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Sazetak

Turisticke agencije kao posrednici u turizmu imaju posebnu ulogu na turistickome trzistu
obzirom na svoju moguénost utjecaja kako na turistiCku ponudu, tako i na potraznju. Tehnoloski
napredak uzrokovao je brojne promjene opcenito u nacinu poslovanja, pa tako uocavamo i
modernizaciju u okviru turistickog posredovanja. Online turisticke agencije zadovoljile su
moderne turisticke potrebe te omogucile brzo i jednostavno pregledavanje turistickih
aranzmana, proizvoda i usluga autonomno i online uz moguénost samostalnog vrSenja
rezervacije. U okviru online poslovanja pridaje se veci znaaj na internetske recenzije i
preporuke, kao i na vecu fleksibilnost i povoljnije cijene. Medutim, gube se neke tradicionalne
vrijednosti prisutne kod poslovanja klasi¢nih turistickih agencija, konkretno personalizacija
paketa, direktna komunikacija i osobni pristup radi ¢ega klju¢ uspjeha online turistickih
agencija lezi upravo u transparentnosti i adekvatnoj korisni¢koj podrsci putem online kanala
komunikacije. Pojava novih trendova poput kriptovaluta i metaversa ostavlja prostor za
spekulaciju o promjenama i na¢inu prilagodbe online turistickih agencija koje bismo mogli

vidjeti u buduénosti.

Kljuéne rije€i: turisticke agencije; tehnoloski napredak; online poslovanje; suvremene

turisticke potrebe; turisti¢ki trendovi
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Uvod

Turisticka agencija kao gospodarski subjekt iznimno je vazan akter u razvoju turizma.
Pojava turistickih agencija omogucila je putovanja diljem svijeta te time povezivanje,
razmjenu i upoznavanje ljudi, dobara i kultura. Tehnoloski napredak smatra se jednim od
glavnih ¢imbenika koji su omogudili turisticka putovanja, pa se glavni znacaj turisti¢kih
agencija, iako se njihov nastanak moZze promatrati stolje¢ima unazad, vezuje uz 20. stoljece
I masovni turizam.

Rast i razvoj turizma posebno je znac¢ajan za hrvatsko podneblje, stoga je nuzno razumjeti
ovaj fenomen kako bi se osigurao odrzivi i1 kontinuirani razvoj. Tako u suvremeno doba
uoavamo nove trendove u poslovanju turistickih agencija, koje se sve viSe okrecu
poslovanju u online okruZenju. Takav tip poslovanja u odnosu na klasiéne turisticke agencije
ima svoja specificna obiljeZja, pa je stoga predmet ovog istrazivanja poslovanje online
turistickih agencija s ciljem uocavanja specificnosti poslovanja u online okruzenju. Svrha
rada je osvijestiti Citatelja o aktualnim promjenama kako bi se ostvarilo razumijevanje
suvremenih trendova koje takve agencije implementiraju u svoje svakodnevno poslovanje.
Za potrebe istrazivanja koristeni su sekundarni podaci prikupljeni iz relevantne domace i
strane literature, kao i legislativnih akata, znanstvenih ¢lanaka te online izvora podataka.
Obrada teme omogucena je koriStenjem kombinacije induktivnih i deduktivnih metoda,
metoda dokazivanja i analize, metoda sinteze i konkretizacije, te metoda deskripcije i
kompilacije.

Rad je podijeljen u pet glavnih cjelina kroz koje je razradena tema. U prvoj cjelini opisane
su znacajke 1 nastanak turistickih agencija na turistickom trziStu. Druga cjelina proucava
marketinSki miks turistickih agencija. Treca cjelina je specifiéno usmjerena na karakteristike
poslovanja turisti¢kih agencija u online okruzenju. U Cetvrtoj cjelini razradena je tema na
primjeru turisticke agencije Holiday Home koja posluje kao turisticki posrednik u online
okruzenju. U ovoj cjelini su aplikativno analizirane teorijske spoznaje navedene kroz rad. U
petoj, posljednjoj cjelini izneseni su glavni zaklju¢ci dobiveni provedenim istrazivanjem te

izradom rada.



1. Nastanak i znacajke poslovanja turistickih agencija na turistickom trziStu

,»Razvoj suvremenog turizma neposredno je povezan s problemima ukupnoga drustvenog i
gospodarskog razvoja.“! Prema Bartoluciu turizam i razvoj medusobno su povezani
pojmovi, pri ¢emu razvoju odredene pojave prvenstveno prethodi njezin rast. U tome
kontekstu Bartoluci nadalje iznosi da rast oznacava naturalne ili kvantitativne promjene koje
se mogu myjeriti odredenim pokazateljima za odredeno razdoblje, dok razvoj uz takav rast

pokazuje i kvalitativno poboljianje ekonomskih pojava.?

1.1. Povijesni razvoj turisti¢kih agencija

Turisticke agencije razvile su se kao poslovni subjekti koji pruzaju razli¢ite usluge vezane
uz putovanja i turizam. Njihov nastanak moze se pratiti unazad stolje¢ima, ali su postale
posebno znacajne s razvojem masovnog turizma u 20. stoljecu. Kljucna uloga turistickih
agencija zapravo je olakSavanje putovanja te pruzanje usluga i pogodnosti u svrhu
zadovoljenja specifi¢nih zelja 1 potreba putnika. Putnikom se u tom kontekstu smatra svaka
osoba koja putuje ili boravi izvan mjesta svog stalnog boravka, neprekidno i najmanje 24
sata, a najviSe do godinu dana, radi provodenja slobodnog vremena, poslovnih i drugih
aktivnosti.

Osnovni uvjeti za razvoj turizma su zadovoljenje egzistencijalnih potreba te sredene
politi¢ke prilike uz koje se nadovezuju dva vazna ¢initelja:® slobodno vrijeme i slobodna
sredstva. Primarne su potrebe snazne i nepromjenjive, te malobrojne. One ne rastu s
povecanjem dohotka ili standarda pojedinca. Suprotno kretanju primarnih potreba, broj
sekundarnih potreba kao i broj ljudi koji Zele i mogu zadovoljiti odreden dio tih potreba
neprestano se i brzo poveéava s kulturnim, tehni¢kim i materijalnim napretkom drustva.*
Upravo u sekundarne potrebe ubrajamo turisticke potrebe, koje karakterizira potreba za

odmorom i razonodom, odnosno rekreacijom.

1 Bartoluci, M.: Upravijanje razvojem turizma i poduzetnistva. Skolska knjiga, Zagreb, 2013, str. 21.-23.
2 Ibidem

3 Markovié, Z. Osnove turizma. Skolska knjiga, Zagreb, 1989., str. 10.

4 1bidem, str. 10.
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Snaznije promjene u turizmu nastaju polovicom 19. stoljeca kada nagli gospodarski polet u
industriji i prometu omogucéuje novo razdoblje u povijesti turizma — razdoblje pocetaka
organiziranog turizma.®> Pojava prve turisti¢ke agencije svrstava se upravo u ovo razdoblje
jer su u njemu po prvi puta osigurani osnovni uvjeti za razvoj turizma — smiruje se
medunarodna politicka situacija, pojavljuju se brza saobracajna sredstva te se industrija
ubrzano razvija.

Uz pojavu prve turisticke agencije najéesce se spominje ime Engleza Thomasa Cooka. Cook
je organizirao prvo masovno putovanje zeljeznicom 5. srpnja 1841. godine, organiziravsi
kao tajnik antialkoholi¢arskog drustva godisnju skupstinu drustva u Loughboroughu. Htio
je privuéi veci broj sudionika, a buduci da je zeljeznica bila jedno od najvecih tehnic¢kih
dostignuéa tog vremena, a i jedno od najnovijih prometnih sredstava, smatrao je da ¢e uz
potrebnu organizaciju i uz privlacne uvjete voznja vlakom izazvati paznju i radoznalost
ljudi.® Tako je tog dana 570 izletnika putovalo u unajmljenoj Zeljeznic¢koj kompoziciji s
otvorenim vagonima, od mjesta Leicester do mjesta Loughborougha (38 km), za cijenu od
samo jednog §ilinga po osobi.”

Thomas Cook prepoznao je slabi odaziv putnika za koriStenje Zeljeznice kao prijevoznog
sredstva, te to iskoristio u svoju korist dogovorivsi povoljnije cijene za prijevoz veceg broja
putnika. Uz prijevoz organizirao je i sve€ani ¢aj te prigodnu glazbu. Po podmirenju raCuna
Cooku preostaje neSto novca, $to ga dovodi do zakljucka da bi organizacijom putovanja i na
duZe relacije mogao ostvariti prihode. Godine 1845. osniva prvu putnicku agenciju na svijetu
nazvanu Cook and Son te ostvaruje ogroman uspjeh u organizaciji putovanja kako lokalno,
tako kasnije i inozemno. Olaksao je putovanja uvodenjem rezervacija, programa putovanja
1 vaucera. U tome kontekstu vaucerom se smatra svaki dokument kojeg izdaje turisticka
agencija, ¢ime se ona obvezuje davatelju usluga platiti usluge pruzene donositelju — klijentu
agencije.®

Cooku se pripisuju i zasluge za prvu izrazito turistiCku primjenu parobroda, kojeg je
upotrijebio kao prijevozno sredstvo putnika na prvom putovanju oko svijeta. Kasnije se

pojavljuju i druge turisticke agencije na prostoru Europe i Amerike, koje su organizirale

5 Markovi¢, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 23.-25.

¢ Ibidem

" Blazevi¢, L: Povijest turizma Istre i Kvarnera. Iro ,,Otokar KerSovani* Opatija, Rijeka, 1987., str. 12.

8 Vaucer. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013 — 2024;.
https://www.enciklopedija.hr/clanak/vaucer, pristupljeno 20. veljace 2024.
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raznovrsna turisticka putovanja, a Cijem razvoju kasnije doprinose i izum automobila

koncem 19. stoljeca te aviona pocetkom 20. stoljeca.

1.2. Suvremeni trendovi u poslovanju turistickih agencija na turistickom trzistu

Turisticke agencije nastale su zbog potrebe da se na jednom mjestu dobiju informacije o
putovanju, pribave karte za cjelokupno putovanje, rezervira smjestaj u svim mjestima koja
putovanje ukljucuje i osigura sve ostale prateée usluge.® Osnova poslovanja turisti¢kih
agencija na turistickom trzi§tu moze se svesti na sljedece kljuéne ¢imbenike: prodaju usluga,
cijene 1 marze, destinacijsko znanje, marketinSke strategije, tehnoloSku integraciju te
korisni¢ku podrsku. Turisticke agencije nude Sirok raspon usluga, ukljucujuéi rezervaciju
letova, hotela, tura, prijevoza, osiguranja putovanja i sl. Iz toga razloga ¢esto imaju ugovore
s pruzateljima usluga kako bi klijentima olakSale planiranje putovanja. Agencije ugovaraju
navedene usluge po veleprodajnim ili sniZenim cijenama na koje zaraCunavaju svoju marzu
u svrhu ostvarenja profita. Provizija zapravo predstavlja razliku izmedu nabavne i prodajne
cijene, odnosno iznos koji ostvaruje turisticka agencija prodajom svojih proizvoda i usluga.
Poslovanje u skladu sa suvremenim trendovima klju¢no je za uspjesnost turistickih agencija
na saturiranom turistiCkom trzistu. Turisticko trZiSte obiljeZzava razliit i suprotstavljen
karakter ponude i potraznje te, za razliku od drugih trZista, u turizmu su ponuda i potraznja
redovito geografski udaljeni. Turisticka potraznja obuhvaca potencijalne turiste potrosace,
dok turisti¢ka ponuda obuhvaca svu robu i usluge $to se nude turistima potrosacima. Time
turistiCcko trziSte zapravo predstavlja skup odnosa ponude i potraznje nastalih radi
podmirenja potreba turista.

TuristiCke agencije imaju poseban polozaj u odnosu na turisti¢ku ponudu i potraznju vrseci
dvostruku posredni¢ku ulogu. One zastupaju mogucnosti turisticke potraznje istovremeno se
pojavljujuéi kao zastupnici turisticke ponude koju priblizavaju potrosac¢ima. Time postizu
vrlo jak utjecaj na oba ova trziSna ¢imbenika. Kako bi zadrzale svoj klju¢ni polozaj izmedu
dva pola turistickog trzista, turisticke agencije moraju pruzati kvalitetnu uslugu u skladu s

trendovima. 11

9 Resetar, M.: Turisticke agencije. Informator, Zagreb, 1996., str. 5.
10 Corak, S., Mikaci¢, V., Trezner, Z. Osnove turizma. Skolska knjiga, Zagreb, 2009., str. 39.
1 Markovié¢, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 116.-118.
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U danasnje vrijeme se turisticke agencije nerijetko koriste informacijskih tehnologijama za
automatizaciju procesa rezervacija, upravljanje klijentima 1 analizu podataka. To ukljucuje
koristenje softverskih rjeSenja za upravljanje odnosima s klijentima, rezervacijske sustave,
web stranice i mobilne aplikacije. Svi navedeni ¢imbenici utjeGu na uspjesnost poslovanja
turistickih agencija, jer su neophodni za konkuriranje drugim ponudacima usluga na
turistickome trzistu.

TuristiCke agencije sve vise teze pruzanju personaliziranih putovanja i iskustava prema
preferencijama i interesima svojih klijenata. Danas vise nije tako tesko doznati ocekivanja
putnika prilikom formiranja paket aranzmana jer su oni ti koji sami kreiraju iste shodno
svojim Zeljama.!? Stru¢njaci izvjestavaju da sve vise putnika Zeli putovanje popraceno
iskustvom i svrhom, $to je moguce ostvariti kroz personalizirane itinerere, preporuke,
posebne pakete, ali 1 ciljno oglaSavanje temeljeno na demografskim 1 psihografskim
podacima. Nudeci personalizirana iskustva, agencije pridonose unaprjedenju zadovoljstva
turista i njihovoj lojalnosti, te poti¢u sam rast turizma.

S rastom i razvojem turizma javlja se sve vec¢i naglasak na odrzivom turizmu, a turisticke
agencije sve vise ukljuuju odrzive opcije putovanja i aktivnosti. Odrzivi turizam se odnosi
na praksu u turizmu koja minimizira negativne utjecaje na okolis, kulturu i lokalne zajednice,
te 1stovremeno promice ekonomsku dobrobit 1 druStveno blagostanje. U osnovi, turisticke
agencije koje djeluju u skladu s odrzivim turizmom nastoje balansirati profitabilnost sa
zaStitom okoliSa, podrS§kom lokalnih zajednica i poStovanjem kulturne bastine, kako bi
postigle ravnotezu izmedu ekoloskih, drustvenih i ekonomskih aspekata te osigurale
dugoro¢nu odrzivost turizma bez Stetnih posljedica.

Suradnja s lokalnim zajednicama, osim $to je kljuéna za promicanje odrzivog turizma,
omogucuje 1 stvaranje autenticnih iskustava te podrzavanje lokalnog gospodarstva.
Zahvaljujuci takvoj suradnji, turisticke agencije mogu razviti autenti¢ne turisticke proizvode
i usluge koje odrazavaju lokalnu kulturu, tradiciju i identitet. To moze ukljucivati
organizaciju lokalnih obilazaka, kulturnih dogadaja ili gastronomskih dozivljaja. Nerijetko
se u turisticke aranzmane ukljucuju lokalni vodi¢i koji putnicima priblizavaju lokalnu

kulturu, te se koriste lokalni resursi poput smjestaja, hrane i prijevoza, ¢ime se istovremeno

12 Grzinié, J. Turisticke atrakcije: nastanak, razvoj, utjecaji. UdZbenici Sveudilista Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije
i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢* Pula, Pula, 2022., str. 27.
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pruzaju prihodi lokalnim stanovnicima. Agencije mogu pruzati i edukacije lokalnom
stanovniStvu kako bi im omogucile sudjelovanje u turistickom sektoru, @ mogu sudjelovati i
u druStveno odgovornim projektima u svrhu poboljSanja kvalitete zivota lokalnog
stanovniStva (npr. obnova kulturnih spomenika, podrSka lokalnim Skolama ili oCuvanje
okolisa). Samom posjetu turistiCkoj destinaciji prethodi promocija kulturne i prirodne
bastine, kako bi se potaknulo turiste na realizaciju putovanja.

