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1. UvOD

Ukoliko se turizam promatra kao gospodarska djelatnost kao ocito se isti¢e da se uvelike
razlikuje od ostalih djelatnosti gospodarstva, buduéi da ga ¢ine Citav niz djelatnosti i usluga koje
sa njim Cak 1 ne moraju biti direktno povezane. lako su razlicite, djelatnosti zajednicki djeluju u
procesu razvoja cjelovitog turistickog proizvoda. Takoder, zbog sve slozenijih turistickih potreba,
u turizam se i dalje ukljucuje sve vise djelatnosti koje nastoje zadovoljiti te potrebe 1 stvoriti

cjelovit proizvod.

Ne tako davno, prije globalnog razvoja interneta i njegove masovne upotrebe, turistiCke agencije
imale su veliku ulogu u razvoju turizma i realizacije proizvoda putovanja. Bilo je skoro
nezamislivo da se pojedinac sam zaputi u nepoznato bez trazenja pomoci i potrebnih informacija
o odrediStu od strane turisticke agencije. Medutim, suvremeni razvoj tehnologije i interneta je
omogucio ¢ovjeku dostupnost informacija u par klikova, $to je dovelo do situacije u kojoj turisti

pocinju zaobilaziti turistiCke agencije prilikom planiranja vlastitih putovanja.

Danas internet predstavlja realnost turisticke industrije: promijenio je proces donoSenja odluke o
putovanju kao i1 nacine 1 mogucénosti placanja, Sto je dovelo do veoma znafajnih promjena u
turizmu, posebno u poslovanju turisticke agencije. Najocitija promjena koja se dogodila jest
izrazito povecan broj internetskih trziSta putovanja od kojih su veéina nastali inicijativom

. v . v . .. . . 1
medunarodnih udruzenja zracnih prijevoznika i touroperatora.

Cilj ovog rada je utvrditi kako su turisticke agencije pratile razvoj tehnologije i interneta te
primjena istih u poslovanje, kao i nac¢in na koji su se koristile marketingom u svrhu prilagodbe
izmijenjenim uvjetima na turistickom trzistu. Analizirat ¢e se aktualni trendovi na strani turisticke
ponude 1 potraznje te predstaviti prednosti i nedostatci koriStenja interneta u kako u poslovanju

agencije tako 1 u marketinske svrhe.

U ovom radu koristit ¢e se logicke metode indukcija i dedukcija, koje predstavljaju posredno

zakljucivanje kod kojeg se polazi od pojedinacnog prema opéem, odnosno od opcéeg prema

! Dolniar, S., Laesser, C. (2007): Travel agency marketing strategy: insights from Switzerland, Journal of Travel
Research, 46(2), str. 2.



pojedinatnom. Takoder, za §to bolje razumijevanje trenutne situacije na trziStu, koristit ¢e se

benchmarking analiza te izvidajno istrazivanje.

Sadrzaj rada je razraden u 5 dijelova. U prvom dijelu iznosi se predmet i cilj rada te njegova
struktura. Nakon uvoda, u drugom dijelu rada govorit ¢e se o samom pojmu marketinga te
njegovoj primjeni u poslovanju turisticke agencije, dok ¢e se u trecem dijelu analizirati globalno
turisti¢ko trziste te novi trendovi u turizmu, kako na strani ponude tako i na strani potraznje. U
Cetvrtom dijelu rada ¢e biti prikazani primjeri dobre prakse, odnosno kako su se agencije
Adriatic.hr i Atlas d.d. uspjele prilagoditi novim uvjetima na trziS§tu i zasto su one postale

uspjesnije od drugih.

U svim dijelovima rada naglasak ¢e biti na koriStenju internet marketinga u tom procesu
prilagodbe 1 postizanja konkurentske prednosti. U posljednjem, petom dijelu bit ¢e izneseni

zakljucci obradene teme.



2. MARKETING U POSLOVANJU TURISTICKE AGENCIJE

U ovom poglavlju govorit ¢e se o utjecaju i vaznosti marketinga u poslovnom svijetu s
naglaskom na njegovo koriStenje u poslovanju turisticke agencije. Definirat ¢e se pojam
marketinga kao podruc¢ja ekonomije, marketinskog i promotivnog spleta te njihovih elemenata
vaznih za razumijevanje 1 istraZzivanje upravljanja istima u poslovanju agencije. Poseban naglasak
se stavlja na suvremeni marketing, odnosno marketing putem interneta koji obuhvaca promociju
putem drustvenih mreza, blogova te dostavnih lista i na¢in njihova koristenja za komunikaciju sa

potencijalnim potrosacima i dobivanja povratnih informacija.

2.1. Marketing kao podrucje ekonomije

Prema definiciji Kotlera (2001) marketing je drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja,
ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je
potrebno ili Sto zele.? Drugim rije¢ima, on predstavlja proces planiranja i provodenja koncepta
proizvoda, cijena, promocije i distribucije (marketing splet - "4P") kako bi se omogucila razmjena
koja ¢e zadovoljiti potrebe pojedinca i organizacije. Bilo koji od Cetiri elementa marketing spleta
ne moze nadoknaditi slabosti ostalih elemenata, §to znaci da on moze biti uspjeSan jedino ako i

ostali elementi uspjesno obavljaju svoju ulogu.

Proizvod predstavlja materijalnu stvar, koja je rezultat proizvodne djelatnosti ili nematerijalnu
uslugu, ukoliko je rije¢ o uslugama. Cijena je novc€ani izraz vrijednosti proizvoda ili usluge,
odnosno iznos koji placa potrosac. Distribucija ili kanali distribucije predstavljaju proces kojim
proizvod ili usluga postaje dostupan krajnjem potrosacu, drugim rije¢ima, predstavlja plasman
proizvoda na trziSte. Zadnji element marketing spleta je promocija koja omogucava da se
potencijalni potroSac¢i upoznaju sa postojanjem proizvoda i njegovim karakteristikama, a u
marketinskoj teoriji se pojavio pojam promotivni splet kojeg ¢ine Cetiri elementa: osobna prodaja,

odnosi s javnoscu, ekonomska propaganda i unapredenje prodaje.

2 Kotler, P. (2014): Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb.



Istrazivanje trzista, koje pruza potporu donoSenju marketinskih odluka, definira se kao unaprijed
planirani proces pribavljanja i analiziranja podataka kako bi se pruzile bitne informacije za

.. . . . .. C vy 3
donosenje odluka o upravljanju marketingom. Osnovne metode istrazivanja trzista su:

e Izvidajna (eksplorativna) metoda — cilj je dobivanje uvida u problem i bolje razumijevanje
situacije te olakSava i pomaze u rjeSavanju problema;

e Opisna (deskriptivna) metoda — cilj je opisivanje osobine, naravi pojave gdje je glavni
naglasak na odredivanju ucestalosti neke pojave;

e Uzrocna (kauzalna) metoda — cilj je utvrditi odnose uzroka i posljedica medu varijablama.

Takoder, marketing se moze predstaviti kroz proces koji se sastoji od Cetiri koraka, poznat kao
AIDA (A — Attention,Awarness = paznja; I — Interest = interes,zanimanje; D — Desire = zelja; A
— Action = Zeljena akcija). Prvi korak je skretanje paznje potencijalnih kupaca na proizvod te se
nakon toga nastoji utjecati na njih da se zainteresiraju za proizvod i prihvate postojecu ponudu.

Nakon uspjesno provedene prethodne tri faze, rezultat bi trebao biti da prvotni potencijalni kupci

postanu pravi kupci proizvoda.

THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
S INTEREST
DESIRE
ACTION

Slika 1: AIDA model

Izvor: https://www.smartinsights.com/traffic-building-strategy/offer-and-message-development/aida-model/
[29.01.2018.]

® Kotler, P. (2014): Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb.


https://www.smartinsights.com/traffic-building-strategy/offer-and-message-development/aida-model/

2.2. Marketing turisticke agencije

Svaka turisticka agencija bi neosporno trebala za sebe i svoje poslovanje pronaci najprikladniji
oblik organizacije, a samim time mora prilagoditi upravljanje marketingom svojim potrebama i
ambicijama. Uzimajuéi u obzir promjene koje se skoro svakodnevno dogadaju na turistiCkom
trziStu, agencija mora odgovoriti na njihov utjecaj na nacin da prihvati koncepciju marketinga

kao temelj na kojoj ¢e graditi svoje poslovanje.

Jedna od pretpostavki definiranja marketing programa bilo koje djelatnosti povezane s turizmom,
pa tako 1 turisticke agencije, jeste istrazivanje turistickog trziSta kako bi se sagledali motivi 1
ponasanje turista koji su zapravo nositelji potraznje za turistickim proizvodima i uslugama.
Takoder, potrebno je istraziti aktivnosti i ostalih sudionika na turistiCkom trziStu koji, bilo

direktno ili indirektno, utjecu na kretanja i stanja na turistickom trzistu.

