aktivnosti e-marketinga pozitivno utjeu na prodaju usluga turistickih agencija.

Utjecaj aktivnosti na prodaju usluga turistickih agencija testira se regresijom.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,330° ,109 ,001 1,070

a. Predictors: (Constant), Ukupno aktivnosti e-marketinga
Vrijednost koeficijenta determinacije 0,109 upucuje na zakljuak da procijeni model tumaci

10,90% sume kvadrata odstupanja od aritmeticke sredine.

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,209 , 739 1,635 ,108
Ukupno aktivnosti e-marketinga ,489 ,200 ,330 2,448 ,018

a. Dependent Variable: Kupnja putem interneta

Procijenjena vrijednost parametra beta 0,489 upucuje na zakljuCak da svakim porastom
aktivnosti e-marketinga za jedan bod se moze ocekivati porast razine percipirane kupnje
usluga agencije u prosjeku za 0,489 i suprotno.

Parametar je statisticki znacajan (empirijska p vrijednost =0,018).

StatistiCka znac¢ajnost modela kao cjeline testira se ANOVA testom.
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Tablica 5: Tabelarni prikaz ANOVA testa

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 6,861 1 6,861 5,990 ,018°
Residual 56,120 49 1,145
Total 62,980 50

a. Dependent Variable: Kupnja putem interneta

b. Predictors: (Constant), Ukupno aktivnosti e-marketinga
Izvor: viastito istrazivanje

Na temelju empirijske F vrijednosti provedenog ANOVA testa 5,99 se moZe donijeti
zaklju€ak da je procijenjeni model kao cjelina statisticki znacajan. Zakljucak je donesen pri

empirijskoj razini signifikantnosti 0,018.

Pomoc¢ne hipoteze rada glase:
H1.1: Implementacija SEO u poslovanju pozitivno utjece na prodaju usluga uristickih
agencija.
H1.2: Primjena Google Adwords oglasa u poslovanju pozitivno utjece na prodaju usluga
turistickih agencija.
H1.3: Primjena e-mail marketinga u poslovanju pozitivno utje¢e na prodaju usluga
turistickih agencija.

H1.4: Primjena drustvenih mreza pozitivno utjece na prodaju usluga turisti¢kih agencija.

Implementacija SEO u poslovanju, primjena Google Adwords, primjena e-mail marketinga i
drustvenih mreza predstavljaju elemente ukupne aktivnosti e-marketinga, zbog ¢ega se utjecaj

na prodaju usluga turistickih agencija putem interneta testira regresijom.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,330° ,109 ,091 1,070

a. Predictors: (Constant), Ukupno aktivnosti e-marketinga

Vrijednost koeficijenta determinacije 0,109 upucuje na zakljucak da procijeni model tumaci

10,90% sume kvadrata odstupanja od aritmetic¢ke sredine.
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Tablica 6: Tabelarni prikaz koeficijenata

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,033 ,807 1,280 ,207
[Elektronsku postu koristimo u svrhu ciljanja i analize ,224 ,102 272 2,194 ,034
povratnih podataka o klijentima]
[Sadrzaj web lokacije aktivno optimiziramo za trazilice -,079 ,128 -,096 -,613 ,543
(SEO)]
[Koristimo razli¢ite formate GoogleAdwords kampanja , 173 , 131 ,226 1,319 ,194
u svrhu Sto vece konverzije]
[Komuniciramo s klijentima i pratimo ocjene putem ,397 ,210 ,344 1,890 ,065
drustvenih mrezal
[Redovito azuriramo sadrzaj na drustvenim mrezama -,445 , 167 -,465 -2,667 ,011
u svrhu bolje informiranosti pratitelja]
[Koristimo moguénost pla¢enih oglasa na drustvenim ,285 ,118 ,384 2,427 ,019

mrezama kako bi promovirali usluge koje nudimo]

a. Dependent Variable: Kupnja putem interneta

Izvor: viastito istrazivanje

Procijenjena vrijednost parametra beta uz varijablu sadrzaja web lokacije aktivno
optimiziramo za trazilice (SEO) -0,079 upucuje na zakljucak da svakim porastom aktivnosti
e-marketinga na podrucju aktivnog optimiziranja sadrzaja web lokacije za traZilice (SEO) za
jedan bod se moze ocekivati pad razine kupnje usluga agencije u prosjeku za 0,079 bodova i
suprotno. Parametar nije statisticki znacajan (empirijska p vrijednost =0,543).