Agencije se fokusiraju na promociju manje poznatih destinacija i alternativnih putovanja
kako bi privukle nove skupine putnika i smanjile pritisak na pretrpane turisticke destinacije.
Ovaj proces promidzbe turistickih destinacija koje agencije nude kao dio svojih turistickih
aranzmana i usluga naziva se destinacijskim marketingom. Destinacijski marketing
turistickih agencija omogucava stvaranje prepoznatljivosti destinacije i poticanje turistickog
prometa, a da se pritom osigura odrziv razvoj turizma. Grzini¢ navodi da nacionalne
turisticke organizacije (NTO) mogu ostvariti znacajne rezultate u razvoju turisticke
atraktivnosti regija pomocu planiranja distribucijskih strategija. Time ¢e upotrijebiti
destinacijske kanale za sadasnji i budu¢i destinacijski marketing, koriste¢i prednosti

suvremene tehnologije.*3

1.3. Promjene u ponasanju turista

S razvojem digitalnih tehnologija i interneta, ponasanje turista znacajno se promijenilo, od
nacina na koji prikupljaju informacije do na¢ina na koji rezerviraju svoja putovanja. Razvoj
tehnologije rezultirao je razvoju turistickog trzista online putovanja, kao i sve vecoj
digitalizaciji turisticke industrije. Turisti¢ke agencije koriste tehnologiju poput aplikacija,
druStvenih medija i platformi za rezervaciju putovanja ¢ime se omogucuje poboljSanje
korisnickog iskustva i1 olakSava proces rezervacije. Online platforme za rezervaciju
putovanja ukljucuju online turisticke agencije kao §to su Booking.com i Expedia, koje
turistima omogucavaju rezervaciju usluga putovanja online, te internetske stranice na kojima
se pruzaju recenzije i opcije rezervacije putovanja kao Sto je Tripadvisor. Glavni turisticki

proizvodi koji su rezervirani online od strane turista su hoteli, avio karte i najam automobila.

18 Grzini¢, J. Turisticke atrakcije: nastanak, razvoj, utjecaji. op.cit, str. 38.
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Osim online rezervacija, recenzije turistickih destinacija, smjestaja i restorana postali su
vazan aspekt sveukupnog digitalnog turistickog iskustva. Prema podacima sa Statiste,
ukupan broj recenzija i misljenja korisnika se u periodu od 2014. do 2022. godine
upeterostrucio, a Tripadvisor je sije¢nju 2023. g. bila jedna od najposjecenijih stranica za
putovanja i turizam u svijetu. Time se potvrduje zanimanje turista za cCitanjem 1
objavljivanjem online savjeta i komentara o putovanjima.l4

S obzirom na nesigurnost putovanja zbog pandemije i drugih ¢imbenika, agencije nude
fleksibilnije mogucnosti rezervacija i povrata novca kako bi privukle vise klijenata i
poveéale njihovo povjerenje. Pandemija korona virusa (COVID-19) potaknula je niz
trendova kada se govori o putovanjima, kao Sto je beskontaktno placanje i stavljanje
naglaska na lokalna, umjesto internacionalna putovanja. U svrhu suzbijanja virusa
predstavljene su brojne nove mjere sigurnosti i higijene, mnoge od kojih bi mogle ostati u
opticaju i u doglednoj buduénosti.™®

Turisti se dakle sve vise oslanjaju na digitalne platforme za planiranje i rezervaciju
putovanja, koriste¢i recenzije i preporuke drugih putnika te personalizirane preporuke
temeljem algoritama. Drustvene mreze igraju kljuénu ulogu u inspiraciji za odabir
destinacija, dok mobilne aplikacije omogucavaju lakSe upravljanje putovanjima u pokretu.
Pandemija je ubrzala prihvacanje virtualnih tura 1 online iskustava, ¢ime je dodatno
promijenjena dinamika planiranja putovanja.'® Prema informacijama iz mnogobrojnih
¢lanaka i istrazivanja, najnoviji tehnoloski trendovi koji utje¢u na oblikovanje turistic¢kog
trziSta su umjetna inteligencija (Artificial Intelligence - Al), ,racunalni oblak* (cloud
computing), kripto valute i metaverse.

Umyjetna inteligencija je sposobnost nekog uredaja da oponasa ljudske aktivnosti poput
zaklju¢ivanja, ucenja, planiranja i kreativnosti, pri ¢emu racunalo prima podatke, obraduje
ih i daje odgovore.” Uporaba umjetne inteligencije ve¢ je integrirana u neke svakidasnje

radnje, a koje su direktno povezane s poslovanjem online turistickih agencija. Tako se

14 Digitalization of the travel industry - statistics & facts. https://wwuw.statista.com/topics/7589/digitalization-of-the-travel-
industry/#topicOverview, pristupljeno 25. veljace 2024.

15 Travel agency and hospitalitay management. https:/sjctnc.edu.in/wp-content/uploads/2022/04/01-H1204S-TRAVEL -
AGENCY-AND-HOSPITALITY-MANAGEMENT-Unit-1.pdf, pristupljeno 25. veljage 2024.

16 COVID-19 has made our world more virtual. Here are three reasons why this is a good thing. 3 reasons why it's a
good thing our world is getting more virtual | World Economic Forum (weforum.org), pristupljeno 25. veljae 2024.g.

17 Sto Jje umjetna inteligencija i kako se upotrebljava?. Sto je umijetna inteligencija i kako se upotrebljava? | Teme | Europski
parlament (europa.eu), pristupljeno 30. lipnja 2024.
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integracija, medu ostalim, moze uociti i u pretrazivanju interneta, internetskoj kupovini i
oglasavanju, uporabi digitalnih osobnih asistenata te strojnom prevodenju. U tome okviru
ovaj alat osigurava 1 poboljSava prijevode, omogucuje personalizirane i1 relevantne
preporuke, rezultate pretrazivanja i proizvode, kao i odgovore na pitanja pri upotrebi
virtualnih asistenata. Umjetna inteligencija postala je prioritet EU-a, a Europski parlament
predvida da ¢e ista donijeti znacajne promjene u buduénosti te ju izdvaja kao kljucnu za
digitalnu transformaciju drustva.'®

»Racunalni oblak* ili cloud computing je koncept podjele programskog okruzenja Koji
koristi Internet kao platformu te omogucuje da aplikacije i dokumenti poslani iz bilo kojeg
dijela svijeta budu pohranjeni i ¢uvaju se na za to previdenim posluziteljima.’® Prema
podacima Hrvatske akademske i istrazivacke mreze (CARNet) dobivenim suradnjom
Nacionalnog srediSta za sigurnost ra¢unalnih mreza i1 sustava (CERT) i1 Laboratorija za
sustave i signale pri Zavodu za elektronicke sustave i obradbu informacija Fakulteta
elektrotehnike i racunarstva Sveudilista u Zagrebu (LS&S), cloud computing poveéava
brzinu razvoja aplikacija, pomazuci tako u poveéanju broja inovacija koje se pojavljuju na
trziStu. Neke od prednosti koriStenja cloud computinga su dostupnost najnovije inacice
programske podrSke, niza cijena sklopovske podrske, manji troSkovi odrZavanja 1
nadogradnje programske podrske, dostupnost aplikacija, profesionalna antivirusna zastita,
skalabilnost aplikacija te fleksibilnost u prilagodbi aplikacija.?° Cloud computing osigurava
da turisticka industrija ima pristup lako skalabilnoj infrastrukturi, koja se moZze koristiti na
osnovi ,,pay-per-use“ (pla¢anje po upotrebi) 1 ,,on-demand* (na zahtijev). To sprjeCava
potrebu za ogromnim ulaganjima u infrastrukturu i troskovima odrzavanja. U okviru
turisticke djelatnosti web usluge u oblaku mogu se pronac¢i kod Google Mapsa, automatske
obrade podataka nakon placanja te standardne usluge obrade kreditnih kartica, koje su
klju¢ne za moguénost rezervacije smjeStaja online. Cloud computing omogucuje i
unapredenje korisnicke podrske, Sto je vidljivo iz prakse Lufthanse (njemacka
aviokompanija) koja koristi uslugu temeljenu na oblaku kako bi svojim putnicima omogucila
odabir sadrzaja prije polaska, kojem se zatim moze pristupiti tijekom leta. Kada se govori o

cloud computingu i njegovim prednostima, mogu se jos izdvojiti mobilnost koja omogucuje

18 Ibidem
19 Cloud computing. NCERT-PUBDOC-2010-03-293 (cis.hr), pristupljeno 30. lipnja 2024.
20 1hidem
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klijentima pristup internetskim stranicama, zajednickim aplikacijama i1 rezervacijskim
alatima s bilo koje lokacije na svijetu i u bilo koje doba dana uz uvjet da je osiguran pristup
internetu, kao i fleksibilnost u okviru skalabilnosti prostora za pohranu informacija u skladu
sa sezonalnim promjenama prisutnim u turizmu. Mobilnost u ovome smislu takoder
omogucuje turistickim agentima pristup rezervacijama i aktualiziranje podataka neovisno o
lokaciji.?!

Kripto valuta je vrsta digitalnog novca koja djeluje na osnovi kriptografskih algoritama. Ima
sve osobine prave valute, no iza nje ne stoji autoritet drzave te ona postoji samo u
elektronickom obliku.?? Prednost uporabe kripto valuta za turiste oéitava se u
pojednostavljenju prekograni¢nih transakcija i prevladavanju troskova koji proizlaze iz
razmjene stranih valuta. Tako se kripto valute ve¢ sada mogu koristiti za placanje usluga
smjestaja, prijevoza ili kupnju turistickog aranzmana. Prema istrazivanju provedenom nad
azijsko pacifickim putnicima, korisnici kripto valuta u okviru placanja vezanih za turisticka
putovanja slozili su se da je upravo univerzalna uporaba kripto valuta, koja lokalne valute
¢ini nepotrebnima, njihova najveca prednost. Osim toga kao prednosti su izdvojene uSteda
troskova, poboljsana privatnost te laka potvrda i provedba transakcija.?® Medutim Hrvatska
agencija za nadzor financijskih usluga (HANFA) upozorava da je trziSte kripto valuta
izrazito volatilno i neregulirano te ne postoji institucionalna zastita ulagatelja u kripto
valute.

Metaverse je digitalni svijet koji kombinira virtualnu stvarnost (eng. ,,virtual reality “ — VR)
i proSirenu stvarnost (eng. ,,augmented reality“ — AR) kako bi stvorio interaktivne 3D
prostore gdje korisnici mogu komunicirati, raditi, igrati igre i mnogo vise.?> Metaverse moze
unaprijediti turistiCku industriju pruzajuci virtualna putovanja, imerzivno planiranje i
rezervacije, angaziraju¢i marketing (eng. “engaging marketing”), virtualne poslovne

sastanke, kulturnu imerziju, odrzive opcije putovanja i realisticne simulacije za obuku.

21 Cloud computing becomes crucial for travel agencies. Cloud Computing Becomes Crucial for Travel Agencies | TTS,
pristupljeno 30. lipnja 2024.

2 Kriptovaluta. Kriptovaluta — Wikipedija (wikipedia.org), pristupljeno 30. lipnja 2024.

23 Treiblmair, H., Leung, D., Kwok, A., Tham, A. Cryptocurrency adoption in travel and tourism — An exploratory study
of Asia Pacific travelers. TE_Template Word_Windows_2016 (polyu.edu.hk), pristupljeno 30. lipnja 2024.

2 Stoje vazno znati prije ulaganja u kriptovalute?. HANFA - Sto je vaZno znati prije ulaganja u kriptovalute?, pristupljeno
30. lipnja 2024.

% Sto je metaverse? 5 neobicnih cinjenica koje morate znati. Sto je metaverse? 5 neobicnih &injenica koje morate znati

(dir.hr), pristupljeno 30. lipnja 2024.
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Svi navedeni trendovi odrazavaju promjene u potrebama i preferencijama putnika te izazove

s kojima se turisticke agencije suocavaju u suvremenom poslovnom okruzenju.

1.4. Zakonodavni okvir o pruZanju usluga u turizmu

Turisticka politika skup je smisljenih 1 koordiniranih akcija razli¢itih subjekata turistickog
sustava radi postizanja odredenih u¢inaka koje moze ostvariti turizam.?® Drzavna je vlast jo§
od vremena kada se aktivno pocela zanimati za turizam, propisivala i provodila niz mjera
kojima je intervenirala radi postizanja §to boljih efekata ove sloZene pojave.?” Drustveni i,
ponajprije, gospodarski subjekti djeluju kao neposredni stvaratelji turistiCkoga proizvoda,
strukovni subjekti kao kontrola i korektiv, a drzava se preko svojih tijela i institucija
pojavljuje kao glavni &initelj usmjeravanja, nadziranja i korigiranja njihova poslovanja.?®
Zakonodavni okvir o pruzanju usluga u turizmu varira od zemlje do zemlje, no obi¢no
obuhvaca razlicite zakone, propise i standarde koji reguliraju turisticku industriju i pruzanje
turistickih usluga. Turisticka se politika ne moze provoditi zasebno, ve¢ mora biti usuglasena
s vanjskom, unutarnjom, gospodarskom, razvojnom, poreznom, kulturnom i drugim
politikama.?® Neki od klju¢nih elemenata koji se Eesto nalaze u zakonodavstvu o turizmu su
zakon o turizmu kao glavni zakon koji ureduje turisti¢ku industriju i pruzanje turistickih
usluga u odredenoj zemlji, propisi o registraciji 1 licenciranju, standardi kvalitete, zaStita
potroSaca te zaStita okolisa 1 kulturne bastine. Zakon o turizmu obi¢no definira razlicite vrste
turistickih djelatnosti, uvjete za obavljanje tih djelatnosti, postupke za dobivanje potrebnih
dozvola 1 licenci, te sankcije za krSenje propisa.

Propisi koji odreduju uvjete i postupke za registraciju i licenciranje turistickih agencija,
hotela, prijevoznika i drugih pruzatelja turistickih usluga obicno ukljucuju zahtjeve za
struénu kvalifikaciju, financijsku stabilnost, osiguranje odgovornosti i druge uvjete.
Standardi kvalitete za turisticke usluge takoder su postavljeni propisima kako bi se osiguralo
da turisticke ponude udovoljavaju odredenim standardima sigurnosti, udobnosti i
zadovoljstva gostiju. To moze ukljucivati standarde za smjeStaj, prehranu, Sigurnost,

higijenu, prijevoz i1 druge aspekte turistiCkih usluga. Zakoni 1 propisi koji Stite prava

2% Corak, S., Mikagi¢, V., Trezner, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 139.

27 Markovié¢, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 135.

28 Corak, S., Mikagi¢, V., Trezner, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 139.-141.
2 |pidem
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potrosaca u turizmu obi¢no ukljucuju i informiranje o cijenama i uvjetima, pravu na povrat
novca, zastitu osobnih podataka, pravu na sigurnost i zastitu od prevara ili nepravilnosti.
Zastita okolisa i kulturne bastine takoder Cini jedan od elemenata zakonodavstva u turizmu.
Propisi koji reguliraju zastitu okolisa, kulturne bastine i1 prirodnih resursa u turistickim
destinacijama krucijalni su kako bi se osiguralo odrzivo upravljanje turizmom i zastita
osjetljivih ekosustava i kulturnih vrijednosti.