Jedno od glavnih obiljezja suvremene turisticke potraznje je da turisti zele gotov, cjelovit
proizvod te da izostanak samo jednog elementa Zeljene turisticke usluge moZze znaciti odustajanje
od kupnje odnosno konzumacije. Dakle, turistiCka usluga predstavlja kombinaciju materijalnih i
nematerijalnih elemenata kojima ¢e se zadovoljiti potrebe turista. Ona nije homogena, nego
upravo suprotno, sastoji se od kombinacije elemenata koje daju brojne organizacije i djelatnosti u
turizmu. Sve navedeno dovodi do zakljucka da je turisti¢ka potraznja vrlo elasti¢na i kompleksna,
kao i ponuda. Upravo zato od posebnog znacaja se istice upravljanje marketingom za postizanje

zeljenih rezultata poslovanja.
Turisti¢ke usluge se mogu nuditi potencijalnim kupcima na tri nacina:

e U mjestu njihovog stanovanja,
e u turistickoj destinaciji u kojoj privremeno borave te

e indirektnim kanalima prodaje.
Bitno je napomenuti razli¢ita ustrojstva turisticke agencije, odnosno da one mogu biti:

e grosisticke — organizatori putovanja na veliko, tzv. turoperatori,



e detaljisticke — djelatnost ograni¢avaju na prodaju i propagandu turistickih usluga iz
poslovanja i u organizaciji grosistickih agencija,

e kombinirane — posluju i kao organizator putovanja i kao prodavac turistickih usluga.

Da bi turisticka agencija u konkurentskoj utakmici ostvarila Zeljeni rezultat i udio na trzistu,
potrebno je da prouci ponasanje potrosaca, a posebno da otkrije njihove reakcije na razlicite
marketinske elemente kojima se ona koristi. Vrlo vazna odluka koja moze utjecati na razvoj
poslovanja odnosi se na izbor ciljnog trziSta, koja nadalje odreduje izbor sredstava, medija i
propagandnih poruka. U okviru turisticke agencije posebno je naglaseno znacenje osobne prodaje
i prodajnog osoblja agencije kao elementa promotivnog spleta. U turizmu se takav oblik
promocije ostvaruje u osobnom (direktnom) kontaktu kupca i prodavatelja u samoj poslovnici
turistike agencije te u vecini slucajeva utjeCe na cjelokupni kupéev dozivljaj i stav 0 kvaliteti
turistickog aranzmana. Osnovna zada¢a ekonomske propagande (direktnog marketinga) je
osmisliti 1 oblikovati prepoznatljiv imidz i marku proizvoda, odnosno asortimana usluga. Njen
znacaj je u tome da turistiCka agencija moze ciljano ponuditi svoj novi program s posebnom
ponudom. Svrha odnosa s javno$¢u je upoznati javnost sa specificnom ulogom koju imaju

turisticke agencije u razvoju suvremenog turizma u destinaciji i njegovom doprinosu razvoju iste.

Nakon izabranog ciljnog trziSta, odnosno trziSnog segmenta, potrebno je uloziti velike napore
kako bi se ostvarili ciljevi sva Cetiri elementa promotivnog spleta. Razvojem turistickog trzista i
konkurencije naglaSava se vaZnost potrebe razvoja promocije i same promotivne aktivnosti za
ostvarivanje Zeljenih rezultata. U tom smislu kao najvazniji 1 najveéi problem svakako se istice
problem financiranja. Budu¢i da suvremene okolnosti zahtijevaju od poduzeca da se diferenciraju
od drugih, odnosno da potrosaci lako mogu prepoznati po ¢emu se jedna agencija isti¢e u masi

drugih, iziskuje visoke izdatke za marketing $to povecava ozbiljnost problema financiranja.

Prilikom donoSenja odluke o izboru medija, turisticka agencija koristi se prije svega kriterijem
troskova, kriterijem vrijednosti aranZzmana te kriterijem prora¢una za promociju, ali ve¢inom u
donosenju ovakvih odluka prevladaju subjektivni ¢imbenici i osjecaji donositelja odluke. Kako bi
pridobili i zadrzali paznju potencijalnih kupaca, promotivne poruke moraju biti dobro planirane i
dojmljive, a agencije moraju razraditi djelotvornu strategiju ponude svog programa prvenstveno
oslanjajuci se na direktni marketing. Takoder moraju smisleno rasporediti svoje prodajno osoblje

tako da se ono uvijek obraca pravim, Zeljenim klijentima na pravi nacin i u pravo vrijeme.



2.3. Internet marketing u poslovanju turisti¢ke agencije

Prema Ruzi¢u (2003) internet marketing podrazumijeva planiranje, primjenu i kontrolu
marketinskih aktivnosti u internetskom okruzenju primjenom svih tehnologija povezanih S
internetom kako bi se obavila razmjena koja ispunjava ciljeve ukljucenih strana. Takve aktivnosti
najces¢e obuhvacaju oblikovanje 1 unapredivanje digitalnih proizvoda i usluga, odredivanje
cijena na internetu te elektroniCko trgovanje i promotivne aktivnosti putem interneta. Takoder
naglaSava kako temelj marketinske komunikacije lezi na izradi web stranica koje se danas s

pravom smatraju osobnom kartom poduzeca. Razlikuje dvije vrste web stranica:

e staticke — rucno su kreirane od strane web dizajnera, pozicionirane na internetu i
raspolozive za sve potencijalne kupce s pristupom internetu;

e dinamicke — kreiraju se koriStenjem skripti (eng. script) koje funkcioniraju kao posrednici
izmedu korisnikova zahtjeva, informacija dostupnih na statickom web-u i baza podataka

koje obraduju i isporuuju informacije.*

Stoga se moze zakljuciti kako dinamicke web stranice pruZaju jedinstvene informacije
oblikovane prema zahtjevu korisnika, dok staticke s druge strane daju genericke informacije svim

posjetiteljima te su javne i raspolozive za svakoga tko im pristupi.

Posljednjih godina, turisti¢ka industrija je sve viSe pocela razvijati internetsko poslovanje, ¢ime
su glavni dobavljaci turistickih usluga, kao $to su hoteli 1 avioprijevoznici, poceli putem interneta
direktno prodavati svoje proizvode potencijalnim kupcima. Cijela ta situacija dovela je turisticke
agencije pred veliki izazov, odnosno kako se prilagoditi takvim izmijenjenim uvjetima u svome

poslovanju te kako vratiti izgubljene kupce.”

Primjena internetske tehnologije predstavlja suvremeni oblik poslovanja kojemu teze one

agencije koje su svjesne svih prednosti koje takvo poslovanje omogucuje, odnosno koje zele

* Ruzi¢, D., Bilog, A., Turkalj, D. (2009): E-marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek.

® Khalifa, S.G., Abou-Shouk, M.A. (2016): The influence of website quality dimensions on e-purchasing behaviour
and e-loyality: a comparative study of Egyptian travel agents and hotels, Journal of Travel and Tourism Marketing,
34(5).



povecati svoj trzisSni udio i na taj nacin preuzeti vodecu poziciju na trziStu. Takoder, internet je
utjecao na povecéanje suparnistva izmedu postojec¢ih agencija budué¢i da mogu nadzirati jedni
druge i prilagodavati ponudu i cijene. Povecao je moguénost utjecaja kupaca na cijene isto kao i
mogucnost utjecaja dobavljaca na cijene. Medutim, dobavljaci se mogu lakse prilagoditi cijenama

jer im je omogucen nadzor konkurencije i brza reakcija na bilo kakvu razinu promjene potraznje.

"Prodor nove tehnologije turistiCke agencije moraju shvatiti kao evoluciju njihova poslovanja jer
im ona zasigurno donosi brojne pogodnosti, $to se potkrepljuje ¢injenicom da turisticke agencije
internet, kao hit nove tehnologije, trebaju shvatiti kao pomo¢ kojom ve¢ danas mogu doprijeti na
veliki broj trziSta, a da ne moraju uspostaviti posebnu prodajnu mrezu na trziStu niti racunati

dodatnim troSkovima uposljavanja novih djelatnika."6

Takoder, internet i nove tehnologije se mogu osim za vanjske potrebe agencije (marketing,
promocija i razvijanje vjernosti kupaca) koristiti i za same unutra$nje potrebe poslovanja agencije

koje se prvenstveno odnose na kontrolu rada i organizaciju poslovanja.’

U internet marketing se ubrajaju jo§ neki servisi koji olakSavaju distribuciju i promociju

proizvoda turisticke agencije, a to su:

drustvene mreze,

blogovi,

dostavne ("mailing”) liste,

specijalizirani portali.

