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1. UvOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istrazivanja

Sektor turizma je u posljednjim desetlje¢ima dozivio mnogobrojne promjene koje se primarno
vezu uz digitalizaciju poslovanja. Razvojem digitalnih platformi, turisticke agencije postupno
povecavaju svoju prisutnost na njima te na taj nacin digitaliziraju svoje poslovanje. Prisutnost
ponude turistickih agencija na internetu prati i sve veca potraznja kupaca koji sada vecinu
turistickih usluga kupuje putem interneta. Prema podacima Statiste! vise od 60% svih
rezervacija u Europi u 2017. godini obavilo se putem interneta. Prednosti takvog nacina
poslovanja su mnogobrojne, a kao najvaznije mozemo navesti uStedu vremena i novca,
prakti¢nost te neposrednost pri odabiru. Ovakav razvoj situacije doveo je do toga da se
uspjesnost poslovanja veline turistiCkih agencija danas uvelike mjeri uspjehom u on-line
prodaji usluga. O kvaliteti web stranice ovisi zadovoljstvo kupca koje u kontekstu web
stranice mozemo definirati kao: ...“ukupni stav koji kupac pokazuje tijekom procesa kupnje i
koji ukljuéuje ukupnu procjenu performansi nekog subjekta?. U kontekstu web stranice,
autori Abbaspour i Hashim?® govore o tzv. e-zadovoljstvu koje ovisi o razli¢itim faktorima

web stranice koji ¢e biti opisani u nastavku.

1.1.1. Problem istraZivanja

TuristiCke agencije se sve viSe oslanjaju na internet u prodaji usluga. Pod tim se
podrazumijeva koriStenje vlastitih web stranica ali 1 postavljanje oglasa na razli€ite vanjske
portale za oglasavanje turistickih usluga. Obzirom da vanjski portali naplacuju visoke
provizije na ostvarene rezervacije, cilj svake agencije je ostvariti S§to viSe rezervacija preko
putem vlastitih kanala — najprije vlastite web stranice. Kako bi u tome bile uspjesne, agencije
trebaju razviti efektivne web stranice. Iako medu istraziva¢ima ne postoji jedinstveni
konsenzus oko definicije efektivnosti web stranice, sugerira se da ,,...prosudbe stru¢njaka,
procjene korisnika o ponovnim posjetima te druge mrezne metrike poput rangiranja web

stranice, broja posjeta, vremena provedenog na web stranici i sl. mogu biti koriStene za

1 Market share of overnight booking distribution channels in Europe in 2017, Statista,
https://www.statista.com/statistics/865732/europe-hotel-booking-distribution-channels/, (15.03.2020.)
2Solomon, M.R., et al., Consumer behavior., 2007., Pearson Education, p.28.

3 Bagher Abbaspour, Noor Hashim: The influence of website quality dimensions on customer satisfaction in
travel website / International Journal of Science Commerce and Humanities 3, 5(2015.) p.8., URL:
https://www.academia.edu/17770441/THE INFLUENCE OF WEBSITE QUALITY_DIMENSIONS ON_CU
STOMER_SATISFACTION_IN_TRAVEL WEBSITE (02.02.2021.).



https://www.statista.com/statistics/865732/europe-hotel-booking-distribution-channels/
https://www.academia.edu/17770441/THE_INFLUENCE_OF_WEBSITE_QUALITY_DIMENSIONS_ON_CUSTOMER_SATISFACTION_IN_TRAVEL_WEBSITE
https://www.academia.edu/17770441/THE_INFLUENCE_OF_WEBSITE_QUALITY_DIMENSIONS_ON_CUSTOMER_SATISFACTION_IN_TRAVEL_WEBSITE

evaluaciju efektivnosti web stranica.* Drugim rije¢ima, postoji veliki broj faktora ¢&ije
performanse zajedni¢ki tvore konstrukt efektivnosti web stranice. Pojednostavljeno,
efektivnost web stranice se moze definirati kao: ,,...rezultati koje web stranica moze donijeti
tvrtki u terminima marketinga“.® Turisti¢ke agencije u razli¢itoj mjeri razumiju vaZnost
efektivne web-stranice za uspjeh u poslovanju te sukladno tome u razli¢itoj mjeri ulazu u
njihov razvoj i optimizaciju. Obzirom da efektivnost web stranice utjece na odluke kupaca,
vazno je prepoznati faktore koji utjec¢u na efektivnost web stranice te nacine kako ih evaluirati
i unaprijediti. Samo efektivna web stranica moze biti uspje$na u velikoj konkurenciji koja
vlada medu turistickim agencijama.

Temeljem prethodno navedenog, problem istrazivanja je uspjesSnost turistiCkih agencija u

izradi efektivnih web stranica za prodaju njihovih usluga.

1.1.2. Predmet istraZivanja

Marketing predstavlja osnovnu aktivnost kojom se poduzeca na trzistu isti¢u od ostalih i grade
svoj trzis$ni udio. Pojavom interneta, velik dio marketinSkih aktivnosti dobio je svoj digitalni
oblik pa tako mozemo govoriti o tzv. ,,internet” odnosno ,,digitalnom* marketingu. Digitalni
marketing obuhva¢a mnostvo razliitih alata kojima nastoji privu¢i potraznju za odredenim
proizvodima 1 uslugama. Kao najvaZnije alate digitalnog marketinga najceS¢e se navode:
marketing drustvenih mreza, marketing putem e-maila, kreiranje web stranica proizvoda i
usluga te oglasavanje putem placenih oglasa na internetskim trazilicama.

Turisticki sektor se vrlo brzo prilagodio spomenutim trendovima u marketingu te mnostvo
¢imbenika iz tog sektora koristi alate digitalnog marketinga. Predmet istrazivanja ovog rada
koncentriran je na specifi¢nosti digitalnog marketinga u turizmu. Konkretno, promatrati ¢e se
faktori efektivnosti web stranice kao alata digitalnog marketinga s obzirom na poslovanje

turistickih agencija kao ¢imbenika turistickog sektora.

4Law R, Lee HA: A review of website evaluation studies in the tourism and

hospitality fields from 1996 to 2009. / Int J Tour Res 13, 3 (2011.), p.248., URL:

https://www.researchgate.net/publication/222868816 Progress_in_tourism_management A_review_of website
evaluation_in_tourism_research

5 Schmidt S, Cantallops A S, Santos dos C P: The characteristics of hotel websites and their

implications for website effectiveness. / Intl J Hosp Manag 27, 4 (2008.), p.510., URL.:

https://www.researchgate.net/publication/222978901 The characteristics_of hotel websites_and_their_implicat

ions_for_website effectiveness
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OTA (Online Travel Agency) predstavlja ,internetske agencije* koje na svojim web
stranicama nude moguénost rezerviranja razli¢itih turistickih usluga izravno putem interneta.’
lako se pod pojmom OTA najéeSée podrazumijevaju velike internetske agencije
(Booking.com, Expedia i sl.), ovaj se pojam odnosi i na klasi¢ne turisticke agencije koje
posluju putem interneta. Iskustvo i analiza ,,velikih* OTA biti ¢e od velike koristi u izvlaenju
poucaka za internetsko poslovanje ,,malih® odnosno klasi¢nih turistickih agencija. Web
stranice turistickih agencija predstavljaju ,virtualnu® agenciju te bi trebale pokrivati
cjelokupnu ponudu turisticke agencije.

Za turisticke agencije je od velike vaznosti znati koji faktori utjecu na efektivnost njihovih
web stranica. Takoder, potrebno je te faktore na ispravan nacin evaluirati kako bi ih se moglo
na kvalitetan nacin unaprijediti. Unaprjedenjem faktora efektivnosti, moguce je izgraditi
efektivnu web stranicu koja ¢e postati uspjesan kanal komunikacije i prodaje agencijskih
usluga. Efektivna web stranica pomoc¢i ¢e turisti¢koj agenciji da se izdvoji iz konkurencije te
privuce kupce za svoje usluge.

Temeljem prethodno navedenog, predmet istrazivanja odnosi se na ucdinkovit odabir i
implementaciju faktora efektivnosti i njihovih elemenata u web stranicama turistickih

agencija.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Web stranice mogu biti vrlo koristan kanal prodaje turistickih usluga za turisticke agencije.
Odredene web stranice privlace veliki promet koji se preko njih ostvari, za razliku od onih
drugih koje korisnici ¢esto napustaju ve¢ nakon nekoliko sekundi.

Ovaj znanstveni rad nastoji prikazati koji su to elementi koji ¢ine odredene web stranice

turistickih agencija (OTA) efektivnijima u odnosu na druge.

Osnovni ciljevi istrazivanja:
- Definirati kljucne faktore koje web stranica turistiCke agencije treba sadrzavati kako bi

bila efektivna

5 Caliskan, Semra; Kutlu, Birgul; Kimiloglu, Hande. The Contribution of Online Travel Agencies to the
Profitability of Hotels: Introduction // Interdisciplinary Journal of Research in Business 3, 3(2013.). URL:
https://www.researchgate.net/publication/274720665_ The_Contribution_of Online_Travel Agencies_to_the Pr
ofitability of Hotels Case of Turkey, (17.03.2020.)
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- Predstaviti instrument za evaluaciju web stranica turistickih agencija pomocu kojega
je moguce evaluirati njihovu efektivnost

- Istraziti kakve rezultate imaju najposjeenije web stranice hrvatskih turisti¢kih
agencija po najznacajnijim faktorima efektivnosti

- Rangirati web stranice hrvatskih turistickih agencija prema njihovoj efektivnosti

- Pruziti smjernice turistickim agencijama kako poboljsati efektivnost njihovih web

stranica

Iz prethodno navedenog, vidljivi su ciljevi ovoga rada koji se naslanjaju na pocetnu hipotezu

u svrhu istrazivanja problematike efektivnosti web stranica turisti¢kih agencija.

