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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Svijetom je u 2016. putovalo vise od 1,23 milijarde stranih turista, $to je 4 posto viSe nego u
2015., a slican rast ocekuje se i u ovoj godini za koju turisticki strucnjaci i analiticari
prognoziraju da bi mogla biti puno bolja od lanjske.® Turizam cvjeta, izrazito brzo i izrazito
promjenjivo. Promjene u turizmu cesto su brojnije od promjena u drugim sektorima i
djelatnostima, upravo zbog njegove heterogenosti. Cinjenica je kako juéerasnji turisti nisu i
sutras$nji, odnosno turisti nekada i turisti danas potpuno su dvije razlicite skupine, razli¢itog
stila Zivota, razli€ito raspodjeljuju vrijeme, razlicitih su preferencija i ponajprije razli¢itog
pogleda na to §to je kvalitetna turisticka ponuda. Gotovo 50 posto svjetske populacije koristi
internet, sto dovodi do zakljucka kako u svijetu postoji jedna nova drzava ¢iji su stanovnici

sve brojniji, a zove se upravo ,,internet*.

S

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

@®0

7.395 3.419 2.307 3.790 1.968

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: 4%  PENETRATION: 46% PENETRATION: 31% PENETRATION: 61% PENETRATION: 27

Slika 1: Prikaz svjetskih digitalnih statistickih pokazatelja
Izvor: https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/7-

wearesocialsg_7GLOBAL_DIGITAL_SNAPSHOTINTERNETUSERSTOTALPOPULATIONACTIVE_SOCI
ALMEDIA

'MINT (2017), raspoloZivo na: http://www.mint.hr/default.aspx?id=38984 [14.5.2017]



http://www.mint.hr/default.aspx?id=38984

Privatnim iznajmljiva¢ima koristenje digitalnog marketinga u promociji vlastitih turistickih
proizvoda znatno olaksava dopiranje do istih. Internet marketing ili internet oglasavanje, Koji
se jo§ skraceno naziva i-marketing, digitalni marketing ili e-marketing (eng. web marketing,
online marketing), jest oglasavanje proizvoda i usluga putem interneta®. Postojanje brojnih
portala, mreznih stranica, internet servisa, druStvenih mreza i ostalih digitalnih tvorevina
danasnjice, privatnim iznajmljiva¢ima omoguceno je stvaranje vlastite price kojom se Zele
predstaviti budu¢im kupcima, odnosno turistima. Sami odabiru na kojim ¢e mreznim
stranicama biti prisutni, kako ¢e prikazati svoj proizvod (objekt), te sebe kao domacina.
Odredena razina slobode koju pruzaju spomenute stranice ostavlja prostor za trziSno

natjecanje, dok jednaka pravila za svih to natjecanje iznimno dobro kontroliraju.

Ono $to je nekad bila promidzba usmenom predajom, danas je promocija preko osvrta i
ocjena koje pisu i dodjeljuju kako turisti, tako i vlasnici smjestajnih objekata. Ravnopravnost
je izraZena, no nije i apsolutna. Ipak su turisti u cijeloj pri¢i na prvom mjestu, a s druge strane
iznajmljivaci pokuSavaju doprijeti do Sto veceg broja turista, prate¢i trendove i

prilagodavajucéi sebe i svoj turisticki proizvod potrebama gostiju.

TripAdvisor je jedan od alata kojim se postize da upravo gosti postanu stvaratelji dobre
promocije odredenog smjesStajnog objekta. Postao je polazna tocka prilikom planiranja
putovanja, ukljuuju¢i segmente cijelog putovanja, od dolaska, smjestaja, boravka u
destinaciji, te povratka na ishodiSte. Prevedeno sa engleskog jezika naglasava se kako je
Tripadvisor® najveca svjetska mreZna stranica za putovanja, a omogucuje putnicima da
povecéaju potencijal svakog putovanja. TripAdvisor nudi savjete milijuna putnika, sa 500
milijuna osvrta 1 miSljenja, koja obuhvacaju 7 milijuna smjeStajnih objekata, restorana i
atrakcija, kao 1 Sirok raspon putnih mogucénosti 1 moguénosti planiranja — provjeravajuci vise
od 200 mreznih stranica kako bi pomogli putnicima pronadi i rezervirati smjestajne objekte po
najnizim cijenama. TripAdvisor ¢ini najvefu svjetsku mreznu zajednicu za putovanja,
dosezu¢i prosje€no 390 milijuna mjesecno pojedinacnih posjetitelja na 49 trzista diljem

svijeta.

Wikipedia, https:/hr.wikipedia.org/wiki/Internetski_marketing [29.05.2017]

¥ Tripadvisor (2017), TripAdvisor Reaches Half A Billion Reviews And Opinions And CountingraspoloZivo na:
https://tripadvisor.mediaroom.com/2017-04-19-TripAdvisor-Reaches-Half-A-Billion-Reviews-And-Opinions-

And-Counting; [29.05.2017]


https://hr.wikipedia.org/wiki/Internetski_marketing
https://tripadvisor.mediaroom.com/2017-04-19-TripAdvisor-Reaches-Half-A-Billion-Reviews-And-Opinions-And-Counting
https://tripadvisor.mediaroom.com/2017-04-19-TripAdvisor-Reaches-Half-A-Billion-Reviews-And-Opinions-And-Counting

Postoje istrazivanja koja su provedena na temu vaznosti mreznih zajednica za putovanja na
slucajevima hotela. Jedan od takvih primjera je istrazivanje naziva ,,The importance of user-
generated content: the case of hotels“, a autori su Williams Roger, Van der Wiele Ton i Van
Iwaarden Jos koji, izmeduostalog, navode i vaznost TripAdvisor-a na poslovanje hotela.
Ipak, istrazivanja koja se odnose na utjecaj TripAdvisor-a na privatni smjestaj u Hrvatskoj

nema.

Vaznost interneta, odnosno njegovog koriStenja u svrhu turizma bit ¢e istraZzena u radu, uz
naglasak na jedan od brojnih internet servisa danaSnjice, TripAdvisor. Uz objasnjenje
digitalizacije turizma kroz TripAdvisor naglasak ¢e biti stavljen na dio turistickih proizvoda

koji se odnosi na privatni smjestaj, takoder rastucu kategoriju.

Tablica 1: Smjestajni kapaciteti po vrstama objekata (stanje 31. Kolovoza)

Smjestajni kapaciteti po vrstama objekata (stanje 31. kolovoza)

BRO| POSTELJA STRUKTURA (u %)
INDEKS

2014, 2015. 2015.14 . 2014, 2015.
Hoteli i aparthoteli 132.998 135.322 101,7 13,6 131
Turisticka naselja 29.887 30.836 103,2 31 3,0
Turisticki apartmani 16.671 15.371 92,2 1,7 1,5
Kampovi i kampiralista 236.162 227.568 96,4 242 22,1
Privatne sobe 470.694 512.583 1089 48,2 49,8
Ljecilista 2.449 2,510 102,5 0,3 0,2
Odmaralista 2.870 2.749 95,8 0,3 0,3
Hosteli 10341 11.692 1131 11 1.1
Ostalo 72.241 88.550 1226 7.4 8.6
Mekategorizirani objekti 3.101 2.131 68,7 0,3 0,2
UKUPNO 977.414 1.029.312 105,3 100,00 100,00

Izvor : MINT (2016), raspoloZzivo na: http://www.mint.hr/UserDocsimages/TUB2015HR. pdf

Tablica 1. prikazuje koliki je bio porast postelja u kategoriji privatne sobe sa 2014. godine na
2015. godinu, s tim da u Ministarstvu turizma naglasavaju konstantni rast broja postelja u tom
segmentu: Hrvatski® turisti¢ki obiteljski/privatni smjestaj definitivno je u trendu; i ove se
godine ocekuje porast njegovih kapaciteta i prometa slijedom najava i potraznje s domaceg i

stranih trzista.

* MINT (2015), raspolozivo na: http://www.mint.hr/default.aspx?id=22593 [29.05.2017]
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1.2. Predmet istrazivanja

U svemu prethodno navedenom, jasan je i predmet istrazivanja. Naime, definirati ¢e se §to je
privatni smjestaj, kojoj kategoriji turisticke ponude pripada, te §to sve znaci biti privatni
iznajmljiva¢. Nadalje, iznimno je vazno usporediti trendove u pruzanju usluga smjestaja
nekad 1 danas, odnosno procijeniti koliko se uspjeSno privatni iznajmljivaci prilagodavaju
novonastalim potrebama turista. Razlozi digitalizacije turizma, pa tako i digitalizacija vecine
zahtijeva brza i efikasnija rjeSenja. Nesumnjivo®, drustvene mreZe trenutno predstavljaju
dinamican, virtualan izvor informacija o putovanju koji moze u velikoj mjeri utjecati na
turiste.

TripAdvisor je jedan od alata koji im nudi upravo to, u $to kracem vremenu donijeti ispravnu
odluku o odabiru turistickog proizvoda. Istrazit ¢e se i nacin na koji funkcionira TripAdvisor,
kako ga koristiti, Sto doznati i koliko je uistinu vazna odredena informacija vidljiva na

TripAdvisor-u u o¢ima turista kao sve zahtjevnijeg kupca.

1.3. Istrazivacka pitanja

S obzirom na tematiku rada i postoje¢i problem istraZivanja, najbolja vrsta istrazivanja za
navedenu temu, a posebno s obzirom na ciljeve do kojih se treba do¢i je izvidajno

istrazivanje koje je usmjereno na dobivanje odgovora na istraZivacka pitanja.