Drustvene mreze (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter...) se naj¢eS¢e javljaju u obliku
platforme, prozora ili web-stranice i predstavljaju vrstu internet servisa koji sluzi za medusobno
povezivanje korisnika iz razli¢itih dijelova svijeta bez stvarnog fizickog kontakta. Razlozi za
povezivanje putem drustvenih mreza su razliciti, od puke zabave, preko humanitarnih akcija do

poslovnih povezivanja 1 povezivanja u svrhu obrazovanja i prenoSenja znanja. One danas

® Mihajlovi¢, I. (2013): Dinamika utjecaja novih trendova u turizmu primjenom ICT-a i posljedice transformacijskih
procesa na poslovanje turistickih agencija, Poslovna izvrsnost: znanstveni ¢asopis za promicanje kulture i1 kvalitete
poslovne izvrsnosti, 7(1), str. 49

" Wangari Kamau, J. P. (2015): Travel agencies response to Internet evolution in Nairobi county: An analysis of
competitive strategies, [Internet], raspolozivo na: http://ir-
library.ku.ac.ke/bitstream/handle/123456789/14335/Travel%20agencies%20response%20to%20internet.....pdf;seque
nce=1, [03.03.2018.]



http://ir-library.ku.ac.ke/bitstream/handle/123456789/14335/Travel%20agencies%20response%20to%20internet.....pdf;sequence=1
http://ir-library.ku.ac.ke/bitstream/handle/123456789/14335/Travel%20agencies%20response%20to%20internet.....pdf;sequence=1
http://ir-library.ku.ac.ke/bitstream/handle/123456789/14335/Travel%20agencies%20response%20to%20internet.....pdf;sequence=1

predstavljaju dobar alat i na neki nacin danas neizbjezan model povezivanja poduzeca i

potroSaca. Za turisticke agencije drustvene mreze potencijalno nude:

e Dbolju povezanost i otvorenost prema Kklijentima,

e pronalazenje potencijalnih partnera,

e razvoj novih ideja,

o reklamiranje i lakse prodiranje do ciljnih skupina,

e Dbrendiranje.

Jedna od glavnih prednosti druStvenih mreza je njihova cijena, drugim rije¢ima - besplatne su.
Nadalje, budu¢i da nema stvarnog fizickog kontakta, korisnici su slobodniji u komunikaciji i
nerijetko se od njih moze dobiti iskreni komentar i misljenje bilo o samoj agenciji ili njenom
asortimanu proizvoda, $to zna¢i da agencija dobiva direktno povratnu informaciju od svojih

potroSaca.

Blog ("weblog"), koji je jo§ poznat pod nazivom mrezni dnevnik, predstavlja oblik objavljivanja
informacija na internetu obrnuto kronoloski, na na¢in da su najnoviji ¢lanci na vrhu. Oni danas uz
drustvene mreze predstavljaju najéesée koriStene alate za prijenos vlastitih ideja i sadrzaja.
Blogove najceS¢e vode pojedinci koji na njima objavljuju isjecke 1 price iz vlastitog Zivota, Sto
moze biti vrlo korisno za turisti¢ke agencije ukoliko njihovi klijenti, koji imaju vlastiti blog,

podijele svoje zadovoljstvo 1 pozitivno iskustvo koristenja proizvoda odredene agencije.

Dostavne (“"mailing"”) liste su sustavi za automatsku distribuciju poruka elektroni¢ke poste svim
¢lanovima liste, a odnosi se na neku temu za koju su korisnici iskazali svoje zanimanje. Buduci
da su odobrene od strane samih korisnika, mogu se azurirati na temelju zahtjeva korisnika.
Ovakav oblik marketin§ke komunikacije se iskazao kao dobar nacin jacanja odnosa i privrZzenosti
izmedu kupaca 1 agencija jer se ovakvim listama kupce ve¢inom obavjeStava o trenutnoj ponudi,
snizenjima i dodatnim pogodnostima. Dostavne liste su vrlo €est oblik direktnog marketinga jer
se poruke personaliziraju na temelju prikupljenih psihografskih i1 demografskih obiljezja
potrosaca. Tako, na primjer, turisticka agencija Salje obavijest za obiteljska putovanja klijentima
koji su u nekom od prijavnih obrazaca naveli da su u braku i da imaju djecu. Ovakav nacin
omogucava agenciji kreiranje turistickih paketa za onu skupinu potrosaca kojih najvise ima u bazi

te se odredenoj potrosackoj skupini mogu ponuditi turisticki proizvodi koje ona zaista zeli.



2.3.1. Prednosti koriStenja interneta u poslovanju turistickih agencij a®

e Internet je omogucio lakSe pracenje financijskog 1 marketinSkog poslovanja za sve
agencije koje se koriste sustavom elektronickog poslovanja te tako imaju mogucnost
redovnog dobivanja iscrpnih izvjestaja.

e Internet nudi neograni¢en prostor koji je potreban za prezentaciju potrebnih turistickih
informacija potencijalnim klijentima.

e Zahvaljuju¢i multimedijalnoj tehnologiji, vizualizacija promidzbenih turistickih usluga
pruza moguénost prostornog dozivljaja destinacija i turistickih usluga, Sto ostavlja znatno
veéi dojam na potencijalnog gosta za razliku od standardnih broSura te se na taj nacin
smanjuje jaz izmedu ocekivanog i stvarnog dozivljaja.

e Automatizirani sustavi omogucavaju prodaju na upit S§to dalje omogucuje agencijama da
istodobno prodaju sve slobodne usluge, a ne samo ograni¢eni ugovoreni paket.

e Distribucija turistickih proizvoda ne ovisi o koli¢ini tiskanih kataloga i broSura nego
informacije o proizvodu mogu doprijeti do milijunskih korisnika interneta.

e Internet se pokazao kao vrlo progresivan i isplativ medij turisti¢ke promidZbe i prodaje.

Vazno je naglasiti da je internet bitan faktor u poslovanju turisti¢kih agencija iz razloga Sto
omogucava lakSe pracenje trendova, prilagodbu tehnoloskim inovacijama te brze reagiranje na

promjene na ionako dinami¢nom turistickom trzistu.

2.3.2. Potencijalne prijetnje interneta u poslovanju turisti¢kih agencija

Informacijsko komunikacijske tehnologije (ICT) u turizmu djeluju zapravo kao poveznica svih
dijelova turisticke industrije. Njihov napredak 1 razvoj su neosporni zbog globalizacije,

konstantnog mijenjanja tehnologije, naroCito interneta. Informacijsko komunikacijske tehnologije

® Vukman, M., Drpi¢, K. (2014): Utjecaj internet marketinga na razvoj brenda turistike destinacije, Prakti¢ni
menadZment: struéni ¢asopis za teoriju i praksu menadzmenta, 5(1).
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ne postavljaju ni ogranicenja, ni posebne uvjete pristupa trziStu kako organizacija, tako i
pojedinaca te su upravo iz tog razloga vrlo dobro prihvaéene u sferi turizma. Naravno da su ICT
svojim utjecajem dovele do promjena u distribuciji turistickog proizvoda, a to je posljedi¢no

dovelo i do promjena ponaSanja samih potrosaca.

Sada potencijalni turisti mogu sami prikupljati potrebne informacije, organizirati putovanja te
rezervirati 1 placati ista bez pomoc¢i od strane turisticke agencije. Zadovoljstvo potrosaca

. . “ v . 9
koriStenjem ICT-a se moZze ocitovati kroz:

e personaliziranu uslugu,

e vecu moguénost izbora,

e usporedbu i moguénost kupnje pri najnizim cijenama,
e mogucénost preuzimanja digitaliziranih materijala,

e uspostavljanje novih nac¢ina samo promocije te

e veli pristup informacijama.

Razvoj informacijsko komunikacijskih tehnologija je uvelike olakSao pristup turistiCkim
informacijama, ali s druge strane je doveo i do prevelikog broja informacija §to turistima otezava
izbor 1 donoSenje odluke. Upravo u takvim slucajevima je potrebna reakcija agencije koja ce
uStedjeti vrijeme potencijalnom turistu 1 rijeSiti ga svih briga i rizika koje sa sobom nosi

planiranje putovanja u nepoznato.

® Turban, E., King, D., McKay, J., Marshall, P., Lee, J., Viehland, D. (2008): Electronic Commerce: A Managerial
Perspective.  Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, Inc., [Internet] raspolozivo na:
http://wps.pearsoncustom.com/wps/media/objects/6904/7070238/M1S415_Ch01.pdf, [02.03.2018.]
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3. GLOBALNO TURISTICKO TRZISTE

U ovom poglavlju definirat ¢e se pojam trziSta opCenito, a naglasak se stavlja na turisti¢ko trziste
i razlike koje ga razdvajaju od trziSta roba. Budu¢i da ga Cine turisticka ponuda i potraznja,
govorit ¢e se o njihovim elementima i karakteristikama te ¢imbenicima koji na njih utjecu.
Takoder bit ¢e govora 0 aktualnim trendovima u turizmu te njihovoj podjeli prema mjestu
nastanka, sadrzaju, vrsti turistickog trziSta kao i prostornoj rasprostranjenosti. Poblize ¢e se
objasniti koji su to aktualni trendovi kako na strani turisticke potraznje, tako i na strani turisticke

ponude.

3.1. Pojam i obiljeZja turistickog trZziSta

Trziste se opcenito definira kao mjesto na kojem se susre¢u ponuda i potraznja za dobrima,
odnosno mehanizam kojim se reguliraju odnosi prodavaca 1 kupaca u uvjetima u kojima sudionici
razmjene ili kupoprodaje ostvaruju svoje ciljeve i interese zbog kojih i stupaju u medusobne
odnose. Sukladno tome, turisticko trziste ¢ini skup odnosa ponude i potraznje za robama i

uslugama koje sluze za podmirenje turistickih potreba na odredenom podrucju.