1.3.Istrazivacke hipoteze

Kako bi se ispunili ciljevi znanstvenog istrazivanja te postiglo znanstveno utemeljenje
dobivenih rezultata, potrebno je postaviti i testirati hipoteze.

Istrazivacke hipoteze postavljaju se s ciljem definiranja privremenog i najvjerojatnijeg
rjeSenja problema. NajceS¢e, kod jednostavnijih istrazivanja, po€etna hipoteza predstavlja
ispravno rjesenje problema. Kod kompleksnijih istrazivanja definira se vise (pomoc¢nih)
hipoteza odnosno pravaca istrazivanja koji imaju za cilj ponuditi rjeSenje koje u dovoljnoj
mjeri odgovara postavljenim ciljevima na pocetku istrazivanja.’

O rezultatima testiranja postavljene hipoteze ovisi realizacija navedenih ciljeva istrazivanja.

H1: Postoje razlike u efektivnosti najposjecenijih web stranica hrvatskih turistickih

agencija

Hipoteza ¢e se nastojati dokazati tehnikom analize sadrZaja odabranih web stranica. Za
potrebe analize sadrZaja, biti ¢e kreiran opSiran popis kriterija za ukupno pet najznacajnijih
faktora koji utjecu na efektivnost web stranice. Faktori efektivnosti odabrani su prema

autorima Park & Gretzel® koji su popis kljuénih faktora efektivnosti kreirali analizom 53

7 Znanstvena metoda, Sveudiliste u Zadru,
http://www.unizd.hr/Portals/46/DIPLOMSKI,%20ZAVRSNI%201%20SEMINARSKI%20RADOVI/Seminarski
%?20radovi/citiranje_parafraziranje.pdf, (19.12.2020.)

8 Park, Young; Gretzel Urlike. Measuring Web Site Quality for Online Travel Agencies // J Travel Tour Mark
23,1 (2007.), p. 15-30.

URL.: https://www.researchgate.net/publication/221357282_Use and_Impact_of Online Travel Reviews
(04.02.2021).
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studije iz podrucja turizma. Faktori su odabrani prema ucestalosti pojavljivanja u studijama.
Najznacajniji faktori efektivnosti su: kvaliteta informacija, lakoc¢a koriStenja, Sigurnost
(privatnost), odzivnost te vizualni izgled. Kao $to je ve¢ spomenuto, odabrani faktori i kriteriji
imaju podlogu u postojecoj literaturi. Nakon provedene evaluacije, donijeti ¢e se zakljucci o
pojedina¢nim i skupnim rezultatima promatranih web stranica po pojedinim faktorima
efektivnosti, kao i smjernice za poboljsanje tih faktora.

Testiranje hipoteze definira se kao: ,,usporedba prognoziranih rezultata, razvoja prirodnog
procesa i ostvarenih rezultata, stanja nekog prirodnog procesa).® Testiranje hipoteze provoditi

¢e se istrazivackim metodama navedenima u nastavku teksta.

1.4. Metode istrazivanja

Obzirom na zahtjeve istrazivanja koji su navedeni u uvodnom dijelu te kasnije obrazlozeni u
strukturi rada, namecu se metode istrazivanja koje je nuzno koristiti kako bi se doslo do

odgovarajucih zaklju¢aka u ovom diplomskom radu.

Kratki pregled ostalih koristenih metoda prilikom izrade rada:*°
1. Induktivno — deduktivna metoda — omogucuje objasnjavanje utvrdenih i
pronalaZenje novih spoznaja i zakonitosti za dokazivanje postavljenih hipoteza.
Induktivhom se metodom na temelju pojedina¢nih €injenica dolazi do zakljucka o
op¢em sudu, dok se deduktivnom metodom iz op¢ih izvode pojedinacni stavovi.
Analizirajuéi znanstvene Clanke na temu efektivnosti web stranica 1 njihove
zakljucke, objasniti ¢emo kriterije 1 faktore koji utjecu na efektivnost web stranica

turistickih agencija.

2. Metoda analize i sinteze — omogucava objasnjavanje odredenih fenomena putem
raSClanjivanja slozenih misaonih tvorevina na njihove jednostavnije sastavne
dijelove 1 izucavanje svakog dijela za sebe te potom spajanje jednostavnih
misaonih tvorevina u sloZenije. Ovom ¢emo metodom analizirati sve faktore koji
utjeCu na efektivnost web stranica i1 njihove pod-kriterije te utvrditi kako oni utjecu

na efektivnost web stranica turistickih agencija.

9 Znanstvena metoda, Sveudiliste u Zadru, op.cit. p. 10.
10 Zelenika, R.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, Ekonomski fakultet u Rijeci,
Rijeka, 2000., p. 308 — 404.



3. Analiza sadrzaja — tehnika koja se koristi za identificiranje i analizu sadrzaja po
rijeima, slikama, simbolima ili nekim drugim oblikom poruke koja se komunicira
u nekom tekstu. Za potrebe analize sadrZaja, kreirati ¢e se opSiran popis pod-
kriterija za ukupno 5 faktora koji utjecu na efektivnost web stranica turistickih
agencija — kvaliteta informacija, lakoca koristenja, sigurnost, odzivnost i vizualni
izgled. Za svaku od promatranih web stranica utvrdivati ¢e se postojanje ili
nepostojanje pojedinog pod-kriterija, po uzoru na istrazivanje koje su proveli
autori Das Gupta i Utkarsh'® za web stranice vodeé¢ih svjetskih turistickih

organizacija.

4. Metoda komparacije — omogucuje uocavanje i usporedivanje slicnosti / razlika
izmedu dvaju ili viSe pojava / objekata i1 sl. U ovom slu€aju, usporedivati ¢e se
rezultati istrazivanih web stranica u terminima zadovoljavanja kriterija efektivnosti

kako bi se mogle dati smjernice za njihovo poboljsanje.

1.5. Doprinos diplomskog rada

Ovaj rad doprinosi istrazivanju i unaprjedenju web stranica turistickih agencija uvodenjem
seta kriterija kojima se procjenjuje njihova efektivnost. Rezultate istraZivanja turisticke
agencije mogu Koristiti kao metodoloski okvir za odabir elemenata koji ¢e Ciniti njihovu web
stranicu kako bi ona bila u §to vecoj mjeri efektivna, odnosno donosila §to bolje rezultate.
Detektiranje faktora efektivnosti koje je potrebno unaprijediti na web stranici, doprinijeti ¢e
nastojanjima turistickih agencija da svoje web stranice pretvore u uspjeSne kanale
komunikacije i prodaje. Zakljucci pronadeni na temelju istrazivanja biti ¢e univerzalni,
odnosno primjenjivi na vecinu turistickih agencija u Republici Hrvatskoj i svijetu.

Obzirom na veliki udio on-line rezervacija u ukupnom broju ostvarenih rezervacija, spoznaje
do kojih ¢e se u ovom radu do¢i mogu biti od velike koristi predstavnicima turistickih
agencija u terminima povecanja prihoda, snizavanja troskova i pojednostavljenja poslovanja.
Samim time, rezultati istrazivanja mogu Se pozitivno odraziti na poslovni uspjeh turistickih

agencija.

11 Devashish Das Gupta, Utkarsh (2011): Assessing Tourism Website Effectiveness of Top ten Tourist
attracting nations // 4th 1IM Ahmedabad Conference on Marketing in Emerging Economies, (2014.), p.14.
URL :https://www.researchgate.net/publication/263441728 Assessing_Tourism_Website Effectiveness_of Top
ten_Tourist_attracting_nations (03.02.2021.)
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1.6.Struktura diplomskog rada

Prvo poglavlje predstavlja uvodni dio rada u kojem se definiraju problem i predmet
istrazivanja. Takoder, u ovom dijelu predstaviti ¢e se istrazivacka hipoteza i znanstvene
metode koje ¢e se upotrebljavati tijekom istrazivanja. U uvodnom dijelu definirati ¢e se i

ciljevi istrazivanja te objasniti doprinos rezultata istrazivanja.

U drugom poglavlju naglasak ¢e biti na pojmovnom definiranju digitalnog marketinga s
posebnim naglaskom na digitalni marketing u turizmu. Biti ¢e predstavljena problematika
web stranica kao alata digitalnog marketinga. Na kraju drugog poglavlja definirati ¢e se
pojam efektivnosti web stranica te elementi koji na nju utjecu. Takoder, biti ¢e navedeni i
objasnjeni kriteriji kojima se moze ocjenjivati svaki od faktora efektivnosti (specificno za web

stranice u turizmu).

U tre¢em poglavlju govoriti ¢e se o ulozi i funkcijama turistickih agencija na trzistu.
Analizirati ¢e se koriStenje alata digitalnog marketinga od strane turistickih agencija te

njihova vaznost za poslovanje turisti¢kih agencija u danasnjim trziSnim okolnostima.

U cCetvrtom poglavlju govoriti ¢e se o web stranicama turistickih agencija, njihovoj prisutnosti
na trziStu te prednostima koje donose turistickim agencijama u njihovom poslovanju. Na kraju

poglavlja dati ¢e se pregled najposjecenijih web stranica hrvatskih turistickih agencija.