Uz varijablu koriStenja razlic¢itih formata GoogleAdwords kampanja u svrhu $to vece
konverzije procijenjena je vrijednost beta parametra 0,173, Sto upucéuje na zakljucak da
svakim porastom aktivnosti e-marketinga na podruéju koriStenja razli¢itih formata
GoogleAdwords kampanja u svrhu $to vece konverzije za jedan bod se moze ocekivati rast
razine kupnje usluga agencije u prosjeku za 0,173 bodova i suprotno. Parametar nije statisticki
znacajan (empirijska p vrijednost =0,194).

Uz varijablu koristenja elektronske poste u svrhu ciljanja 1 analize povratnih podataka o
klijentima procijenjena je vrijednost beta parametra 0,224, $to upucuje na zakljucak da

svakim porastom aktivnosti e-marketinga na podrucju koristenja elektronske posSte u svrhu
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ciljanja 1 analize povratnih podataka o klijentima za jedan bod se moZze ocCekivati rast razine
kupnje usluga agencije u prosjeku za 0,224 boda i suprotno. Parametar je statisti¢ki znac¢ajan
(empirijska p vrijednost =0,034).

Kao pokazatelji primjene drustvenih mreza se koriste varijable komuniciranja s klijentima i
pracenja ocjena putem druStvenih mreza (beta=0,397; emp. p=0,065), redovitog azuriranja
sadrzaja na druStvenim mrezama u svrhu bolje informiranosti pratitelja (beta=-0,445; emp.
p=0,011), te koristenja mogucnosti placenih oglasa na drustvenim mrezama kako bi
promovirali usluge koje se nude (beta = 0,285; emp. p=0,019). Sve tri promatrane varijable
imaju statisticki znacajan utjecaj na kupnju putem interneta gdje je negativan utjecaj utvrden
kod redovitog azuriranja sadrzaja na druStvenim mrezama u svrhu bolje informiranosti
pratitelja.

Statisticka znacajnost modela kao cjeline testira se ANOVA testom.

Tablica 7: Tabelarni prikaz ANOVA testa

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 23,856 6 3,976 4,471 ,001°
Residual 39,124 44 ,889
Total 62,980 50

a. Dependent Variable: Kupnja putem interneta

b. Predictors: (Constant), [Koristimo moguénost placenih oglasa na drustvenim mrezama kako bi
promovirali usluge koje nudimo], [Elektronsku postu koristimo u svrhu ciljanja i analize povratnih
podataka o klijentima], [Sadrzaj web lokacije aktivno optimiziramo za trazilice (SEO)], [Redovito
azuriramo sadrzaj na drustvenim mrezama u svrhu bolje informiranosti pratitelja], [Koristimo
razliCite formate GoogleAdwords kampanja u svrhu $to veée konverzije], [Komuniciramo s

klijentima i pratimo ocjene putem drustvenih mreza]

Izvor: vlastio istraZivanje

Na temelju empirijske F vrijednosti provedenog ANOVA testa 4,471 se moze donijeti
zakljucak da je procijenjeni model kao cjelina statisticki znacajan. Zaklju€ak je donesen pri
empirijskoj razini signifikantnosti 0,001.

Da bi procijenjeni model davao valjane rezultate nuzan uvjet je nepostojanje problema
multikolinearnosti i heteroskedasti¢nosti u modelu.

Potencijalni problem multikolinearnosti se provjerava VIF pokazateljem.
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Tablica 8: Tabelarni prikaz koeficijenata

Coefficients?

Collinearity
Statistics
_Model Tolerance VIF

[Elektronsku poStu koristimo u svrhu ciljanja i analize povratnih podataka o klijentima] ,918 1,090
[Sadrzaj web lokacije aktivno optimiziramo za trazilice (SEO)] 579 1,727
[Koristimo razli¢ite formate GoogleAdwords kampanja u svrhu $to vece konverzije] 482 2,076
[Komuniciramo s klijentima i pratimo ocjene putem drustvenih mreza] 425 2,353
[Redovito azuriramo sadrzaj na drustvenim mrezama u svrhu bolje informiranosti 464 2,155
pratitelja]

[Koristimo moguénost placenih oglasa na druStvenim mrezama kako bi promovirali usluge 564 1,772

koje nudimo]

a. Dependent Variable: Kupnja putem interneta
Izvor: viastito istrszivanje

Iz tablice se moze utvrditi da VIF vrijednosti ne prelaze grani¢nu vrijednost 5, $to upucuje na

zakljucak da problem multikolinearnosti nije prisutan u modelu.