No, kao S§to slika 3. prikazuje potrebno je prvo krenuti od Sireg odlucivanja o istraZivanju.
Istrazivacka filozofija rada je fenomenologija, jer proucava druStvene konstrukte, te
objasnjava njihova znacenja. IstraZivaci koji prihvacaju fenomenologiju kao istrazivacku
filozofiju smatraju da su situacije jedinstvene i sloZene, te predstavljaju funkciju odredene

skupine okolnosti i osobnih utjecaja. Fenomenolozi drze da se okruzenje stalno mijenja, a da

®> Ayeh K. J., Leung D., Au N., Law R. (2012), Perceptions and strategies of hospitality and tourism practitioners
on social media: An exploratory study, raspolozivo na:

https://www.researchgate.net/publication/230885951 Perceptions _and_Strategies_of Hospitality and Tourism

Practitioners on_Social Media An_Exploratory Study



https://www.researchgate.net/publication/230885951_Perceptions_and_Strategies_of_Hospitality_and_Tourism_Practitioners_on_Social_Media_An_Exploratory_Study
https://www.researchgate.net/publication/230885951_Perceptions_and_Strategies_of_Hospitality_and_Tourism_Practitioners_on_Social_Media_An_Exploratory_Study

je jedinica istrazivanja organizam, te da ¢e se poopc¢avanjem izgubiti bogatstvo informacija o

predmetu istraZivanja.’

POZITIVIZAM ISTRAZIVACKA

FILOZOFLIA
VREMENS e

STRATEGLJE | VRSTE

Jednokratno

Longitudinalmno

PRIKUPLJANJA Induktivao ISTRAZIVANJU

PODATAKA FENOMENOLOGIJA

Slika 2: Razine odlucivanja u istrazivackom procesu

Izvor: Tkalac Veréi¢ A., Sin¢i¢ Cori¢ D., Pologki Vokié N. (2010), Priru¢nik za metodologiju istrazivadkog rada

Fenomenologija kao istrazivacka filozofija podrazumijeva, nadalje, induktivni pristup
istrazivanju, ali 1 sama tema rada koja se istrazuje dovodi do zaklju€ka o potrebi induktivnog
pristupa istrazivanju. Slika 2. prikazuje karakteristike induktivnog pristupa kao Sto je kretanje
od podataka da bi se formirala teorija. Jasno je kako ¢e podaci o tome koliko turista Koristi
TripAdvisor, koji su im motivi za to, koliko ga ¢esto koriste i §to im je vazno prilikom odabira
privatnog smjestaja, dovesti do odredenih zakljuaka koji ¢e biti formirani u teorije 0
promatranoj pojavi, odnosno 0 utjecaju Tripadvisor-a na odabir odredenog privatnog
smjestaja. Zatim, fleksibilnija struktura u induktivnom pristupu, omogucuje prilagodavanje
istrazivanja i stavljanje naglaska na odredeni dio problema ukoliko tijek istrazivanja to bude
sugerirao. Primjerice, ukoliko istraziva¢ shvati da cijena ima znacajan utjecaj na odabir
privatnog smjestaja, pokuSat ¢e se istraZiti u kojem su odnosu cijena i ocjene smjestaja na
stranicama Tripadvisor-a, to¢nije, pokusat ¢e se ustanoviti koliko su turisti spremniji platiti
vi§e za nocenje u objektu privatnog iznajmljivaca s obzirom na visinu ocjene na Tripadvisor-
u. Sve ostale navedene stavke induktivnog pristupa na slici 3. takoder se mogu poistovjetiti sa

predstoje¢im istrazivanjem.

® Tkalac Ver¢i¢ A., Singi¢ Cori¢ D., Poloski Voki¢ N. (2010), Priru¢nik za metodologiju istrazivackog rada



Naglasci u induktivnom pristupu

= ¢ilj je razumijevanje znadenja koje ludi pridaju
dogadajima

= kretanje od podaraka k teoriji
= blisko razumijevanje konteksta istrazivanja

» prikupljanje kvalicativnih podataka

» fleksibilnija strukiura koja dopuiea promjene n

naglasku u istrafivanju kako istrafivanje odmife

» shvadanje da je istraZivad dio istrafivalkog procesa

= neprijentiranost na poopéavanje zakljudaka

Slika 3. Naglasci u induktivnom pristupu

Izvor: Tkalac Veréi¢ A., Sin¢i¢ Cori¢ D., Pologki Vokié N. (2010), Priru¢nik za metodologiju istrazivadkog rada

Izvidajnim istrazivanjima cilj je postavljanje okvira relativno novog podrucja ili pojave na
temelju kojih ¢e se u buduéim istraZivanjima postavljati i prihvaéati/odbacivati hipoteze.” S
obzirom da jo$§ nije istrazivano koliku vaznost ima TripAdvisor pri odabiru privatnog
smjesStaja, smatra se logi¢nim zaklju¢kom kako su mrezni servisi poput TripAdvisor-a jos
uvijek novija pojava, posebice u segmentu privatnog smjeStaja. lako je internet sve
zastupljeniji, a broj korisnika svakodnevno u porastu, jo$ je uvijek nedovoljno istrazen njegov

utjecaj na poslovanje subjekata, bilo u turizmu ili u nekoj drugoj djelatnosti.

Istrazivanje ¢e se provesti jednokratno zbog toga S$to se istrazuje utjecaj 1 vazZnost
TripAdvisor-a na turiste prilikom odabira objekta za smjestaj u privatnom vlasnistvu. Ukoliko
bi se promatralo koliki je porast vaznosti TripAdvisora-a na odluku o kupnji privatnog

turistickog smjestaja, istrazivanje bi bilo longitudinalno, istim metodama provodeno vise puta.
Istrazivacko pitanje koje ¢e biti odgovoreno nakon istrazivanja glasi:
Utjece li TripAdyvisor na odabir privatnog smjeStaja?

Do odgovora na glavno istrazivacko pitanje doci ¢e se odgovorima na podpitanja: Vrednuju li

turisti informacije na TripAdvisoru vise nego na drugim sli¢énim stranicama i portalima? Koje

" Tkalac Ver¢i¢ A., Singi¢ Cori¢ D., Poloski Voki¢ N. (2010), Priru¢nik za metodologiju istrazivackog rada



su prednosti, a koji nedostaci TripAdvisor-a iz perspektive turista? Koje su prilike za privatne
iznajmljivace u prisutnosti na TripAdvisor-u? Koje elemente privatnog smjestaja turisti

najvise vrednuju i jesu li informacije o njima prisutne na TripAdvisor-u?

1.4. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi koliki utjecaj ima TripAdvisor na odlu¢ivanje o odabiru turistickog
smjestaja u segmentu privatnih iznajmljivaca. Ipak, kako bi se doslo do ovg cilja, potrebno je

ispuniti viSe manjih ciljeva kroz razradu teme. Ciljevi istrazivanja stoga su:

1. Utvrditi kolika je vaznost privatnog smjeStaja u okviru turisticke ponude, zajedno sa

utvrdivanjem svih obiljezja privatnog smjestaja

2. Prikazati nove trendove vezane za kanale distribucije turistickog smjestaja, s naglaskom na

privatni smjestaj

3. Prikazati na¢in funkcioniranja TripAdvisor-a sa glediSta privatnih iznajmljivaca i sa

gledista turista kao kranjih kupaca turistickog proizvoda

4. Ustanoviti koliki je utjecaj TripAdvisor-a na odabir turistickog smjestaja s naglaskom na
privatni smjestaj, odnosno ustanoviti vaznost koju turisti pridaju Tripadvisor-u prilikom

donoSenja odluka o kupnji no¢enja u privatnom smjestaju
5. Doznati koliko turisti valoriziraju informacije dobivene na Tripadvisoru

6. Prikazati moguénost unaprjedenja prodaje putem Tripadvisora, sa gledista turista i njihovih

potreba.

Svi ovi ciljevi zajedno ¢e dovesti do temeljnog cilja istrazivanja, koji je izrazito kompleksan.
Turizam je tijekom posljednjih godina dozivio velike promjene, koje su u potpunosti
izmjenile ustaljene i izgradene odnose unutar industrije, kanale komunikacije i prodaje te
kompletne poslovne modele.? Zbog Einjenice da je turizam podloZan promjenama, kao i zbog
¢injenice da se istraZzuju stavovi turista, odnosno kupaca turisti¢kih proizvoda, jasno je u cemu

lezi kompleksnost istraZivanja.

® TZ SD ZUPANIIE (2016); Program rada tz splitsko — dalmatinske Zupanije za 2017. godinu, raspoloZivo na:
https://www.dalmatia.hr/images/priopcenja/Program_rada za 2017godinu.pdf [20.05.2017]



https://www.dalmatia.hr/images/priopcenja/Program_rada_za_2017godinu.pdf

Upravljanje odnosom s kupcima ili korisnicima jedna je od strategija koje se primjenjuju kako
bi se povecala lojalnost postojecih kupaca kroz zadovoljenje njihovih potreba. U tu svrhu se
putem sofisticiranih tehnoloskih rjeSenja objedinjuju svi podatci 0 kupcima na jednom mjestu,

te se na temelju tih podataka rade analize s ciljem boljeg zadovoljenja potreba kupaca.®

Iako privatni iznajmljivaci svoje poslovanje ne organiziraju kao standardno poslovanje u
poduzecu, svoje goste moraju dozivljavati kroz karakteristicne odnose kupac-prodavatelj,
dodajuéi pri tome izrazenu notu subjektivnosti. Turist, za razliku od klasi¢nog poimanja
kupca, trazi uvijek dodanu vrijednost koja se u odnosima realizira kroz ljubaznost,
gostoprimstvo, osobni pristup i sli¢no. Kako je turizam zahtjevniji za promatranje od ostalih
djelatnosti i sektora zbog zvoje heterogenosti i podloznosti promjenama, isto tako su turisti
jedna od najzahtjevnijih kategorija kupaca. Sve to ukazuje na kompleksnost ovog istrazivanja,

zbog ¢ega su jasno izrazeni ciljevi klju¢an segment.

1.5. Metode istrazivanja
Metode koje ¢e se koristiti u radu, a odnose se na teorijski dio su:

— Metoda indukcije: induktivna metoda je sustavna primjena induktivnog nacina
zakljuc€ivanja kojim se na temelju analize pojedinac¢nih €injenica dolazi do zakljucka o
optem sudu, od zapazanja konkretnih pojedina¢nih slucajeva dolazi se do opéih
zakljucaka.

— Metoda dedukcije: deduktivna metoda je sustavna primjena deduktivnog na ¢ina
zakljucivanja u kojemu se iz op¢ih sudova izvode posebni i pojedina¢ni zakljucci.