Turizam u Hrvatskoj reguliran je prvenstveno zakonima u turizmu kojima se ureduje sustav
turizma, upravljanje razvojem turizma u smjeru odrzivosti, sektorski specifian sustav
poticanja ulaganja u turizmu, zaStita i valorizacija resursne osnove te ostala pitanja od
znacaja za turizam.>® Povezani zakoni u sferi turizma i ugostiteljstva Hrvatske su Zakon o
zastiti od buke, Zakon o turistiCkom i ostalom gradevinskom zemlji$tu neprocijenjenom u
postupku pretvorbe 1 privatizacije, Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti, Zakon o turistickoj
pristojbi, Zakon o pruzanju informacija o multimodalnim putovanjima, PrekrSajni zakon,
Zakon o sanitarnoj inspekciji, Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog
turizma, Zakon o pruzanju usluga u turizmu, Zakon o boraviS$noj pristojbi, Zakon o
koncesijama te Zakon o ¢lanarinama u turistickim zajednicama.®!

Izvori prava u turizmu mogu biti i medunarodni ugovori, ustav, ali i podzakonski akti, kao
Sto su razni pravilnici, uredbe, naredbe, upute 1 razliite odluke, koji se kao detaljniji
provedbeni propisi donose na temelju zakona. U turizmu se ¢esto rabe i izvori autonomnog
prava, koje stvaraju sami sudionici pravnog odnosa. Ti su izvori poslovni obi¢aji, uzance
kao kodificirani poslovni obi¢aji i formularno pravo.*?

Drzavne mjere u vezi s turizmom mogu imati karakter op¢ih ili posebnih turisti¢kih mjera.
Kada se govori o opéim mjerama, Markovi¢ navodi da su s turistickog stajalista osobito
vazni planovi druStvenog i gospodarskog razvitka, propisi o poduze¢ima, o upravljanju,
raspodjeli 1 radnim odnosima, o socijalnom osiguranju, pa zatim i op¢i propisi o urbanizmu,
prometni propisi, zdravstveni i sanitarni propisi i sl. Ovoj skupini pripada i Zakon o zastiti
prirode, o zastiti spomenika kulture 1 uopce o ekologiji. S druge strane, posebne turisticke
mjere su neposredna sredstva turisticke politike. Turistickom zakonodavstvu pripadaju sve

one mjere i1 propisi koji ureduju i reguliraju turizam. Potrebno je navesti i medunarodne

30 Zakon o turizmu, Narodne novine 156/23, na snazi od 01.01.2024.
81 Zakon HR. Zakon.hr, pristupljeno 30. lipnja 2024.
32 1pidem
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sporazume 0 tzv. pograni¢nim formalnostima, propise o statusu te o proglasavanju i
funkcioniranju turistickih mjesta svih vrsta, propise 0 kampiranju, propise o turistickoj taksi,
turistickim vodi¢ima, ali i1 propise 0 izgradnji, uredenju i opremi te o razvrstavanju i
kategorizaciji hotelskih i drugih objekata za smjestaj, pravne odredbe o cijenama osnovnih
usluga te administrativne mjere i postupke koji se odnose na pograni¢ni promet, odnosno i
promet samih turista.*

Osim zakona koji reguliraju turizam Hrvatske, bitno je spomenuti i druge kljuéne dokumente
koji dopunjuju okvir turisticke politike. Medu njima se isti¢e Strategija razvoja odrzivog
turizma do 2030. godine koja predstavlja akt strateskog planiranja hrvatskog turizma,
uskladen s Nacionalnom razvojnom strategijom Republike Hrvatske do 2030. godine i
temeljnim dokumentima i politikama Europske unije i Republike Hrvatske, ukljucujuéi
Nacionalni plan oporavka i otpornosti.3* Brojni su i provedbeni propisi iz turizma koje je
moguce pronaéi na sluzbenoj stranici Ministarstva turizma i sporta Republike Hrvatske.*
Iz navedenog se moze zakljuciti da je turisticka politika zapravo oblik drzavne intervencije
u podruéje turizma, pri ¢emu mjere drZzavne intervencije stimulativno djeluju na razvitak
samog turizma. Cilj ovog zakonodavnog okvira je osigurati da turizam bude odrziv, siguran
I kvalitetan za sve njegove sudionike, pritom omogucuju¢i maksimalni turisticki rast,
uklanjanje zaprjeka i teSkoca u tijeku razvoja sprjeavaju¢i i uklanjajuci posljedice

negativnog utjecaja turizma.

1.5. Specifi¢nosti poslovanja turistickih agencija

Turisticka agencija jedna je od najizrazitijih tvorevina vezanih mnogostruko 1 izravno uz
pojavu turizma ¢ija se osnovna djelatnost odnosi na pruzanje usluga turistima u vezi s
njihovim putovanjem i s njihovim turisti¢kim boravkom.*® Turisti¢ke agencije predstavljaju
najvazniji posrednicki €initelj u turizmu ostvarujuéi svojim djelovanjem korist za turiste, ali

i za samu turisti¢ku ponudu. Poslovanje turistickih agencija obuhvaca niz specifi¢nosti koje

33 Markovié¢, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 135.-138.

34 Strategija razvoja odrzivog turizma do 2030. godine, Narodne novine 2/23, na snazi od 04.01.2023.

35 Propisi iz turizma. Ministarstvo turizma i sporta Republike Hrvatske - Propisi iz turizma (gov.hr), pristupljeno 30. lipnja
2024.g.

36 Markovié¢, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 116.
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ih razlikuju od drugih vrsta poslovanja, a njihova dvostruka posredni¢ka uloga ocitava se u
posebnom polozaju prema turisti¢koj ponudi i potraznji.

Smisao posrednicke funkcije turisticke agencije je izvrSitelju usluga pomoci da Sto bolje
iskoristi svoje kapacitete, a potroSaca osloboditi brige oko rezervacija i organiziranja
putovanja.®’ Iz toga razloga nastaje potreba za visokokvalitetnom korisnickom podrskom
koja je klju¢na za zadovoljstvo klijenata i povjerenje u turistiCku agenciju. Kvalitetnu
korisnicku podrsku karakterizira brza 1 u¢inkovita komunikacija, vjesto rjeSavanje problema
putnika, prilagodljivost te personalizirana usluga.

Prema predmetu poslovanja turisticke agencije dijelimo u dvije osnovne skupine:
organizatore putovanja ili turoperatore i posrednike. Prema karakteru poslovanja
razlikujemo emitivne 1 receptivne turisticke agencije, a na temelju podrucja na kojemu
ostvaruju vecinu svog poslovanja mozemo ih jo§ podijeliti na lokalne, regionalne, nacionalne
i medunarodne. Pri tome emitivne turisticke agencije prvenstveno posluju na podrucju
turisticke potraznje, dok receptivne ponajprije posluju na podru¢ju turisticke ponude.
Turisti¢cke se agencije mogu pojaviti i u kombiniranoj funkciji, u kojoj su i posrednik i
organizator turistickog putovanja.

Osnovna zadac¢a posrednika na turistiCkom trziStu je poticanje i1 olakSavanje turistickih
putovanja. Glavni proizvod turisticke agencije nije fizicki proizvod ve¢ usluga, odnosno
organizacija putovanja, rezervacija smjestaja, prijevoza, izleta i ostalih turistickih aktivnosti.
Turisticka industrija ¢esto podlijeZe sezonskim promjenama, stoga turisticke agencije cesto
imaju vrhunce aktivnosti tijekom odredenih razdoblja godine, ovisno o destinacijama 1
vrstama putovanja koja nude. Medutim, turisticke agencije mogu uvelike utjecati na
smanjenje sezonskih utjecaja, nudeci vise kracih putovanja umjesto jednoga dugog odmora.
Turisticke agencije zastupaju turisticku potraznju te se cak smatra da potiCu njenu
heterogenost velikim izborom razlicitih putovanja. Pojavljuju se i kao zastupnici turisticke
ponude koju pribliZavaju potroSaima te vrSec¢i pritisak na promjene u ponudi zapravo
prenose informacije o zahtjevima turisticke potraznje. Nositelji ponude tako dobivaju priliku

da se u kraéem vremenu prilagode potrebama potraznje.*

37 Resetar, M.: Turisticke agencije. Op.Cit., str. 5.
38 Corak, S., Mikaci¢, V., Trezner, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 83.
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Turisticke agencije pruzaju sve relevantne informacije i savjete klijentima o destinacijama,
putovanjima, vizama i ostalom. Cesto suraduju s razli¢itim partnerima poput aviokompanija,
hotela i lokalnim agencijama za turisti¢ke vodice i prijevoz, kako bi omogucile potrebne
usluge za putnike. Uspostavljaju¢i dugoro¢na partnerstva s razli¢itim dobavlja¢ima usluga
pregovaraju povoljne uvjete osiguravajuc¢i konkurentne cijene za svoje pakete putovanja.
Pazljivo upravljanje cijenama preduvjet je za konkurentnost na trzistu, ali istovremeno |
ostvarenje dovoljne profitabilnosti. Smatra se da je trziSte turistickih agencija vrlo
konkurentno, §to zahtijeva agresivno marketinSko djelovanje i razvoj specificnih ponuda
kako bi se privukli klijenti. TuristiCke agencije moraju biti prilagodljive promjenama u
potraznji, trendovima putovanja i vanjskim ¢imbenicima poput vremenskih uvjeta, politicke
stabilnosti ili zdravstvenih kriza te moraju nuditi kvalitetne usluge kako bi ostvarile uspjeh.
Osim posrednicke uloge, agencije nude usluge turistickih putovanja uz pauSalnu cijenu,
odnosno nude tzv. turisticke aranzmane. Ona su obi¢no kombinacija brojnih pojedinac¢nih
usluga koja se zatim nude turistima kao cjelovita, samostalna vlastita usluga. To su paket
aranzmani Koji su ¢esto organizirani od strane turoperatora s fokusom na putovanja za velike
grupe ljudi. Markovi¢ navodi da je cjelokupni mehanizam turistickih agencija poceo
djelovati na okupljanje masovne potraznje tek kada su agencije mogle, osim informacija i
drugih usluga, ponuditi prihvatljivu cijenu za veliku masu potroSaca, tj. kada su za odredenu
cijenu mogle pruziti dovoljnu koli¢inu privlaénih usluga.®® lako je masovni turizam
potaknuo gospodarski razvoj u mnogim nerazvijenim sredinama, on ipak ostavlja i neke
nepovoljne ucinke radi kojih se danas sve vise tezi odrzivosti.

Mnogi turoperatori imaju globalno prisustvo i organiziraju putovanja diljem svijeta, sto
zahtijeva suradnju s medunarodnim partnerima i prilagodbu razli¢itim trzistima 1 kulturama.
U okviru odrZivog turizma odmor postaje sve viSe specijaliziran, a putnici se odvazuju na
turisticko putovanje kako bi neSto dozivjeli, vidjeli i naucili. Sukladno tome turisticke
agencije mogu oblikovati paket aranzmane koji ne samo da pruzaju zadovoljavajuce iskustvo
putovanja, ve¢ 1 promicu odrzivost 1 odgovornost prema okoliSu i lokalnoj zajednici.
Turisticke agencije uvelike djeluju na turisticki odgoj Sirih slojeva, na Sirenje turisticke

svijesti i turisti¢kih navika.*

39 Markovié¢, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 117.
40 |bidem, str. 122.
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Brojne su turisticke agencije i turoperatori prihvatili razvoj poslovanja u okviru odrzivog
turizma. Tako Dragicevi¢ i dr. izdvajaju turoperatora TUI kao primjer dobre poslovne
prakse, koji promovira odrzivi razvoj. Isto potkrepljuju ¢injenicom da TUI suraduje s
brojnim nacionalnim i internacionalnim organizacijama u promoviranju odrzivosti, pa je
tako na Prvoj internacionalnoj konferenciji Svjetske zdravstvene organizacije (eng. ,,World
Tourism Organisation — UNWTQO) 2003. g. predstavio vlastite mjere koje bi mogle
pozitivno utjecati na klimatske promjene. Iste su se odnosile na smanjenje CO2 emisija za
sve dionike u turistickoj ponudi.** Travi¢i¢ u svome radu na temu Turoperatora i odrZivog
razvoja izdvaja turoperatora Uniline, koji u svojem poslovanju optimalno iskoriStava
prirodne izvore, odrzava glavne ekoloske procese i pomaze o¢uvanju prirodnog nasljeda i
bio raznolikosti osiguravajuc¢i dugoro¢no primjenjive gospodarske mjere koje ¢e donijeti

drustveno-ekonomsku dobrobit svim sudionicima.*?

4 Dragitevi¢, M., Proro¢i¢, S., Letuni¢, S.: The role of tour operators in the sustainable tourism development — the case
of the tourist destination Kotor. THE ROLE OF TOUR OPERATORS IN THE SUSTAINABLE TOURISM
DEVELOPMENT-THE CASE OF THE TOURIST DESTINATION KOTOR — DIEM: Dubrovnik International Economic
Meeting (unidu.hr), pristupljeno 30. lipna 2024.

42 Traviti¢, D.: Turoperateri i odrZivi turizam (Zavrni rad). Sveucilidte Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2020., str. 28.-30.
https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:005287, pristupljeno 30. lipnja 2024.
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2. Marketinski miks turistickih agencija

Marketinski miks, poznat i kao ,,4P*, osnovni je koncept u marketingu. On se sastoji od Cetiri
osnovna marketinska instrumenta, a to su: proizvod (product), cijena (price), promocija
(promotion) i distribucija (place).** Marketinski miks skup je taktickih marketinskih
instrumenata kojima tvrtka upravlja 1 koje tvrtka kombinira kako bi proizvela Zeljenu
reakciju na ciljnom trzistu. On se sastoji od svega Sto tvrtka moze uciniti kako bi utjecala na
potraznju za svojim proizvodom.*

Medusobna povezanost funkcija marketinga, organizacija i potrosaca te njihove okoline ¢ini
marketin8ki sustav. U samom sredi$tu tog sustava nalazi se trZiSte, odnosno potroSac
(kupac). Organizacija djeluje na trziste Ciniteljima koji su pod njezinom kontrolom (4P), a
koji se u odredenoj kombinaciji nazivaju marketinskim miksom.* Osim kontroliranih
varijabli marketinga izdvajaju se i nekontrolirani ¢imbenici tzv. ¢imbenici marketinskog
makro okruZenja a to su: “®politi¢ko i pravno okruZenje, kulturalno i drustveno uredenje,

sredstva i ciljevi organizacije, gospodarsko okruzenje te situacija.

2.1. VaZnost primjene marketin$ke koncepcije u poslovanju turistickih agencija

Marketing turistickih agencija obuhvaca Sirok spektar aktivnosti usmjerenih na privlacenje
klijenata 1 promociju njihovih usluga. Koncepcija marketinga pojavila se s povecanjem
konkurencije medu poduzecima, te postala neophodna u trenutku kada je koli¢ina turistickih
proizvoda premasila zahtjeve potraznje. Kotler navodi da pruzanje izvrsne vrijednosti i
usluge Klijentima jest neophodno, ali ne i dovoljno sredstvo za postizanje uspjeha na
trzistu.*’

Turist kao nositelj potraznje u srediStu je marketinSke orijentacije svih djelatnosti koje ¢ine
turisti¢ki sektor te kao potrosac turistickih proizvoda svojim preferencijama, interesima i

mogucnostima utjece na samu dinamiku turistickog trzista.

43 Weber, S., Mikagi¢, V. Osnove turizma. Skolska knjiga, Zagreb, 1994., str. 180.-181.

4 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. Mate: Zagrebacka §kola ekonomije i managementa, Zagreb, 2006., str.34.
45 Seneci¢, J., Vukoni¢, B. Marketing u turizmu. Mikrorad, Zagreb, 1997., str. 5.-6.