Peti dio obuhvaca empirijsko istrazivanje u kojem Ce se analizirati efektivnost odabranih web
stranica putem testiranja faktora efektivnosti koji imaju teorijsku podlogu. KoriStenjem
metode analize sadrzaja utvrditi ¢emo koji su pod-kriteriji za svaki od faktora efektivnosti na
pojedinoj web stranici zadovoljeni a koji nisu. Na taj ¢e se nacin promatrane web stranice
mo¢i ocijeniti 1 rangirati na temelju njihove efektivnosti. Na kraju ¢e se rezultati interpretirati

te dati smjernice za pobolj$anje faktora efektivnosti web stranica.

Sesto poglavlje se nalazi na kraju rada te donosi zakljuéak diplomskog rada na temelju
teorijskog 1 empirijskog dijela. Nakon zakljucka slijedi popis koristene literature, popis slika,

tablica i grafikona te sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. DIGITALNI MARKETING

Obzirom na znacaj digitalnog marketinga u suvremenom poslovanju, u nastavku cée se
razmotriti njegova definicija, funkcije i taktike. Nakon toga ¢e biti rije¢i 0 web stranicama kao

alatu digitalnog marketinga te elementima koji utjecu na njihovu efektivnost.

2.1. Opcenito o digitalnom marketingu

Prije pojmovnog odredivanja digitalnog marketinga, korisno se podsjetiti osnovne definicije
marketinga kao: ,,...procesa planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga,
odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja
zadovoljava interese pojedinaca i organizacija.“*? Dakle, marketinski proces obuhvaéa sve
aktivnosti vezane uz neki proizvod ili uslugu, ne samo promociju kao §to se to cesto misli.

Pojavom novih digitalnih tehnologija proteklih desetljeca, alati i taktike marketinga dobivali
su svoje digitalne oblike. Zato se digitalni marketing u pocetku definirao kao projekcija
konvencionalnog marketinga i njegovih alata na Internet. ** Medutim, razvojem digitalnih
tehnologija pojavili su se kanali i formati komunikacije koji su stvorili nove alate i strategije
koje je nemoguce producirati na konvencionalan nacin, bez koristenja digitalnih tehnologija.
Prema tome, digitalni marketing se danas ne smatra podvrstom konvencionalnog marketinga
ve¢ novim fenomenom koji objedinjuje prilagodavanje (eng. customization) i masovnu
distribuciju u svrhu ostvarenja marketinskih ciljeva. Digitalni marketing je danas: usmjeren na
korisnika, mijerljiv, sveprisutan i interaktivan.!* Vidljivo je kako digitalni marketing u
danasnje ima svoja dominantna obiljezja koje je potrebno poznavati i poStivati kako bi se
iskoristio njegov potencijal za uspjesnije poslovanje. U skladu s navedenim, moguce je
kreirati odredene strategije digitalnog marketinga koje ¢e unaprijediti poslovanje pojedinaca i

organizacija. U nastavku su navedene neke od najvaznijih strategija digitalnog marketinga:*®

- Brendiranje — platforme i inovativne usluge digitalnog marketinga omogucuju

izgradivanje brend imidZa na internetu.

2Marketing. Hrvatska enciklopedija, mreZno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav KrleZa,
http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=38988 (20.02.2021.)

13pineiro — Oterio, T., Martinez Rolan, X. Understanding Digital Marketing—Basics and Actions // MBA:
Theory and Application of Business and Management Principles, Springer, 2016., p. 39.

14pineiro — Oterio, T., Martinez Rolan, X., op.cit. p. 42.

> Machado, C., Davim, P.: Theory and Application of Business and Management Princliples, Springer, 2016.
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- Potpunost — =zahvaljuju¢i brojnim povezanim linkovima, korisnici imaju priliku
upoznati organizaciju na potpuniji i osobniji nacin.

- Korisnost (funkcionalnost) — nove i jednostavnije digitalne platforme nastoje
poboljsati korisnic¢ko iskustvo 1 olakSati aktivnosti korisnika.

- Interaktivnost — organizacije nastoje stvoriti dugoro¢ne veze sa svojom publikom.
Razne moguénosti interakcije i komunikacije zasluzne su za pozitivna iskustva i
vjernost korisnika.

- Vizualna komunikacija — digitalni marketing nudi razli¢ite alate koji se baziraju na
slikovnim 1 video zapisima. Na taj je nacin moguce ucinkovito privuéi paznju
korisnika i potaknuti njihov angazman.

- Relevantno oglasavanje — nove tehnologije omoguéuju ucinkovitu segmentaciju
trziSta 1 prilagodavanje oglasnih poruka pojedinim skupinama kupaca c¢ime se
maksimizira korist od svakog pla¢enog oglasa.

- Povezanost sa zajednicom — putem digitalnih platformi moguce se na jednostavan
nacin povezati sa velikim brojem clanova zajednice te ste¢i njihovu naklonost i
povjerenje.

- Viralnost — koristenjem digitalnog marketinga mogucée je posti¢i mnogo veéu
viralnost nego koriStenjem klasi¢nih komunikacijskih oblika. Zahvaljujuéi
trenutacnom povezivanju 1 dijeljenju podataka moguce je u kratkom roku prenijeti
poruke $irokoj publici.

- Mjerenje outputa — digitalne internetske platforme najuspjes$nije su u prikupljanju

podataka o posjecenosti, angazmanu, konverziji i sl.

Ove strategije mogu se provoditi na razli¢itim kanalima (alatima) digitalnog marketinga.

Najvazniji oblici (kanali) digitalnog marketinga pojasnjeni su u nastavku.
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2.2. Taktike i alati digitalnog marketinga

U nastavku ¢e biti obja$njeni neki od najvaznijih oblika digitalnog marketinga:®

Marketing drustvenih mreza — predstavlja dobru priliku svim organizacijama za
uspostavljanje interakcije s korisnicima razliCitih digitalnih platformi. U posljednje
vrijeme, drustvene mreze biljeze veliki porast broja korisnika. Postoje razliCite
drustvene mreze s razliitim funkcijama. Primjerice, YouTube je audio-vizualna
platforma, Flickr je mreZa za razmjenu slika, Facebook je drustvena mreza koja
objedinjuje razliCite funkcije, dok je LinkedIn specijalizirana drustvena mreza
namijenjena poslovnoj suradnji itd. Ipak, sve drustvene mreze imaju neke zajedniCke
znacajke: teze kreiranju zajednice povezivanjem korisnika, korisnici se nalaze u
interakciji, postoji moguénost rasprave 1 dijeljenja znanja medu Kkorisnicima.
Drustvene mreze u kontekstu digitalnog marketinga predstavljaju veliki ,,bazen*
potencijalnih kupaca kojima se moguce pribliziti prilagodavaju¢i svoje aktivnosti na

njima (primjerice — placeno oglasavanje).

E-mail marketing — tehnika digitalnog marketinga koja podrazumijeva koristenje e-
poste za slanje reklama, ponuda ili komercijalnih informacija o proizvodima i
uslugama. lako je e-mail marketing prisutan od samih pocetaka interneta, jako se
dobro prilagodio pa i danas predstavlja jedan od najvaznijih alata digitalnog
marketinga. Kao naj¢e$¢i oblik e-mail marketinga javlja se tzv. newsletter (hrv.
bilten). Newsletter je objava (publikacija) koja se periodi¢no distribuira i sadrzi neku

zanimljivu temu za sve primatelje, odnosno pretplatnike.

Tehnike e-trgovine — ukljucuju razvoj transakcija izmedu organizacija i kupaca na
internetu, prvenstveno zbog kupnje i prodaje proizvoda i usluga. Kao najvaznija
tehnika e-trgovine navodi se online trgovina (eng. Online shop). Online trgovina treba
sadrzavati sljedece osnovne karakteristike: pravilno strukturiran katalog proizvoda 1
usluga sa kvalitetnim slikama 1 opisima, internu trazilicu i detaljna objaSnjenja metoda
pla¢anja. Obzirom da ove karakteristike utjeCu na imidz organizacije, potrebno je

posvetiti veliku paZznju ovim karakteristikama, sve do posljednjeg detalja.

16 1bid
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- Web pozicioniranje — medu mnogobrojnim web stranicama koje postoje na internetu,
organizacije nastoje §to kvalitetnije pozicionirati vlastitu web stranicu kako bi ju
potencijalni kupci $to lakSe pronasli. Da bi web stranica pozicionirala visoko na web
pretraziva¢ima potrebno je poznavati njihove algoritme koji odreduju poziciju
pojedine web stranice. Dva su klju¢na alata kojima se postize kvalitetna pozicija na
web pretrazivac¢ima: SEO i SEM. SEO (eng. search engine optimization) ukljucuje set
tehnika koje se primjenjuju na web stranicu (strukturu, kodove, sadrzaj i linkove) kako
bi se poboljsala njezina medu rezultatima pojedinog pretrazivaca. S druge strane, SEM
(eng. search engine marketing) ukljucuje placene oglase putem kojih sadrzaj pojedine
pristupima u pozicioniranju (besplatni i placeni), oba se pristupa temelje na dvama

klju¢nim faktorima: internetskim pretrazivacima i klju¢nim rije¢ima.

U nastavku ¢e biti rije¢i o web stranicama kao alatu digitalnog marketinga, pri ¢emu se web
stranicu u kontekstu poslovanja turistickih agencija promatra kao tehniku e-trgovine o kojoj

smo prethodno govorili.