— Metoda analize: metoda analize je postupak znanstvenog istrazivanja ras¢lanjivanjem
slozenih pojmova, sudova i zakljucaka na njihove jednostavnije sastavne dijelove i
elemente.

— Metoda sinteze: metoda sinteze je postupak znanstvenog istraZzivanja i objaSnjavanja
stvarnosti putem sinteze jednostavnih sudova u slozenije.

— Metoda konkretizacije: konkretizacija moze biti shvacanje jedinstva apstraktno-opcéeg
u posebnom i individualnom, shvacanje jedinstva apstraktno-posebnog s opé¢im u

svakom predmetu ili pojavi.

® Vucemilovié V., Prednosti strategije upravljanja odnosom s kupcima, str. 119
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— Metoda klasifikacije: metoda klasifikacije najstarija je i najjednostavnija znanstvena
metoda. Klasifikacija je sistematska i potpuna podjela opéeg pojma na posebne, u
okviru opsega pojma.

— Metoda deskripcije: metoda deskripcije je postupak jednostavnog opisivanja ili o
Citavanja Cinjenica, procesa i predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih
potvrdivanja odnosa i veza, ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja.

— Metoda komparacije: nacin usporedivanja istih ili srodnih Cinjenica, tj. utvrdivanje

njihove sli¢nosti, odnosno razlicitosti. ™

Empirijski dio rada bit ¢e obiljezen ispitivanjima turista koji borave u privatnom smjestaju u
gradu Splitu tijekom ljetne sezone 2017. godine. Zbog specificnosti teme koja se istrazuje i
neistrazenosti pojave, anketno istrazivanje smatra se najboljom metodom za dobivanje
rezultata, ponajvise zbog toga Sto ispitanici imaju vremena ispuniti anketu tijekom cijelog
boravka u apartmanu. Anketno ispitivanje biti ¢e obavljeno s gostima dva studio apartmana.

Studio apartmani pripadaju kategoriji tri zvjezdice i smjeSteni su izvan uzeg centra grada.

Anketni upitnik sadrzavat ¢e 13 pitanja na engleskom jeziku, a sastojati ¢e se od dva dijela.
Prvi dio ispunjava ispitiva¢ s obzirom na dokumente koje turisti prilazu prilikom prijave u
objekt. Radi se 0 podacima: drzava boravista, dob i spol i broj no¢enja. Moguce je da se uoci
obrazac ponasanja ovisno o ovim podacima pa ¢e biti ispunjeni u tu svrhu. Anketirano ¢e biti
minimalno 30 turista, iako je o¢ekivano da ¢e ih pristati na intervju barem 50. lako je
oc¢ekivani broj turista u spomenutom privatnom smjestaju nesto vise od 130, smatra se takoder
ocekivano odbijanje sudjelovanja u ispitivanju zbog jezic¢nih barijera ili nedostatka vremena, a

vjerojatan je 1 odredeni broj djece koja, naravno, nece sudjelovati u ispitivanju.

Drugi dio anketnog upitnika sastojat ¢e se od niza unaprijed pitanja kojima ¢e se pokusSati
izvuéi §to viSe potrebnih informacija za ispunjenje istrazivackih ciljeva. S obzirom da je
internet jedini kanal distribucije navedena dva apartmana, smatra se ispravnim zanemariti
pitanja poput koristite li internet prilikom planiranja putovanja ili odabira smjeStaja.
Apartmani su dostupni na stranicama TripAdvisor-a, Airbnb-a, te Booking.com-a, a ove

mrezne stranice su i jedini kanali distribucije navedenih apartmana.

' UNIZD, Metode znanstvenih istraZivanja, raspoloZivo na:
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1 godina/metodologija/metode znanstvenih istrazivanja.pdf
[10.05.2017]
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Anketni upitnik sastoji se od 13 pitanja, od kojih je ve¢ina na zaokruzivanje. Anketni upitnik

bit ¢e predan svakom gostu prilikom prijave u apartman.

Koja ¢e pitanja biti postavljena gostima dvaju apartmana moguce je pronaci u prilogu 1. ovog

rada, na stranici 73.

1.6. Doprinos rada

Rad predstavlja jedan od koraka prema boljem razumijevanju vaznosti interneta i njegovih
moguénosti za poslovanje subjekata u turizmu. Ukoliko je TripAdvisor uistinu vazna
smjernica turistima u procesu donoSenja odluke o kupnji, moze se pretpostaviti da ¢e biti
vazan i prilikom odabira ostalih turistickih proizvoda koji su prisutni u toj mreznoj zajednici.
Izniman doprinos lezi i u Cinjenici kako je istrazivati stavove, namjere i ponaSanja potpunih
stranaca iznimno teSko, pa uspjeSnost ovog istrazivanja moze ponuditi odredene smjernice
budu¢im radovima povezanih tematika. Nakon §to se istrazi navedeni problem, postavljena je
osnova za istrazivanje i drugih turisti¢kih proizvoda sa gledista korisnika TripAdvisor-a. Isto
tako, pojavljuje se znatizelja o vaznosti drugih sli¢nih mreznih zajednica, portala, drustvenih

mreza za turizam i privatne iznajmljivace.

Na kraju je bitno naglasiti kako ¢e u istrazivanju biti koriSten uzorak turista na podrucju
Splita, ¢ime se moze ograniCiti poistovjecivanje vaznosti TripAdvisor-a za privatne
iznajmljivae na drugim podrucjima. S druge strane, tu se uocCava i1 prilika za jednako

istrazivanje na nekom drugom podrucju.

Svaki rad koji ukljuCuje istrazivanje nekog od segmenata interneta doprinosi boljem
shvacanju tog neopipljivog fenomena koji intrigira i ukljucuje u svoju mrezu jednako ljude
svih nacionalnosti, dobnih skupina, stupnja obrazovanja i ostalih skupina koje postoje u
klasifikaciji Covjecanstva. Beskonacnost interneta namece potrebu stalnog istraZivanja,
pracenja i prilagodavanja, a usprkos™ rastuéem interesu za drutvo medija, nase

razumijevanje uloge vjerodostojnosti u procesu njegove upotrebe je ogranicen.

' Ayeh K. J., AuN., Law R., (2013), “Do We Believe in TripAdvisor?”” Examining Credibility Perceptions and

Online Travelers’ Attitude toward Using User-Generated Content
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1.7. Struktura rada

Rad ¢e se sastojati od 5 poglavlja, od kojih je prvi uvod. U uvodu ¢e biti rije¢ o problemu
istrazivanja kako bi se uvelo u tematiku rada, zatim o predmetu istrazivanja gdje ¢e biti
navedeno Sto ¢e se tocno istrazivati, te koji ¢e se pojmovi analizirati i definirati. Ciljevi
istrazivanja bit ¢e navedeni po tockama, a prikazuju zbog kojih je odgovora zapoceto
istrazivanje. Zatim ¢e biti postavljena istrazivacka pitanja u okviru izabranog izvidajnog
istrazivanja kao vrste istrazivanja s obzirom na cilj. Navedene ¢e biti metode istrazivanja

zajedno sa pojasnjenjima, zaklju¢no sa doprinosom rada i strukturom.

Sljede¢e poglavlje odnosit ée se na poimanje privatnog smjestaja, te smjeStanja istog u
povijesni kontekst. Nadalje, privatni smjestaj ¢e biti prikazan u okvirima turisticke ponude,
odnosno u koju kategoriju turisticke ponude pripada, te koliku udio ima s obzirom na ostale
segmente iste kategorije. Objasnit ¢e se i pojam privatnog iznajmljivaca, $to znaci biti privatni
iznajmljivac i koja je uloga istih. Navesti ¢e se i na koji nacin privatni iznajmljivaci dopiru do
krajnjih kupaca, odnosno turista, koje su im sve metode oglasavanja, kako bi se polako uvelo

u temu o prisutnosti privatnih iznajmljivaca na internetskim stranicama.

U istom poglavlju povezat ¢e se digitalni marketing i privatni smjestaj. Toc¢nije, prikazat ¢e
na koji nacin se sve koristi digitalni marketing u turizmu, a ponajviSe u segmentu privatnog

smjestaja.

Nadalje, biti ¢e rije¢ o TripAdvisor-u, njegovom nastanku, korisnicima, informacijama koje
pruza, nacinu na koji se koristi, nesto o direktnim 1 indirektnim konkurentima, te o prisutnosti

privatnih iznajmljivaca na Tripadvisor-u.

Tre¢e poglavlje objasnit ¢e metodologiju rada, nakon koje slijede rezultati istrazivanja.
Rezultati ¢e biti analizirani 1 pojaSnjeni, a zatim i saZeti u zakljucke, odnosno odgovore na

istrazivacka pitanja navedena ranije u radu.

Preporuke buduceg djelovanja dati ¢e savjete za privatne iznajmljivaCe o mogucem
poboljsanju uporabe digitalnog marketinga opcenito i TripAdvisor-a posebno, u svrhu
poboljsanja poslovanja, odnosno povecanja broja no¢enja i povecanja zadovoljstva kupaca -

turista.

Zakljucak je peto poglavlje gdje ¢e se pokusati doCarati najvaznije o istrazenoj temi.
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2. PRIVATNI SMJESTAJ I DIGITALNI MARKETING

2.1. Privatni smjestaj

smjestaj je privatno gostoprimstvo, iz razloga Sto rijeC smjesStaj podrazumijeva krov nad
glavom dok gostoprimstvo/gostoljubljivost ima Sire znacenje 1 Salje poruku da nudi

individualni pristup.