Potencijalni problem heteroskedasti¢nosti se provjerava Spearmanovom korelacijom izmedu

kretanja rezidualnih odstupanja i kretanja nezavisnih varijabli.

Tablica 9: Tabelarni prikaz korelacija

Correlations

Unstandardized

Residual

Spearman's  [Koristimo mogucnost placenih oglasa na drustvenim Correlation ,058
rho mrezama kako bi promovirali usluge koje nudimo] Coefficient

Sig. (2-tailed) ,685

N 51

[Elektronsku postu koristimo u svrhu ciljanja i analize Correlation ,081
povratnih podataka o klijentima] Coefficient

Sig. (2-tailed) ,573

N 51

[Sadrzaj web lokacije aktivho optimiziramo za trazilice Correlation ,062
(SEO)] Coefficient

Sig. (2-tailed) ,663

N 51
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[Koristimo razliCite formate GoogleAdwords kampanja u  Correlation ,031

svrhu $to vece konverzije] Coefficient
Sig. (2-tailed) ,828
N 51
[Redovito azuriramo sadrzaj na drustvenim mrezama u Correlation ,031
svrhu bolje informiranosti pratitelja] Coefficient
Sig. (2-tailed) ,829
N 51
[Komuniciramo s klijentima i pratimo ocjene putem Correlation ,054
drustvenih mreza] Coefficient
Sig. (2-tailed) ,706
N 51

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: viastito istrazivanje

Empirijske p vrijednosti uz koeficijente korelacije (rho) prelaze grani¢nu vrijednost od 10%,
slijedom ¢ega se moze donijeti zaklju¢ak da problem heteroskedasti¢nosti nije pristan u

modelu.

Slijedom rezultata provedenog testiranja nije utvrdeno postojanje statisticki znacajnog
utjecaja razine Koristenja razli¢itih formata GoogleAdwords kampanja u svrhu $to vece
konverzije, te utjecaja optimiziranja web lokacije za trazilice (SEO), zbog fega se kao
neistinite odbacuju hipoteza H1.1. kojom se pretpostavlja Implementacija SEO u poslovanju
pozitivno utjeCe na prodaju usluga turisti¢kih agencija, te H1.2. kojom se pretpostavlja da
primjena Google Adwords oglasa u poslovanju pozitivno utjece na prodaju usluga turistickih
agencija.

Utjecaj koristenja elektronske poste u svrhu ciljanja i analize povratnih podataka o klijentima
na ostvarene kupnje agencijskih usluga putem interneta je utvrden, slijedom cega se hipoteza
H1.3. kojom se pretpostavlja da primjena e-mail marketinga u poslovanju pozitivno utjece na
prodaju usluga turistickih agencija prihvaca kao istinita.

Utjecaj razine komuniciranja s klijentima i pradenja ocjena putem drustvenih mreza je
pozitivan 1 statisticki znaCajan pri grani¢noj razini signifikantnosti od 10%, dok je utjecaj
razine redovitog azuriranja sadrzaja na dru$tvenim mrezama u svrhu bolje informiranosti
pratitelja negativan 1 statisticki znacajan, dok je razina koriStenja mogucnosti pla¢enih oglasa

na druStvenim mrezama kako bi promovirali usluge koje se nude pozitivno utjecala na kupnju
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putem interneta slijedom ¢ega se hipoteza H1.4. kojom se pretpostavlja da primjena

drustvenih mreZa pozitivno utjece na prodaju usluga turistickih agencija prihvaca kao istinita.

H2: E-marketing unaprjeduje proces komunikacije s kupcima.

Hipoteza se testira korelacijom.

Tablica 10: Tabelarni prikaz korelacija

Correlations

Primjena
Ukupno informacijsko-
aktivnosti e- komunikacijskih
marketinga alata
Ukupno aktivnosti e- Pearson Correlation 1 516"
marketinga Sig. (1-tailed) ,000
N 51 51
Primjena informacijsko- Pearson Correlation 516" 1
komunikacijskih alata Sig. (1-tailed) ,000
N 51 51

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Izvor: viastito istrazivanje

Promjena ukupne aktivnosti e-marketinga je pozitivno, umjereno i statisticki znacajno
povezana sa primjenom informacijsko-komunikacijskih alata (r=0,516; emp. p<0,001). Dakle,
porast razine ukupne aktivnosti e-marketinga je praden porastom primjene informacijsko-
komunikacijskih alata i suprotno.