46 Kotler, P., et. al. Osnove marketinga. op.cit., str. 102.-115.

47 |bidem, str. 33.
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Ukoliko se turisticka agencija koja se bavi kreiranjem i prodajom turistiCkih aranzmana
odluci uvesti nove turisticke aranzmane U SvVoju ponudu, prvenstveno mora istraziti trziste
kako bi razumjela potrebe i preferencije svoje ciljne publike te otkrila postoji li interes za
novim tipom aranzmana, 0dnosno putovanja. Uz pomo¢ druStvenih mreza moze promovirati
razli¢ite destinacije 1 putovanja te tako stvoriti prepoznatljiv brend. Generiranje interesa
medu potencijalnim putnicima i prikupljanje informacija o potencijalnim klijentima prethodi
sklapanju novih suradnja s partnerima. Isto se moZe ostvariti provodenjem raznih anketa
kako bi se otkrile preferencije putnika poput omiljenih aktivnosti, destinacija i budzeta.
Slijedi sklapanje partnerstva sto omogucuje predstavljanje novog turistickog aranzmana. Sve
radnje turistiCke agencije u ovome smislu moraju biti usmjerene na izgradnju povjerenja
medu kupcima, pa tako agencija moze podijeliti recenzije zadovoljnih putnika i njihova
iskustva te educirati potencijalne klijente o destinaciji i aktivnostima unutar iste. Primjerena
marketinSka koncepcija tako prethodi stvaranju samog turistickog proizvoda.

Marketing su dakle aktivnosti koje menadZeri poduzimaju kako bi procijenili potrebe,
izmjerili njihov opseg i intenzitet te utvrdili postoji li moguénost zarade.*® Proces marketinga
ukljucuje marketinsko istraZivanje, segmentaciju potraznje i odabir ciljnih segmenata,
planiranje marketinSkih instrumenata te primjenu i1 nadzor marketinSkih aktivnosti.
Marketing se nastavlja tijekom cijelog Zivota proizvoda, pokuSavajuci pronaci nove klijente
te zadrzati postoje¢e putem poboljSavanja privlacnosti i kvalitete proizvoda, na temelju
saznanja koja pruzaju rezultati prodaje te upravljanja ponovljenim narudzbama.*
MarketinSkim istrazivanjem se stjeCu informacije na temelju kojih je moguce donositi
odluke, a segmentacijom turisticke potraznje se omogucuje odabir ciljne grupe potrosaca
kojima ¢e se usmjeriti poslovanje i za koje ¢e se planirati marketinske aktivnosti.>
Uporaba interneta u turisticke svrhe eksponencijalno je narasla te danas uglavnom
zamjenjuje tradicionalne marketinske medije kao S§to su novine, televizija i radio.
Potencijalni turisti koriste Internet kao istrazivacki alat putem kojeg pronalaze sve potrebne
informacije koje ¢e podrzati njihovu odluku o kupnji turisti¢kih proizvoda i usluga. Chong i

drugi zakljucuju da bi bolja implementacija marketinskog miksa povecala zadovoljstvo

48 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. op.cit., str.6.
49 |bidem
50 Weber, S., Mika¢i¢, V. Osnove turizma. op.cit., str. 180.-181.
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turista te pridonijela pozitivnoj sinergiji ekonomskog i drustvenog razvoja.’! Istrazivanje
autora Afrena o uporabi drustvenih medija u promociji turisticke industrije iz 2024. godine
analizira meduodnos izmedu digitalnog marketinga i drustvenih medija, dokazujuéi njihovu
simbioti¢ku povezanost u poticanju uspjeha turisticke industrije. Rezultati istrazivanja
takoder naglasavaju sposobnost digitalnog marketinga da uc¢inkovito cilja odredenu publiku
putem personaliziranih poruka, ¢ime se povecava svijest o robnoj marki i stvara potencijalne
kupce, te istiCe njegovu sposobnost u pruzanju neprocjenjivih podataka za optimizaciju

marketingkih kampanja.®

2.2. Specifi¢nosti turistickog proizvoda agencija

Turisti¢ki proizvod slozen je sklop razli¢itih pojedinac¢nih proizvoda i usluga. Moze se
sagledati 1 definirati s glediSta turista 1 turisticke destinacije te s gledisSta poslovnih jedinica.
Tako je turisti¢ki proizvod s gledista turista cjelokupno iskustvo na putovanju, dok s gledista
poslovnih jedinica turisticki proizvod ¢ine usluge smjeStaja, prehrane, pica, zabavnog
programa ili izleta.>

VraneSevi¢ 1 drugi objasnjavaju da marketinSki proaktivna poduzec¢a svoju ponudu
proizvoda i usluga promatraju i oblikuju kao rjeSenje problema ciljnih skupina potrosaca
kojima se obracaju, pri ¢emu pojam rjeSenje problema podrazumijeva najéesée kombinacije
razli¢itih predmeta razmjene uoblicenih u specificnu jedinstvenu ponudu odnosno
proizvod.®® Ako se proizvod promatra kao jedan od marketindkih instrumenata u
marketin§kom miksu, on je u tom vidu prema Kotleru sve Sto se moze ponuditi trzistu, sa
svthom da izazove paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potroSnju, a ¢ime se mogu
zadovoljiti Zelje ili potrebe.>® Prema tome on ukljuduje fizicke predmete, usluge, osobe,

mjesta, organizacije i ideje. Turisticka agencija mora imati odredenu politiku proizvoda,

51 Chong, J. The effectiveness of the marketing mix in the trends of tourism industry. GJET_82007.docx (researchgate.net),
pristupljeno 1. srpnja 2024.

52 The role of digital marketing promoting tourism business. A study of use of the social media in prompting travel. The
role of digital marketing promoting tourism business: A study of use of the social media in promoting travel (uclan.ac.uk),
pristupljeno 1. srpnja 2024.

83 Corak, S., Mikagi¢, V., Trezner, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 41.-43.

54 Vranesevié, T. i dr.: Osnove marketinga. Ekonomski fakultet Sveudilidta u Zagrebu, Zagreb, 2021., str. 243.

5 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. op.cit., str.539.
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ovisno o svojim proizvodnim mogucnostima i potrebama potrosaca, kako bi optimalno
izrazila svoj poslovni potencijal i time konkretno usla u proces marketing miksa.

Simié navodi da se sve aktivnosti u stvaranju pojedinaéne usluge ili skupa turisti¢kih usluga,
Sto pripadaju reprodukcijskoj fazi proizvodnje, oznacavaju kao proizvodnja turistickih
usluga. On koristi naziv turisticki proizvod za skup turistickih usluga tek onda kad se iste
promatraju integralno kao cjelina zadovoljenja turisticke potrebe.®® Resetar razlikuje
proizvodnu funkciju kao jednu od sedam poslovnih funkcija turistickih agencija, ali ne u
doslovnom tehni¢kom smislu. Tako navodi da se poslovanje turistickih agencija svodi na
nabavu pojedina¢nih usluga, oblikovanje i prodaju turistiCkih aranzmana, Koji u
ekonomskom smislu predstavljaju novi proizvod u odnosu na pojedina¢ne usluge od kojih
je nastao.*’

Turisticki proizvod s jedne strane moze se promatrati kao konacan rezultat rada i napora
turisticke ponude, a s druge strane kao rezultat trenutnog raspolozenja, Zelja i potreba turista.
Obiljezava ga neodvojivost pruzatelja usluga i turista, varijabilnost kvalitete, neopipljivost i
nemogucénost pohranjivanja.>® Neodvojivost se o¢itava u specificnom obiljezju turizma, u
kojem moraju biti prisutni i davatelj usluga i turist da bi se provela neka transakcija.
Varijabilnost kvalitete je najcesci prigovor potroSaca u turizmu posto djelatnik moze jedan
dan pruziti izvrsnu, a drugoga dana osrednju uslugu. Neopipljiv je jer se ne moze vidjeti ili
opipati prije kupnje, a zbog svoje potrosnosti ga je nemoguce pohraniti.

Turisti¢ki proizvod agencija se u odredenom smislu moze promatrati i nedovr§enim. Ovo
proizlazi iz ¢injenice da kada turist kupi odredeni aranzman, koji je kao takav jedinstveni
proizvod, on ¢e sadrzati primjerice uslugu transfera, prijevoza do turistickog odredista,
smjestaj 1 prehranu te mozda jo$ koju dodatnu uslugu. Medutim, za vrijeme takvoga
organiziranog odmora turist trosi i na razlicite druge nacine (kupuje novine, odlazi na izlete,
pije kavu, i sl.) koji nisu ukljuceni u sam aranzman te kojima turist zapravo dograduje svoj
turisti¢ki proizvod.>® Ta je dogradnja u konacnici ipak limitirana ponudom odredene

turisticke destinacije.

5 Simi¢, A. Turisticko poslovanje: 100 pitanja i odgovora. Informator, Zagreb, 1994., str. 37.-38.
57 Resetar, M.: Turisticke agencije. op.cit., str. 143.-144.

%8 Seneci¢, J., Vukonié, B. Marketing u turizmu. op.cit., str. 84.

59 lbidem
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Sukladno navedenome turisticki aranzman moze se izdvojiti kao osnovni proizvod
turistickih agencija. Zbog globalizacije putovanja i napretka tehnologije inovacija proizvoda
postaje uvjet opstanka turoperatora u buducnosti. Grzini¢ navodi da promjenom trziSnih
trendova kupac postaje dominantna kategorija interesa, stoga turoperatori vise ne formiraju
paket aranzmane vodeni dominacijom ponude, ve¢ individualnim Zeljama turista. Tako se
uvode fleksibilni aranzmani, mijenja organizacijska struktura te inoviraju marketinske

strategije.%°

2.3. Politika cijena u turistickim agencijama

Uspjesnost turistickog proizvoda ovisi o stupnju zadovoljstva potroSaca, kao i 0 imidzu
proizvoda koji se oblikuje s vremenom. Medutim, uspjeSnost isto tako ovisi i o fazi Zivotnog
ciklusa proizvoda (zapo€inje fazom uvodenja na trziSte, slijedi faza rasta, faza zrelosti i
stagnacije te faza pada) na Cije se pojedine faze moze utjecati spomenutim marketin§kim
instrumentima, konkretno cijenom i promocijom. Cijena je, u Sirem smislu, zbroj svih
vrijednosti koje potrosa¢i mijenjaju za korisnost posjedovanja ili koristenja nekog proizvoda
ili usluge. U uZem smislu cijena se odnosi na koli¢inu novca trazenu za taj proizvod ili
uslugu.®

Turist kao korisnik turisti¢ke usluge mora raspolagati slobodnim vremenom i slobodnim
financijskim sredstvima kako bi mogao zadovoljiti svoje turisticke potrebe. No i kada su ovi
preduvijeti ispunjeni, on mora imati i motiv koji ¢e ga navesti na turisti¢ko putovanje. Corak
navodi da izbor turisticke destinacije, prijevoznog sredstva, duljine boravka, vrste
smjestajnog objekta, aktivnosti i sadrzaja ovisi upravo o dostupnim novéanim sredstvima.5?
Obzirom da su slobodna novéana sredstva vazan ¢initelj za odluku o poduzimanju odredenog
turistickog putovanja, turisticki posrednici moraju dobro razmotriti sve ove ¢imbenike pri
odredivanju cijena za svoje proizvode i usluge. Cijena je jedini element u marketin§Skom
spletu kojim se ostvaruje prihod te su stoga odredivanje i konkurentnost cijena glavni

problem s kojim se marketinski strucnjaci suo¢avaju.

80 Grzini¢, J.: Medunarodni turizam. op.cit., str. 290.
61 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. op.cit., str. 664.-665.
62 Corak, S., Mikaci¢, V., Trezner, Z. Osnove turizma. op.cit., str. 31.
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Na odluku o cijeni utjeu marketinski ciljevi, strategija marketinskog spleta, troskovi i
organizacija za odredivanje cijena kao unutarnji ¢imbenici, te s druge strane priroda trzista i
potraznje, konkurencija te ostali ¢imbenici iz okruzenja, kao S§to su eckonomija,
preprodavatelji i vlada, koji predstavljaju vanjske ¢imbenike. Pri odredivanju cijene tvrtka
mora pazljivo izabrati svoje ciljno trziste i pozicioniranje, a cijena mora biti u skladu sa
samim proizvodom, distribucijom i promidzbom. Krippendorf je zakljucio da na cijenu
turistickog proizvoda utje¢e mnostvo ¢initelja od kojih navodi:®® kriterij vremena, kriterij
razli¢itih kategorija kupaca, kriterij broja poslova, kriterij polozaja u prodajnom kanalu,
kriterij vremena placanja, kriterij nacina koriStenja i geografski kriterij. Ovi Kriteriji zapravo
opisuju kada se proizvod kupuje i koristi i od strane koje kategorije kupaca (pojedinci,
obitelji, razne grupe), postoje li kakvi popusti za skupine ili sniZzenja za duljinu boravka, tko
prodaje ove proizvode, daje li se akontacija ili je placanje direktno i sl.

Cijena mora pokriti troSkove poslovanja i osigurati odgovarajuc¢i profit, a mora se odrediti
vodeéi ratuna o cijenama konkurencije te fazi Zivotnog ciklusa proizvoda.®* Kada konkretno
razmotrimo formiranje cijene nekog agencijskog aranzmana, agencija mora znati motive i
zelje putnika na temelju kojih ¢e sloziti itinerer. Za samu Kkalkulaciju mora raspolagati
informacijama o zeljenom trajanju putovanja, lokaciji i broju sudionika/putnika, na temelju
Cega slaZze aranZzman, bira prijevozno sredstvo, smjestaj te sve ostale popratne usluge. Dobit
agencije je razlika izmedu prihoda i tro§kova, a u istoj je uraCunata njena marza.

Prema istrazivanju iz 2010. g. 0 spremnosti kupaca na placanje za iskustvo usluge turisticke
agencije, zakljuéeno je da individualci nisu spremni platiti iSta za neugodna iskustva, dok je
tek treCina ispitanika pokazala spremnost platiti dovoljno kako bi primila izvanredno
iskustvo i uslugu koje bi poslovanje ucinilo odrzivim. U sklopu istrazivackog rada spominje
se istrazivanje provedeno nad kupcima u Zenevi iz kojeg se doznaje da su kupci svjesni
vaznosti stru¢nosti putnickih agenata te smatraju njihovo znanje vrlo korisnim, no opet nisu
voljni platiti da bi ga iskoristili. Autor postavlja pitanje pruzaju li putnicke agencije dovoljnu
percipiranu vrijednost svojim klijentima da bi bile profitabilne. Kako bi se dobio odgovor
na postavljeno pitanje proveden je ,kazalisni eksperiment” u dvije grupe te za dvije

hipotetske situacije. U jednom scenariju prikazano je iskustvo usluge putnicke agencije vrlo

63 Krippendorf, J. Marketing et Tourisme, Berne, 1984., str. 122.
64 Weber, S., Mika¢i¢, V. Osnove turizma. op.cit., str. 187.
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niske kvalitete, dok je drugi scenarij prikazao vrlo kvalitetnu uslugu. Po zavrSenom prikazu
koji bi bili spremni platiti za prikazane usluge. Prva grupa mogla je proizvoljno odabrati
1znos, dok su drugoj grupi bili ponudeni sljede¢i iznosi na odabir: CHF 0, CHF 50, CHF 100
ili CHF 200. Svi ispitanici obje grupe su za prvi scenarij u kojem je prikazana losa usluga
i s obzirom na mogucnost prve grupe da svojevoljno odabere iznos. U konacnici su rezultati
podijeljeni u dvije skupine kada govorimo o spremnosti pla¢anja kvalitetne usluge, od kojih
jedna ukljucuje vrijednosti iznad CHF 200, a druga vrijednosti ispod CHF 200. Budu¢i da
su operativni troSkovi putnicke agencije u sklopu ovog istrazivanja procijenjeni na oko CHF
200, istrazivanje je pokazalo da 2/3 ispitanika nije spremno platiti dovoljan iznos da bi
usluga putnicke agencije bila profitabilna. Posljedi¢no se moze zakljuéiti da je tek 1/3
ispitanika spremna platiti dostatnu naknadu za iskustvo turisti¢ke agencije.®®

Prodajna cijena turistickog proizvoda odraz je dakle, s jedne strane, kalkulacije na bazi
troskova i, s druge strane, kupovne snage klijenata te drugih uvjeta na trzistu.®® Cjenovna
politika mora biti fleksibilna, a cijena proizvoda razmjerno odgovarati kvaliteti i kupovnoj

moci potraznje.