Privatni smje$taj u Hrvatskoj ozna¢avaju svi objekti za smjestaj u vlasni$tvu fizickih osoba

koje se bave djelatnos¢u iznajmljivanja tog istog smjestaja. Vrste objekata privatnog smjestaja

su: B

1. Soba u domacinstvu

2. Apartman u domacinstvu

3. Studio apartman u domacinstvu
4. Kuc¢a za odmor u domacinstvu
5. Kamp u domacinstvu.

Postoje neke osnovne znacajke svih tipova privatnog smjestaja, a one su:

- smjestaj se nudi u obiteljskim objektima ¢iji se neiskoristeni prostor iznajmljuje
- smjestaj je malih kapaciteta

- vlasnici nude smjestaj u zamjenu za novac kako bi povecali prihode

- vlasnicima takav izvor prihoda obi¢no nije 1 jedini

- vlasnik obi¢no i Zivi u objektu kojeg iznajmljuje

2 Bronzan, L., (2003.), Kako obogatiti turisti¢ki proizvod privatnog smjestaja u Hrvatskoj, Turizam, br. 1,
Institute for tourism, Zagreb, str. 81-90.
13 Ministarstvo turizma, Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske

usluge u domacdinstvu , ¢l.4
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1. Soba u domacinstvu je objekt u kojemu se gostima pruzaju usluge smjeStaja, a mogu
pruzati i usluge dorucka, polupansiona i pansiona. Sobu za iznajmljivanje u domacinstvu
sacinjavaju: predprostor (kojeg postojeci objekti ne moraju imati, dok novi objekti moraju

imati), spavaci dio sobe i kupaonica.

2. Apartman je naj¢eSc¢a smjestajna jedinica u okviru privatnog smjestaja, a prema uvjetima za
kategorizaciju navedenima u NN 54/16 treba imati: zaseban ulaz u apartman, predprostor,
prostorije za boravak, blagovanje i kuhanje, prostorije za spavanje, kupaonicu te prozore s
dnevnim svjetlom. Minimalna povrSina za apartman 2* koji ima jednu sobu za spavanje
iznosi 33 m2, za 3* iznosi 37 m2, za 4* povrsina 42 m2, dok je za apartman sa 5* minimalna
povrsina 46 m2. Navedne povrSine su nesto manje za apartmane koji su ve¢ postojeci objekti,
odnosno, navedene povrSine odnose ne na apartmane koji su novi objekti i moraju kao takvi

imati predprostor kojeg ve¢ postojeci ne trebaju imati.

3. Studio apartman u domacinstvu je objekt u kojem se gostima pruzaju usluge smjestaja,
opremljen tako da gost u jednoj prostoriji moze boraviti, spavati, te sam pripremati i
konzumirati hranu. U studio apartmanu se mogu pruzati usluge doruc¢ka, polupansiona i

pansiona.**

4. Kuéa za odmor u domacinstvu je objekt u kojem se gostima pruzaju usluge smjestaja i
koristenja okuénice, opremljen tako da gost moze sam pripremati i konzumirati hranu. U ku¢i
za odmor mogu se pruzati usluge dorucka, polupansiona i pansiona. Kuc¢a za odmor u

domacdinstvu je funkcionalna cjelina koju &ini jedna ili dio dvojne gradevine s okuénicom.™

5. Kamp je jedan od najpopularnijih oblika smjestaja u Hrvatskoj 1 25% svih turistickih

nocenja se ostvaruje U kampovima. Danas je veéina kampova u privatnom vlasnistvu, §to je

rezultiralo razlicitijom i kvalitetnijom ponudom kampova.'®

YInternet izvor: http://www.seecroatia.com/blog/ [07.08.2017]

BInternet izvor: http://www.seecroatia.com/blog/ [07.08.2017]

"®Internet izvor: http://www.camping.hr/hr/kampiranje-hrvatska [07.08.2017]
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2.1.1. Povijesni razvoj privatnog smjestaja

Od pocetka civilizacije ljudi su ugoscavali svoje prijatelje, rodbinu i znance u svojim
domovima bez pretpostavke kako bi se jednog dana upravo ugosSc¢avanje ljudi u vlastitim
domovima moglo pretvoriti u pravu gospodarsku djelatnost. Ugos¢avanje je bilo Cesta pojava
u brojnim kulturama, medu razli¢itim narodima i vjeroispovijestima. Takav oblik okupljanja
ljudi u domovima zabiljezen je u staroj Grckoj, Rimskom Carstvu, Izraelu, pa ¢ak i u
narodima Islamske vjere. Bilo da je rije¢ o pozivanju prijatelja i rodbine, bilo da je rijec o
pomoc¢i strancima, hodocasnicima ili sudionicima putujucih priredbi, ljudi su oduvijek, iz
raznih razloga, ¢ak 1 prije pojave turizma, svoj dom davali na raspolaganje i drugima.
Tijekom vremena okolnosti su se bitno promijenile, a primarni motivi prihvacanja ljudi u
svoje domove, zamijenjeni su suvremenim motivom - ekonomskom Koristi. Tako je s
vremenom jedan od najstarijih ljudskih obi¢aja pretvoren u izvor prihoda obitelji ili pojedinca
koji u svojem vlasni$tvu ima odredeni objekt koji Cini dio ukupne turisticke ponude. Na
svakom turistickom trziStu smjestajni kapaciteti predstavljaju jednu od najvaznijih stavki na
strani turisticke ponude zbog Cinjenice kako je moguée zadovoljiti turisticku potraznju u

onolikoj mjeri koliko postoji smjestajnih kapaciteta.'’

Kada govorimo o povijesnom razvoju privatnog smjeStaja kao jednog od najvaznijih
segmenata turisticke ponude u svijetu, pa tako i u Hrvatskoj, vrlo je bitno postaviti jednake
okvire proucavanja privatnog smjesStaja sa okvirima prouc¢avanja ukupnog razvoja turizma u
Hrvatskoj. U srediStu promatranja povijesnog razvoja privatnog smjestaja u Hrvatskoj nalaze
se dva svjetska rata, te Domovinski rat, koji je bio povijesna prekretnica u razvoju drZzave i
svih njenih segmenata. Ti okviri su u Hrvatskoj obiljezili i velike promjene drustvenog,
socijalnog, gospodarskog 1 politickog Zivota, pa je i1 razvoj turizma determiniran tim velikim
prekretnicama. Zanimljivo je primjetiti kako se razvojem organiziranog turizma, javlja i
razvoj privatnog smjestaja, $to upucuje na ¢injenicu prepoznavanja prilike od strane privatnih

iznajmljivaca za otvaranjem novih i prijeko potrebnih smjestajnih kapaciteta.

Razdoblje izmedu dva svjetska rata obiljezeno je ratnim razaranjima i procesom oporavka
koji je uslijedio. Oporavak je bio spor, ali stranih investitora ne manjka. Glavni predmet
interesa su, naravno, turisticka srediSta poput Dubrovnika, Opatije, itd. U razdoblju izmedu

ratova ekonomska kriza pogada Europu 1 smanjuje turisticki promet u svim zemljama

" Goreta J. (2015), Ponuda dopunskih usluga u segmentu privatnih iznajmljivada u RH, str.13
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Europe.™® Ipak, kriza u Europi nije znadajnije pogodila turizam u Hrvatskoj, ve¢ on upravo
prije pocetka Drugog svjetskog rata dozivljava svoje najuspjeSnije razdoblje, a s tim
cjelokupnim razvojem raste i broj privatnih iznajmljivaca. Tako u Hrvatskoj, pred sam
pocetak rata, postoji nesto vise od 40.000 postelja u svim vrstama smjeStaja, od cega na
hotelske krevete otpada 31%, a na privatne sobe 38,5%. Ipak, tijekom Drugog svjetskog rata
zaustavljen je ubrzani rast privatnog smjestaja u Hrvatskoj, no ne zadugo jer je trzi$na
situacija bila takva da je sve bilo na strani upravo privatnih iznajmljivac¢a. Gradnja takvih
objekata trajala je puno kra¢e od gradnje, na primjer, hotelskog i pansionskog smjestaja,
takoder se takva gradnja mogla financirati iz Stednje gradana upravo zbog manjih troSkova
izgradnje nego kod drugih smjestajnih objekata. Ljudi su tako svojim Stednjama i kreditima
stvorili brojne smjestajne kapacitete u privatnom vlasni$tvu na koje se oslanjao cjelokupni
Hrvatski turizam, a rjeSenja takvom problemu nema jos uvijek. Hrvatska se danas suocava sa

velikim problemom koji je, kao $to smo vidjeli, zapoc¢eo jo§ davnih godina proslog stoljeca.

Razdoblje izmedu 1991. i 1995. godine oznaCava najteze razdoblje za Hrvatsku u svakom
pogledu. To je razdoblje Domovinskog rata i borbe za samostalnost Hrvatske, ali i razdoblje

kada je zaustavljen cjelokupni drustveni i gospodarski razvoj.

Tijekom ratnih godina broj turista smanjen je na manje od 20% predratnog broja, a broj
nocenja na otprilike 15%. Smjestajni kapaciteti 1993. iznose 570.000 postelja, a to je 40%
manje od kapaciteta 1988. Tek 1998. godine broj dolazaka inozemnih posjetitelja doseze 50%
predratne razine. Sto se privatnog smjestaja ti¢e, do 1992. broj postelja u privatnom smjestaju
pao je za 80% i direktno utjecao na pad ponude. Ipak, nakon tako ubrzano pada, ve¢ 1994.

dolazi do naglog rasta kapaciteta u privatnom smjeﬁtaju.20

Ipak, pravi i najveéi porast privatnog smjestaja u Hrvatskoj dogodio se u 1990-im i 2000-im
godinama. Hrvatska u ovom razdoblju ima gotovo 40% vise postelja nego u razdoblju prije
Domovinskog rata, a taj broj ne bi bio ni pribliZan da je postojala odredena strategija ili bilo

kakav plan razvitka prostora, pa i turizma opc¢enito.

18 petri¢ L., Mimica J., (2011), Smjernice razvoja kapaciteta privatnog smjestaja kao znatajnog segmenta ponude
smjestaja u Republici Hrvatskoj, Acta Turistica Nova, br.1, str.10

9 Vukoni¢, B. (2005), Povijest razvoja hrvatskog turizma, str. 103-115. Zagreb: Prometej

2 Petri¢ L., Mimica J., (2011), Smjernice razvoja kapaciteta privatnog smjestaja kao znatajnog segmenta ponude

smjestaja u Republici Hrvatskoj, Acta Turistica Nova, br.1, str.13
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2.1.2. Privatni smjeStaj kao dio turisticke ponude

Turisticka ponuda predstavlja koli¢inu roba i1 usluga koje se nudi turistima na odredenom

. ey . . ... .2
turistickom trzistu, u odredeno vrijeme i1 po odredenoj cijeni.