Razdioba ukupne aktivnosti e-marketinga i promjene informacijsko-komunikacijskih kanala

prezentira se dijagramom rasipanja.
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Grafikon 4: Razdioba ukupne aktivnosti e-marketinga i promjene informacijsko-

komunikacijskih kanala

Izvor: viastito istrazivanje

Pozitivan nagib pravca upucuje na zakljuak da porast aktivnosti e-marketinga je pracen
porastom razine primjene informacijsko-komunikacijskih tehnologija.
Slijedom utvrdene povezanosti se donosi zaklju¢ak da se hipoteza H2 kojom se pretpostavlja

da e-marketing unaprjeduje proces komunikacije s kupcima prihvaca kao istinita.

H3: Turisticke agencije s viSom razinom primjene e-marketinga ostvaruju bolje poslovne
rezultate.

Hipoteza se testira korelacijom.
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Tablica 11: Tabelarni prikaz korelacija

Correlations
Ukupno
aktivnosti e- Utjecaj na

marketinga poslovni rezultat

ok

Ukupno aktivnosti e- Pearson Correlation 1 712
marketinga Sig. (1-tailed) ,000
N 51 51
Utjecaj na poslovni rezultat ~ Pearson Correlation 712" 1
Sig. (1-tailed) ,000
N 51 51

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Izvor: viastito istrazivanje

Porast razine aktivnosti e-marketinga je pozitivno, umjereno i statisticki zna¢ajno povezan s
utjecajem primjene e-marketinga na poslovni rezultat (r=0,712; emp. p<0,001). Dakle,
agencije koje u vecoj mjeri provode aktivnosti e-marketinga ostvaruju i veée utjecaje e-
marketinga na poslovni rezultat. Razdioba aktivnosti e-marketinga i utjecaja e-marketinga na

poslovni rezultat prikazuje se dijagramom rasipanja.
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Grafikon 5: Razdioba aktivnosti e-marketinga i utjecaja e-marketinga na poslovni

rezultat

Izvor: viastito istrazivanje
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Iz grafickog prikaza se moze utvrditi da agencije koje u ve¢oj mjeri provode aktivnosti e-
marketinga percipiraju i veéi utjecaj e-marketinga na poslovni rezultat.

Slijedom rezultata testiranja se moze donijeti zakljuCak da se hipoteza H3 kojom se
pretpostavlja da turisticke agencije s viSom razinom primjene e-marketinga ostvaruju bolje

poslovne rezultate prihvaca kao istinita.
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5. ZAKLJUCAK

Glavni je cilj ovog istrazivanja bio odrediti uzrocno-posljedicnu vezu izmedu aktivnosti e-
marketinga i prodaje usluga u turistickim agencijama. Na osnovu testiranja istrazivackih
hipoteza donosi se zaklju¢ak da agencije koje u vecoj mjeri provode i primjenjuju razlicite

aktivnosti e-marketinga percipiraju pozitivan utjecaj e-marketinga na poslovni rezultat.

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 51 agencije; najviSe agencija je receptivnog karaktera
(njih 38) te ih vecina posluje kombinirano, odnosno online i offline (42 agencije). Takoder,
prema percepciji rezervacije/kupnje agencijskih usluga putem interneta najveci broj agencija,
23 od 51, ostvaruje preko 60% rezervacija putem interneta, dok najmanji broj agencija
ostvaruje ispod 10% navedenih rezervacija (8 agencija). Medu tvrdnjama kojima se utvrduje
praksa turistickih agencija u primjeni aktivnosti e-marketinga, najveca razina ucestalosti se
odnosi na izjavu da njihova marketinska komunikacija podrazumijeva koriStenje
informacijsko-komunikacijske tehnologije u komuniciranju s klijentima, dok se najmanja
razina ucestalosti odnosi na tvrdnju da u marketinskom timu imaju stru¢njaka za e-marketing
i definiranu taktiku upravljanja. Sto se ti¢e utjecaja primjene e-marketinga na odabrane
aspekte u poslovanju agencije, najvisa razina utjecaja je utvrdena kod aspekta poslovanja
privlacenja novih klijenata, dok je najniza razina uvrdena na aspekt poslovanja povecanja

lojalnosti postojecih kupaca.