Kako bi mogli §to bolje razumjeti pricu oko turistiCkog trziSta, potrebno je naglasiti njegove

osnovne karakteristike i razli¢itosti u odnosu na trziste dobara:

e Turisticka ponuda je odvojena od potraznje;

e Turisticka ponuda moZe komunicirati s turistickom potraznjom uz pomo¢ turistickih
posrednika, koji su u pravilu locirani unutar trzita potraznje;

e Turisticka potraznja putuje turistickoj ponudi (za razliku od ostalih trzista);

e Mjesto proizvodnje robe i mjesto prodaje te robe nije u pravilu identi¢no;

e Na turistickom trziStu novac "putuje" turistickoj ponudi, jer se Statine usluge mogu

koristiti 1 placati (u pravilu) samo na licu mj esta.’?

0 Petri¢ L., Simundi¢ B., Pivéevi¢ S. (2013): Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet Split (str. 52)
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Turisticko trziSte je specificno po tome Sto se turisticke potrebe mogu zadovoljiti samo
putovanjem u turisticku destinaciju, a turisti¢ki proizvodi i usluge su neodvojivi od prostora na
kojem se "proizvode". Onaj dio turistickog trziSta na kojem se nalazi veéa koncentracija turisticke
potraznje se naziva emitivnim, a drugi dio na kojem je locirana turisticka ponuda naziva se

receptivnim turistickim trzistem.

3.1.1. Pojam i obiljezja turisticke potraznje

Turisticka potraznja se moze definirati kao ukupan broj osoba koje sudjeluju u turistickim
kretanjima, ili se pak u njih Zele ukljuciti, kako bi se koristile uslugama izvan svog uobicajenog

v o 5 ce e 11
okruzenja. Obicno se dijeli na:

e Realnu — cine je svi oni subjekti koji su zaista donijeli odluku da dio svojih sredstava
usmjere na turisticku potrosnju;

e Potencijalnu — obuhvaca sve osobe koje imaju turisticku potrebu i raspolazu
mogucnostima za njeno zadovoljenje, ali jo§ uvijek nisu donijele odluku 0 usmjeravanju
svoje potrosnje;

e ldealnu — predstavlja sve stanovnike neke zemlje koji imaju objektivhu potrebu za
ukljucenjem u turisti¢ka kretanja;

e Efektivnu — dio je realne potraznje, ali s gledista turisti¢ke destinacije obuhvaca samo onu

koja se realizira upravo u odredenoj destinaciji.

Turisticku potraznju karakterizira dislociranost, odnosno odvojenost od turisticke ponude, pa je
za njihovo povezivanje potrebno koriStenje transportnih sredstava i marketinskih aktivnosti
kojima se nastoji doprijeti do potrosaca. Takoder, vrlo je heterogena budu¢i da je cCine
neodredena skupina razli¢itih ljudi sa razli¢itim turistickim potrebama koje zadovoljavaju na
razli¢ite nacine, u razli¢itim turisti¢kim odrediStima u razli¢ito vrijeme. S obzirom da je turisticka

potraznja izuzetno pokretljiva, odnosno vrlo brzo moze promijeniti preferencije prema odredenim

' Bakan, R. (2017): Obiljezja turistickog trzi§ta i glavni trendovi, [Internet], raspoloZivo na:
http://www.vsmti.hr/en/courses/course-materials/doc_download/4354-5-torta-obiljezja-turistickog-trzista-ponuda-i-

potraznjal.html, [06.02.2018.]
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destinacijama, kaze se da je dinamicna. Elasti¢nost kao karakteristika turisticke potraznje se
ogleda kroz promjene u ponasanjima pojedinca ili skupine uslijed promjena osobnog dohotka,
cijene ili nekog drugog vaznog elementa turistiCke ponude. Razlikuju se dohodovna elasti¢nost,
koja mjeri reakciju promjene potraznje na promjenu dohotka te cjenovna elasticnost, koja mjeri
stupanj promjene potraznje uzrokovane promjenama cijena na turistickom trziStu (smjestaj,

prijevoz i prehrana).

Zatim, kao mozda i najvaznija karakteristika turisticke potraznje se moze izdvojiti njena
sezonalnost koja ima niz posljedica za turisticku destinaciju: nizak stupanj iskoriStenosti
kapaciteta 1 turisticke infrastrukture van sezone, sezonska zaposlenost i produljenje radnog
vremena, visoki operativni troskovi javnog sektora na vrhuncu sezone te ekoloSke posljedice 1
prekoracenje nosivog kapaciteta destinacije. Kao S$to je ilustrirano slikom 2, na turisticku

Vo s v . pe oy . .12
potraznju utjecu sljedeci ¢imbenici:

e drzava,

e ponudaci,

e gospodarstvo
e okolina,

e drustvo te

e 0sobe/pojedinci.

2 Bakan, R. (2017): Obiljezja turistickog trzi§ta i glavni trendovi, [Internet], raspoloZivo na:
http://www.vsmti.hr/en/courses/course-materials/doc_download/4354-5-torta-obiljezja-turistickog-trzista-ponuda-i-

potraznjal.html, [06.02.2018.]
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Slika 2: Cimbenici koji utjetu na turisti¢ku potraznju

Izvor: http://www.vsmti.hr/en/courses/course-materials/doc_ download/4354-5-torta-obiljezja-turistickog-
trzista-ponuda-i-potraznjal.html; [06.02.2018.]

3.1.2. Pojam i obiljeZja turisticke ponude

Prema definiciji turisticka ponuda oznacava koli¢inu roba 1 usluga koja se nudi po odredenim

cijenama, u odredenom vremenu i po odredenim uvjetima radi zadovoljenja turisti¢kih potreba.

Ponudu na turisti¢kom trzistu cine:*>

3 Bakan, R. (2017): Obiljezja turistickog trzi§ta i glavni trendovi, [Internet], raspoloZivo na:
http://www.vsmti.hr/en/courses/course-materials/doc_download/4354-5-torta-obiljezja-turistickog-trzista-ponuda-i-

potraznjal.html, [06.02.2018.]
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e Ugostiteljstvo — zadovoljava turisticke potrebe za smjestajem, prehranom i zabavom u
destinaciji;

e Prijevoz — omogucava destinaciji da bude dostupna turistima;

e Turisticko posredniStvo — olakSava organizacCiju putovanja i omogucava dostupnost
proizvoda putovanja Sirim drustvenim slojevima;

e Trgovina — zadovoljava potrosacke potrebe turista u destinaciji;

e Organizacije turizma — upravljaju menadZzmentom turisti¢ke destinacije;

e Atrakcije — mogu biti prirodne i druStvene te predstavljaju glavni privlacni faktor

destinacije.

Turisticka ponuda je, kao i potraznja, vrlo heterogena te je upravo njezina raznolikost ono §to
privladi turiste sa razliitim stavovima, potrebama, Zeljama i interesima. Buduc¢i da je turisticka
potraznja sezonskog karaktera, to znaci da i turisticka ponuda dijeli istu karakteristiku. Medutim,
za razliku od potraznje, turisticka ponuda je neelasti¢na i ne moze se tako brzo mijenjati, odnosno
prilagodavati promjenama u potraznji. Ona se osmi$ljava i priprema za dugi rok, a u onim
ekstremnim slucajevima moze se prilagoditi tek za iducu sezonu. Daljnja karakteristika turisticke
ponude je stati¢nost, Sto znaci da je turisticku uslugu moguce konzumirati samo na mjestu
ponude jer je neprenosiva i ne moze se skladistiti. Nju karakteriziraju dobro uskladeni usitnjeni
elementi te moze funkcionirati samo ako svaki od elemenata obavlja svoju funkciju 1 ako veze
medu njima nisu naruSene, $to predstavlja diverzificiranost turisticke ponude. Cimbenici koji

utjedu na turisti¢ku ponudu prikazani su slikom 3, a oni su:**

e drustvo,

e drzava,

e gospodarski subjekti,
e okolina,

e gospodarstvo i

e potraznja.

Y Bakan, R. (2017): Obiljezja turistickog trzi§ta i glavni trendovi, [Internet], raspoloZivo na:
http://www.vsmti.hr/en/courses/course-materials/doc_download/4354-5-torta-obiljezja-turistickog-trzista-ponuda-i-

potraznjal.html, [06.02.2018.]

16


http://www.vsmti.hr/en/courses/course-materials/doc_download/4354-5-torta-obiljezja-turistickog-trzista-ponuda-i-potraznja1.html
http://www.vsmti.hr/en/courses/course-materials/doc_download/4354-5-torta-obiljezja-turistickog-trzista-ponuda-i-potraznja1.html

Gos is
uzetn

- -
Cimbenici koji utjeéu -Profitabilnostipoduzetnicke
aktivnosti/inovacije/
na turisticku ponudu spremnost a pruzanje
- Stupanj tehnike
- Alternativne investicijske
mogucnosti
2 N - Troskovi proizvodnje : ;
_ Doubivo - Ponuda radne snage Driave
- Vrijednosti i norme - Zakonodavstvo
‘ - Drustveno uredenje - devizni, carinski,
l - Socijalna struktura ‘ granicni propisi
\ - Slobodno vrijeme - Politicki odnosi
- kulturno-povijesna

ponuda -
Okolina
- Kiima Potraznja
- Krajolik Gos i ‘ - Motovi i ukus
- Geografski polozaj - Dostignut slupanj Meda
- Flora i fauna / gospodarskog razvoja \ = \/tcﬂ:fsu?:krgedt:rr;:?gne
- Devizne potrebe i !
i ~ - Raspodijela resursa ;
- Cijene i tecajevi valuta - il
- Radna mjesta i uvjeti / e A
proizvodnje "ol (
lzvor: Freyer,W. (1998.) - Prijevozni trokovi
- Infrastruktura

Slika 3: Cimbenici koji utje¢u na turisti¢ku ponudu

Izvor: http://www.vsmti.hr/en/courses/course-materials/doc_download/4354-5-torta-obiljezja-turistickog-
trzista-ponuda-i-potraznjal.html; [06.02.2018.]