Pojam turisti¢ke ponude u najuzem smislu rijeci obuhvaca:
a) atraktivne elementi

b) komunikativne ili komunikacijske elemente

C) receptivne elemente

d) te posrednicke elemente %

a) Atraktivni ili privla¢ni elementi se mogu razlicito definirati, ali poznato je kako se sastoje
od onih prirodnih kao $to su klima, okoli§, geomorfoloska obiljezja, vode,... te od drustvenih
elemenata poput kulturno-povijesnih spomenika, manifestacija, izlozbi i sli¢no.?® Svako
podruc¢je ima svoje potencijalne i realne atrakcije ovisno o stupnju iskoristenosti njihovih
moguénosti. Potencijalne i realne turisticke atrakcije temeljni su turisticki resurs svake
turisticke destinacije koji odreduje i uvjetuje strukturu njene turisticke ponude te razvoj
turizma uopce. Njihova bit odredena je turistickim potrebama, motivima i aktivnostima. Sve
turistiCke atrakcije snazno su prostorno obiljezene, bez obzira na to da li su same dio prostora

ili je njihova pojavnost strogo prostorno odredena.?*

b) Komunikacijske elemente destinacije osim prijevoznih sredstava ¢ini 1 sveukupna
infrastruktura destinacije koja omogucuje dostupnost destinacije njenim krajnjim korisnicima
- turistima. Promet mozemo promatrati kao zracni, cestovni, Zeljeznicki 1 brodski. Zracni
promet ima najvaznije mjesto u svjetskom turizmu i turistickim putovanjima. Cestovni promet
je na dugom mjestu po dominaciji, dok u Hrvatskoj dobiva na vaznosti izgradnjom autoceste
koja je uvelike olakSala dolazak turista i omogucila im lakSe, brZe 1 sigurnije putovanje.
Glavna stavka brodskog prometa je putovanje kruzerima, dok je zeljezni¢ki promet najmanje

zastupljen promatrajuc¢i na¢ine dolaska turista u destinaciju.

! Petri¢ L. (2012), Uvod u turizam, Ekonomski fakultet Split, str. 113

2 Petri¢ L(2012)., Uvod u turizam, Ekonomski fakultet Split, str. 114, Prema; Markovi¢ S. i Z., Osnove turizma,
Skolska knjiga, Zagreb, 1970.

% Goreta J. Ponuda dopunskih usluga u segmentu privatnog smjeitaja u RH, str 6

? Kusen. E., Turizam i prostor — klasifikacija turisti¢kih atrakcija, Institut za turizam, 2001, str. 1-14
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c) Receptivni ili prihvatni elementi neke turisticke destinacije su svi objekti koji gostu u
destinaciji omogucéavaju zadovoljavanje osnovnih potreba tijekom boravka u destinaciji.
Dakle, to su prvenstveno objekti koji pruzaju smjestaj, prehranu, ali i neki vid rekreacije. Nije
potrebno naglaSavati kako bez receptivnih elemenata turisticke ponude ista ne bi imala za
rezultat nikakvu ili pak beznaCajnu ekonomsku funkciju. U receptivne elemente takoder
spadaju i trgovine, trgovacki centri, mjenjacnice, parkovi i sli¢ni prostori, objekti i sluzbe Cije
postojanje nije neophodno za razvoj turizma na odredenom podrucju, ali naravno pridonosi

poboljsanju kvalitete postojece ponude u destinaciji.25

Privatni smjestaj, dakle, pripada kategoriji receptivnih elemenata turisticke ponude, tocnije,
pripada kategoriji ugostiteljskih objekata za smjesStaj s obzirom da se ugostiteljski objekti

dijele na objekte za smjestaj i objekte za prehranu kao $to je prikazano na slici 4.

OBJEKTI ZA SMJESTA) OBJEKTI ZA PREHRANU

*OSNOVNI: hoteli, erestorani, konobe,
turisticka naselja, zdravljaci, caffe barovi i
pansioni itd. ostali sli¢ni objekti

*DOPUNSKI: kampovi,
kuce i stanovi za
iznajmljivanje, luke
nautickog turizma,
objekti socijalnog
turizma itd.

Slika 4: Vrste ugostiteljskih objekata
Izvor: Petri¢, L. (2012), Uvod u turizam, Ekonomski fakultet Split, str. 126

Privatni smjeStaj predstavlja vode¢i trend u Hrvatskoj turistickoj ponudi zbog
karakteristi¢nog, ekspanzivnog rasta i uloge vodeceg receptivnog dijela ponude sa najveéim
brojem postelja i ostvarenih no¢enja. Dokaz za tvrdnju je tablica 2. koja prikazuje broj
objekata privatnog smjestaja u razdoblju od 2010. — 2016. godine, gdje je jasno vidljiv izrazit
porast broja objekata privatnog smjestaja od prve promatrane godine do zadnje. Naime,
prikazano je da u 2010. godini u Hrvatskoj postoji 1040 objekata privatnog smjesStaja dok je
2016. godina brojala 81.569 objekata iste vrste.

% Goreta J. (2015): Ponuda dopunskih usluga u segmentu privatnog smjestaja u RH, str 6
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Tablica 2: Broj objekata privatnog smjestaja

Last update: 05-09-2017

Table CJst-Jrrizatic}{
“+ Tourism indicator Y
mmE ]+ = ]+ [Number of estsblishments _/ v
*§* Unit of measure chncmlc activities - NACE Rev.2 D
[MNumEer v+ Holiday and other shori-stay accommodation v
] & TIME b 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
# GED w |
Eurcpean Union (28 countrie: 255,478 250,051 1%/ 3238221 331,192 339,215
European Union (27 countrie: 254,5250) 249,210 26720408} 270,607 272,971/}
Eurc area (EA11-2000, EAL2-
Belgium 957 926 2,839 3,064 5,342
Bulgaria 439 sag 890 58% 1,162
Czech Republic 2,455 2,558 3,163 2,667 2,636
Denmark 174 181 174 169 189
Germany (until 1990 former t 12,717 12,558 12,105 12,040 12,136
Estonia 627 5435 516 1,009 1,041
Ireland qey qey 4,915 4,044 :
Greece 24,8301¢/ 23,4091 23,5801 23,683 24,0881/ 24,3695
Spain 22,096 23,882 24,957 (8] 25,630 26,878 27,914
France 3,476 3,505 3,500/ 3,620 3,642 3,483
Croatia 1,040 1,089 56,4180 60,585 66,244 81,569
Ttaly 112,706 117,146 121,1421% 121,879 122,723 142,516
Cyprus 145 138 o o o o o
Latvia 90 B 27518 269 277 298 357
Lithuania 154 139 1,220(0) 1,202 1,619 1,878 2,240
Luxembourg 133 134 132180 121 107 108 112
Hungary 683 721 1,65508) 1,676 1,800 1,508 1,578
Malta 20 17 17 17 20
Netherlands 1,526 1,559 1537080 23388 2,523 2,559 2,462
Austria 6,323 6,324 6,601 02 6,652 6,504 7,051 7646
Poland 3,862 3,619 5,74615) 5,974 5,933 5,992 6,236
Portugal 80 87 79ib} 85210} 852 798
Romania 247 347 2,861(8) 3,093 3,183 3,684 3,760

Izvor:Eurostat (2017) http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do [14.09.2017]

Nadalje, zanimljiva je ¢injenica uocljiva u sljedecoj tablici prikazanoj u tablici 3. koja
prikazuje broj turistickih objekata, soba i postelja po drzavama. Ukoliko uzmemo za primjer
Francusku, uocit ¢emo da raspolaze sa 30.045 objekata turistickog smjestaja, dok Hrvatska
raspolaZe sa ¢ak 73.439 objekata. Vec¢ina objekata u Francuskoj odnosi se na hotele 1 sli¢an
smjestaj, tocnije 61%, dok je u Hrvatskoj udio hotela u turistickim objektima 1,2%. Brojke su
znatno drugacije ukoliko promatramo udio objekata privatnog smjeStaja u turistickim
objektima pa iznose gotovo 12% u Francuskoj i iznimno visokih 97.8% u Hrvatskoj. Jo$ je
vazno uociti kako u Francuskoj postoji gotovo 5,5 puta viSe soba nego u Hrvatskoj bez obzira
Sto raspolazu sa znatno manje turistickih objekata. Sve navedeno navodi na zakljucak kako je
u Hrvatskoj privatni smjeStaj znacajna stavka zbog svojeg udjela u turistiCkim kapacitetima,

ali i nedovoljno pridonosi brojnosti kapaciteta u sobama i posteljama.

20


http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do

Tablica 3: Turisti¢ki smjestajni objekti po drZavama

Tourist accoemodation Woliday and other shoristay _ Camping grounds, i
estabbshments S5 S NS ROSTRSSOSUROR accomenodation vehicle parks 304 trader parks
Establishments _Bed Estatdshments  Bedrooms  Bed places _ Estsbishments Bed Estabishments  Bed
[F) 7 TR N e 17T K T 70 35079 7 384443 20016 10001955
Bedgium 7990 368 492 1557 58298 129 307 6074 147 41 359 91244
Bulgaria 3202 322 455 2180 124568 2790%0 10% 43035 8 340
Cach Regutlic 9163 715014 5992 135026 314210 2655 152634 516 218170
Deamark 1112 415825 525 44549 89 371 175 55632 a3 270822
Germany 0572 3340072 11638 952188 1778208 14027 675 922 2910 835 844
Estonda 1417 58072 414 15474 32620 1003 254452
Ireland(") 5574 205850 2438 sa7 151258 4044 270% 92 24893
Groece 4631 1246850 10411 415372 801 787 24259 359 013 31 84050
Span 43328 3526907 19718 922439 1908827 27 348 845 241 1262 774850
fraace W04 5133314 18128 §52348 1304602 3586 292154 8131 2834468
o L1423 233813 838 78431 168675 11894 20 284 $07  pastEd