2.4. Turisticke agencije kao kanali distribucije na turistickom trzistu

Brojni proizvodaci proizvoda i usluga prepustaju dio svog posla u prodaji posrednicima.
Sastavljaju marketinski, odnosno distribucijski kanal, koji ukljuuje niz meduovisnih
organizacija ukljuenih u proces stvaranja proizvoda ili usluga dostupnih za uporabu ili
potro$nju od strane kupca ili poslovnog korisnika.®’ Time postizu veéu uéinkovitost u
dostavljanju proizvoda na ciljno trziste i zadrzavaju kontrolu nad time kako i kome se
proizvodi prodaju.

Prodaja ¢ini jednu od osnovnih grupa poslova turisti¢ke agencije pa tako agencije prodaju

aranZzmane, karte za razne priredbe, trgovacku robu i putne karte. Turisti¢ke agencije kljucni

65 Catenazzo, G., Fragniere, E.: Pricing Traditional Travel Agency Services: A Theatre-Based Experimental Study. Dust
Effect on the Performance of Wind Turbine Airfoils (researchgate.net), pristpljeno 1. srpnja 2024.9.

66 Seneci¢, J., Vukonié, B. Marketing u turizmu. op.cit., str. 93.-97.

67 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. op.cit., str. 858.-859.
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su kanali distribucije jer pomazu putnicima u planiranju i organizaciji putovanja, $to
olakSava putnicima da ostvare svoje turisticke potrebe 1 zelje. Kao posrednici izmedu
putnika 1 pruzatelja usluga uspostavljaju kontakte s hotelima, aviokompanijama,
prijevoznicima, vodiCima i drugim pruzateljima usluga te iste oblikuju u privla¢nu ponudu
za putnike ili tzv. turisticki aranzman. Putnici zatim rezerviraju putovanja i usluge putem
turisti¢kih agencija, koje dalje prosljeduju rezervacije pruzateljima i na taj na¢in djeluju kao
kljucni kanali distribucije povezujué¢i ponudu 1 potraznju na turistickom trzistu.

Osnovni zadatak distribucije u turizmu je uéiniti proizvod dostupnim potrosacu.®® Potroga¢
moze izravno rezervirati sve usluge potrebne za ostvarenje turistickog putovanja ili se moze
obratiti posrednicima. Uporaba posrednika uz izravnu prodaju je redovito i ponajbolja
kombinacija za same ponudace, kako bi prodali §to veci dio svojih kapaciteta. Turisticki se
aranzmani prodaju na osnovi ugovorom reguliranog poslovnog odnosa izmedu poslovnice
agencije i organizatora aranzmana.®® Ukoliko poslovnica prodaje aranzmane vlastite
agencije, provizija poslovnici i drugi eventualni uvjeti prodaje odreduju se internim aktima
agencije. Pri posredovanju u prodaji turistickih proizvoda i usluga za racun ponudaca,
turisticka agencija uzima ugovoreni iznos posrednicke provizije kao naknadu za ostvarenu
prodaju.” Korisnik aranzmana bira turisti¢ku agenciju kao organizatora, pri ¢emu ona kao

posrednik u prodaji postaje i svojevrstan distribucijski kanal.

2.5. Promotivne aktivnosti turistickih agencija

Promotivne aktivnosti turistickih agencija obuhvacaju Sirok spektar marketinskih strategija
usmjerenih na privlacenje potencijalnih klijenata. Promocijskim se aktivnostima komunicira
s potencijalnim kupcima nastojeci ih razli¢itim sredstvima i medijima uvjeriti u pogodnosti
koristenja nekoga turisti¢koga proizvoda.’”t To ukljucuje digitalno oglasavanje putem
drustvenih medija i internetskog marketinga, organiziranje promocija i posebnih ponuda,

sudjelovanje na turistickim sajmovima i dogadanjima, izradu kvalitetnih marketinskih

% Weber, S., Mika¢i¢, V. Osnove turizma. op.cit., str.189.

89 Vukonié, B. Poslovanje turistickih agencija. op.cit., str. 138.-139.
0 |bidem

" Weber, S., Mika¢i¢, V. Osnove turizma. op.cit., str. 187.
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materijala poput letaka i broSura te uspostavljanje suradnje s partnerskim organizacijama
radi razvoja paketnih ponuda i ekskluzivnih dozivljaja.

Promocija obuhvaca vise razlicitih aktivnosti koje svojim zajedni¢kim djelovanjem stvaraju
sinergi¢an uc¢inak. U marketinskoj se teoriji stoga pojavljuje pojam promocijskog miksa u
koji se ubrajaju’?: ekonomska propaganda, osobna prodaja, unapredenje prodaje i publicitet.
U marketinskoj praksi se uz te djelatnosti vezu i odnosi s javnoscu, koji kao neplaceni oblik
komunikacije s potrosacima podrazumijeva odrzavanje poslovnih veza s propagandnim
medijima, stvaranje pozitivne slike te povjerenja klijenata.

Osobnu prodaju karakterizira individualna, osobna komunikacija te ona predstavlja
Placeni oblik promocije je poznat pod nazivom turisticka propaganda te se ona ostvaruje
uporabom raznih propagandnih medija i sredstava kao $to su turisticke broSure i vodiéi za
destinacije. Sene¢i¢”® ukazuje na to da turisticka propaganda pridonosi omasovljenju
potraznje odnosno masovnosti turisti¢kih kretanja te stoga njena uloga na suvremenom
turistiCkom trzistu postaje stvaranje svijesti o potrebi zastite i o¢uvanja turisti¢kih resursa.
Veliki tehnoloski napredak, ukljucujuéi nagli rast interneta, doista je imao snaZan utjecaj na
kupce i marketinske stru¢njake koji ih usluzuju. Kako bi postigli uspjeh u novom dobu
interneta, marketinSki stru¢njaci moraju revidirati svoje strategije te ih prilagoditi
suvremenom okruzenju.’* Uz izniman znacaj Interneta kao kanala komunikacije nerijetko se
spominju placeni oglasi, pri ¢emu se radi digitalna marketinska kampanja za odredeni
nov€ani 1znos, kojom se pospjeSuje vidljivost 1 uspjeSnost stranice te potie realizacija
postavljenih ciljeva. Smatra se stoga da je Internet snazan marketinski alat, kao 1 iznimno
vaZzan alat za izgradnju odnosa s klijentima.

Sve poduzete promocijske aktivnosti moraju biti uskladene sa znacajkama proizvoda koji
predocavaju kao i s ocekivanjima potro$aca.” Kljuéno je koncipirati i implementirati
kampanje koje su kreativne, relevantne i usmjerene na ciljanu publiku, pritom isticuci
jedinstvene karakteristike i vrijednosti ponudenih proizvoda i usluga. Takva akcija pridonosi

ostvarenju postavljenih ciljeva i stvaranju zeljenog imidza na turistickom trzistu.

72 Senecié, J., Vukonié, B. Marketing u turizmu. op.cit., str. 99.-116.
3 1bidem

4 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. op.cit., str. 128.

> Weber, S., Mika¢i¢, V. Osnove turizma. op.cit., str. 189.
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3. Specifinosti poslovanja turistickih agencija u online okruZenju

Poslovanje turistickih agencija u online okruzenju nosi sa sobom niz specifi¢nosti koje
znac¢ajno utjeCu na nacin pruzanja usluga i interakciju s klijentima. Digitalizacija turisticke
industrije omogucava agencijama koristenje naprednih tehnologija za optimizaciju procesa
rezervacija, personalizaciju ponuda i poboljsanje korisni¢kog iskustva. FOkus je postavljen
na prilagodavanje poslovnih modela dinami¢nom digitalnom trzistu, Sto ukljucuje 1 izazove

koji proizlaze iz modernih potreba turista i opéenito moderne danasnjice.

3.1. Usporedba poslovanja klasi¢nih i online turisti¢kih agencija

Turisticke agencije djeluju na turistickom trziStu zavisno od turisticke ponude 1 potraznje.
Klasi¢ne turisticke agencije tako predstavljaju poslovne subjekte koji prodaju turisticke
proizvode i usluge klijentima u svoje ime ili ime dobavljaca putem fizickih poslovnica, dok
online turisticke agencije omogucuju svojim klijentima kupnju usluga online. Svakako se
pritom javljaju i poduzeéa koja kombiniraju klasi¢nu i online prodaju ¢ime zadrZavaju duh
tradicionalnog poslovanja, uz pomo¢ digitalnih tehnologija za konkuriranje na turistickome
trzistu.

Poslovanje turistickih agencija u online okruZenju donosi posebne izazove i prilike u odnosu
na poslovanje tradicionalnih agencija. Jedna od klju¢nih specifi¢nosti je njihova sposobnost
prilagodbe brzim promjenama u turistickoj industriji 1 tehnoloskim inovacijama. Umjesto
fizickih ureda, online agencije koriste virtualne platforme koje omogucuju korisnicima
istrazivanje i rezervaciju putovanja iz udobnosti njihovog doma ili s neke druge lokacije. U
ovome se ocitava jedna od glavnih prednosti online turistickih agencija §to je zapravo
globalni doseg jer poslovanje ne sputavaju geografske granice. Agencije mogu prikupljati i
analizirati podatke o potrebama i preferencijama svojih klijenata te tako pruziti
personaliziranu uslugu i usmjeriti poslovne korake k unapredenju poslovanja. Pomocu

algoritama 1 analitike mogu pratiti 1 sezonalne trendove i promjene u potraznji te prilagoditi
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svoje cijene u svrhu povecanja konkurentnosti. Ova sposobnost online turistickih agencija
naziva se dinamicko prilagodavanje cijena.”®

Jedna od glavnih razlika izmedu klasi¢nih i online turistickih agencija je dakle tip
poslovanja, pri ¢emu su, s jedne strane, klasi¢ne turistiCke agencije prostorno ogranicene,
dok, s druge strane, online turisticke agencije iskoristavaju prednosti nepostojanja prostornih
granica. [ako je ovo glavna razlika, svakako nije i jedina u kojoj se o€itavaju razli¢itosti u
tipu poslovanju, stoga su u sljedecoj tabeli pomnije prikazani prednosti i nedostatci oba tipa

poslovanja:

Tablica 1: Usporedba poslovanja klasi¢nih i online turistickih agencija

Klasi¢ne turisti¢ke agencije Online turisticke agencije

»  Fizicki ured/poslovnica » Poslovanje putem interneta

»  Osobniji pristup i savjetovanje »  “Self-service*

» Veci troskovi poslovanja (najam » Povoljnije cijene (zbog manjih
prostora, osoblje i fizicki resursi) troskova poslovanja)

» Manja fleksibilnost (dostupnost » Veca fleksibilnost (moguénost
ograni¢ena odredenim radnim satima) rezervacije 24/7)

» Personalizacija paketa » Standardizirani paketi

» Oslanjanje pretezno na osobne »  Internetske recenzije i preporuke
preporuke

» Inkluzivnije poslovanje » Tehnoloski naprednija

» Manja efikasnost (ovisnost 0 agentu » Laka i brza usporedba ponuda i
za zadovoljenje turistickih potreba) cijena, mogucnost brze i jednostavne

rezervacije
» Direktna komunikacija » Virtualni kanali komunikacije

Izvor: Izrada autora prema: Pros and cons of an online Travel agency vs. offline travel agency, Online Travel Agency vs.

Offline: The Pros and Cons (getgoing.com), pristupljeno 9. svibnja 2024.

Iz prethodne tablice moguce je uociti glavne razlike u poslovanju klasiénih u odnosu na
online turisticke agencije. Moderno doba zahtijeva vecu fleksibilnost kao i moguénost
samostalnog informiranja o ponudi te autonomnu rezervaciju usluga. No ipak se i u danasnje
vrijeme cijeni osobni pristup, direktna komunikacija i personalizacija paketa sukladno
specificnim turistickim potrebama, stoga uocavamo tendenciju online turistickih agencija

(OTA) na pruzanje kvalitetne korisnicke podrske putem online kanala. OTA su svakako

6 Dynamic Pricing for Tour and Activity Businesses: Effective Strategies, Pro’s and Con’s and more Dynamic Pricing
for Tour and Activity Businesses: Effective Strategies, Pro’s and Con’s and more - Zaui, pristupljeno 18. lipnja 2024.
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nastale kao posljedica digitalizacije te time zadovoljile potrebe trzista, no nuzno je i dalje
njegovati neke od karakteristika tradicionalnog poslovanja koje se gube kroz internetsko

poslovanje, kako bi se u konacnici osiguralo zadovoljstvo putnika.

3.2. Vaznost online turisti¢kih agencija

Od pojave Interneta kakvog danas poznajemo, kroz posljednja tri desetljeCa primjetan je
znacajan mah u digitalizaciji u brojnim industrijama diljem svijeta. Razvoj interneta znatno
se odrazio na nacin kako danas posluju mnoga poduzeca, pa se tako u suvremeno doba
susrecemo s pojmom e-poslovanja. E-poslovanje ukljucuje koristenje elektronickih
platformi — intraneta, ekstraneta i interneta — u vodenju poslovanja tvrtke. Internet i druge
tehnologije sada pomazu tvrtkama da posluju brze, to¢nije, te u mnogo Sirim vremenskim i
prostornim granicama.””

Jacanje digitalizacije znac¢ajno je utjecalo na turizam §to je rezultiralo potrebom potroSaca
za digitalnim turistickim uslugama. Stvara se online turisticko trziSte koje omogucuje
rezervaciju turistickih proizvoda i usluga putem interneta, $to zamjenjuje do tada klasi¢ne
poslovnice turistickih agencija. Tako se susreCemo s pojmom online turisticke agencije
(OTA) kao $to su Booking i Expedia, koje omogucavaju turistima autonomno online
rezerviranje usluga i putovanja. Prema podacima sa Statiste’® iz travnja 2024. godine, online
prodajni kanali ¢ine 70% prometa na globalnom trZistu putovanja i turizma u 2023. godini.
Kotler objasnjava da su nove tehnologije navele brojne poduzetnike u osnivanje internetskih
tvrtki.”® Iste su zabiljezile nevjerojatan uspjeh, suprotno onome $to su oéekivali njihovi
konkurenti koji se nisu odlucili za taj pothvat, te su ih tako navele da i oni pokrenu vlastite
prodajne kanale na internetu.

Stvaranje svjetske mreze World Wide Web i internetskih preglednika devedesetih godina
proslog stolje¢a pretvorilo je Internet iz obi¢nog komunikacijskog alata u revolucionarnu

tehnologiju.®® Internet je postao klju¢ni kanal distribucije za razli¢ite proizvode i usluge,

7 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. op.cit., str. 134.-144.

8 Travel agency industry - statistics & facts. Travel agency industry - statistics & facts | Statista, pristupljeno 14. travnja
2024.

9 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. op.cit., str. 131.

80 |hidem, str. 129.
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omogucivsi brz, globalni pristup potrosac¢ima diljem svijeta. Tako turistickim posrednicima
Internet omoguéava dosezanje Sirokog spektra potencijalnih putnika diljem svijeta. Ovaj
kanal prodaje pruza ogroman potencijal za rast, ali zato zahtijeva efikasnu strategiju
digitalnog marketinga i upravljanja online reputacijom.