2.3. Web stranice kao alat digitalnog marketinga

U suvremenim trziSnim okolnostima trendovi idu prema digitalizaciji poslovanja gdje god je
to moguce. Digitalizacija poslovanja nije uvjetovana samo nastojanjima poduzeca da smanje
troSkove vec¢ 1 potrebama kupaca da svoje potrebe zadovolje u Sto manje vremena koristec¢i se
internetom. Cak i kada se radi o fizi¢kim transakcijama, kupci Gesto provjeravaju odredeno
poduzece putem interneta prije nego se odluce koristiti njegove usluge. U tom kontekstu, za
sve organizacije koje egzistiraju na trziStu vrlo je vazno biti prisutan na internetu.
Prebacivanje poslovanja iz fizickog u ,,on-line* predstavlja veliku priliku poduze¢ima koja se
znaju kvalitetno prilagoditi zahtjevima internetskog poslovanja, ali i prijetnju onima koja u
tome ne uspiju. Najces¢i i1 najkvalitetniji nacin za osiguravanje prisutnosti na internetu jest

izrada web stranice.
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Web stranicu u kontekstu marketinga mozemo definirati kao: ,,...alat kojim virtualna tvrtka
realizira ciljeve svoje marketinske strategije i sve aktivnosti koje su dio nje.“!’. Kako bi se
ostvarili ciljevi tvrtke, potrebno je kreirati §to kvalitetniju web stranicu.
Na suvremenom trziStu je vaznost kvalitetne web stranice toliko naglasena da postoje
odredeni standardi prikladnosti pojedinih tipova web stranica za pojedine industrije. Opcenito,
ako je web stranica kreirana na nacin da bude pristupacna posjetiteljima te jednostavna za
koriStenje, postoji velika Sansa za uspostavljanje direktne komunikacije s kupcima i
ostvarivanje boljih prodajnih rezultata. Zbog toga je za poduzeca vazno strateski planirati
njihovu prisutnost na internetu. Kvalitetna Internet marketing strategija treba ukljucivati pet
kljuénih komponenti:'8

- Ocekivanja ciljanje skupine / kupaca

- Stvaranje kredibiliteta i povjerenja

- Privlacenje i zaStita kupaca

- Prezentiranje proizvoda i/ili usluge

- Uspjesna realizacija prodaje

Ovako oblikovana marketinSka strategija povecava Sanse za ostvarivanje marketinskih ciljeva
poduzecéa, odnosno prodaju proizvoda i usluga kupcima. O tome kako ostvariti spomenutu

strategiju konkretnim postupcima prilikom izrade web stranice biti ¢e rije¢i u nastavku.

2.4. Elementi efektivnosti web stranica

U pocetku studije smo efektivnost web stranice definirali kao: ,,...rezultate koje web stranica
moze donijeti tvrtki u terminima marketinga®“. Autori Devashis i Das Gupta!® zastupaju
pretpostavku da je efektivnost web stranice posljedica upotrebljivosti i kvalitete web stranice.
Prema tome, karakteristike odnosno faktori koji povecavaju upotrebljivost i kvalitetu web
stranice, povecati ¢e 1 njezinu efektivnost te utjecati na ponaSanje korisnika. Upotrebljivost
web stranice (u turizmu) mozemo definirati kao ,,...mjera u kojoj navigacija, sadrzaj i

pristupa¢nost mogu pomoc¢i putnicima da zadovolje svoje potrebe za informacijama pri

"Obednikovska, S.: Web Site — basic Internet marketing strategy tool of digital companies // Annals of the

,,Constantin Brancusi”” University of Targu Jiu, Economy Series, 3/2019, p. 83.
18 1hid.
19 Devashish Das Gupta, Utkarsh: op.cit., p. 8.
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planiranju putovanja“.?® Kao podloga za odabir klju¢nih faktora efektivnosti, posluzila je

analiza 53 studije iz podrucja turizma koju su sintetizirali autori Das Gupta & Utkarsh:

Tablica 1: Klju¢ni faktori efektivnosti web stranica

Redoslijed Kljuéni faktori Postotak studija u kojima se spominje
prema vaznosti

1 Kvaliteta informacija 87
2 Lakoc¢a koristenja 60
3 Sigurnost / privatnost 43
4 Odzivnost (eng. responsivness) 42
5 Sluzba za korisnike 39
6 Interaktivnost 39
7 Pristupacnost 29
8 Navigacija 27
9 Vizualni izgled 23
10 Personalizacija 19
11 Povjerenje 18
12 Brand / reputacija 16
13 Poticaj 16

Izvor: obrada autora prema: Devashish Das Gupta, Utkarsh: Assessing Tourism Website Effectiveness of Top

ten Tourist attracting nations (2014.)

Obzirom da se efektivnost promatra kao funkcija upotrebljivosti web stranica, faktori
efektivnosti u nastavku odabrani su na temelju njihove relevantnosti za upotrebljivost i
kvalitetu web stranica. U nastavku Su pojaSnjeni pet najvaznijih faktora Kkoji utjecu na

efektivnost web stranica u turizmu:2

- Kovaliteta informacija — predstavlja stupanj zastupljenosti relevantnih,
pravovremenih, sigurnih i dobro dizajniranih informacija ponudenih na web-stranici.
Informacije ne utjeCu samo na percepciju web-stranice od strane turista, ve¢ i na

donosenje njegove odluke. Vazne dimenzije kvalitete informacija su: toc¢nost,

2 Kaplanidou & Vogt: A structural analysis of destination travel intensions as a function of web site
features, J Travel Res 47(1), 2006, p.206.
21 Devashish Das Gupta, Utkarsh: op.cit., p. 11.-13.
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konzistentnost, bezvremenost, cjelovitost, konciznost, pouzdanost i razumljivost.

Kvaliteta informacija je iznimno vazna za razvoj efikasnih web-stranica.

Lakoca koriStenja — predstavlja vaznu determinantu kvalitete web-stranice. Lakoca
koristenja ukljucuje korisnost (upotrebljivost), pristupacnost, navigaciju, konzistenciju
i logicku strukturu. Korisnici preferiraju jednostavnu navigaciju gdje je korisnik ,,lisen
velikog truda“ pri navigaciji. Sto je veéa lakocéa koriStenja, turisti ¢e provesti vise

vremena na web-stranici te ¢e je CeSce posjecivati.

Sigurnost / privatnost — odnosi se na politike sigurnosti i privatnosti koje pruzaju
web-stranice u vidu prikupljanja korisnickih informacija, politika dijeljenja
informacija te znacajke poput zastite lozinke i sl. Sigurna web-stranica povecava
spremnost turista da dijeli osobne informacije. Postoji pozitivna korelacija izmedu
izjava o privatnosti/sigurnosti i vjerojatnosti kupnje preko web-stranice. Autor o¢ekuje

da ¢e u buduénosti znacaj sigurnosti i privatnosti biti sve veci.

Odzivnost (eng. responsivness) — spremnost sluzbe za korisnike da osigura brzu
uslugu. Vazni elementi odzivnosti su: dostupnost predstavnika korisni¢ke sluzbe,
odgovori na e-postu i nudenje pravovremenih informacija. Odzivna web-stranica
pomaze u rjeSavanju korisnickih upita, prikupljanju relevantnih podataka i kreiranju
dodirne tocke s potencijalnim kupcima, ¢ime se moze utjecati na njihov proces

donoSenja odluke.

Vizualni izgled — ima veliki znacaj u turistickim web-stranicama. Graficki dizajn,
slike, videa, boje 1 ostali elementi utje€u na privlacnost turistickih proizvoda i usluga.
LoSa vizualna prezentacija web-stranice moze negativno utjecati na zelju turista da

ponovo posjeti web-stranicu.

U empirijskom dijelu rada biti ¢e navedeni 1 kriteriji za svaki od 5 faktora koji utje€u na

efektivnost web stranice. Testiranjem tih kriterija biti ¢e moguce ocijeniti pojedinu web

stranicu po svakom faktoru efektivnosti te dati ukupnu ocjenu efektivnosti promatranih web

stranica.
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3. TURISTICKE AGENCIJE

Turisticke agencije djeluju kao posrednik izmedu turisticke ponude i potraznje. Turisticku ili
putnicku agenciju moze se definirati kao: ,,privredno poduzece koje usluge tre¢ih poduzeca,
koje su (usluge) potrebne za putovanje i boravak, posreduje turistima, ili te usluge nudi u
posebnim kombinacijama kao nove ,vlastite usluge“.?? Postoji veliki broj razli¢itih usluga
koje turistiCke agencije mogu posredovati. Zakon o turistickoj djelatnosti navodi sljedece

usluge putni¢kih agencija:?®

1. Organiziranje, prodaja i provodenje turistickih paket aranzmana,

2. Prodaja i posredovanje u prodaji ugostiteljskih i turisti¢kih usluga,

3. Posredovanje u pruzanju usluga putovanja i boravka i obavljanja drugih za njih
vezanih usluga,

4. Organiziranje, prodaja i provodenje izletnickih programa,

5. Prihvat i prijevoz putnika (transporti),

6. Prodaja i posredovanje u prodaji karata ili rezervacija mjesta za sva prijevozna
sredstva,

7. Rezervacija smjestaja i drugih usluga u ugostiteljskim objektima,

8. Zastupanje domacih i stranih putnickih agencija,

9. Davanje turistickih obavijesti i promidzbenog materijala

10. Agencijsko-pomorske usluge za prihvat i opremu turistickih plovnih objekata u
zemlji i inozemstvu,

11. Posredovanje u pribavljanju putnih isprava, viza i drugih isprava potrebnih za
prijelaz granice i boravak u inozemstvu te isprava za lov, ribolov, ronjenje i drugih
isprava potrebnih za organizaciju i provodenje razlic¢itih oblika turizma,

12. Organiziranje i posredovanje u prodaji usluga nautickog, seljackog, zdravstvenog,
kongresnog, $portskog, lovnog i drugih oblika turizma,

13. Organiziranje sluzbe turisti¢kih pratitelja, sluzbe asistencije (u dolasku i odlasku iz
turisticke destinacije),

14. Rezervacija, nabava i prodaja ulaznica za sve vrste priredbi, muzeja i dr. te prodaja
robe vezane za potrebe putovanja (razne putne potrepstine, suveniri, publikacije i
sl.),

22 Travel agency definition, https:/dictionary.cambridge.org/dictionary/english/travel-agency, (25.02.2021.)
23 Zakon o turisti¢koj djelatnosti,
http://www.uoz.hr/pdf/zakoni/ZAKON_O TURISTICKOJ DJELATNOSTI.pdf (25.02.2021.)
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15. Organizacija 1 pruzanje usluga u svezi s poslovanjem karticama i putnickim
¢ekovima te pruzanje mjenjackih usluga,

16. Posredovanje u osiguranju putnika i prtljage

Iako zakon predvida razliCite usluge koje turisticke agencije mogu nuditi, u stvarnosti se one

najcesce specijaliziraju za nudenje odredenih vrsta usluga i pod odredenim uvjetima.