taly 167 657 4879313 33202 1091634 22508186 132101 14835579 2392 1181918
Cyprus 788 85414 786 41895 84425 2 988
Latvia 677 41811 332 12597 25398 208 11969 a7 4424
Lithuania 2319 73762 a8 13829 28 585 1878 42581 2 2596
Luxembosrg a1 64011 23 7641 1a 542 106 4042 89 45427
Hungary 4258 450 442 21858 72318 1777182 1908 143479 263 116788
Maita 178 42833 161 18412 41283 " 1400
Netherlands 101 1371951 3525 1811 254589 2559 BL424 3017 763128
Austria 20315 293 455 12625 291974 500 342 7091 201323 50 191730
Posad 10024 710274 1723 145 114 301555 5002 37 326 309 4130
Portugal 1488 551887 28% 143012 128 185 108 19821 267 203 580
Romania £949 2584 20626 110 844 25227 3684 80 627 639 19987
Sovenia 3004 109 598 681 22344 5274 2242 405203 81 23899
Siovakia 2908 189 534 1509 0887 96 997 1338 55655 51 35982
Fintand 1392 252032 7 6723 134 107 79 3 044 23 78 981
Sweden 4184 799 025 1902 17707 236 555 1114 84518 1078 477 952
United Kingdom(’)_ g7070 4001012 40272 202998 2018172 41408 03033 5312 1378814
Iceland 1188 822177 402 13487 28172 561 14 004 2%
Liechtensten 87 204 35 54 1257 L3 ] &0 ] 204
Norway 2555 254634 1082 84704 183912 748 50374 72 20398
Switzeraas 5055 141018 273 507 410 124 284
Montenegro
FYR of Macesonial’) 21 sS4 233 7892 16687 168 17752 12 2993
Serteal") 987 102420 676 2564 54075 n 45314 20 o
Turkey(") 31425 383823 805 311 6 2 005

Izvor: Eurostat (2017) http://ec.europa.eu/eurostat/statistics
explained/images/7/79/Capacity_of tourist_accommodation_establishments_by NACE_group%2C_2015-
T6.png [14.09.2017]

d) Posredni¢ke organizacije u turizmu ukljucuju: turisticke urede ili urede organizirane
samostalno ili sredstvima turistickih organizacija, odnosno organizacija iz drugih
gospodarskih djelatnosti (trgovina, promet, ugostiteljsvo), turisti¢ke agencije osnovane kao
klasi¢an posrednicki subjekt u turizmu, te turoperatore kao slozene posrednicke organizacije26
Nastanak 1 aktivnost turistickih posrednika na trziStu uvjetovani su ponajprije specifi¢cnoscéu
turistickog trzista, odnosno specifi¢nim obiljezjima dvaju segmenata - turistickom ponudom i
turistickom potraznjom. U tom smislu za posrednike u turizmu mozemo re¢i da imaju ulogu
koordinatora i realizatora interesa ponudaca i korisnika turisti¢kih proizvoda/usluga jer s
jedne strane turisti¢ki posrednici olakSavaju potro$a¢ima u turizmu organizaciju putovanja i
boravka pa im Stede vrijeme i novac, a s druge strane turisticki posrednici zastupaju interese

turisticke ponude.27

% Geié S. (2007): Organizacija i politika turizma, Sveuciliste u Splitu, Split, str. 244

27 Cavlek i dr. (2011): Turizam, ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, str. 213

21



2.1.3. Privatni iznajmljivaci

Kada krecete u postupak registracije privatnog iznajmljivaca sve potrebne informacije zatrazit
¢ete u Vama najblizem (nadleznom) uredu drzavne uprave, sluzbi za gospodarstvo, ali je uvjet

da morate precizno i to¢no znati koju vrstu forme i registracije djelatnosti zelite.?

Propisi koji reguliraju pruzanje turistickih usluga su: - Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti (NN
43/09, NN 88/10, NN 138/06, NN 152/8) - Zakon o pruzanju usluga u turizmu (NN 68/07 i
88/10) - Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske
usluge u domacinstvu ( NN 88/07, 58/08 1 45/09) - Pravilnik o pruzanju ugostiteljskih usluga
u seljackom domacéinstvu (NN 05/08, NN 48/08 - ispravak, NN 44/11 i NN 118/11).%° U svim
tim propisima 1 zakonima stoji kako je za bavljenje djelatno$¢u iznajmljivanja privatnog
smjestaja potrebno dobiti rjeSenje za iznajmljivanje postelja turistima. Nakon prikupljenih
brojnih dokumenata (kao S§to je dokaz o vlasni$tvu, ispunjeni uvjeti za Kkategorizaciju,
ispunjeni minimalni tehnicki uvjeti i sli¢éno) vlasniku smjestajnog objekta izdaje se rjeSenje na
temelju kojeg ima pravo iznajmljivati smjeStaj u svom vlasniStvu. Tu, dakako, ne prestaju
obveze privatnih iznajmljivaca, ve¢ tek pocinju. Naime, svaki privatni iznajmljiva¢ duzan je
svakom gostu za njegov boravak u objektu izdati racun i isti taj raun upisati u uvezanu
knjigu naziva "Evidencija prometa". Takoder, svakog gosta iznajmljiva¢ je duzan upisati u
"Popis gostiju” bilo u pisanom ili elektroni¢kom obliku. Svaki gost upisan u taj popis mora
biti 1 prijavljen turistickoj zajednici mjesta koje je izdalo iznajmljivacu rjeSenje za bavljenje

iznajmljivanjem postelja turistima.

Osobe koje pruzaju ugostiteljske usluge smjestaja u domacinstvu plac¢aju godisnji pausalni
iznos boravis$ne pristojbe za svaki krevet i smjeStajnu jedinicu sukladno ,.RjeSenju o
odobrenju®. Na dodatne (pomoéne) krevete ne placa se godiSnji pausalni iznos boravisne
pristojbe. Ako je prosjecna popunjenost na podrucju op¢ine duza od 40 dana (provjeriti u TZ),
svi iznajmljivaci (do i1 preko 4 postelje) duzni su placati godiSnji pauSalni iznos boravisne
pristojbe po krevetu. BoraviSnu pristojbu po nocenju plac¢aju samo pravne osobe (tvrtke 1
obrti, kamp itd.) i svi nekomercijalni gosti, prijatelji i daljnja rodbina vlasnika kuéa i stanova
za odmor (svi koji nisu prvi srodnici ili uza obitelj vlasnika).®® Osim boravisne pristojbe

privatni iznajmljivaci placaju i ¢lanarinu turistickoj zajednici koja se odreduje prema razredu

% Brnievi¢ A., (2014), Priru¢nik za privatne iznajmljivage, TZ Splitsko-dalmatinske Zupanije, str. 16
 Brnigevi¢ A., (2014), Priruénik za privatne iznajmljivace, TZ Splitsko-dalmatinske Zupanije, str. 18

%0 Brnigevi¢ A., (2014), Priruénik za privatne iznajmljivace, TZ Splitsko-dalmatinske Zupanije, str. 18
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(A, B, C ili D) u kojem se nalazi objekt koji se iznajmljuje. Iznos ¢lanarine ovisi o izdanim
racunima u knjizi "Evidencija prometa". Privatni iznajmljivaci pla¢aju i godi$nji pausalni
porez na dohodak kojeg izraCunava porezna uprava na podru¢ju u kojem se nalazi smjestajni

objekt.

Privatni iznajmljivac¢i u Hrvatskoj sve su brojnija skupina, no kako raste broj privatnih
iznajmljivaca, raste broj objekata privatnog smjeStaja, ali isto tako i broj nekategoriziranih
objekata. U nekategorizirane objekte spadaju stanovi, vikendice, ku¢e za odmor u privatnom
vlasni$tvu, ali u kojima se ne obavlja djelatnost pruzanja usluga smjestaja. S obzirom na
manju mogucnost kontrole od strane nadleznih institucija u usporedbi sa hotelima i sli¢nim
objektima, privatni iznajmljiva¢i znaju se odluciti za opciju nekategoriziranja vlastitog

objekta kao onog koji pruza ugostiteljske usluge.

Tablica 4: Smjestajni kapaciteti po vrstama objekata (stanje 31. kolovoza 2016. godine)

BRQJ POSTELJA STRUKTURA (u %)
INDEKS

2015. 2016. 2016./15 . 2015, 2016.
Hoteli i aparthoteli 135.322 137.222 1014 131 12,1
Turisticka naselja 30.836 30.087 97,6 3,0 2,7
Turisti€ki apartmani 15.371 14.753 96,0 1,5 13
Kampovi i kampiralista 237.758 227.559 95,7 231 20,1
Privatne sobe 575.428 668.830 116,2 55,9 59,0
Ljecilista 2.510 2.071 825 0,2 0,2
Odmaralista 2.749 1.849 673 0,3 0,2
Hosteli 11.692 15.176 129,8 1,1 1.3
Ostalo 15.515 31.927 2058 1,5 28
Nekategorizirani objekti 2.131 4,277 200,7 0,2 0,4
UKUPNO 1.029.312 1.133.751 110,1 100,00 100,00

Izvor: Turizam u brojkama 2016, Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, 2017., str. 15

U tablici 4. primjetan je porast postelja u nekategoriziranim objektima, $to je lo$ pokazatelj s
obzirom na ranije navedeni udio objekata privatnog smjestaja, kao 1 broja njihovih postelja u

ukupnim turisti€¢kim kapacitetima Republike Hrvatske.

Biti privatni iznajmljivac sve je slozenije zbog toga Sto se zakoni i propisi stalno mijenjaju, a
turisti, kao ciljna skupina iznajmljivaca, postaju sve zahtjevniji i traze profesionalnu uslugu,
bez obzira §to nijedan zakon ne propisuje razinu obrazovanja i upucenosti iznajmljivaca u taj
posao. Staviti gosta (turista) na prvo mjesto nije uvijek pravedno, ali je nuzno, prvenstveno
zbog karaktera turizma i djelatnosti koje obuhvaca kao usluzne djelatnosti gdje je najbolja
politika ,,gost je uvijek u pravu®. Isto tako, vazno je da i iznajmljivaci pronadu potporu bilo u
institucijama, bilo u nesluzbenim i sluzbenim organizacijama koje se bave njima i njihovim

radom. Postoje brojna mjesta za dobivanje odredenih informacija, a neka od njih su: grupe
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iznajmljivaca na drustvenim mrezama, portali poput kluba iznajmljivaca, ,,Interligo“31

— prvo
savjetovaliSte za obiteljski smjestaj, ,,Apartman plus — ¢asopis za iznajmljivace, razne udruge
iznajmljivaca od kojih su krovne ,Hrvatska zajednica udruga obiteljskog smjesStaja“, te
»Zajednica obiteljskog smjestaja 1 turizma pri HGK* , zatim putnicke agencije specijalizirane

za obiteljski smjestaj, te turistiCke zajednice uz ostale sluzbene urede povezane sa turizmom.