Internet ve¢ sam po sebi predstavlja prodajni kanal, ali se ujedno ostali kanali koriste njime
u svrhu prodaje. Turisti¢ki posrednici, osim §to svoje proizvode i usluge mogu nuditi
direktno na licu mjesta u svome uredu, mogu koristiti i Internet u svrhu promocije i prodaje
svojih proizvoda. Kupovina putem interneta pruza niz prednosti za kupce upravo radi svoje
prakti¢nosti. Kupac tako moze jednostavno i privatno obaviti rezervaciju s bilo koje lokacije
na svijetu, na kojoj mu je omoguceno koristenje Interneta. Tako kupac raspolaze brojnim
ponudama i informacijama na jednome mjestu i moze ih usporedivati, bez da mora fizi¢ki
oti¢i u putnicku agenciju. Osim moguénosti kupnje neovisno o lokaciji, kupci mogu
usporedivati razne ponude putem interneta, sakupljati informacije te jednostavno i privatno
obaviti kupovinu. Kotler objasnjava da Internet nema granica upravo zbog toga Sto ga ne
sputavaju fizi¢ke granice, stoga se kupcima nudi gotovo neogranien izbor.#* Na toj se
¢injenici temelji potreba za adekvatnim marketingom, jer agencije viSe ne konkuriraju samo
onim poduzecima koja se nalaze (fizicki) u njihovoj neposrednoj blizini.

Kupovina putem interneta je interaktivna i neposredna te potroSa¢ima pruza mnogo veci
stupanj kontrole. Upravo je to suvremeni trend, pogotovo medu novijim generacijama
rodenim 80-ih godina proslog stoljeca, koje su odrasle uz moderne tehnologije i Internet.
Marusi¢ navodi da pojava ove nove generacije kupaca na trzistu, tzv. ,,digitalnih urodenika®,
stvara dodatni pritisak i poticaj na razvoj pametne infrastrukture i inovacija u turisti¢koj
ponudi. Uz to dodaje da smjena generacija kupaca otvara niz moguénosti za razvoj sadrzaja
i usluga za starije klijente sa specifi¢nim potrebama.??

Posrednici u turizmu su prepoznali ovaj trend te se danas stoga sve vise susrecemo s online
turistickim agencijama. One agencije koje joS uvijek posluju tradicionalno svakako ne
izostavljaju Internet iz svoje marketinske strategije koja im omogucava uspjesan plasman na
trziStu te u konacnici bolju prodaju svojih usluga. Uz pomo¢ danasnje tehnologije, trgovac

koji posluje na internetu moZze odabrati male grupe ili ¢ak pojedine klijente, personalizirati

81 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. op.cit., str. 135.-136.
82 Marusi¢, M., Prebezac, D., Mikuli¢, J.: IstraZivanje turisti¢kih trzi$ta, Zagreb, 2019., str. 36.
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ponudu s obzirom na njihove posebne potrebe i Zelje te oglasavati takvu ponudu putem
izravne komunikacije.®

Prema Kotleru etiri specifiéne sile koje oblikuju novo digitalno doba su:®* digitalizacija i
povezanost, naglo Sirenje Interneta, novi oblici posrednika te prilagodavanje klijentima
(customisation) i prilagodavanje zeljama Kklijenata (customerisation). Uskladivanje
globalnog distribucijskog sustava s Internetom najznacajniji je tehnoloski napredak koji se
dogodio u hotelskoj industriji u proslih pedeset godina (Hayes i Ninemeier, 2005). Turisti¢ke
agencije su zbog izravne povezanosti mogle ve¢ onda provjeravati raspoloZive sobe,
usporedivati cijene i rezervirati smjestaj, a sada to moze samostalno i svaki pojedinac.
Uc¢inkovito kori$tenje Interneta omogucuje turistickim posrednicima da se koriste prednoséu
jeftine izravne veze s potroSac¢ima te da posluju brze, to¢nije, te u mnogo Sirim vremenskim
I prostornim granicama. Putem Interneta turisticka agencija moze izravno prodavati svoje
usluge potencijalnim klijentima uz manje troskove, §to obuhvaca odredeni sustav
rezerviranja, internetsku stranicu te elektroni¢ku postu. Vlastita internetska stranica je
postala veoma vazna za svakog ponudaca usluga, te je prilikom njene izrade bitno paziti na
njen izgled, kvalitetu, funkcionalnost te jednostavnost koriStenja. Trebao bi biti omogucen
lak pristup stranici, interaktivno koriStenje, povezanost s odgovaraju¢im srodnim
stranicama, zastita privatnosti potencijalnog gosta, ali ujedno i registracijama potrebnih
podataka. Stranica bi trebala nadopunjavati sve ostale marketinske akcije, imati
odgovarajuéu adresu te biti napisana na jeziku gosta.®® Cilj stranice je realizacija prodaje, a
njen se performans moze pratiti i optimizirati na razne nacine, §to je i potrebno redovito

1zvrSavati kako bi se zadrzala vidljivost te konkurentnost medu drugim oglasivacima usluga.

3.3. Koristenje Channel manager-a

Channel manager je softver koji olakSava upravljanje razli¢itim online kanalima za

rezervacije.®® Uz pomoé¢ channel manager-a moguée je automatski aZzurirati cijene,

8 Kotler, P., et al. Osnove marketinga. op.cit., str. 136.

84 Ibidem; str. 128.

8 Hayes, D., Ninemeier, J. Upravljanje hotelskim poslovanjem. op.cit., str. 400.-423.

8St0 je channel manager i kako nam olaksava poslovanje prilikom iznajmljivanja smjestaja?, Sto je channel manager i
kako nam olakSava poslovanje prilikom iznajmljivanja smjeStaja? | Cimerfraj.hr, pristupljeno 25. travnja 2024.
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raspolozivost i rezervacije na nekoliko platformi odjednom. Time proces azuriranja cijena i
ostalih podataka postaje brz i jednostavan, posto se isti istovremeno vrSi na svim online
pruzateljima usluga. SmjesStajnu ponudu moguce je plasirati na turisticko trziSte putem
raznih rezervacijskih kanala, pri ¢emu channel manager kao sustav kontrole olakSava
navedeni proces.

Channel manager je izvrstan alat medu ostalim jer i umanjuje vjerojatnost za nastankom
overbooking-a ili dvostruke rezervacije. Jedinica se nakon prodaje automatski uklanja sa
svih drugih rezervacijskih kanala te se tako otklanja mogucénost da bude ponovno rezervirana
za isti period. U slucaju otkaza rezervacije automatski dolazi do azuriranja podataka te se
smjestajna jedinica ponovno stavlja u prodaju, ¢ime se omogucuje maksimalno iskoriStenje
kapaciteta.

Privatni iznajmljivaci, kao i turisticke agencije, mogu se i trebali bi se koristiti ovim alatom
kako bi potencijalno smanjili pogreske i unaprijedili samo poslovanje. Putem channel
manager-a nudi se pristup podacima o poslovanju putem svih online kanala prodaje, sto
omogucuje jednostavnu usporedbu podataka i donoSenje poslovnih odluka sukladno istima.
Korisnici channel manager-a ne moraju ru¢no unositi rezervacije, zatvarati kalendar
zauzecCa, korigirati cijene, opise smjeStaja niti azurirati fotografije. Tako je primjerice
kalendar zauzeca moguée dvosmjerno sinkronizirati uz pomo¢ tzv. iCal-a, koji zapravo
predstavlja poveznicu koja se zabiljezi u sustavu kako bi se kalendari sami azurirali. Ta
poveznica uglavnom se vezuje za glavni kalendar koji je ipak potrebno nadzirati i
kontrolirati.

Vrijednost ovog softvera ocitava se upravo pri poslovanju posrednika u turizmu, koji u
svojoj ponudi nerijetko imaju na stotine smjeStajnih objekata za koje je potrebno redovito
azuriranje podataka. Uporabom channel manager-a agencije tako postizu rast poslovanja,
redukciju nepotrebnih tro§kova, smanjenje vjerojatnosti nastanka overbooking-a te konac¢no

brzo i jednostavno azuriranje podataka.
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3.4. Trendovi na turistickom trzi§tu Hrvatske u poslovanju online turistickih agencija

Hrvatska je zemlja u kojoj turizam igra vrlo bitnu ulogu u cjelokupnom gospodarstvu. Moze

se re¢i da Hrvatska “Zivi“ od turizma, a najveéi promet svakako ostvaruje u ljetnim

mjesecima.

Tablica 2: Dinamika turistickog prometa po mjesecima u 2022. godini

Dolasci turista

DOLASCI TURISTA STRUKTURA U %
ukupno organizirano individualno organizirano individualno
Sijecan;j 172.868 36.196 136.672 20,9 79.1
Veljada 225.511 60.890 164.621 27,0 73,0
OZujak 314.954 112.228 202.726 35,6 64,4
Travanj 832.685 312.369 520.316 37,5 62,5
Svibanj 1.231.194 473.480 757.714 38,5 61,5
Lipanj 2.658.688 813.391 1.845.297 30,6 69,4
Srpanj 4.341.204 1.079.590 3.261.614 24,9 75,1
Kolovoz 4.378.820 1.052.460 3.326.360 24,0 76,0
Rujan 2.073.422 683.573 1.389.849 33,0 67,0
Listopad 891.951 340.220 551.731 38,1 61,9
Studeni 324.185 108.636 215.549 33,5 66,5
Prosinac 329.476 94.443 235.033 28,7 713

zvor: Turizam u brojkama 2022. Republika Hrvatska, izdanje 2023., Ministarstvo turizma i sporta Republike Hrvatske.
230804 turizam_u_brojkama_2022_hrv.pdf (gov.hr), pristupljeno 15. travnja.2024.

Podaci iz tablice za 2022. godinu potvrduju da se najveci broj dolazaka ostvaruje u ljetnim
mjesecima, konkretno u srpnju (4.341.204.) i kolovozu (4.378.820), dok neSto manje u
svibnju (1.231.194), lipnju (2.658.688) i rujnu (2.073.422). lako prevladavaju individualna

putovanja, 20,9% - 38,5% turisti¢kog prometa zadrzava karakter organiziranog putovanja.

Tablica 3: Promet domacih turista realiziran posredovanjem turistickih agencija u 2020.

godini
Promet domacih turista realiziran posredovanjem putnickih agencija u 2020. godini

INDEKS INDEKS INDEKS
PUTOVANJA 2022. PUTOVANJA 2022. 2022,
U ZEMLJI 12021. U INOZEMSTVO 12021. UKUPNO /12021.

Visednevni boravak

- Broj turista 403.000 251,9 179.000 344,2 582.000 80,8
- Broj nocenja 843.000 136,0 657.000 320,5 1.500.000 56,9
Jednodnevni

— 256.000 624,4 68.000 141,7 324.000 89,1

Izvor: Putnicke agencije u 2022. Priop¢enje Drzavnog zavoda za statistiku. TUR-2022-3-1 Putnicke agencije u 2022. | Drzavni zavod za
statistiku (dzs.hr), pristupljeno 15. travnja 2024.
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Iz prilozene tablice moze se uociti trend u prometu domacih turista realiziranom
posredovanjem turistickih agencija u Hrvatskoj za 2020. godinu. Svakako predvode
putovanja unutar zemlje, u odnosu na putovanja u inozemstvo, Sto nam pokazuje podatak o
broju no¢enja ostvarenom u Hrvatskoj (843.000), u odnosu na inozemstvo (657.000). Prema
podacima Drzavnog zavoda za statistiku izdanim od strane Ministarstva turizma i sporta
Republike Hrvatske 2023. godine, u 2022. godini je ukupno 582.000 domacih turista
ostvarilo visednevno putovanje. Od njih je 403.000 ostvarilo putovanje posredovanjem
putnic¢kih agencija na podrucju Hrvatske (Sto je 69.3% od ukupnog broja domacih turista
koji su bili na putovanju u organizaciji putnickih agencija), 179.000 turista u stranim
zemljama (30,7% od ukupnog broja). Prema tome ukoliko razmotrimo preferencije domacih
turista mozemo zakljuciti da je aktualni trend u poslovanju domacih putnickih agencija
svakako organizacija putovanja na nasim prostorima, §to prati organizacija putovanja u
inozemstvo, prvenstveno u obliznje nam europske zemlje, medu kojima je u 2022. godini
najpopularnija bila Italija.®’

Prema najnovijem istrazivanju Drzavnog zavoda za statistiku obavljenom u svibnju 2024.
godine, u 2023. godini se u organizaciji hrvatskih turisti¢kih agencija putovalo viSe u odnosu
na prethodnu godinu. Tako su od strane hrvatskih turistickih agencija u 2023. godini
organizirana viSednevna putovanja za 708 tisu¢a domacih turista, od ¢ega je njih 412 tisuca
(58,2%) putovalo u Hrvatskoj, a 296 tisuca (41,8%) u strane zemlje. Domaci turisti su u
stranim zemljama u 2023. godini ostvarili ukupno 1,1 milijun noc¢enja, §to je u odnosu na
2020. godinu porast od 59,73%. Unutar Hrvatske domaci su turisti u 2023. godini ostvarili
ukupno 1,5 milijuna nocenja, $to je porast u odnosu na 2020. godinu od 56,2%. Porast broja
ostvarenih no¢enja moZze se pripisati 1 smirenju pandemije korona virusa na globalnoj razini,
¢ime je ponovno omoguéeno nesmetano putovanje. | u 2023. godini Italija ostaje
najpopularnija zemlja za putovanja medu domacim turistima (23,7%), a slijede putovanja u
Bosnu i Hercegovinu (7,7%), Austriju i Sloveniju (obje po 6,4%), Njemacku (5,5%),
Francusku (5,3%), Spanjolsku (4,9%) te Madarsku i Cesku (obje po 4,1%). Navedeni podaci

graficki su prikazani u nastavku.®

87 Putnicke agencije u 2022. Priopéenje Drzavnog zavoda za statistiku, TUR-2022-3-1 Putni¢ke agencije u 2022. | Drzavni
zavod za statistiku (dzs.hr), pristupljeno 15. travnja 2024.
8 Putnicke agencije u 2023. Priopéenje Drzavnog zavoda za statistiku, tur-2023-3-1-putnicke-agencije-u-2023.pdf (dzs.hr),
pristupljeno 2. srpnja 2024.

32



https://podaci.dzs.hr/2022/hr/29528
https://podaci.dzs.hr/2022/hr/29528
https://podaci.dzs.hr/media/31seon3q/tur-2023-3-1-putni%C4%8Dke-agencije-u-2023.pdf

Grafikon 1: Domaci turisti na viSednevnim putovanjima prema zemlji posjeta U organizaciji
hrvatskih putnic¢kih agencija

W2019. W2020. W2021. W2022 W2023
80000
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Italija Bosnai Austrija Slovenija Njematka Francuska Spanjolska Madarska Cedka Turska
Hercegovina

Izvor: Putnicke agencije u 2023. Prioptenje Drzavnog zavoda za statistiku. tur-2023-3-1-putnicke-agencije-u-2023.pdf
(dzs.hr), pristupljeno 2. srpnja 2024.

Kada se govori o turistickim agencijama na podruc¢ju Hrvatske, moguce je uociti da veéina
agencija primjenjuje online poslovanje te time modernizira svoje svakodnevne poslovne
procese. Bez online prisustva, koje igra iznimno bitnu ulogu u samoj promociji proizvoda i
usluga, agencije bi teSko mogle konkurirati na turistiCkome trZistu. Iz toga razloga vidljiv je
trend medu agencijama S podrucja Hrvatske u online prisustvu, a u svrhu marketinga,
informiranja potencijalnih Klijenata te prodaje proizvoda i usluga. Tako mnoge agencije
imaju minimalno jednu fizi¢ku poslovnicu, §to im osigurava prostor za rad, a zatim i
oc¢uvanje onih tradicionalnih karakteristika koje im pruzaju odredene prednosti u poslovanju.
Te se prednosti ponajprije odnose na osoban pristup, savjetovanje i personalizaciju. Razlika
se javlja kada govorimo o konkretnom predmetu poslovanja, odnosno o konkretnom
proizvodu turisti¢ke agencije. To pitanje uz sebe veze i tip agencije u kontekstu incoming,
outgoing ili kombiniranog poslovanja.