3.1. Podjela turistickih agencija

Specijalizacijom poslovanja, turisticke agencije nastoje usavrsiti svoje poslovanje 1 usmjeriti
ga na iskoriStavanje konkretnih trziSnih segmenata. Posljedica toga je postojanje razli¢itih
vrsta turistickih agencija. Turisticke agencije se u literaturi dijele prema odredenim

kriterijima:

- Karakteru poslovanja:
o Emitivne turisticke agencije — usluge organiziranja putovanja u inozemna
odredista
o Receptivne turistiCke agencije — usluge organiziranja prihvata turista u
receptivnim odrediStima (najces¢e posrednicke usluge)

o Emitivno — receptivne turisticke agencije — kombinacija prethodna dva oblika

- Predmetu poslovanja:
o Grosisti¢ke turisticke agencije — organiziranje putovanja koje ukljucuje zakup
smjestajnih 1 prijevoznickih jedinica (,,na veliko*)
o Detaljisticke turistic¢ke agencije — prodaja pojedinacnih turistickih aranzmana 1
usluga (,,na malo®)
o Grosisticko — detaljisticke turisticke agencije — kombinacija prethodnih dvaju

oblika (,,na veliko* i ,,na malo*)

- Prostornom obuhvatu trZista:
o Turisticke agencije regionalnog znacaja — poslovanje ograniCeno na samu

jednu regiju ili grad za koji je agencija specijalizirana

24 Vukoni¢ B.: Turisti¢ke agencije, Mikrorad, Zagreb, 2003., p.48
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o Turisticke agencije nacionalnog znacaja — poslovanjem obuhvacaju prostor
jedne zemlje

o Turisticke agencije medunarodnog znacaja — posluju i na inozemnom trzistu

- Organizacijskom sustavu:
o Turisticke agencije bez mreze poslovnica

o Turisticke agencije s mrezom poslovnica

- Nacinu djelovanje:
o Samostalne turisti¢ke agencije — posluju na vlastito ime i za vlastiti racun
o Zavisne turisti¢ke agencije — dio veéeg poduzeéa kojemu odgovaraju za svoje

poslovanje

Uz ve¢ opisane kriterije, autori Bunja i Kralj?® turisticke agencije (prema zakonskoj regulativi
Republike Hrvatske) dodatno dijele na:

o Agencije posrednike — promoviraju i prodaju usluge drugih subjekata

o Agencije organizatore putovanja — samostalno kreiraju i prodaju turisti¢ke

usluge

3.2. Uloge turistickih agencija na trzistu

Bez obzira kojoj kategoriji pripadala, svakoj turistickoj agenciji zajednicke su odredene uloge
odnosno funkcije koje karakteriziraju njezino poslovanje. Funkcije turisticke agencije
uvjetovane su zadacima koje ona obavlja. U tom kontekstu autor Vukoni¢?® izdvaja Getiri

klju¢ne funkcije turistickih agencija:

- Informativno — savjetodavna funkcija — jedna od najznacajnijih funkcija turisticke
agencije. Sastoji se od pruzanja besplatnih turistickih informacija i savjeta o svim
aspektima putovanja, boravka i sl. lako ova funkcija ne donosi izravne ekonomske

benefite za turistiCku agenciju, posredno je vrlo zanimljiva 1 korisna jer agenciju

%5 Bunja P., Kralj B., Mestrov D.,: Organizacija poslovanja putni¢kih agencija, Skolska knjiga, Zagreb,
2007., p. 24
2 Vukoni¢, B.: op.cit., p. 54 — 56.
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povezuje s klijentima te omogucuje stvaranje mreze potencijalnih kupaca kojima

agencija moze nuditi svoje usluge.

- PromidZbena funkcija — podrazumijeva promidzbu vlastitih usluga putem razli¢itih
komunikacijskih kanala (plac¢eni oglasi u tiskovinama, internetu, brosure, bilteni itd.)
te promidzbu turizma kao fenomena i pojave kako bi potaknule razvoj turistickog

trzista o kojemu ovisi njihovo poslovanje.

- Posrednicka funkcija — posredniStvo kao oblik poslovanja nalazi se u samoj biti
postojanja turisticke agencije. Ono podrazumijeva obavljanje poslova u kojima
turisticka agencija za racun tre¢ih osoba samo u izravnom kontaktu s klijentelom

Htransferira“ usluge tre¢ih osoba neposrednim korisnicima.

- Organizatorska funkcija — osim posrednicke, veliki broj turisti¢kih agencija u svom
poslovanju imaju izrazenu organizatorsku funkciju. Ova se funkcija najvise ocituje
kod djelatnosti organizacije putovanja. TuristiCke agencije organiziraju putovanja kao
svoje specificne usluge koje prodaje Cesto za vlastiti racun 1 na vlastiti rizik. Ovdje se
radi o aranzmanima koji ukljucuju razlicite turisticke usluge ukomponirane u jedan

»paket*. Takvi aranZmani Cesto se nazivaju paket aranzmani, paket usluge 1 sl.

Unato¢ velikim promjenama koje su zadesile poslovanje turistickih agencija u posljednjem
desetljecu, mozZe se re¢i kako su njihove funkcije u osnovi ostale nepromijenjene te su samo

poprimile i svoj digitalni oblik.

3.3. Turisticke agencije i digitalni marketing

Pojavom digitalnih tehnologija pojavile su se nove moguénosti u poslovanju svih aktera na
trziStu, a pogotovo onih koji se bave posredovanjem u pruzanju usluga. Tradicionalne
poslovne prakse danas je moguce ,,prebaciti“ na internetske kanale i na taj nacin Kreirati nove
i efikasnije modele poslovanja. Obzirom da se kupci sve vise odlucuju na koriStenje interneta
kao kanala kupovine usluga, vaznost razvoja takvih poslovnih modela postala je klju¢ni uvjet

za opstanak poslovnih subjekata.
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Na grafu 1 prikazani su podaci o internetu kao primarnom izvoru informacija o turistickim

destinacijama i planiranju putovanja turista koji dolaze u Hrvatsku.

Grafikon 1: Internet kao izvor informacija turisti¢ke potraznje
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Izvor: obrada autora prema: Internet kao izvor informacija: trend 1997. — 2019., TOMAS Hrvatska 2019.,

Institut za turizam, p.50.

Iz grafa je vidljivo kako vaznost interneta kao izvora informiranja izrazito raste iz godine u
godinu. 2017. godine Internet postaje glavni izvor informacija medu turistima s 44% te se taj
postotak jo$ vise povecava da bi u 2019. godini dosao na 56%. Ovi rezultati sugeriraju da se

vecina segmenata potraznje oslanja na informacije i promociju s interneta.

Turisticki sektor se u velikoj mjeri oslanja na digitalne tehnologije pa tako svi njegovi akteri
(dobavljaci, posrednici i potrosaci) koriste Internet u medusobnoj komunikaciji i ostvarivanju
transakcija. Prije pojave interneta postojala je jasna podjela ,,funkcija“ ovih aktera. Tako su
dobavljaci (hoteli, zrakoplovne kompanije, tvrtke za najam vozila i plovila itd.) bili zaduzeni
za osiguravanje turistickih proizvoda 1 usluga. Zadatak turistickih agencija i turoperatora bio

je kreirati paket aranzmane te ih promovirati 1 prodavati krajnjim korisnicima. Krajnji
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korisnici (potrosac¢i) su bili turisti. Pojavom internetske tehnologije doslo je do velikih

promjena u turistickom poslovanju:%’

Smanjen je znacaj klasi¢nih posrednika (turistickih agencija)

- Pojavile su se nove vrste internetskih posrednika, a klasi¢ni posrednici se moraju

prilagodavati novoj situaciji
- Dobavljaci imaju moguénost izravnog pristupa krajnjim korisnicima (turistima)
- Omoguceno je slanje pouzdanih informacija i pra¢enje stanja poslovanja u realnom
vremenu