3.2. Pojmovno odredenje trendova u turizmu

Trend oznaCava smjer razvoja neke pojave u vremenu u odnosu na neko prethodno stanje ili u
odnosu na neku drugu pojavu. Najvaznija osobina trenda je ocekivanje da ¢e se utvrdeni pravac
kretanja ili neki drugi oblik promjene nastaviti i u buduénosti.*®> Trendovi se javljaju i u turizmu,
ali zbog specificnosti odnosa koji vladaju na turistickom trziStu, moguce su razli¢ite podjele

prikazane u tablici 1.

1> Hendija, Z.(2012): Trendovi na turistickom trzistu kao polaziite u planiranju razvoja turizma u Bartoluci, M.
Upravljanje razvojem turizma i poduzetnistva, Skolska knjiga, Zagreb, [Internet], raspoloZivo na:
http://turizam.ide3it.com/Ak.qod.%202012-13/MT_01_trendovi_Hendija.pdf, [04.02.2018.]
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Tablica 1: Podjela trendova u turizmu

Prema mjestu nastanka na turistickom trzistu: Prema sadrzaju:
e Trendovi turistiCke ponude e  Kvantitativni (numericki) trendovi
e  Trendovi turisti¢ke potraznje e  Kvalitativni (opisni) trendovi
Prema vrsti turistiCkog trzista: Prema prostornoj rasprostranjenosti:
e Lokalni
e  Trendovi receptivnih turistickih trzista e Regionalni
e  Trendovi emitivnih turistickih trzista e Nacionalni
e  Globalni (tzv. megatrendovi)

Izvor: Vlastita izrada®®

Prema mjestu nastanka na turistickom trziStu trendovi se dijele na trendove turisticke potraznje i
trendove turisticke ponude. Trendovi turisti¢ke potraznje su viSe izrazeni nego trendovi turisticke
ponude pa se zbog toga istiCe vaznost prepoznavanja i definiranja trendova potraznje kako bi
ponuda bila u stanju prilagoditi se njenim zahtjevima odnosno potrebama. Osim potraznji,
ponuda se mora prilagodavati i novonastalim uvjetima u svom okruzenju. Vazno je razlikovati

trendove od hirova koji su odraz kratkotrajnih Zelja i ponasanja turista.

Prema sadrzaju trendovi se mogu podijeliti na kvantitativne (numericke) i kvalitativne (opisne)
turisticke trendove. Kvantitativni proucavaju 1 usporeduju statisticke podatke te se pomocu njih
najceS¢e prate podaci poput broja nocenja turista, broj dolazaka i slicno, dok kvantitativni

proucavaju i opisuju obiljezja neke pojave kao Sto su demografska obiljezja turista.

Prema vrsti turistickog trziSta trendovi se dijele na trendove receptivnih turisti¢kih trzista i
trendove emitivnih turistickih trZiSta. Receptivna turisticka trziS§ta su ona na kojima je
koncentrirana turisticka ponuda koja stvara 1 privlac¢i potraznju, dok su emitivna turisticka trziSta

ona na kojem je veca koncentracija turisticke potraznje u odnosu na ponudu.

Prema prostornoj rasprostranjenosti, odnosno snazi djelovanja trendovi se dijele na lokalne,
regionalne, nacionalne i globalne, tzv. megatrendove. Megatrend kao pojam oznaCava pojavu u

kojoj veliki broj ljudi usvoji slican ili isti obrazac ponasanja. U turizmu oznacavaju velike,

'® Prema Hendija, Z.(2012): Trendovi na turistickom trzi§tu kao polazite u planiranju razvoja turizma u Bartoluci,
M. Upravljanje razvojem turizma i poduzetniitva, Skolska knjiga, Zagreb, [Internet], raspoloZivo na:
http://turizam.ide3it.com/Ak.god.%202012-13/MT_01_trendovi_Hendija.pdf, [04.02.2018.]
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rasirene 1 snazne trendove na strani turisticke ponude ili potraznje koji su prisutni u cijelom

svijetu ili nekoj vecoj turistickoj regiji.*’
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Slika 4: VaZnost turizma

lzvor: http://www.vsmti.hr/en/courses/course-materials/doc_download/4354-5-torta-obiljezja-turistickog-
trzista-ponuda-i-potraznjal.html; [08.02.2018.]

Slika 4 daje objasnjenje zbog Cega je turizam tako vaZan u suvremenom poslovanju i nacinu
zivljenja. Prema podacima Svjetske turisticke organizacije (UNWTO) iz 2016.godine, turizam
kao djelatnost je ¢inio 10% ukupnog svjetskog BDP-a te je svaki jedanaesti zaposlenik na svijetu
bio zaposlen u djelatnostima koje su direktno ili indirektno povezane s turizmom. TuristiCka
industrija je ¢inila ¢ak 7% svjetskog izvoza, odnosno 1,5 trilijuna ameri¢kih dolara te je
sudjelovala sa 30% u svjetskom izvozu usluga. Sve ovo naglasava vaznost turizma, no prikazane
brojke nisu stvorene preko noci, ve¢ se turizam godinama prilagodavao stalno mijenjajucim

potrebama i razvojem drustva.

" Hendija, Z.(2012): Trendovi na turistikom trzistu kao polaziste u planiranju razvoja turizma u Bartoluci, M.
Upravljanje razvojem turizma 1 poduzetniStva, Skolska knjiga, Zagreb, [Internet], raspoloZivo na:
http://turizam.ide3it.com/Ak.god.%202012-13/MT_01_trendovi_Hendija.pdf, [04.02.2018.]
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3.3. Trendovi turisti¢ke potraznje

Razvojem novih tehnologija i interneta, covjek postaje svjesniji svijeta oko sebe te ga vuce zelja
za istrazivanjem novog i nepoznatog, sto rezultira njegovom potraznjom za putovanjem. Upravo
zelja za istrazivanjem u spoju sa povecanim dohotkom, koji je rezultat povecanja Zivotnog
standarda razvojem tehnologije, rezultira povecanjem mogucénosti za putovanjem, odnosno
povecanjem turistiCkih kretanja. Takvo povecanje potraznje za putovanjem dovodi do povecanja
potraznje za uslugama turistickih agencija, no postoji razlika izmedu potraznje danasnjeg,
suvremenog turista od potraznje turista u proSlosti. Turisti u proslosti nisu imali mnogo
mogucnosti, budué¢i da nisu mogli lako do¢i do informacija o Zeljenoj destinaciji niti su imali
velik izbor izmedu prijevoznih sredstava koji povezuju dvije destinacije. Bilo je skoro
nezamislivo da se pojedinac zaputi u nepoznato bez obracanja turistickoj agenciji §to je dovelo do
razvoja masovnog turizma. Agencije su aranzirale paket putovanja za veliki broj turista, $to je
znacilo unikatnu ponudu za sve. Medutim, sadasnji turisti zahtijevaju personalizaciju ponude,
odnosno Zele imati mogucnost prilagodbe vlastitog odmora prema vlastitim zeljama i interesima.
Upravo ta sve veca zahtjevnost turista je stavila izazov pred turisticke agencije koje imaju za cilj

udovoljiti svome klijentu.

Sve navedeno u kombinaciji sa sve ve¢im znacajem tehnologije i interneta otezava poslovanje
turistickih agencija jer turisti na internetu mogu pronaci gotovo sve informacije koje su
neophodne za putovanje, kao i kupiti turisticke usluge te tako u potpunosti zaobici turisticke
agencije. Medutim, agencije moraju prepoznati znacaj koriStenja tehnologije 1 iskoristiti ga u
svoju korist. Da bi opstale na trziStu primorane su istrazivati jo§ nepoznate egzoti¢ne destinacije,
kako bi prve na trziStu ponudile autenti¢nu ponudu i destinaciju koja jo$ uvijek nije napuéena
turistima. Ovakvi trendovi i trazenje autenti¢nih destinacija su jedan od glavnih razloga porasta

popularnosti isto¢nih zemalja 1 poboljSanja prometne povezanosti sa istocnim regijama.

Zaposlene osobe su prije pretezito imale jedan glavni godi$nji odmor kojeg bi mogli iskoristiti za
jedno relativno duze putovanje, medutim napretkom svjetskog gospodarstva i vece fleksibilnosti
radnog vremena, sada imaju viSe vremena i sredstava za odlazak na vise kra¢ih odmora tijekom
godine. Agencije su prepoznale ovaj trend i zato u svoju ponudu ukljucuju sve vise takozvanih

"city break" putovanja koje podrazumijevaju kraca putovanja u bliske destinacije, najc¢eSce
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tijekom vikenda. Takoder, ovakav oblik putovanja popularan je i tijekom blagdana, Valentinova i
u slicnim razdobljima u kojima turisti putuju vise nego u ostatku godine. Jos jedna karakteristika
ovakvih kra¢ih putovanja jeste $to se za njih turisti odluc¢uju sve kasnije, odnosno u jako kratkom
vremenu prije trenutka putovanja. Jedan od glavnih razloga tako kasne odluke za putovanjem leZi
u suvremenom nacinu Zzivota, odnosno sve ve€i stres koji izaziva potrebu za putovanjem i
odmorom, kao i radno vrijeme zaposlenih osoba i prigodne cijene za kupnju putovanja u nekom

odredenom terminu (takozvane "last minute" ponude).