Kod agencija koje se primarno orijentiraju prodaji turistickih aranzmana uredi ¢e sluziti

osmisljanu i kreiranju istih, te potencijalno razgovoru s klijentima-turistima i prodaji. Kod
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takvih agencija mozemo uoditi trend first- I last-minute cijena, odnosno akcija na
pripremljene aranzmane u svrhu popunjena kapaciteta. Obicno su cijene nesto nize za pred-
1 podsezonu, pa 1 to moZzemo navesti kao jedan od trendova u poslovanju. NizZe cijene
doprinose smanjenju sezonskog jaza, koje je iznimno prisutno na nasim prostorima, posto se
nase usluge i1 dalje primarno vezu za turisticki motiv ,,sunce i more®, dok su nesto slabije
razvijeni kongresni, gradski i ostale vrste turizma.

S druge strane ako se sagledaju brojne druge agencije danas, te uzme u obzir prethodno
navedene podatke o vaznosti turizma za gospodarstvo Hrvatske, moze se primijetiti kako se
brojne turisticke agencije bave isklju¢ivo posredovanjem u iznajmljivanju objekata za
smjestaj, Sto se prvenstveno odnosi na iznajmljivanje privatnih smjestaja. Njima ¢e fizicki
uredi sluziti primarno za administrativne poslove; sklapanje ugovora i formiranje cijena, te
eventualno za zaprimanje klijenata, koji bi u ovome slucaju bili iznajmljivaci. Jasno da su
njihovi klijenti i turisti koji ostvaruju usluge nocenja, no s njima se kontakt ostvaruje
uglavnom telefonski ili ostalim virtualnim kanalima komunikacije. Turisti svakako mogu i
redovno biti klijenti koji dolaze u poslovnicu turisti¢ke agencije, no to opet ovisi 0 samoj
organizaciji poslovanja agencije te dogovoru s iznajmljiva¢ima o pravilima dolaska,
prihva¢anju gosta, mjestu preuzimanja kljuc¢a, vremenu check-in-a, lokaciji i vremenu
vr$enja naplata i sl. Upravo ovaj tip posrednika je tema nastavka rada te ¢e karakteristike

njihova poslovanja nastojati biti pomnije prikazane.
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4. Analiza poslovanja online turistickih agencija

U danaSnjem digitalnom dobu, online turisticke agencije postale su kljucni igra¢i u
turisti¢koj industriji, transformirajuéi nacin na koji putnici pristupaju informacijama i vrse
rezervacije. U nastavku slijedi analiza poslovanja online turisti¢ke agencije Holiday Home,
koja se fokusira na poslovnu politiku agencije, odnose s Klijentima i partnerima, te
marketinSke aktivnosti. Uz to, istrazuje se ucinkovitost postojecih strategija i pruzaju se
prijedlozi za unaprjedenje poslovanja kako bi se povecala konkurentnost i zadovoljstvo

korisnika u dinami¢nom trziSnom okruzenju.

4.1. Holiday Home AG - turisti¢ka agencija u online okruZenju

Hrvatska je zemlja u kojoj turizam igra iznimno znacajnu ulogu za njeno cjelokupno
gospodarstvo. Upravo iz toga razloga svi sudionici u turistiCkom posredovanju moraju pratiti
suvremene trendove, kako bi uspjes$no prilagodili svoju ponudu i poslovanje potrebama
modernog doba. Holiday Home uocio je potrebu za prisustvom online turistickih posrednika
u turizmu te zapoceo svoje poslovanje prije vise od 20 godina. Kao takav prilagodio se
tehnoloSkom napretku moderne danasnjice te svojim klijentima osigurao brzo i jednostavno
vrSenje rezervacija samostalno online putem interneta.

Holiday Home AG je turisti¢ka agencija osnovana 2003. godine u Svicarskoj, koja se bavi
posredovanjem u iznajmljivanju kuca za odmor, apartmana i ostalih smjeStajnih objekata
koji se nalaze na podrucju Europe. U svojoj ponudi ima preko 13.000 smjesStajnih objekata
rasporedenih kroz 800 turistickih regija u 11 zemalja, Sto ukljucuje: Njemacku, Italiju,
Hrvatsku, Madarsku, Austriju, Spanjolsku, Cesku, Sloveniju, Slovacku, Svicarsku i
Francusku.

Djelatnici Holiday Home-a dolaze iz raznih zemalja te sukladno tome govore razne jezike,
Sto ukljucuje njemacki s pripadaju¢im dijalektima (tzv. “Svicarski-njemacki”), madarski,
poljski, ¢eski, talijanski, hrvatski, engleski, Spanjolski i francuski. Poznavanje ovih jezika
omogucuje pruzanje podrSke klijentu na njegovom materinjem jeziku tijekom cijelog
procesa rezervacije, od trenutka odabira samog objekta za smjestaj, putovanja te dolaska u

destinaciju, boravka, povratka u polazisno mjesto kao i potporu nakon putovanja.
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Tim ¢ini struéno osoblje s dugogodi$njim iskustvom rada u turizmu, §to potvrduje sama
¢injenica da agencija broji milijune ostvarenih turistickih noc¢enja u svojih 20 godina
poslovanja te preko 21.000 recenzija zadovoljnih putnika: ,,Spajamo goste i domacine.

Osobno. Pravedno. Uspjesno. ®°

Slika 1: Logo Holiday Home-a

Izvor: Logo Holiday Home-a, holidayhome.net/de , preuzeto 10. svibnja 2024.

4.2. Politika poslovanja

Holiday Home turisti¢ka je agencija koja posluje u online okruzenju $to joj omogucéuje
smanjenje troSkova u odnosu na poslovanje klasi¢nih agencija, kao 1 brzu prilagodbu na sve
buduce zahtjeve svojih korisnika. Osim §to gostu omogucava lak pregled ponude smjeStajnih
objekata te rezervaciju istih, kao svojevrsni channel manager olakSava vodenje 1
aktualiziranje svih potrebnih podataka o smjesStajnim jedinicama svojim iznajmljivaca 1
partnera. Holiday Home eksportira svoju ponudu na sve bitne online portale za rezervacije,
ali istu promovira i putem vlastite internetske stranice i mobilne aplikacije. lako posjeduje
fizi¢ke urede na nekoliko lokacija, isti su namijenjeni isklju¢ivo administrativnim poslovima
koji proizlaze iz podrucja rada agencije.

Kao posrednik u iznajmljivanju smjeStajnih objekata, Holiday Home pruza svojim
klijentima sve potrebne informacije i potporu za realizaciju rezervacije. Gosti mogli izabrati
svoju destinaciju i objekt za odmor online i direktno putem Holiday Home internetske
stranice, ali i putem nekih drugih partnerskih stranica kojima se Holiday Home koristi u

svrhu promoviranja objekata iz svoje ponude.

8 Slogan Holiday Home-a, Vermiete Deine Ferienunterkunft mit Holiday Home - holidayhome.net, pristupljeno 10. svibnja
2024.
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Slika 2: Internetska stranica Holiday Home-a
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Izvor: Holiday Home, holidayhome.net/de, preuzeto 10. svibnja 2024.

Iako moderno doba zahtijeva moguénost samostalnog vrSenja rezervacija, Holiday Home
uocio je i potrebu za njegovanjem nekih od tradicionalnih procesa u poslovanju turistickih
agencija, pa tako pridaje iznimnu vaznost personalizaciji i korisnickoj podrski. Svojim
gostima nudi izvrsnu korisnicku podrsku pismeno i telefonski, a svojim iznajmljivac¢ima i
partnerima nudi 1 osobnu podrsku ,lice u lice*. Tako prodajni agenti po potrebi izlaze na
teren u svrhu fotografiranja objekata, aktualiziranja ponude, sklapanja ugovora, ugovaranja
uvjeta, cijena, popusta i sl.

Holiday Home uspjesno posluje tijekom cijele kalendarske godine. Tijekom ljetnih mjeseci,
kao i u pred- i podsezoni (pocevsi od travnja pa sve do kraja listopada) primarno orijentira
svoje poslovanje na obradu rezervacija, dok se ostatak godine bavi unaprjedenjem svoje
ponude, azuriranjem cijena 1 uvjeta, aktualiziranjem podataka 1 slika objekata, sklapanjem
ugovora i ostalim popratnim poslovima.

Smjestaju ponudu agencije ¢ine mnogobrojni objekti koji se nalaze na raznim turistickim
destinacijama za odmor pa tako Kklijenti mogu odabrati ljetovanje u Hrvatskoj, skijanje u
Austriji ili pak sun¢anje na nekoj od plaza u Spanjolskoj. Uloga Holiday Home-a je povezati
goste i iznajmljivace te time, s jedne strane, iznajmljivac¢ima olaks$ati popunjenje njihovih
smjeStajnih kapaciteta tijekom cijele godine, ¢ak i u mjesecima izvan glavne sezone, a s
druge strane olaksati gostu pronalazak svog idealnog objekta za odmor te pruziti mu potporu
tijekom cijelog njegovog procesa rezervacije i realizacije putovanja otklanjanjem jezi¢ne

barijere.
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Slika 3: Izbor destinacija putem Holiday Home internetske stranice

Izvor: Holiday Home, holidayhome.net/de/urlaubsideen, preuzeto 10. svibnja 2024.

Agencija preuzima obradu svih podataka, naplata, potrazivanja, podrsku te komunikaciju s
gostom, oglaSavanje, marketinske i sve ostale aktivnosti. Zadaca iznajmljivaca preostaje
docekati gosta te osigurati mu ugodan boravak te pozitivno iskustvo. Svi objekti u ponudi
Holiday Home-a moraju zadovoljavati odredene kriterije, Sto ukljucuje neke osnovne
sadrzaje kao S§to su struja, voda, internet, kuhinja za mogucnost vlastite opskrbe hranom,
dovoljna kvadratura za boravak, pa nadalje pozeljno i ostale privlacne sadrzaje kao $to su
parking, blizina mora/skijalista, balkon, bazen, Wi-Fi itd. Navedeni kriteriji iskljucuju

posredovanje u iznajmljivanju hotelskih soba i ostalih smjestajnih jedinica slicnog karaktera.

Slika 4: Primjer ponude smjestajnih objekata u Hrvatskoj

Unterkiinfte mit Pool

Ferienhaus mit Pool, Pavillon
und Kinderschaukel

ab 106 €

Ferienhaus mit Pool in
ruhiger Lage

ab79 €

Ferienwohnung mit Pool und
Grill

ab65 €

Mehr anzeigen

Izvor: Holiday Home, holidayhome.net/de/urlaubsideen/kroatien/, preuzeto 10. svibnja 2024.
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4.3. Klijenti turisti¢ke agencije

Holiday Home kao turisti¢ki posrednik suraduje s iznajmljiva¢ima objekata za odmor,
drugim agencijama i partnerima, koji stavljaju svoje smjestajne kapacitete u njihovu ponudu.
Isti predstavljaju jednu skupinu klijenata Holiday Home-a. S druge strane njihove klijente
¢ine gosti koji vrSe rezervacije i ostvaruju turistiCka nocenja.

Holiday Home pruza podrsku svojim klijentima sedam dana u tjednu. U okviru uobicajenih
radnih sati isto ukljucuje telefonsku i pismenu podrsku od ponedjeljka do petka od 8 do 20
sati te subotom od 9 do 18h.*° Osim toga, za sve hitne slucajeve, omoguéena je hitna
telefonska linija putem koje je moguce kontaktirati djelatnike u toku cijeloga tjedna i do 22
sata navecer. Svakom klijentu partneru dodijeljen je osobni savjetnik koji vodi brigu o
njegovim objektima, aktualizira podatke, unosi cijene, popuste te opise i slike objekata.®
Klijent moze kontaktirati savjetnika unutar radnih sati za sve potrebne informacije i izmjene,
s obzirom da Holiday Home na sebe preuzima sve poslove koji proizlaze iz iznajmljivanja
smjestajnih objekata. Isto ukljucuje i unos dodatnih usluga, popusta, vlastitog zauzeca
odnosno aktualizaciju kalendara i sl. Usluga je za partnere potpuno besplatna, a uvjeti
suradnje ugovaraju se prije pocetka svake sezone sklapanjem ugovora izmedu
iznajmljivaca/partnera 1 Holiday Home-a.

Holiday Home preuzima svu korespondenciju s gostima do njihova dolaska u destinaciju,
ali i nakon. Rjesava sve telefonske i pismene upite gosta i putem ostalih portala preko kojih
je gostima dostupna ponuda Holiday Home-a. To dakle uklju¢uje, osim Holiday Home web
stranice, i portale poput Booking.com-a, Holidu-a, Fewo-direkt-a, Home To Go-a, AirBnb-
a te mnoge druge.®> Tako Holiday Home postaje svojevrsni channel manager jer svoju
ponudu eksportira na sve bitne portale za smjestaj. Svi podatci se automatski azuriraju i
eksportiraju na partnerske kanale, ¢ime se osigurava bolja vidljivost ponude Sto predstavlja

obostranu korist kako za iznajmljivace tako i za goste.

9 Holiday Home, Ferienhaus finden bei holidayhome.net, pristupljeno 15. svibnja 2024.
91 Holiday Home, Vermiete Deine Ferienunterkunft mit Holiday Home - holidayhome.net, pristupljeno 15. svibnja 2024.
9 lhidem
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4.3.1. Poslovni partneri i suradnja

Jednu skupinu klijenata, kao $to je navedeno, ¢ine iznajmljivaci i drugi poslovni partneri.
Iznajmljivaci predstavljaju individualce koji se bave iznajmljivanjem svog smjeStajnog
objekta, uglavnom apartmana ili ku¢e za odmor. S obzirom da isti nemaju dovoljno resursa
za adekvatno oglaSavanje i samostalno punjenje svojih smjestajnih kapaciteta, uglavnom
sklapaju sezonske ili godiSnje ugovore o iznajmljivanju s agencijama koje ih zatim
svrstavaju u svoju ponudu i oglasavaju putem raznih mreza. Tako se iznajmljiva¢ moze
prijaviti putem Holiday Home internetske stranice te ugovoriti iznajmljivanje svojega

objekta.

Slika 5: Obrazac za prijavu novih iznajmljivaca

Ispunite obrazac kako biste dobili
vise informacija

JOS DANAS
v BUDI U PONUDI NA PREKO
Zomija objokta: * INTERNET STRANICA DILJEM SVIJETA
P Glecaite na ERYouTube

Izvor: Holiday Home, https://content.holidayhome.net/postaniiznajmljivac, preuzeto 11. svibnja 2024.

Od iznajmljivaca se traZze neki osnovni podaci kao $to su njegovo ime i prezime, email 1
kontakt telefon te vrsta i zemlja objekta. Po primitku prijave iznajmljivaca ¢e kontaktirati
prodajni agent Holiday Home-a koji ¢e prikupiti sve daljnje potrebne informacije o objektu
te iz toga zakljuciti ispunjava li objekt preduvjete za sklapanje suradnje. Slijedi unos i obrada
podataka, dogovor oko prodajnih kanala, uvjeta i cijena te sklapanje ugovora, nakon ¢ega
zapocinje suradnja.

Isto tako agencije koje se bave iznajmljivanjem smjeStajnih objekata nerijetko sklapaju
suradnje s drugim partnerima u svrhu ostvarenja $to bolje prodaje, pogotovo za vrijeme pred-
I podsezone kada je teze iskoristiti puni potencijal i kapacitet smjestajnih objekata. Tako one

dio, ili ¢ak sve objekte iz svoje ponude, stavljaju u ponudu Holiday Home-a koji im pomaze
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puniti smjestajne kapacitete u obostranu korist i zaradu. S obzirom da se nerijetko radi o
agencijama s velikim brojem objekata u ponudi, tesko je ru¢no unositi sve potrebne podatke
na portal, to jest u sustav, zbog dugotrajnosti ovoga procesa. U takvim slu¢ajevima agencije
uglavnom suraduju s odredenim channel manager-om, koji im omogucuje jednostavni
import i eksport svih podataka diljem raznih kanala. Holiday Home po sklapanju suradnje
ima mogucnost importiranja ovih podataka te sinkronizacije kalendara zauzeca, ¢ime se
smanjuje obujam posla za prodajne agente.