- Smanjeni su troSkovi organizacije i distribucije

- Poboljsane su prakti¢nost i fleksibilnost poslovanja
One usluge 1 informacije koje su prije nudile klasi¢ne turistiCke agencije 1 turoperatori, sada
su dostupne na razliitim portalima putem kojih turist samostalno planira i organizira
putovanje — od potrage za informacijama do konaé¢ne rezervacije. Unato¢ ovim ,,nepovoljnim*
trendovima za poslovanje klasi¢nih turisti¢kih agencija, veliki broj njih se uspjesno prilagodio
novih okolnostima. Naime, turisticke agencije takoder su pocele oglasavati svoju ponudu na
velikim svjetskim turistickim portalima (expedia, booking.com i sl.) te na taj nain postale
drugi po redu posrednik izmedu dobavlja¢a i potrosaca. Pri tome im njihovo iskustvo u
promociji 1 prodaji pomaZe da Cesto ostvare bolje prodajne rezultate od dobavljaca koji se
odluce za izravnu prodaju svojih usluga.
Osim toga, turisticke agencije ulazu velika sredstva u razvoj vlastitih digitalnih kanala prodaje
— web stranica, druStvenih mreza i sl. te na taj nacin izbjegavaju plac¢anje provizija i naknada
velikim portalima.
Iako smo u pocetku nove trendove u turizmu predstavili kao ,,prijetnju” poslovanju turistickih
agencija, oni mogu predstavljati i veliku priliku za turisti¢ke agencije, a pogotovo za one male
koje ne raspolazu velikim financijskim sredstvima. Potvrda ovakve tvrdnje leZi u Cinjenici da
u danasnje vrijeme za uspjeSnu prodaju agencijskih usluga nije potrebna Siroka mreza
prodajnih mjesta 1 kataloga ve¢ je najvaznija sposobnost kvalitetnog koriStenja postojece
internetske infrastrukture i kanala oglasavanja na kojima velike turisticke agencije nemaju
prednost u odnosu na one male.
U nastavku ¢e biti rije€i o web stranicama turistickih agencija kao jednom od kanala

digitalnog marketinga.

27 Zekanovi¢ — Korona, Lj., Klarin, T.: Internet: informacijsko-komunikacijska platforma za nove nafine
putovanja, Medij. istraz. (god. 18, br. 2), 2012. (59-72) p.62-64.
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4. WEB STRANICE TURISTICKIH AGENCIJA

Web stranice turisti¢kih agencija predstavljaju oblik e-trgovine o kojoj smo govorili u drugom
poglavlju kao jednom od alata digitalnog marketinga. Pojavom interneta i e-trgovine stvorili
su se uvjeti za nastanak web stranica turistickih agencija odnosno on-line turistickih agencija
(eng. OTA — online travel agency).

OTA-e¢ omogucuju korisnicima da rezerviraju svoj odmor on-line. Velike i poznate OTA-e
poput Expedia-e, Booking.com-a i drugih nude S$irok spektar informacija i mogucnosti
vezanih uz rezerviranje turistickih usluga (recenzije, preporuke, paket aranzmani itd.). Ovi
portali postali su mjesto susreta ponude (hotelijeri, iznajmljivaci i ostali akteri u turizmu) i
potraznje (turista). Kako bi na kvalitetan nacin doprli do kupaca, oglaSivaci trebaju ponuditi
azurirane informacije o svojoj ponudi (npr. raspoloZivosti, cijenama i sl.). OTA-e najcesce
svoje usluge naplacuju u obliku provizije na prodane usluge. Rjede su one koje naplac¢uju
fiksne naknade za oglasni prostor.?® Kako veliki broj malih turisti¢kih agencija koristi usluge
velikih OTA-a, pri ¢emu izdvajaju velike iznose za placanje provizija i naknada, cilj svake od
njih je ostvariti §to viSe rezervacija putem vlastitih direktnih kanala prodaje - prvenstveno web

stranica. Koliko su u tome uspjesne pokazati ¢emo na primjeru hrvatskog trzista.

4.1. Prednosti kreiranja web stranica za poslovanje turisti¢kih agencija

Kako je ve¢ u uvodu spomenuto, ve¢ina usluga iz sektora turizma na svjetskoj razini rezervira
se putem interneta. Tomu u prilog govore i rezultati istrazivanja stavova i ponasanja turista u
hrvatskoj koje je 2019. godine proveo hrvatski Institut za turizam. Rezultati su pokazali kako
je 61% od ukupnog broja rezervacija u 2019. godini napravljeno posredstvom nekog oblika
turisticke agencije. Od tih 61% rezervacija, njih 44% napravljeno putem interneta (web
stranica velikih 1 malih online turistickih agencija), dok je samo 17% njih napravljeno putem
osobnog kontakta s agencijom.?® 1z tablice 2 je vidljivo kako je ovaj nadin rezerviranja
pojedinacno dominantno najvaZzniji izvor rezervacija turista u Hrvatskoj. Ta ¢injenica govori u
prilog vaznosti razvoja efektivnih web stranica od strane manjih turistickih agencija putem

kojih ¢e mo¢i konkurirati velikim svjetskim portalima.

28 Definition OTA, https://www.additive.eu/en/glossary/ota.html, (27.02.2021.)
2 Marusi¢, Z.: Tomas Hrvatska 2019., Institut za turizam RH, p.36.
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Tablica 2: Nacin rezervacije smjeStaja turista koji borave u Republici Hrvatskoj

Rezervacija smjestaja (%) Ukupno | Jadranska | Kontinentalna
Hrvatska | Hrvatska

Posredstvom turisti¢ke agencije ili turoperatora 16,8 16,9 141

(osobnim kontaktom, telefonom ili e-mailom

Posredstvom turisticke agencije ili turoperatora (on- 44,3 45,2 28,4

line rezervacije - bez e-maila) — ukljucujuéi i velike

OTA-e

Izravno sa smjeStajnim objektom (osobni kontakt, 18,0 17,7 22,5

telefon, e-mail)

Izravno sa smjestajnim objektom (on-line rezervacije, | 16,1 15,4 27,8

ne ra¢unajuci e-mail)

Na neki drugi nacin 0,9 0,8 2,5

Nije unaprijed rezerviran 4,0 4,0 4,6

UKUPNO 100,00 | 100,00 100,00

Izvor: obrada autora prema: Rezervacija smjeStaja u mjestu turistiCkog boravka, TOMAS 2019.,Institut za

turizam, p.35.

Obzirom na informativhu i promidzbenu funkciju turistiCkih agencija, vazno je imati

informacije o izvorima putem kojih turisti prikupljaju informacije o budué¢im putovanjima.

Prema rezultatima istrazivanja TOMAS 2019 (stavovi 1 ponaSanja turista u Hrvatskoj),

Internet je primarni izvor informacija sa 55,5% turista koji se na njega oslanja (Graf 2).

Obzirom da medu ostalim izvorima informacija dominiraju kategorije prijasnjih iskustava

(21%) te preporuke rodbine i prijatelja (25%), moZe se zakljuciti kako je medu turistima koji

prvi posjecuju Hrvatsku Internet izrazito dominantan izvor informacija.
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Grafikon 2: Internet kao najvazniji izvor informacija za turiste
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Izvor: obrada autora prema: lzvori informacija, TOMAS 2019, Institut za turizam, p. 33.

Turisti koji informacije prikupljaju putem interneta, dominantno to rade putem web stranica
online turistickih agencija (61,1%), zatim putem drustvenih medija (48,1%), stranice
smjestajnih objekata (41,7%) te stranica hrvatskih turisti¢kih zajednica i ureda (30,6%), kao
Sto je prikazano u Tablici 3. Obzirom na ove postotke 1 mogucénost visestrukih odgovara koje
su ispitanici imali, moZe se zakljuciti kako turisti prilikom rezerviranja pregledavaju vise
razli¢itih kanala informacija. Obzirom na vaznu ulogu koju web stranice turisti¢kih agencija
imaju u pruZanju informacija turistima, agencije trebaju posvetiti veliku paZznju sadrzaju tih

informacija 1 nacinima kako zainteresiranost turista pretvoriti u kupnju agencijskoh usluga.
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Tablica 3: Znacaj pojedinih internetskih izvora informacija

Internet kao izvor informacija | Ukupno | Jadranska | Kontinentalna
(%) Hrvatska | Hrvatska
Online turisti¢ke agencije (ukljucujuéi i velike OTA-e) | 61,1 61,8 47,7
Drustveni mediji 48,1 48,4 40,8

Stranice smjestajnih objekata 41,7 41,9 38,3

Stranice  hrv. turistickih  zajednica ili ureda | 30,6 29,5 52,0

(nacionalnih i lokalnih)

*Mogucénost vise odgovora

Napomena: na skupu ispitanika koji su koristili Internet kao

izvor informacija

Izvor: obrada autora prema: Internet kao izvor informacija, TOMAS 2019., Institut za turizam, p.33.

Osim navedenih argumenata koji govore o vaznosti interneta u podrucju rezerviranja

turistickih usluga 1 pruzanja turistickih informacija, postoje mnogi drugi razlozi koji govore u

prilog nuznosti kreiranja web stranica od strane turisti¢kih agencija.:*

Vjerodostojnost - prije odluke o kupnji proizvoda ili usluga, kupci ¢esto provjeravaju
informacije o poduzecu putem interneta .Postojanje web stranice turisticke agencije
kupcu sluzi kao potvrda da se radi o ozbiljnoj 1 uspjes$noj turisti¢koj agenciji. Ovo je
vrlo vazno jer moze usmjeriti odluku kupca o odabiru agencije s kojom ¢e raditi.
Kvalitetna i dobro pozicionirana web stranica stvara osjecaje sigurnosti i povjerenja

kod kupaca.

Personalizacija brenda — web stranica omogucuje turistickoj agenciji da se predstavi
kupcima u najboljem svjetlu. Ona agenciji pruza Siroke mogucnosti da istakne svoje

prednosti i ponudu te na taj na¢in klijentima pribliZi svoj brend.