Najznacajniji trend koji se javlja unutar socio-demografskih obiljezja turista koji izravno utjece
na turisticku industriju jest starenje stanovniStva $to uzro¢no mijenja dobnu strukturu turista.
Ovaj trend je najizraZeniji u razvijenim zemljama. Kategorija turista koja obuhvaca starije
stanovnis§tvo u pravilu ima vise novca i vremena koje zele potrositi na putovanje, a takoder su
spremni platiti viSe kako bi dobili vecu kvalitetu usluga. Zatim, u obiteljskoj strukturi je
primjetna sve veca zaposlenost Zena, sve kasnije stupanje u brak te sve veci broj mladih obitelji
bez djece. Ovakve karakteristike u razvijenim zemljama svijeta, koje su u ve¢oj mjeri emitivne
zemlje, izravno utjecu na turisticka kretanja u svijetu. Sve to daje zadatak turistickim agencijama

da prepoznaju $to takvo stanovnistvo zeli od putovanja.

Takoder, vazno je napomenuti da raste znacaj poslovnog turizma (takozvani "MICE" turizam)
koji utjece na porast popularnosti odredenih regija iz razloga jer pojedinac posjeti destinaciju prvi
put iz poslovnih razloga, a drugi put se vra¢a radi odmora. Turisticke agencije zajedno s
hotelijerima su prepoznale ovaj oblik turizma, te mu se prilagodavaju u cilju privlaenja turista

ove kategorije.

3.4. Trendovi turisticke ponude

Situacija na strani turisticke ponude se neprestano mijenja, a sve u cilju §to bolje prilagodbe
novim uvjetima na trzi$tu. Jedan od osnovnih procesa koji utjeCu na stvaranje novih uvjeta
poslovanja jeste globalizacija, ¢ije djelovanje uzrokuje nove trendove koji neizbjezno zahvacaju
sve aktivnosti subjekata unutar turistiCkog sektora. Najznacajniji trendovi koje uzrokuje

globalizacija su:
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e supstitutivnost destinacije — potrosaci vrlo lako zamjenjuju jednu destinaciju drugom;

e kupnja u posljednjem trenutku — donosenje odluke o putovanju u vrlo kratkom vremenu
prije polaska;

e konkurencija — zaostravanje konkurentne borbe na turistickom trzistu globalno;

e "branding" — diferenciranje od ostalih subjekata i proizvoda na trzistu.

Konkurentska borba turistickih agencija za pridobivanje potencijalnih turista nikad nije bila
izrazenija i zaoStrenija. Jedan od osnovnih nacina pridobivanja potencijalnih kupaca jeste najvece
moguce snizavanje cijene u odnosu na konkurenciju, vode¢i pritom racuna o vecoj kvaliteti
usluga od konkurencije. Takav trend sniZzavanja cijena u svrhu pridobivanja turista je oznacio
pocetak borbe za opstanak, koja se posebice odrazila na mala, pa ¢ak i1 srednja turisticka
poduzeéa koja su se morala nositi sa uvjetima koje su dirigirali "veliki igraci". Uslijed toga, doslo
je do povezivanja odnosno integracije kojom su mala i srednja poduzeca postala dijelom velikih
turistickih poduzeca. Ostali igraci na trzi$tu koji su ostali djelovati samostalno najcesce djeluju

pod nepovoljnim uvjetima koje diktiraju velika turisticka poduzeca.

Nasuprot navedenom procesu integracije kojim nastaju velika turisticka poduzeéa preuzimanjem
malih, javlja se i proces dezintegracije kojim se povecava broj malih i srednjih poduzeca koji
djeluju samo na lokalnom trzi$tu. Razlog pojave procesa dezintegracije je upravo naglasavanje
kvalitete 1 autenti¢nosti koju Zeli suvremeni turist. Takva koncentracija na ograni¢enom, malom
turistickom trziStu ima mogucnost ponuditi sve ono najbolje Sto taj dio trziSta posjeduje te se

mnogo lakse prilagoditi promjenama na trzistu.

Osim navedenih promjena na trziStu koje utjecu na trenutnu ponudu, vazan je i utjecaj razvoja
tehnologije koja mijenja nacin pristupanja turisti¢ke agencije u poslovanju s klijentima. Prema
rije¢ima Skudara (2014) turisticke agencije sve vise ovise o internetu jer "potencijalni turisti
(budu¢i 1 sadasnji) surfaju bespu¢ima dostupnih sadrzaja na internetu u svim fazama odlucivanja
0 putovanju i pritom traze razliite informacije. Ovisno o fazi, turisti traze inspiraciju, mastaju,

traZze dodatne informacije kada odluce kamo bi htjeli putovati, traze atrakcije koje mogu posjetiti,
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hranu i pi¢e koje mogu okusiti, aktivnosti kojima se mogu baviti na odmoru; lista je ogromna i za

svakog potencijalnog turista je specifi¢na."*®

Iz tog razloga moze se re¢i kako je internet svojevrsno postao konkurencija turistiCkim
agencijama, buduc¢i da, kako je ve¢ navedeno, potencijalni turisti zaobilaze turisticke agencije
zbog brze dostupnosti informacija i mogucnosti rezerviranja usluga i kupnje putem interneta.
Medutim, agenciji moze i¢i 1 u korist upravo velika koli¢ina brzo dostupnih informacija jer
postoji moguénost zaslijepljenosti osobe informacijama, odnosno odvajanje vaznih informacija
od onih nevaznih i neto¢nih. Ovakva situacija daje priliku turistickim agencijama da osmisle
prepoznatljiv i pouzdan turisti¢ki proizvod koji ¢e biti zanimljiv potencijalnim turistima 1 koji ¢e

garantirati kvalitetu.

8 Skudar, D. (2014): Turizam na Zici, Turisticke agencije-online prisutnost, [Internet], raspolozivo na:
http://www.turizamnazici.com/turisticke-agencije-online-prisutnost/ [18.02.2018.]
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4. ISTRAZIVANJE DOBRE PRAKSE
U cetvrtom poglavlju bit ¢e predstavljene turisticke agencije koje su prije ostalih primijenile
internet u svome poslovanju prvenstveno za promociju, a kasnije postupnim razvojem tehnologije
su uvodile mogucnost online rezervacije i kupnje. U idu¢im poglavljima sredi$tu pozornosti bit
¢e turisticke agencije Atlas i Adriatic.hr gdje ¢e se opisati njihove web stranice i racuni na
drustvenim mrezama, koji su danas kljucni za dopiranje do potencijalnih kupaca. Na samom
kraju ovog poglavlja bit ¢e predstavljen kriti¢ki osvrt na prikazane primjere kao i na samu

uporabu interneta u svrhu marketinga.

4.1. Internet marketing agencije Atlas d.d.

Atlas je vodeéa turisticka agencija u regiji u sektoru organiziranih putovanja i svih vrsta
turistickih usluga. Atlas Airtours, danasnji Atlasov outgoing sektor, osnovan u Zagrebu 1970.
godine, s godinama postaje jedan od vodecih regionalnih turoperatora i najbolji domacin na preko
400 svjetskih odredista.”® Atlas je dio grupe Adriatica.net koja je osnovana 2000. godine kao
online turisticka agencija. Danas ona predstavlja vode¢u turistiCku kompaniju u jugoisto¢noj
Europi, a njezine usluge se provode putem brandova Atlas i Kompas. Adriatica.net ima vaznu
ulogu u promociji ponude agencije Atlas, a posebice one koja se odnosi na putovanja u

Hrvatskoj.
Kao najvaznije dogadaje u svojoj povijesti i razvoju poslovanja navode:

e 1965. godine — Atlas operativno servisira europske i vaneuropske aviokompanije,
e 1969. godine — Otvaranje zicare za brdo Srd,

e 1970. godine — Osnovan Atlas Airtours te fran§izni ugovor s American Expressom,
e 1995. godine — Atlas postaje dioni¢ko drustvo,

e 2006. godine — Atlas postaje dijelom Adriatica.net Grupe.

19 Atlas, https://www.atlas.hr [21.02.2018.]

24


https://www.atlas.hr/

Cjelokupna ponuda agencije je postavljena na njezinoj internet stranici, ali sve novosti vezane za
samu agenciju i putovanja mogu se prona¢i na Facebook profilu Atlas te je to jedina drustvena
mreza na kojoj djeluju. Upravo takav nacin povezivanja s korisnicima (koriStenjem drustvenih
mreza) omogucava brzu i lakSu komunikaciju. Agencija takoder ima moguénost online
rezervacija i postavljanja upita putem internet stranice (slika 6) te posebnu ponudu za poslovne
partnere. Nadalje, kao dio svoje marketinske strategije, stavljaju naglasak na blisku suradnju s
poslovnim partnerima pa tako organiziraju stru¢ne radionice te razmjenjuju znanja i iskustva te

stalno usavrsavanje.