2.2. Digitalni marketing
2.2.1. Pojmovno odredenje digitalnog marketinga

Digitalni marketing ili e-marketing, internet marketing (eng. web marketing, online
marketing) pojam je internacionalan, a oznafava oglasavanje proizvoda i1 usluga putem
interneta. Digitalni marketing je dio integriranih marketinskih komunikacija koji se odvija na
digitalnim platformama, to¢nije na internetskim portalima, mobilnim uredajima, druStvenim
medijima, igra¢im konzolama, traZilicama i televizijama.32 Laic¢ki reCeno, digitalni
marketing™ radite ako — komunicirate s vasim kupcima preko bilo kojeg digitalnog kanala (od

Google-a do elektronicke poste) i nudite bilo koje proizvode.

Kanali koji ¢ine digitalni marketing su:

— mrezne Stranice

— druStvene mreZe

— e-reklamni natpisi

— marketing putem elektronicke poSte

— mobilni marketing

— optimizacija za traZilice (SEO)

— PPC kampanje (placeni oblik pojave oglasa na prvim stranicama trazilice)
- TV

— SMS

i sve ostalo s digitalnim temeljem.

*! Internet izvor: http://www.klub-iznajmljivaca.com/2017/07/25/ [21.08.2017]
%2 Internet izvor: http://profitiraj.hr/digitalni-marketing/ [16.08.2017]

®Internet izvor: http://ecommerce.hr/upoznajte-se-s-digitalnim-marketingom/ [16.08.2017]

% Internet izvor:https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internet-marketing-
razlika-inbound-outbound-marketing.html [17.08.2017]
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Svi digitalni mediji u okviru digitalnog marketinga imaju svrhu da sluze kao:

— Medij za oglasavanje

— Medij za davanje direktnog odgovora
— Platforma za prodajne transakcije

— Kanal distribucije

— Mehanizam za usluzivanje kupaca

— Mehanizam za izgradnju i odrzavanje odnosa s kupcima

Iako se Cesto poistovjecuju, postoji razlika izmedu digitalnog i internet marketinga. Internet
marketing® je podkategorija digitalnog marketinga. To je zapravo najvazniji njegov dio, jer
vecina digitalnih marketinskih aktivnosti pripada internet marketingu. Kao §to samo ime

govori, internet marketing ukljucuje samo kanale koji koriste internet.

MarketinSka se scena na internetu kao i kod klasiénih medija sastoji od oglaSivaca i1
»izdavaca“. Prvi za cilj imaju povrat na investiciju (ROMI) i prodajne rezultate, a drugi
plasman svog oglasnog inventara (oglasnog prostora i vremena). Sto je prvima lanac nabave,
drugima je lanac vrijednosti, te su oni uvijek i nuzno igra¢i koji u trzi$noj utakmici bore za

. Py . . 36
svoje razlicite, suprotstavljene interese.

Glavna prednost digitalnog marketinga je njegov globalni doseg, niZi troskovi u odnosu na
obi¢ni marketing, olakSana moguénost pristupa malih i srednjih poduze¢a globalnom
turistickom trzistu. Takoder, lako su mjerljivi rezultati aktivnosti, moguca je personalizacija
marketinskih aktivnosti te je veca fleksibilnost, odnosno moguénost brze reakcije na nove
trzisne trendove.®’ Sve se vise poslovnih subjekata i ostalih dionika na trzistu okrecu
digitalnom marketingu, ¢emu su dokaz ulaganja u digitalni marketing s obzirom na

tradicionalni marketing

Uz pojam digitalnog marketinga vazno je pojasniti pojmove ,,ulazni® 1 ,,izlazni* marketing.

Ulazni marketing, poznatiji pod engleskim nazivom ,,inbound“, fokusira se na stvaranje

* Internet izvor:https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internet-marketing-
razlika-inbound-outbound-marketing.html [04.08.2017]

% Internet izvor:https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internet-marketing-
razlika-inbound-outbound-marketing.html [04.08.2017]

%7 Internet izvor: http:/profitiraj.hr/digitalni-marketing/ [04.08.2017]
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kvalitetnog sadrzaja koji privlaci ljude prema proizvodu, odnosno usluzi. Stvaranjem sadrzaja
koji je uskladen sa interesima kupaca, nenametljivo se privlaci ciljna skupina na mreznu
stranicu i s vremenom ti posjetitelji mogu se pretvoriti u kupce. U ulaznom marketingu
kljucna je stvar da posjetitelji sami dolaze do vas kako bi se upoznali sa vasim proizvodom ili
uslugom, umjesto da im vi promovirate svoju ponudu. Ulazni marketing je najjeftiniji i ¢esto
naju¢inkovitiji nacin privlacenja kupaca, no zahtjeva vise vremena od izlaznog marketinga da

bi rezultati postali vidljivi. Primjer ulaznog marketinga je:

marketing elektronicke poste — korisnici su dali dopustenje da im se Salje elektronicka

posta

— drustvene mreze — Korisnici sami odaberu pritisnuti ,,svida mi se* opciju na vasoj
Facebook stranici §to im omogucéava da vide vase objave

— oOptimizacija za trazilice — korisnici sami dolaze na vaSu mreznu stranicu koja im se
pojavila u rezultatima pretrage

— marketing sadrzaja— korisnici sami dolaze na mreznu stranicu procitati ono $to ih

Zzanima

Izlazni marketing, poznatiji pod engleskim nazivom ,,outbound“ predstavlja prikazivanje
oglasa, odnosno svih promotivnih poruka osobama koje to nisu zatrazile. Odmah je jasna
razlika izmedu dvije vrste dopiranja do korisnika, s obzirom da ulazni marketing zahtjeva

dopustenje korisnika, a izlazni ne. 1zlazni marketing ukljucuje:

— oglase u novinama i ¢asopisima
— slanje promotivnih materijala na ku¢nu adresu
— istaknute graficke prikaze na mreznim stranicama

— masovno slanje elektroni¢ke poste bez dopustenja itd.
S obzirom na nove nacine dopiranja do kupaca koje nudi digitalni marketing sve se viSe daje

prednost digitalnom u usporedbi sa tradicionalnim marketingom S§to prikazuje slika 5. koja

usporeduje budzete koji su se izdvajali u 2011. i 2015. godini za obje vrste marketinga.
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Marketing Budgets in 2010 Marketing Budgets in 2015

Traditionai

Slika 5: BudzZeti za tradicionalni i digitalni marketing

Izvor:  Wordpress (2016), preuzeto sa: https://sunithaemblix.wordpress.com/category/digital-marketing/
[25.08.2017]

2.2.2. Digitalni marketing - trendovi

LinkedIn, drustveno mreZzni servis poslovne orijentacije, predvidao je neke trendove za
digitalni marketing u 2016. godini poput toga da ¢e internet promocija porasti za 10%, da ce
promocija putem obilnih telefona porasti za ¢ak 45%, da ¢e se zaposljavati sve vise i vise
strunjaka za digitalni marketing, odnosno 38% vise nego u prethodnoj godini. Nadodaju
kako® treba osigurati dostupnost sadrzaja korisnicima na viSe uredaja. Poslovi koji imaju
sadrzaj dostupan korisnicima koji se sluze bilo kojim uredajem ¢e vjerojatnije povecati

prodaju i prihode.

Trendovi Kkoji su prisutni u 2017. godini u svijetu digitalnog marketinga su brojni zbog
iznimne brzine promjena i napretka u tehnologiji. Potrebno je stalno istrazivati nove nacine
privlac¢enja kupaca, nove nacine prezentiranja proizvoda i usluga, te uz sve to prilagodavati se
svim generacijama, njihovim navikama, potrebama i Zeljama. Tehnologija koja nas okruzuje
tu je da nam omoguéi brze i jednostavnije otkrivanje potrebnih informacija, a digitalni
marketing je tu da uz pomo¢ tehnologije usmjeri potragu u odredenom smjeru. Neki od

trenutnih trendova u digitalnom marketingu su:

— Prilagodavanje mladoj populaciji koja u velikoj vecini koristi mobilne telefone. Ne
treba®® posebno isticati kako su milenijalci (mlada generacija potroSaca u dvadesetim i
ranim tridesetim godinama) skupina od iznimnoga interesa za poduzeca i oglaSivace.

Isto tako, poznato je da milenijalci Zivot provode na druStvenim mreZzama 1 ne

% Internet izvor: https://www.linkedin.com/pulse/16-digital-marketing-stats-you-need-know-2016-nick-coulson
[05.08.2017]

¥\nternet izvor: https://www.jasnoiglasno.com/12-trendova-u-digitalnome-marketingu-2017-godine-6273/
[05.08.2017]
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odvajaju se od svojih ,,pametnih* telefona. Istrazivanje pokazuje kako ¢ak 95 posto
mladih u Hrvatskoj pristupa internetu putem mobilnog telefona. Vise™ Google
pretrazivanja odvija se na mobilnim uredajima nego na racunalima u 10 zemalja
ukljucujuéi Sjedinjene Americke Drzave i Japan. Postoji preko 2,6 milijardi korisnika
,pametnih“ telefona u svijetu, a prognoza je da ¢e ih do 2020. godine biti oko 6,1
milijardi.