Na osnovu ovog istraZivanja nije utvrdeno postojanje znacajnog utjecaja razine koriStenja
razli¢itih formata GoogleAdwords kampanja u svrhu $to vece konverzije, te utjecaja
optimiziranja web lokacije za trazilice (SEO) te su odbacene hipoteze H1.1. te H1.2. No
utvrden je pozitivan utjecaj koristenja elektronske poste u svrhu analize povratnih informacija
o klijentima na percepciju ostvarene kupnje putem interneta, zbog ¢ega se H1.3. prihvaca.
Takoder, unato¢ tome §to veéina ispitanika smatra da primjena druStvenih mreza pozitivho
utjece na prodaju agencijskih usluga, vidljivo je kako agencije ne koriste drustvene mreze u
punom potencijalu. Moglo bi se zakljuciti da kao jedan od najve¢ih razloga jest njihova
usmjerenost na druge mogucnosti e-marketinga koje doprinose ve¢im konverzijama ili
privlacenju novih klijenata, kao §to je primjerice elektronicka posta. Nadalje, druga hipoteza
kojom se pretpostavlja da e-marketing unaprjeduje proces komunikacije s kupcima takoder se
prihvaca. Naime, vecina agencija u svom svakodnevnom poslovanju koristi razlicite alate e-

marketinga pri komunikaciji s trziStem. Velika vecina navela je kako najvecu komunikaciju s

68



potencijalnim 1 aktualnim kupcima ostvaruju putem elektonicke poste, vlastite web stranice i
digitalnih platformi (npr. Tripadvisor.com). Ipak upotreba mobilnih aplikacija je znatno ispod
prosjeka.

Usprkos ogranic¢enjima koriStenja IKT-a i e-marketinga, poput nedostatka znanja i stru¢njaka,
ocito je kako je primjena istih nuzna kako bi se ostvarili bolji poslovni rezultati. U svom
poslovanju agencije trebaju neprestano pratiti trendove, te poboljsavati kvalitetu svojih
mreznih stranica kao i svakodnevno azurirati sadrzaj, koristiti e-mail marketing, primjenjivati

drustvene mreze i sl.

Kao temeljno ogranicenje istrazivanja svakako se moze navesti 0daziv na istrazivanje. Naime,
elektronskim putem odnosno e- postom poslano je 300 anketnih upitnika, a prikupljeno ih je
svega 51. Samim time moze se utvrditi da dobiveni rezultati mogu biti inidikativne prirode.
Kao jos jedno ogranienje moze se navesti i vrijeme provodenja ankete. S obzirom da je
istrazivanje provedeno u mjesecu srpnju, u razdoblju glavne sezone, moze se pretpostaviti, da
agencije zbog povecanog obujma posla i nedostatka vremena nisu bile toliko spremne

odazvati se pozivu na istrazivanje.

69



6. SAZETAK

Integracijom informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) s tradicionalnim
marketingom, razvija se digitalni marketing (e-marketing). U Sirem kontekstu, e-marketing se
moze shvatiti kao primjena interaktivnih online ra¢unalnih sustava i principa marketinga
putem interneta, pa su prodavaci s potrosa¢ima elektronski povezani. Trendovi ukazuju na
sve vecu primjenu digitalnog marketinga kako medu turistima tako i turistickim subjektima
kojima on pridonosi postizanju konkurentskih prednosti i ostvarenju vece prodaje. Ovaj rad
analizira utjecaj primjene e- marketinga u turistickim agencijama na podruc¢ju Dalmacije.
Istrazivanje je potvrdilo pretpostavku da se svakim porastom aktivnosti e-marketinga moze
ocekivati porast razine kupnje usluga agencije. Rezultati su takoder pokazali kako turisticke
agencije s viSom razinom primjene e-marketinga percipiraju veéi pozitivan utjecaj na

poslovne rezultate.