Na slici 5 prikazana je poCetna web stranica agencije Atlas prema kojoj se moze uociti da
agencija prepoznaje znacaj interneta u svome poslovanju. Stranica zorno prikazuje spomenutu
bogatu ponudu agencije te se na samom vrhu nalazi izbornik na kojem posjetitelji mogu izabrati

termin putovanja i destinacije koje ih zanimaju.
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".’z’.‘ ‘ /ATZNS & 078706 8770 @i—’cs: prijavi se / registriraj se

je, odmor ilioboje?
Kreni s nama K?EI)AS%'EONI\;A

15.2.-15.3.
B - Py »

Nocenja Datum dolaska Datum odlaska +/-Dana Gosti & Sobe
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Slika 5: Internetska stranica agencije Atlas

Izvor: Atlas, https://www.atlas.hr [21.02.2018.]
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Osim ovakvih oblika promocije na internetu, agencija Atlas se u velikoj mjeri koristi placenom
promocijom u obliku sko¢nih reklama (tzv. "pop-up ad") na raznim internet portalima kao $to su
Jutarnji.hr, 24sata, Vecernji.hr i drugi. Uz to, Atlas je iskoristio mogucnosti interneta i kroz
prodaju na prodajnim portalima kao $to je, na primjer, Crnojaje.hr. S obzirom da su takvi portali
utemeljeni na strategiji niskih cijena, Atlas je posebno za takve distribucijske kanale kreirao
posebne ponude i cijene koje su ¢ak do 50% nize od konkurencije $to je agenciji omogucilo

zadrZavanje pozicije na trzistu.
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Slika 6: Internet komunikacija sa klijentima agencije Atlas

Izvor: https://www.atlas.hr/o-nama/kontakt [21.02.2018.]
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Slika 7: Facebook profil agencije Atlas

Izvor: https://www.facebook.com/atlashrvatska/ [21.02.2018.]

4.2. Internet marketing agencije Adriatic.hr

Adriatic.hr je turisticka agencija sa sjediStem u Splitu, osnovana 2000.godine. Trenutno su jedna
od vode¢ih agencija u Hrvatskoj koje pruzaju svoje usluge online. U prvim godinama postojanja
agenciju karakterizira ekspanzivan razvoj, $to je zapravo rezultat pravovremenog prepoznavanja
znacaja interneta u turistickom poslovanju i prepoznavanja nacina na koji internet postaje prilika,
a ne prijetnja. Tijekom godina Adriatic.hr ostvario je suradnju s brojnim iznajmljiva¢ima te u
svojoj ponudi nudi viSe od 10.000 smjestajnih jedinica. U cilju unapredenja kvalitete usluga,
Adriatic.hr svoju ponudu oglasava na vode¢im globalnim portalima turisticke online ponude te
suraduje s brojnim regionalno specijaliziranim touroperaterima i agencijama.?® Ova agencija je
receptivnog karaktera odnosno nudi usluge 1 smjestaj samo na podru¢ju Hrvatske, no to ih ipak

nije sprije¢ilo da postanu jedna od najuspjesnijih agencija na ovim prostorima.

2 Adiratic.hr, https://www.adriatic.hr/hr/0-nama [23.02.2018.]
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Slika 8: Internetska stranica agencije Adriatic.hr

Izvor: https://www.adriatic.hr/hr [23.02.2018.]

Na slici 8 prikazana je pocetna stranica Adriatic.hr. Kao i na web stranici Atlasa, moguce je
odabrati datum putovanja i1 zeljeno odrediSte kao i vrstu smjesStaja. Na njihovoj stranici postoji
mogucénost spremanja odredenih smjestaja i lokacija u rubriku "uzi izbor" Sto olaksava odvajanje
prikladnih smjeStaja od ostalih te olakSava i donoSenje kona¢ne odluke. Takoder, postoji
mogucnost automatske usporedbe vise smjestaja po razli¢itim kriterijima kao $to su kvadratura,
broj kreveta, cijena, pogodnosti, udaljenost objekta od plaze i sli¢no. Tijekom radnog vremena
agencije dostupan je "live chat" putem kojeg korisnici mogu postaviti bilo kakav upit i dobiti
odgovor od agenta u roku od svega par minuta. Internet stranica je dostupna na 13 jezika, a

agencija ima besplatni info telefon za ¢ak 22 zemlje.
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Slika 9: Facebook profil agencije Adriatic.hr

Izvor: https://www.facebook.com/Adriatic.hr/ [23.02.2018.]

Osim koriStenja Facebook-a za promociju i privla¢enje potencijalnih turista, agencija Ariatic.hr je
aktivna 1 na ostalim druStvenim mreZama: Instagram, Twitter, Google+, LinkedIn i Pinterest.
Takva rasprostranjenost na internetu je zasigurno razlog brze ekspanzije poslovanja i privlacenje

sve veéeg broja turista u Hrvatsku.

Slikom 10 je prikazan broj noc¢enja koje su ostvarili turisti koji su u Hrvatsku dosli upravo preko
agencije Adriatic.hr u razdoblju od 2005. godine do danas. Tako je od pocetnog broja turista u
prvoj godini poslovanja sa pedeset tisuca, porastao na oko 450 tisu¢a 2010.godine, da bi u 2017-

0j godini ta brojka iznosila oko 650 tisuca.
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Broj nocenja

Slika 10: Broj nocenja koje su ostvarili turisti koji su u Hrvatsku dosli preko agencije
Adriatic.hr (2005-2017)

Izvor: https://www.adriatic.hr/hr/o-nama [23.02.2018.]

4.3. Kriti¢ki osvrt na prikazane primjere

Prikazane agencije Atlas d.d. i Adriatic.hr su dobar primjer kori$tenja interneta i druStvenih
mreZa u svrhu marketinga te privlacenja i zadrZavanja kupaca. Atlas danas predstavlja jednu od
najuspjesnijih 1 najpoznatijih turisti¢kih agencija u Hrvatskoj, dok brojke koje prikazuje slika 10
govore dovoljno u korist Adriatic.hr-a. Medutim, obje agencije mogu napraviti puno vise kako bi

bile vise od samo dobrog primjera.

Agencija Adriatic.hr se specijalizirala kao receptivna agencija, odnosno nude smjestaj, izlete i
ostale povezane turisticke aktivnosti samo na podrucju Hrvatske. Budu¢i da su orijentirani na
privlacenje stranih emitivnih trzita viSe paznje bi trebali posvetiti promociji same Hrvatske i
njezinih regija kao turisticki privla¢nih odrediSta. Na web stranici, a posebno na Facebook profilu

agencije nema previse sadrzaja i objava koje prikazuju sve ljepote Hrvatske i njezinih
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"privla¢nih" faktora, Sto dovodi do zakljucka da preko njih dolaze samo oni turisti koji su s

Hrvatskom ve¢ upoznati.

Takoder, promoviranjem Hrvatske kao turisticke destinacije i isticanjem svih njezinih ljepota
mogu iskoristiti kao priliku za promoviranjem samih sebe na nacin da se predstave kao agencija
koja turistima omogucuje organiziranje smjeStaja, izleta, prijevoza i slicnih aktivnosti u svrhu
upoznavanja sa zemljom. Na taj nacin, potencijalni turisti koji nisu dovoljno upoznati sa
Hrvatskom bi preko njihovih objava mogli steéi sliku i potrebu za posjetom iste, a buduéi da su o
njoj saznali upravo preko agencije Adriatic.hr, velika je moguénost da se upravo njima obrate za

planiranje i organiziranje svog putovanja.

lako je mala zemlja, Hrvatska obiluje poznatim povijesnim li¢nostima, poznatim vrhunskim
sportaS§ima kao i mnoStvom povijesnih dogadaja koji su se odigrali upravo na ovim prostorima.
Pronalazenjem takvih podataka i njihovim objavljivanjem prilikom promocije odredenog kraja
Hrvatske povecava moguénost privlaéenja pozornosti potencijalnih stranih turista. Takve objave
nedostaju na stranicama Adratic.hr, a mogle bi povecati zainteresiranost za Hrvatsku i samu

agenciju koja takve Cinjenice objavi.

Za razliku od Adriatic.hr, agencija Atlas pretezito organizira putovanja diljem Europe ali i
svijeta, tj. predstavljaju agenciju emitivnog karaktera ¢ija je ponuda namijenjena prvenstveno
hrvatskim turistima. U tom pogledu, prilikom pretrazivanja web stranice Atlasa kao i njihovog
Facebook profila, ne pronalazi se dovoljno informacija o destinacijama za koje pripremaju

ponude odnosno nude paket aranzmane.

Iako se danas turistiCke potrebe ne smatraju vise sekundarnim nego primarnim, da bi se stvorila
potreba odnosno zelja za posjetom neke destinacije mozda bi trebalo vise docarati i opisati
destinaciju u koju se putuje. Postavljanjem viSe atraktivnih fotografija, izvlaenjem nekih
povijesnih anegdota i poznatih povijesnih osoba vezanih za odredenu destinaciju moze pobuditi u

potencijalnim turistima Zelju za odlaskom na putovanje.