Kada su podatci jednom uneseni na portal Holiday Home-a, po dogovoru s iznajmljivacem
ili partnerom, isti se eksportiraju na ostale prodajne kanale. Dakle Holiday Home time
postaje i channel manager. Holiday Home suraduje s brojnim partnerskim kanalima putem

kojih se dalje odvija prodaja.

Slika 6 : Prodajni partneri Holiday Home-a

Nasi prodajni partneri
Booking. e,

s FeWodirekt

1 ) CaseVacanza .t

0. holi

" . - N
© HRS Holidays cosamundo T/ TUlvilla

Izvor: Holiday Home, https://content.holidayhome.net/postaniiznajmljivac, preuzeto 11. svibnja 2024.
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4.3.2. Ciljno trziste turisticke agencije

Klijenti agencije su, osim iznajmljivaca i poslovnih partnera, ujedno i kupci, odnosno turisti,
koji rezerviraju smjestajne objekte iz ponude Holiday Home-a te ostvaruju noc¢enja. Njima
je dostupna osobna podrska od strane stru¢nog osoblja koje govori njihov jezik za vrijeme
trajanja cijeloga putovanja. Pretezno dolaze iz zapadnoeuropskih drzava Njemacke, Austrije
i Svicarske, ali znaGajan broj i iz Madarske, Poljske i Ceske. Ciljno trziste krajnjih potrosaca
¢ine uglavnom parovi i obitelji dobne starosti od 50 i vise godina, koji putuju primarno radi
odmora, stoga se Holiday Home ne orijentira na gradski turizam.

Gostima je omoguceno rezerviranje smjestaja direktno putem Holiday Home internetske
stranice, kao i putem prethodno spomenutih online portala za rezervacije poput
Booking.com-a i AirBnb-a. Po primitku rezervacije Holiday Home vrsi obradu iste te ju
potvrduje s iznajmljivac¢em ili partnerom, a gostu unutar tri dana dostavlja potvrdu. Potvrda
rezervacije sadrzi opée informacije o rezervaciji i smjestajnome objektu te upute za uplatu.
Rezervacija postaje fiksna nakon §to ju vlasnik objekta potvrdi, te nakon $§to gost izvrsi
inicijalnu uplatu.

Dolasku gosta u destinaciju prethodni dostavljanje rezervacijskog vaucera putem maila, koji
sadrzi sve podatke o rezervaciji, ukljucujuci podatke o adresi smjestajnog objekta, kao 1
kontakt vlasnika, koji ¢e ih docekati na njthovom odredistu. Gost je po dolasku duzan
priloZiti poslani mu rezervacijski vaucer u svrhu potvrde rezervacije objekta, te platiti
eventualne dodatne troSkove koji proizlaze iz rezervacije. Isto moze ukljucivati troSkove

prijave, boravisne pristojbe, troSkove za ku¢nog ljubimca te ostale troskove.
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4.4. Promotivne aktivnosti

Holiday Home samostalno obavlja marketinske aktivnosti u svrhu promocije svoje ponude i
usluga. Prisutan je na svim znacajnijim drustvenim mrezama kao §to su Facebook, Instagram
i YouTube. Putem istih redovito objavljuje smjestajne objekte iz svoje ponude, zanimljivosti
o destinacijama u kojima nudi objekte za smjestaj kao i ostale interesantne sadrzaje za

postojece 1 potencijalne klijente.

Slika 7: Sluzbeni Instagram profil Holiday Home-a

Izvor: Instagram profil Holiday Home-a

Svojim pretplacenim klijentima dostavlja newsletter putem maila u kojem istice
zanimljivosti iz svoje aktualne ponude. Newsletter tako moze sadrzavati primjerice
fotografije i informacije o modernoj vili s bazenom u nekoj od destinacija, kako bi potaknuli
interes gostiju. Holiday Home, osim internetske stranice, posjeduje i aplikaciju putem koje
gosti mogu odabrati 1 rezervirati smjestaj, a iznajmljivaci aktualizirati zauzeca kalendara,
popuste i sl.

Holiday Home je nedavno napravio i nekoliko glazbenih playlista koje je moguce pronaci
na Spotify-u. Ovi jedinstveni popisi za reprodukciju nastali su s ciljem da prate gosta na

putovanju u njegovu izabranu destinaciju.
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Slike 8: Spotify playliste Holiday Home-a

Izvor: Holidayhome.net, Spotify — holidayhome.net, preuzeto 11. svibnja 2024.

U svrhu promocije svoje internetske stranice za rezervacije, Holiday Home aktualno provodi
1 Google kampanju, koja mu omogucuje bolju vidljivost 1 ve¢i rang kada potencijalni gosti
pretrazuju kljucne rijeci vezane uz sam naziv agencije i/ili putovanja u ponudene destinacije.
Ista mu omogucuje da bude na vrhu rezultata pretrazivanja u odnosu na konkurente i ostale
rezultate pretrazivanja.

Holiday Home takoder u svrhu promocije svoga poslovanja prisustvuje na godi$njem sajmu
zvanom ITB u Berlinu. ITB Berlin je najveci svjetski sajam putovanja koji se odrzava svake
godine u travnju.®® Holiday Home ovdje upoznaje nove poslovne partere i sklapa suradnje
od iznimne vaznosti za nastavak uspjeSnog poslovanja. Sklapanje suradnji s drugim
partnerima i agencijama omogucuje proSirenje smjeStajne ponude Holiday Home-a, koja

biva aktualizirana svake godine u pod- i predsezoni.

4.5. Prijedlozi unapredenja poslovanja turisti¢kih agencija u online okruZenju

U dinami¢nom online okruZenju, turisticke agencije moraju kontinuirano prilagodavati 1
unapredivati svoje poslovne strategije kako bi ostale konkurentne i zadovoljile potrebe
modernih putnika. Promjene je potrebno uvoditi kontinuirano i za sve aspekte poslovanja
sukladno zahtjevima trziSta, pa je tako potrebno razmotriti potencijalna rjeSenja za
unaprjedenje same ponude, kao 1 politike cijena, distribucije 1 konacno promocije.

Prije konkretiziranja prijedloga za unaprjedenje ponude Holiday Home-a, potrebno je uociti

kome je ponuda namijenjena, odnosno koje je ciljno trziste prema kojemu agencija usmjeruje

93 |TB Berlin 2025. ITB Berlin 2025 Berlin (cantonfair.net), pristupljeno 2. srpnja 2024.
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svoje cjelokupno poslovanje. Prema prethodno navedenim podacima moguce je uoditi dvije
osnovne skupine Kklijenata, a to su poslovni partneri i kupci. U ovome kontekstu poslovni
partneri su drugi rezervacijski portali, turisticke agencije i privatni iznajmljivaci, dok su
kupci potencijalni turisti koji ostvaruju nocenja, odnosno vrSe rezervacije smjeStajnih
objekata. U tome okviru unaprjedenje ponude moze se sagledati usporedbom trenutnog
stanja s neostvarenim potencijalom kroz diverzifikaciju same ponude. Tako je prvenstveno
bitno napomenuti da Holiday Home u svojoj ponudi trenutno nudi objekte za odmor,
uglavnom u kupali$nim, skijalisnim i odmorisnim destinacijama. S obzirom na ubrzan stil
zivota moderne dana$njice Holiday Home bi mogao unaprijediti svoju ponudu uvrstavanjem
objekata za odmor u popularnim gradskim srediStima, ¢ime bi potencijalno povecao broj
ostvarenih rezervacija tijekom cijele godine. S aspekta unaprijedena ponude u smislu
gradskog turizma, bilo bi potrebno sklopiti nova partnerstva s privatnim iznajmljiva¢ima i
turistickima agencijama prisutnim na takvim potencijalnim destinacijama.

Politika cijena Holiday Home-a nesto je manje fleksibilna kada se razmatraju potencijalne
prilike za unapredenje. Naime, Holiday Home ne definira samostalno cijene, ve¢ njegovi
partneri, vlasnici objekata ili agencije, koje daju objekte iz svoje ponude Holiday Home-u u
njegovu ponudu. Holiday Home tako svoju zaradu ostvaruje ugovorom definiranom
provizijom, kojom se nadograduje na neto cijenu smjestajnog objekta iz ponude. Provizija
je interno prilagodljiva unutar dogovorenog okvira ovisno o trajanju same rezervacije i
ostalim ¢imbenicima, kao Sto je popularnost samog objekta za smjestaj, pa tako Holiday
Home po vlastitoj procjeni i potrebi snizava proviziju maksimalno do donje granice
profitabilnosti, koja osigurava podmirenje nastalih troSkova posredovanjem u iznajmljivanju
smjestajnog objekta. Isto se vr$i u slucaju slabije popunjenosti objekta kako bi se
potencijalno ostvarile nove rezervacije. U tome smislu Holiday Home moZe ostvariti
unaprjedenje jedino ugovaranjem nizih cijena od postoje¢ih, no porast cijena globalno
direktno se odrazava i na porast cijena koje vlasnici definiraju kao neto iznos svoje Zeljene
zarade pa je tako u realnosti jedino moguce teziti odrzavanju kontinuiranih cijena bez
sezonskih poskupljenja.

U kontekstu distribucije Holiday Home iznajmljuje objekte iz svoje ponude direktno putem
svoje sluzbene web stranice, kao 1 preko partnerskih portala, medu kojima su najznacajniji

Booking.com, AirBnb i Fewo-Direkt. Ovaj aspekt poslovanja svakako bi trebalo unaprijediti
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stavljanjem veceg znacaja na direktnu prodaju putem web stranice, $to bi se potencijalno
moglo ostvariti unaprjedenjem same stranice, fleksibilnijim uvjetima rezervacije i otkaza,
kao 1 ve¢im naglaskom na samu promidzbu. Medutim, isto bi rezultiralo ve¢im troskovima
marketinga, s obzirom da bi bilo potrebno vece ulaganje u Google oglase i kampanje.

Konacno promocija je aspekt poslovanja u koje je trenutno potrebno najvise investirati. Ovo
se odnosi na zaposljavanje stru¢njaka pojedinca ili marketinske firme koja bi mogla nastaviti
uspjes$no razvijanje marketinske strategije, a u svrhu unaprijedena poslovanja i brendiranja
Holiday Home-a. Iako je Holiday Home prisutan na dru§tvenim mreZama, na istima trenutno
nema veliku publiku koja bi utjecala na njegovu prepoznatljivost i u konac¢nici samo
poslovanje. Potrebno je iskoristiti prednosti drustvenih mreza i digitalnog marketinga za
predstavljanje agencije i njene ponude novim potencijalnim Kklijentima. NeiskoriSteni
potencijal takoder se odnosi na platformu Tik Tok, gdje je dovoljan jedan viralni video ili
objava da neko poslovanje ili ¢ak privatna osoba zadobi publiku u obliku novih pratitelja.
Tako postoji niz poduzeéa i influencera koji su svoj uspjeh ostvarili upravo adekvatnim

iskori§tavanjem prednosti promocije putem drustvenih mreza.
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5. Zakljucak

Online turisticke agencije nastale su kako bi zadovoljile potrebe modernog doba. Njihov
znacaj oCitava se u mogucénosti rezervacije putovanja diljem svijeta bez obzira na geografsku
lokaciju. Gost raspolaze brojnim ponudama te moze samostalno provesti rezervaciju online,
bez da pritom ovisi o specificnoj ponudi aranzmana jedne agencije. Gostu je omogucena
brza i1 laka usporedba turisticke ponude, sadrzaja, usluga i cijena na temelju kojih moze
rezervirati ono §to najbolje odgovara njegovim specifiénim turistickim potrebama
uvjetovanim njegovim slobodnim vremenom i slobodnim novéanim sredstvima.
Promotivne aktivnosti online turistickih agencija moraju biti u skladu s na¢inom poslovanja
pa se tako pridaje iznimna vaznost adekvatnom marketingu. S obzirom da konkurenti vise
nisu samo agencije koje se nalaze iskljucivo u geografskoj blizini, online turisticke agencije
moraju dobro razraditi svoj marketinski plan kako bi osigurale opstanak na trzistu. U odnosu
na klasicne turisti¢ke agencije online posrednici nude svojim klijentima vecu fleksibilnost,
»self-service® 1 povoljnije cijene, Sto posljedi¢no podrazumijeva manjak osobnog pristupa i
personalizacije paketa. No, ipak je moguce zakljuciti da je poslovanje online turisti¢kih
agencija tehnoloski naprednije 1 efikasnije u odnosu na klasi¢ne agencije.

U poslovanju online turisti¢ckih agencija Internet postaje klju¢ni kanal distribucije turistickih
proizvoda i usluga. Medutim, i sama turisticka agencija kao takva je svojevrsni kanal
distribucije. Isto je poduprto ¢injenicom da se putem nje vrsi prodaja turistickih proizvoda 1
usluga, ¢ime se osigurava njihova dostupnost potrosacu. Na konkretnom primjeru agencije
Holiday Home mozemo zakljuditi da online turisticka agencija moze biti i channel manager
istovremeno eksportirajuci svoju ponudu, a time smjestajne objekte svojih klijenata, na sve
bitne kanale prodaje.

Turisticke agencije imaju poseban polozaj na turistickome trzistu, jer istovremeno utjeu na
turisti¢ku ponudu, ali i na potraznju. Suvremeni trendovi ocitavaju se u potrebi za odrzivim
razvojem, podrzavanjem lokalne ekonomije, zastitom i oCuvanjem kulturnih dobara i
turistickih resursa te promocijom manje razvijenih destinacija, dok se pritom tezi na §to
boljoj cjelokupnoj usluzi 1 podrSci klijentu. Upravo zato agencije pridaju iznimnu vaznost
kvalitetnoj korisnickoj podrsci, pri cemu se Holiday Home isti¢e nudeci svojim klijentima

osobnu podrsku na 9 svjetskih jezika.
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Holiday Home uspjesno je uocio potrebe moderne danasnjice i adekvatno se prilagodio
promjenama na turistiCkom trzistu, $to dokazuje Cinjenica da posluje ve¢ 20 godina. Kako
bi opstao na trzistu, morati ¢e i nadalje biti u korak s tehnoloskim napretkom te se nastaviti
prilagodavati budu¢im potrebama turista. Istrazivacki dio prikazuje potencijalni prostor za
unaprjedenje samog poslovanja, koje se moze ostvariti unaprjedenjem cetiri bitna aspekta
poslovanja, a to su ponuda, politika cijena, distribucija i promocija. U suvremeno doba kada
digitalni marketing igra klju¢nu ulogu u promociji poslovanja, ipak je nedovoljno
zastupljena online prisutnost i promocija. Pozeljno bi bilo iskoristiti prednosti interneta i
drustvenih mreza kao promotivnih alata ¢emu bi trebala prethoditi detaljna analiza trzista,
kao i unutarnjih i vanjskih snaga i prijetnji agencije (SWOT), kako bi se za buduce poslovne
odluke dobila zadovoljavaju¢a osnova na kojoj bi se takve odluke mogle temeljiti.

Turizam je fenomen koji se kontinuirano prilagodava i razvija sukladno moguénostima
pojedinaca (slobodno vrijeme i slobodna sredstva), stoga ¢e biti zanimljivo pratiti njegov
daljnji rast i razvoj u buduénosti te prilagodbu samih turistickih agencija buduc¢im
promjenama. Novi trendovi u poslovanju online agencija svakako bi mogli biti vezani uz
umjetnu inteligenciju, ,,meta-verse* i kriptovalute, $to dokazuje i ¢injenica da se takve

promjene veé sada mogu uociti u odredenim aspektima poslovanja turistickih agencija.
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