Klju¢ne rije¢i: e-marketing, turistiCke agencije, informacijsko-komunikacijske tehnologije

7. SUMMARY

By integrating information and communication technologies (ICT) into the traditional
marketing, digital marketing (e-marketing) is being developed. In a broader context, e-
marketing can be understood as the application of interactive online computer systems and
online marketing principles, with which sellers are connected electronically to consumers.
The trends indicate the increasing use of digital marketing among tourists as well as tourism
entities that primarily use it to gain competitive advantage and drive higher sales. This paper
analyzes the impact of the use of e-marketing in travel agencies in Dalmatia. The study
confirmed the assumption that any increase in the e-marketing activity can be expected to
increase the level of purchase of agency services. The results also showed that travel agencies

with a higher level of e-marketing application percieve better business results.

Keywords: e-marketing, travel agencies, information and communication technologies
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PRILOG 1 - ANKETNI UPITNIK

UTJECAJ AKTIVNOSTI E-MARKETINGA NA PRODAJU USLUGA TURISTICKIH

AGENCIA

Postovani, ova anketa se provodi s ciljem ispitivanja utjecaja aktivnosti e-marketinga na
prodaju usluga u turistickim agencijama na podru¢ju Dalmacije. Istrazivanje se provodi u
svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Istrazivanje je anonimno, a

informacije su povjerljive te ¢e se koristiti isklju¢ivo u istrazivacke svrhe. Zahvaljujem!

turisticka agencija je:

e Vasa agencija posluje: e Prema
1. Online
1. Emitivna
2. Offline

2. Receptivna

3. Kombinirano

3. Kombinirano

poslovanja

Vasa

Na ljestvici u rasponu od 1 (u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slaZem)

ocijenite Vasu praksu u primjeni e-marketinga u poslovanju:

NaSa marketinSka komunikacija podrazumijeva koriStenje
informacijske tehnologije u komuniciranju s klijentima

Komunikacija s klijentima personalizirana je uz koriStenje
interaktivnih tehnologija

Unaprjedujemo  marketinSku ~ komunikaciju = prema
zahtjevima trZiSnih trendova

Komuniciramo s klijentima i pratimo ocjene putem
drustvenih mreza

Redovito azuriramo sadrzaj na druStvenim mreZama u
svrhu bolje informiranosti pratitelja

Koristimo moguénost placenih oglasa na drustvenim
mrezama kako bi promovirali usluge koje nudimo

Vlastitu web stranicu koristimo kao glavni marketinsko -
komunikacijski kanal na Internetu

Sadrzaj web lokacije aktivno optimiziramo za trazilice

(SEO)

Smatramo da aktivnosti SEO pridonose prodaju nasSih
usluga
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Koristimo razli¢ite formate GoogleAdwords kampanja u | 1 2 3 4 5
svrhu $to veée konverzije

Raspolazemo dovoljnom koli¢inom financijskih sredstava | 1 2 3 4 5
za odgovarajucu primjenu e-marketinga

Elektronsku postu koristimo u svrhu ciljanja 1 analize | 1 2 3 4 5
povratnih podataka o klijentima

U marketinskom timu imamo stru¢njaka za e-marketing 1

Imamo jasnu strategijue-marketinga 1

E-marketing se adekvatno primjenjuje u nasem poslovanju | 1 2 3 4 5

e Molimo Vas odaberite priblizan postotak rezervacija/kupnje Vasih usluga putem
Interneta:

1. lIspod 10%
2. Izmedu 10% 130%
3. Izmedu 30% 1 60%
4. Preko 60%

Molimo Vas rangirajte informacijsko-komunikacijske alate koje primjenjujete pri
komunikaciji s dosadasnjim 1 potencijalnim/budu¢im kupcima  prema intenzitetu
koriStenja:

(1 — jako nizak intenzitet koriStenja , 5 — intenzivno Koristenje)

Vlastita web stranica 1 2 3 4 5
DruStvene mreze 1 2 3 4 5
Elektronicka posta 1 2 3 4 5
Mobilne aplikacije 1 2 3 4 5
Digitalne platfome 1 razliCiti internet | 1 2 3 4 5)
portali (npr. TripAdvisor)

Telefon 1 2 3 4 5

e Molimo Vas ocijenite utjecaj primjene e-marketinga na odabrane aspekte u poslovanju
Vase agencije:
(1 — uopce ne utjece, 5 - izrazito utjece)
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1. Privlacenje novih klijenata
1 2 3 4

2. Lojalnost postoje¢ih kupaca

1 2 3 4

3. Povecanje prodaje nasih usluga
1 2 3 4

4. Vece zadovoljstvo kupaca

1 2 3 4
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