Takoder, uobicajeno je u praksi internet promocije agencije da jednom objavljenu ponudu rijetko
opet promovira. Nakon kona¢no objavljene ponude, postavljanjem novih atraktivnih fotografija i

jo§ dodatnih prica vezanih za destinaciju tijekom odredenog iduceg perioda moze zainteresirati
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pojedince da saznaju vise o samom odrediStu te u konacnici 1 odluce za putovanjem koriStenjem

usluga bas te agencije.

U danasnjem digitaliziranom svijetu veéina agencija svoje poslovanje upravo i temelji na
internetu i svim njegovim moguénostima. Cak se sve vise pojavljuju i takozvane online turisticke
agencije Cije je cjelokupno poslovanje zasnovano na internetu. Budu¢i da je suvremeni ¢ovjek
opcenito, pa tako i turist postao svojevrsno ovisan o tehnologiji i internetu, svim poslovnim
subjektima, pa tako i turistiCkim agencijama je postalo jasno u kojem smjeru se treba razvijati

svoje poslovanje.

Medutim, sam Covjek se mijenja te viSe ne trazi samo odlazak u destinacije i njihov obilazak
nego od svog putovanja zeli jedinstvenost, zeli dozivljaj i zeli pricu koja ¢e ga privuci i pri¢u koja
¢e ostati iza njega. Takve potrebe su dovele agencije pred situaciju u kojoj trebaju osmisliti
putovanja koja ¢e se po nekom jedinstvenom detalju razlikovati od konkurencije, ali i predo¢iti 1
naglasiti potencijalnim klijentima vaznost i jedinstvenost tog detalja. Tome u prilog ide i
¢injenica da danasnjim turistima nije vazna visina cijene nego vrijednost koju su dobili za ulozeni

novac.

Trziste je ve¢ samo po sebi svojim djelovanjem, zajedno sa potroSa¢ima 1 njihovim
karakteristikama, izbacilo iz konkurentske utakmice one agencije koje nisu prepoznale sve
navedene trendove te su tako na trziStu ostali samo oni koji se brze prilagodavaju promjenama 1

znaju nacine na koji ¢e ih iskoristiti kao vlastite prednosti, a ne prijetnje njihovom poslovanju.
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5. ZAKLJUCAK

Suvremeni razvoj tehnologije i interneta te moguénosti koje pruza koncept elektronickog
poslovanja uvelike je utjecao na razvoj poslovanja svih organizacija i djelatnosti, pa su se tako i
na polju turizma dogodile znacCajne promjene. One se posebno odnose na smanjenje troskova
poslovanja (prvenstveno marketinga) turistickih agencija, podizanja konkurentnosti, ali i
njihovom sve tezem opstanku na trzistu. Medutim, do promjena dolazi kako na strani turisticke
ponude tako 1 na strani turistiCke potraznje. Duzi odmori jednom godiSnje su zamijenjeni tzv.
“city break" putovanjima u trajanju svega par dana na koje se suvremeni turist zaputi i do
nekoliko puta godisnje. Takoder, dana$nji turisti Zele jedinstvenu ponudu prilagodenu njihovim
vlastitim Zeljama te se sve vise koriste internetom za planiranje i organiziranje svojih putovanja

zbog njegovih brojnih prednosti i na taj nacin zaobilaze turisticke agencije.

Upravo je sve to stavilo zadatak pred turisticke agencije da se prilagode novim uvjetima na trzistu
kako bi osigurale opstanak. Primjena interneta u navedenim uvjetima je od klju¢nog znacaja,
budu¢i da se moZe koristiti u svrhu komuniciranja sa klijjentima, dobavlja¢ima 1 ostalim
suradnicima te omoguéuje razmjenu znanja, iskustava i usluga. Dostupnost velikog broja
informacija na internetu omogucili su agencijama nadziranje konkurencije kao i1 pracenje i
predvidanje nekih budu¢ih dogadaja kako bi se Sto bolje mogle prilagoditi nadolazec¢im
promjenama. Takoder, internet predstavlja vrlo jednostavan nacin izlaska na globalno turisticko

trziste koji ne iziskuje visoke troSkove marketinga.

Promocija proizvoda, usluga i poslovanja same agencije u prvom redu se moze obavljati putem
vlastite web stranice, ali i na raznim drustvenim mrezama. Na taj na¢in se na jednom mjestu
pruzaju sve informacije vezane za sami proizvod te potencijalni kupac zapravo ima uvid u
proizvod kojeg joS nije vidio, a Zeli ga kupiti, upravo putem slika i opisa objavljenih na
stranicama 1 S§to je jo§ vaznije, moze procCitati komentare 1 iskustva prethodnih korisnika istog
proizvoda (tzv. "feedback"). Tako se smanjuje jaz izmedu ocekivanog i stvarnog dozivljaja

proizvoda odnosno usluge i povecava zadovoljstvo i lojalnost kupaca.
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Jedna od karakteristika turisti¢kih usluga je neopipljivost. Medutim, agencije mogu svojim
djelovanjem svoje proizvode i usluge predstaviti na nacin koji ¢e posjetiteljima njihovih mreznih
stranica i profila na drustvenim mrezama dati osjecaj opipljivosti. Dodavanjem realisti¢nih
fotografija povezanih sa proizvodom, postavljanje mogucnosti za ostavljanje komentara
prethodnih klijenata koji ¢e biti vidljivi na stranicama i1 detaljan i slikovit opis same usluge ili

proizvoda moze kod potencijalnih turista ostaviti dojam opipljivosti promovirane usluge.

Agencije Atlas d.d. i Adriatic.hr mogu posluziti kao primjer dobre prakse u smislu prilagodbe
suvremenim uvjetima na trziStu. Medutim, za pozicioniranje na turistiCkom trziStu potrebno je
biti redovno aktivan na druStvenim mrezama, stvarati osjecaj opipljivosti promoviranih proizvoda
1 usluga kao 1 zaposliti kvalitetne i strucne kadrove koji ¢e se brinuti o redovnoj 1 kvalitetnoj
promociji. Uz to, vrlo je bitna azurnost buduéi da potencijalni posjetitelji izrazito cijene navedenu
karakteristiku agencije jer ona ostavlja dojam profesionalnosti i brige za svakog pojedinca. U
suprotnom se stvara dojam nemara te se oni obrac¢aju drugim agencijama i takvi gosti su zauvijek

izgubljeni.

Stoga, moze se zakljuciti kako je internet marketing izrazito vazan za razvoj suvremenog
poslovanja, a posebice za ona poduzeca koja se nastoje probiti globalno i doprijeti do $to veceg
broja potencijalnih potroSaca te ih uvjeriti u kvalitetu svoje usluge. Turisticke agencije su upravo
takav tip poslovnih subjekata, pa u njihovom poslovanju internet predstavlja zaista nezaobilazan
alat za ostvarivanje marketinskih, a samim time i poslovnih ciljeva zbog njegovih mnogobrojnih

prednosti i mogucénosti realisticnog predstavljanja proizvoda i usluga.
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SAZETAK

Na turistickom trzistu promjene se dogadaju svakodnevno. Budu¢i da su neizbjezne, uspjesnost
turistickih subjekata 1 njihov opstanak na trziStu ovisi o pravovremenom prepoznavanju
promjena, ali i predvidanju buducih dogadaja i trendova. Razvojem tehnologije i primjenom
interneta u svakodnevnom Zivotu, a samim time i promjene nacina zivljenja za turisticke agencije
znacile su preobrazbu poslovanja i borbu za opstanak na trzistu. Cilj ovog rada bio je prepoznati
koji su to novi trendovi koji su se javili na globalnom turistickom trzistu te kako su se turisticke
agencije nosile sa situacijom u kojoj su turisti poceli samostalno organizirati vlastita putovanja
bez angaziranja agencije. Takoder, naglasak je stavljen na koriStenje raznih metoda marketinga 1
njegova primjena u internetskom poslovanju i promoviranju za opstanak na trziStu i pozitivnim
rezultatima poslovanja. Predstavljene su agencije Atlas d.d. i Adriatic.hr kao primjeri dobre

prakse te su predlozeni marketinski koraci koji bi mogli povecati njihov znacaj i udio na trzistu.

Kljuéne rije¢i: marketing, turisticke agencije, informacijsko komunikacijske tehnologije.

SUMMARY

On tourist market changes happen daily. Since they are inevitable, success of tourism subject and
their survival on the market depends of recognizing changes on time as well as predicting future
events and trends. Technology development and use of Internet in everyday life, which changes
way of living, for travel agency meant transformation of their way of doing business as well as
struggle of surviving on tourist market. The aim of this study was to recognize new trends which
appeared on global tourist market in past years and to find out how did travel agencies managed
to control and adapt to this new situation where tourists started to plan their trips by themselves,
without asking any help from agency. Through the whole study the main focus was on using

different methods of marketing and its appliance in internet promotion in purpose of survival on
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the market and achieving positive business results. Agencies Atlas d.d. and Adriatic.hr were
presented as example of positive adaptation on changed market conditions and marketing moves
were suggested for making their business even more successful.

Key words: marketing, travel agency, information and communication technology.
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