Dijeljenje znanja iz branSe — osim za izravnu prodaju, web stranice turisti¢kih agencija
trebale bi pruzati dodatne informacije vezane za turizam — primjerice: turisticke
atrakcije, muzeje, gastronomiju, povijesne zanimljivosti itd. Ove informacije najcesce
se nalaze u ,,Blog* sekciji web stranice. Blog sekcija omogucava veéu vidljivost web

stranice 1 poboljSava moguénosti prodaje usluga vezanih uz teme o kojima se pise.

% 10 Reasons Why Travel Agencies Need A Website, https:/aist.global/en/why-travel-agencies-need-a-
website, (28.02.2021.)
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- Vizualni utjecaj — kupci preferiraju vizualne sadrzaje viSe nego tekstualne. Vizualni
sadrzaji na web stranici privlace vecu paznju i prenose poruke brze nego tekst. Oni su
vazni za interaktivnost web stranice — primjerice, kupci putem vizualnih sadrzaja
mogu dozivjeti privlacnost pojedine ponude smjestaja ili atrakcija koje zele posjetiti.

Osim toga, vizualni sadrzaji imaju pozitivan utjecaj na kvalitetu web stranice.

- Recenzije korisnika — predstavljaju vaznu stavku za web stranice turistickih agencija.
Stranice koje sadrze kategoriju recenzija korisnika uzivaju vece povjerenje kupaca od
ostalih. Recenzije korisnika koji su koristili usluge turistiCke agencije mnogo su
pouzdaniji izvor informacija od onih koje agencija pruza sama o sebi. Recenzije
korisnika moguce je integrirati s drugim turistickim portalima kako bi bile Sto

aktualnije.

- Online sustav rezervacija (eng. booking engine) — putem ovog sustava moguce je
praviti i primati rezervacije u realnom vremenu bez potrebe za slanjem upita. Na taj se
nacin Stedi mnogo vremena i olakSava cijeli proces rezerviranja. Kupci cijene
automatizirani pristup rezervacijama i azuriranost kalendara zauzetosti. Prema tome,
web stranica turisticke agencije koja sadrzi ,,booking engine ima veliku prednost u

odnosu na one koje ga ne sadrze.

- Poslovno umrezavanje — putem web stranice turistiCka agencija otvara moguénosti
suradnje s komplementarnim poduzecima iz branse. Primjerice, turisticka agencija s
nekog emitivnog trziSta pronalazi turisti¢ku agenciju s nekog receptivnog trzista te one

dogovaraju suradnju u zajednickom interesu.

- Promocija prodaje — web stranica omogucava turisti¢koj agenciji da emitira veliku
koli¢inu promotivnog sadrzaja vezanog za svoju ponudu potpuno besplatno (bez
potrebe za placanjem oglasnog prostora). Ovo je pogotovo bitno za prodaju paket
aranzmana turistickih agencija koje cesto nije moguce nuditi na vanjskim web

portalima.

Obzirom na sve navedeno, namece se zakljucak kako je ulaganje u web stranicu jedan od

osnovnih preduvjeta dugoro¢no uspjesnog poslovanja za sve turisticke agencije.
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U nastavku se nalazi kratak pregled najposjecenijih web stranica hrvatskih turistickih agencija

koje ¢e u empirijskom dijelu biti analizirane prema kriterijima efektivnosti.

4.2. Pregled najposjecenijih web stranica hrvatskih turistickih agencija

Analiza efektivnosti provesti ¢e se na uzorku 10 najposjecenijih web stranica hrvatskih
turistickih agencija. Kriterij odabira uzorka turisti¢kih agencija za analizu je ukupni broj
mjeseénih posjeta web stranici u Republici Hrvatskoj. Obzirom da ne postoji ljestvica
najposjecenijih web stranica hrvatskih turistickih agencija, istrazivanje je provedeno koristec¢i
statisti¢ki web portal ,,Similar Web Pro“3! koji je posluzio kao alat za testiranje posjecenosti.
Testirano je preko 50 web stranica hrvatskih turistiC¢kih agencija koje su se pojavile u
rezultatima pretrage na Google pretrazivacu (na prvih 10 stranica rezultata pretrage za sve
pojmove povezane uz turisticke agencije). Takoder, u obzir su uzete i web stranice koje je
SimilarWeb automatski predlagao prepoznajuci o kojoj se djelatnosti radi. Tablica 4 prikazuje
rezultate istrazivanja najposjecenijih web stranica hrvatskih turisti¢kih agencija. Web stranice
su u tablici poredane od 1 do 10 (1 - najvise mjeseénih posjeta stranici, 10 — najmanji broj

mjesecnih posjeta stranici). Osim broja mjeseCnih posjeta, u tablici su navedeni i ostali

kriteriji:
- udio posjeta putem racunala i mobitela,
- bouce rate (hrv. ,,stopa odbijanja‘“) predstavlja postotak posjetitelja koji unutar
nekoliko sekundi od ulaska u web stranicu istu i napuste3?
- visit time (hrv. prosje¢no vrijeme provedeno na web stranici) — najcesc¢e se mjeri u
minutama

- pages per visit (hrv. broj stranica po posjetu) - broj kategorija na koje korisnik klikne

unutar web stranice®?

U obzir su uzete samo web stranice turistickih agencija koje su osnovane i imaju sjediSte u
Republici Hrvatskoj. Rezultati su iskazani na temelju proteklog mjeseca od istrazivanja

(01.02.2021. — 28.02.2021.) i na temelju posjecenosti unutar Republike Hrvatske. Vazno je

31 SimilarWeb Pro, https://www.similarweb.com/, (01.03.2021.)

32 Bounce rate — what it means and how to use it, SKT Themes, https://www.sktthemes.org/fyi/bounce-rate-
means-use/ (03.03.2021.)

33 pages Per Visit (Pages/Visit), Techopedia, https://www.techopedia.com/definition/27983/pages-per-visit-
pagesvisit, (01.03.2021.)
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napomenuti kako SimilarWeb ne pruza egzaktne podatke o posje¢enosti ve¢ oni mogu varirati
do 15% od stvarnih brojeva.®* Ipak, ovo je najpouzdanija dostupna metoda za procjenu

posjecenosti web stranica. U kontekstu ovog istrazivanja, informacije sa SimilarWeb-a su

dobra orijentacija za okvirno rangiranje web stranica hrvatskih turistickih agencija.

Tablica 4: Najposjecenije web stranice hrvatskih turistickih agencija

Web stranica Broj Udio Udio Stopa Prosje¢no Broj
mjese¢- | posjeta posjeta | odbijanja | trajanje posjeta | stranica
nih putem putem /posjet
posjeta | racunala | mobitela
1. Apartmanija.hr | 43993 | 30,54% | 69,46% |54,37% | 00:05:08 27,50
2. Croatialuxuryre | 40775 |2591% |74,09% |49,74% | 00:01:44 6,98
nt.com
3. Adriagate.com | 32445 |51,98% |48,02% |48,53% | 00:04:13 5,02
4. Adriatic.hr 23047 |43,62% |56,38% |45,86% | 00:04:52 5,29
5. Azurtours.hr 21876 |27,73% | 72,27% |53,79% | 00:03:56 4,85
6. Integral- 20678 |36,14% |63,86% |71,72% | 00:01:19 2,32
zagreb.hr
7. ldeaputovanja.hr | 15426 | 38,54% | 61,46% | 43,39% | 00:02:20 3,02
8. Mondotravel.hr | 13492 |41,70% |58,30% |57,91% | 00:01:24 2,62
9. Uniline.hr 11106 |46,29% |53,71% |52,89% | 00:01:45 3,48
10. Smjestaj.com 6225 |4229% |57,71% |68,59% | 00:01:40 3,35

Izvor: Obrada autora prema:

https://pro.similarweb.com/#/research/marketresearch/webmarketanalysis/mapping/*Travel%20agencies/191/1m
?webSource=Total (28.02.2021.)

Web stranica apartmanija.hr ima najveéi broj mjese¢nih posjeta (43 993) dok posljednja web

stranica  (smjestaj.com.hr) ima tek 6 225 mjeseCnih posjeta. Web stranica

croatialuxuryrent.com ima najve¢i udio posjeta preko mobilnih telefona (vise od 74%) te
ujedno i najmanji udjele posjeta preko racunala (25,91%). S druge strane, najveci udio posjeta
putem raCunala ima stranica adriagate.com (51,98%) te ujedno i najmanji udio posjeta putem

mobilnih telefona (48,02%). Opcenito, na razini svih web stranica, udio posjeta putem

34 SimilarWeb Review, Entrepreneurwriter,
https://www.entrepreneurwriter.net/similarweb-review/ (12.03.2021).
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mobilnih telefona znatno je veci od odjela posjeta putem rac¢unala. Ovi rezultati mogu biti
povezani s nacinom prilagodbe i optimizacije web stranica za osobna racunala i mobilne
telefone. Najvisu stopu odbijanja (eng. bounce rate) ima stranica integral-zagreb.hr (71,72%),
a najmanju stranica ideaputovanja.hr (43,39%). Posjetitelji se najduze zadrzavaju na web
stranici apartmanija.hr (u prosjeku vise od 5 minuta), a najmanje na stranici integral-zagreb.hr
(prosjecno 1 minutu i 19 sekundi). Korisnici pretrazuju najveci broj kategorija na stranici
apartmanija.hr (prosje¢no vise od 27) a najmanje na stranici integral-zagreb.hr (prosjec¢no
2,32 stranice). Rezultati posljednje tri promatrane kategorije povezani su sa kljuénim
faktorima efektivnosti web stranica o kojima smo ranije govorili. Nakon provedene analize
efektivnosti ovih web stranica, biti ¢e moguce usporediti ove rezultate s rezultatima po
klju¢nim faktorima efektivnosti.

U nastavku su predstavljene osnovne informacije o deset odabranih web stranica hrvatskih

turistickih agencija:
1. Apartmanija.hr

Sli

e

ka 1: Apartmanija.hr - Naslovnica

‘ Izaberite odrediSte = ili upisite naziv grada 2 Dolazak - Odlazak & Osoba ~ | Apartmaniisobe ~

Apartmani i smjestaj u Hrvatskoj Direktno i bez provizije L -40.000+ smjestajnih jedinica‘ '

Apartmanija.hr, katalog privatnog smjestaja u Hrvatskoj. UStedi do 40% rezervacijom Smjestaja'wHrvatskojdirektno Prétrazi bazu smjeStaja od preko 150.000 kreveta u viSe od
Apartmani, sobe, kuce za odmor, seoski ili robinzonski kod vlasnika i zaboravi na visoke posrednicke provizije. 40:000 apartmana, soba i kuca za odmor u Hrvatskoj.

Izvor: apartmanija.hr, http://www.apartmanija.hr/ (04.03.2021.)

Apartmanija je poseban oblike on-line turisticke agencije koja djeluje kao oglasnik turisticke
ponude ve¢ 12 godina. U svom portfelju Apartmanija posjeduje 14 europskih turistickih
kataloga — u 14 zemalja i na 14 jezika. Web oglasnici stranice Apartmanija.hr sluze za
promociju i oglaSavanje apartmana, studija, soba, hotela, hostela, vila i kampova te ostalih

objekata u kojima se pruzaju usluge smjestaja za goste ili nude usluzne djelatnosti vezane uz
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turizam, sport, rekreaciju i relaksaciju.®® Sustav funkcionira na na¢in da iznajmljivaé ili
ugostitelj oglase svoj smjestaj putem interaktivnog mreznog sucelja a zatim Apartmanija taj
oglas sa svim informacijama distribuira na svoje kanale na razli¢itim jezicima. Apartmanija
od iznajmljiva¢a naplacuje fiksni iznos za postavljanje oglasa te ne naplacuje nikakve
provizije za ostvarene rezervacije. Za cijenu jednog oglasa, iznajmljiva¢ moze oglasiti do 10
smjestajnih jedinica unutar jednog objekta zajedno sa slikama, cijenama i kalendarima

zauzetosti.
2. Croatialuxuryrent.com

Slika 2: Croatialuxuryrent.com - Naslovnica

‘ Fleksil . .
CROATIA N otkazivanie zbog 1 #& P ¥ in =
) LUXURY N Covid-19
RENT VILE O NAMA BLOG POSEBNA PONUDA KONTAKT

Odaberite odmor iz sno

WINNER

povjerenjem N =il

Istra, Kvarner, Dalmacija, Dubrovnik

TRAZI GRAD ILI VILU.. DATUMI

Izvor: www.croatialuxuryrent.com, (05.03.2021.)

Web stranica turisticke agencije Croatia Luxury Rent nudi iskljuc¢ivo luksuzne kuc¢e za odmor
na Jadranskoj obali i zaledu. Ponuda ove agencije je specijalizirana i cilja na mali segment
emitivnog trzista — turiste veée platezne moéi.*® U skladu s tim, dizajn i znacajke web stranice
pruzaju dojam luksuza i posveenosti detaljima. Prema rezultatima Tablice 4, ova web
stranica prosjecno trajanje posjeta web stranici od samo 1 minutu i 44 sekundu. Unato¢ dobroj
posjecenosti, vidljivo je kako performanse ove web stranice nisu na zadovoljavajucoj razini.

Dodatna pojaSnjenja ovakvih rezultata biti ¢e prikazana u petom poglavlju ove studije.

35 Opéi uvjeti koriStenja, https://www.apartmanija.hr/opci-uvjeti-koristenja, (04.03.2021.)
36 O nama, https://www.croatialuxuryrent.com/hr/vile/hrvatska-luksuzni-odmor, (05.03.2021.)
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3. Adriagate.com

Slika 3: Adriagate.com - Naslovnica

@ Moj izbor (0) | Suradnja iznajmljiva€i| & Login v & Korisnickapodrska & v EUR v Q
!“’ A SMJESTAJ v KUCENAOSAMI2021 AUTENTICNI SMJESTAJ v KRSTARENJA 2021 v DESTINACIJE v OSTALE USLUGE v
‘TW —

1u'+12:000/privatnogismjestaj

- A rvatTck ;
AlUICIVatSKOJ
[r——

Gdje? Check in Check out Odrasli 18+ Djece 0-17

01.06.2021 08.06.2021

Izvor: adriagate.com, www.adriagate.com, (04.03.2021.)

Adriagate.com je web stranica turisticke agencije Adriagate koja je osnovana 2001. godine.
Ova agencija je specijalizirana za privatni smjestaj i autenti¢ni odmor u Hrvatskoj. U svojoj
ponudi ima gotovo 12 000 smjeStajnih jedinica — privatnih apartmana, kuéa za odmor i
robinzonskih kuca. Njihovih 65 zaposlenika u 9 poslovnica diljem Hrvatske ima zadacu
akvizicije novih klijenata (iznajmljivaca) i oglaSavanja njihove ponude na vlastitoj web
stranici ali i na stranicama velikih svjetskih turistickih portala s kojima suraduju. Financijski
model Adriagate-a temelji se na naplati provizije od svake ostvarene rezervacije.®’ Posebnost
web stranice Adriagate.com je istaknuta ponuda za privatne iznajmljivace i potpuno

automatizirani obrazac on-line prijave smjestajnih objekata.

37 0 nama, https://www.adriagate.com/Hrvatska-hr/O-nama/#office-7, (04.03.2021.)
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4. Adriatic.hr

Slika 4: Adriatic.hr - Naslovnica

@ Friavise Registrirgjse  Iznajmijivati O ysi izbor 'ﬁouSpareaba @ Live Chat == . \ -

J Hrvatska Q Pon - Pet 0O nama

- ) +385 21 456-456 08:00h - 16:00h Kontakt
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Iznajmljivagi

n PRIVATNI SMJESTA] HOTELI  OSTALE USLUGE HRVATSKA

mg

o U 2020. godini‘ostvarili sm§2206.883 noéenja.

- Reviews

Ar

Privatni Hoteli Svjetionici Carteri

~ Uokolici V +-3dana U vige smjestajnih jedinica

Izvor: www.adriatic.hr, (07.03.2021.)

Adriatic.hr jedna je od vodec¢ih hrvatskih turistickih agencija s preko 14 000 smjeStajnih
objekata u svojoj ponudi — apartmana, soba, studija, vila za odmor i hotela. lako su
specijalizirani za posredovanje u iznajmljivanju smjeStajnih objekata na Jadranu, u svojoj
ponudi takoder imaju i odredeni broj Carter plovila — motornih brodova i jedrilica. Poslovni
model im se temelji na naplati provizije od svake ostvarene rezervacije. Osim vlastite web
stranice, smjestajne objekte oglasavaju i na ostalim velikim turistickim portalima.®® Osim
sekcije za rezerviranje smjeStaja, web stranica adriatic.hr nudi 1 posebnu sekciju za privatne
iznajmljivace unutar koje je moguce oglasiti smjestaj i pratiti sve aktualnosti vezane uz njega.
Ve¢ na prvi pogled vidljivo je kako web stranica ove turisticke agencije nudi mnostvo opcija i

znacajki koje ¢emo detaljnije ispitati prilikom analize efektivnosti.

% O nama, www.adriatic.hr, (07.03.2021.)
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5. Azurtours.hr

Slika 5: Azur tours - Naslovnica
azurtours ) o yoas | Unestepoim Q

Odmori Zelenoljeto Skijanje Europa Dalekaputovanja Krstarenja Mediteran NaSapreporuka Kontakt Blog Incoming <

£

~ Odmori i ljetovanja

AKCIJE DO-35%

Saznajte vise ¥

OBAVIJEST: Nasa poslovnica je privriemeno zatvorena za fizicke posjete.
Za sve upite i rezervacije obratite nam sena tel. 0174811 389

il m na'mail azurtours@azurtours.hr. ,
_ 3 e N

b
Ljetovanje Putovanje Krstarenje Skijanje

Izvor : https://www.azurtours.hr/, (18.03.2021)

Azurtours.hr je web stranica istoimene turisticke agencije sa sjediStem u Zagrebu, utemeljene
jos§ 1999.godine. U svojoj ponudi nudi izbor grupnih i moguénost organiziranja individualnih
putovanja. U svom asortimanu usluga nude krstarenja (Jadranom ili Mediteranom,
individualno ili grupno), skijanja (BiH, Italija, Svicarska, Austrija, Francuska, Slovenija),
putovanja u Europu zrakoplovom ili autobusom, putovanja po Mediteranu (Egipat, Tunis,
Turska, Gréka, Spanjolska, Italija, Sicilija, Kanarski otoci). Ponuda u Hrvatskoj se bazira na
turisticka mjesta u Dalmaciji, Istri i Kvarneru i Kontinentalnoj Hrvatskoj. Osim ponude
putovanja nudi 1 opciju rezerviranja smjestaja. U svojoj ponudi ima svjetionike u Hrvatskoj,
ponudu zelenih putovanja (hoteli u prirodi), hotelski ili privatni smjestaj.®® Putovanja se

mogu rezervirati upitom, dok se smjestaj moze rezervirati direktno preko web stranice.

3% O nama, www.azurtours.hr, (08.03.2021).

34


https://www.azurtours.hr/
http://www.azurtours.hr/

6. Integral