— U 2017. godini tvrtke ¢e prednost davati kvaliteti nad kvantitetom. To je sasvim
logican smjer jer ¢e u okruzenju prekomjernog koriStenja digitalnoga sadrzaja
korisnici vise cijeniti 1 konzumirati sadrzaj koji privlaci pozornost svojom kvalitetom,
originalno$¢u i jedinstvenom porukom. **

— Marketing putem aplikacija je dobio na vaznosti u 2016. godini, upravo zbog
redovitog koriStenja mobilnih uredaja za pretraZivanje interneta. Korisnici se danas
okre¢u koriStenju aplikacija, ¢ak 1 viSe nego posjetivanju tradicionalnih mreznih
stranica pa su tako velike kompanije, poput Google-a, pocele osmisljavati nove ideje i
poslovne prilike koje bi mogli iskoristiti svi tipovi poslovnih subjekata i programeri
aplikacija.*?

— lako je unazad nekoliko godina njihova primjena znatno porasla, snimke ¢e postati jo$
popularnija karika digitalnog marketinga. Trend gledanja i ,dijeljenja® medu
korisnicima se nastavlja i razlicite simke pojavljivat ¢e se u gotovo svim reklamnim
prozor¢i¢ima. Narocito ¢e se primjenjivati one snimke koje se prenose uzivo (eng. live
stream videos).*® Korisnici* Zele vidjeti vidjeti vise snimki od oglagivaca, to&nije njih
43%, takoder bi 4 puta vise korisnika radije pogledalo snimku o proizvodu, nego ¢italo
0 njemu, a oglasivaci koji koriste snimke za promociju stvaraju 49% vise prihoda od
onih koji ih ne koriste.

— Zivimo u vremenu kada se druStvene mreZe koriste ne samo za zabavu i {itanje
zanimljivosti, nego 1 za dogovaranje poslovnih sastanaka, te kao kanal kojim moZete

komunicirati direktno sa svojim kupcima/klijentima.*® Moguée je sve Gesée pronadi

“0 |nternet izvor:https://www.hubspot.com/marketing-statistics [05.08.2017]

! Internet izvor: https://www.jasnoiglasno.com/12-trendova-u-digitalnome-marketingu-2017-godine-6273/
[05.08.2017]
*|nternet izvor: http://www.d4web.com.hr/digitalni-marketing-trendovi/ [06.08.2017]

*% Internet izvor: https://www.webpoint.com.hr/digital-marketing-trendovi-za-2017/[06.08.2017]

“Internet izvor: https://www.hubspot.com/marketing-statistics [05.08.2017]

*® Internet izvor: https://www.webpoint.com.hr/digital-marketing-trendovi-za-2017/ [06.08.2017]
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opciju ,.kupi“ na druStvenim mrezama koja vodi direktno do kupnje odredenog
proizvoda ili pak vodi na neku mreZnu stranicu za kupnju proizvoda/usluge. Cak
tre¢ina ljudi u svijetu koristi druStvene mreze svakodnevno, a najzastupljenije
drustvene mreze su Facebook, Linkedin, Instagram, Pinterest, Snapchat i Twitter.
Zanimljivo je da &ak® 72% odraslih korisnika interneta koristi Facebook, 25%
Linkedin, 38% Instagram, 31% Pinterest, 23% Twitter, a Snapchat ima 150 milijuna

svakodnevnih korisnika.

U navedenim trendovima treba traziti priliku za stvaranje vlastite promocije, jasno je kako
nije zanemariv ni nacin ni mjesto prezentacije proizvoda/usluge. Vazno je do¢i do kupaca, a
pracenjem njihovih navika lakse je doznati kako to ostvariti. Trendovi prikazuju internet
marketing kao marketing buduénosti, a jednostavnost, brzina, to¢nost i dostupnost glavne su
karakteristike koje ¢e privuci paznju kupaca. U svijetu u kojem je konkurencija svakodnevno
sve jaca potrebno je prona¢i naine da se postane drugaciji od drugih. Pri tome ne i nuzno
bolji jer je razvitak tehnologije omogucio ravnopravnu borbu na trziStu svima koji imaju iste
uvjete za rad. Izmedu dvije ponude koje ukljucuju proizvod koji zadovoljava istu potrebu
prevagnuti ¢e neki faktori koji su najces¢e dio promocije proizvoda, a privuci ¢ée kupca i
nagovoriti ga na kupnju. Ne snalazenje u suvremenim uvjetima koji podrazumijevaju
informaticku pismenost i dodatni napor za prezentaciju proizvoda moze biti kljuan razlog
neuspjeha na trZistu. Ipak, brojne moguénosti promocije zastupljene danas na trZistu trebali bi
se promatrati kao prilika za jo§ uspjeSnije poslovanje koje ¢e kvalitetnom promocijom samo

dobiti dodatnu vrijednost.

Osim navedenih postoje jo§ brojni trendovi u digitalnom marketingu, a naglasak je na tome da
treba teziti originalnosti, relevantnosti, stalnom nudenju korisnih informacija i da treba

pokusati biti biti u toj mjeri inovativan da se trendovi ne slijede ve¢ stvaraju.

*®Internet izvor: https://www.hubspot.com/marketing-statistics [06.08.2017]
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2.2.3. Digitalni marketing u sluzbi turizma

Turizam je jedna od industrija koja je pod najveéim utjecajem digitalnog razvoja. Poduzeca
koja se bave prijevozom i pruzanjem usluge smjestaja su medu prvima koje bi trebale poceti
koristiti tehnike digitalnog marketinga u svojoj praksi kako bi ujedinili ponudu i omogucili
svojim kupcima najbolje iskustvo izvan svog mjesta boravista. Kako bi uspje$no nastupali na
trziStu 1 imali konkurentske prednosti, dionici industrije turizma uvijek traze najnovije i

najbolje naine za dopiranje do ciljnih skupina i kreiranje vlastite ponude za iste.*’

Promocija pocinje dok je gost joS u vlastitom mjestu boravka raznim oglasima koji sadrze
ponude za smjestaj, prijevoz, znamenitosti, ugostiteljske objekte, ovisno o dubini istrazivanja
gosta. Vec¢ pri prvoj pretrazi destinacije na internetu gost je prepoznat kao potencijalni kupac,
te ovisno o uspjesnosti promocije pojedinog segmenta upoznaje se sa agencijama koje nude
putovanja u odabranu destinaciju, hotelima koji nude smjestaj, aplikacijama preko kojih moze
rezervirati avionsku kartu... Gosta se ne zaboravlja podsjetiti na sve blagodati destinacije ni
prilikom leta avionom ili voznje autobusom gdje je i druga faza putovanja obogacena za razne
informacije poput gdje se sve moze smjestiti, Sto vidjeti, gdje jesti 1 slicno. Ukoliko gost stiZze
automobilom, takoder je izlozen promociji prolaze¢i pokraj plakata koji upucuju na odredena
mjesta ili nude primjerena rjesenja za boravak u destinaciji. Kada gost stigne u destinaciju, tek
tada pocinje borba za njegovu odluku o kupnji. Internet marketing kao najzastupljenija
kategorija digitalnog marketinga razvijena je do te mjere da prepoznaje lokaciju gosta i s
obzirom na nju nudi odredene sadrZaje. Osim toga, gost ve¢ prilikom slijetanja u zracnu luku
moze nai¢i na poruke na plakatima, promotivne letke turistickih agencija ili promotivne
spotove koji prezentiraju odredeni hotel, restoran, agenciju, pa ¢ak i1 gradove. Cijelo vrijeme
svoga boravka u destinaciji gost provodi okruzen promotivnim materijalima i porukama, a da
toga moguce nije niti svjestan. O razini uspjeSnosti savladavanja svih moguénosti
promoviranja, kao 1 njeno ispravno provodenje, ovisi do kakvih ¢e sve gost informacija do¢i,
Sto ¢e zapamtiti, $to odluditi posjetiti, gdje potrositi svoje vrijeme i novac, §to je i cilj svih

marketinsSkih aktivnosti.

Postoji nekoliko tredova koji su prisutni u promoviranju turizma, odnosno elemenata njegove

ponude.

Jedan trend je iznimno zanimljiv a to je uvodenje virtualnih tura u destinaciji, objektima za

smjestaj, muzejima, znamenitostima... Virtualna tura nije novost, ali novost je da ¢e njeno

*" Internet izvor: https://www.poweredbysearch.com/blog/digital-marketing-tourism-industry/ [10.08.2017]
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uvodenje uskoro znaciti prilagodbu trziStu, a ne inovaciju. Virtualna tura omogucit ¢e gostu
bolji i potpuniji dozivljaj destinacije i prije samog dolaska. Jedan od primjera promocije
virtualnim turama je grad Philadelphia koji je na vlastitoj mreznoj stranici postavio virtualne
ture za najposjecenija mjesta u gradu. Odmah pri ulasku na mreznu stranicu turiste doceka
poruka “®Bstrazite grad Philadelphiu prije nego Sto zakoracite na njeno tlo pregledom naSeg

interaktivnog virtualnog iskustva.*

Drugi trend su zanimljivi, drugaciji sadrzaji na mreznim stranicama uokvireni privlaénim
dizajnom koji na prvi pogled razlikuje mreznu stranicu od ostalih konkurentskih stranica.
Jasnim i jarkim bojama, kvalitetnim grafickim dizajnom i kreativnim rjeSenjima mrezne
stranice trebaju privuéi paznju i Sto je najvaznije, zadrzati turista na stranici. Naglasak na
sadrzaju i na dizajnu mreznih stranica razlikuje se od veéine postoje¢ih mreznih stranica koje
su orijentirane da korisnika odmah upucuju na sadrzaj poput opcije rezerviranja smjestaja,
putovanja, leta ili namece neku drugu kupnju turistu. Na kreativnijim mreznim stranicama
turist nema pritisak za odluku o kupnji ve¢ mu se informacijama nastoji pribliziti,
zainteresirati ga i na taj nacin stvoriti prednost u odnosu na konkurenciju. Mrezna stranica
preko koje se promovira Finska kao turisticka zemlja, primjer je dobre primjene navedenog
trenda. Na stranici (www.visitfinland.com) se nalazi animirana mapa koja bojama i dizajnom
podsje¢a na animirane filmove, dok je sadrzaj vjerodostojan, podaci konkretni i korisni, a
glavne atrakcije pojedinih regija opisane jasno i saZeto sa mogucnosti €itanja opSirnijeg opisa
regija i atrakcija. Mapa se vjerojatno nece svidjeti svim kupcima, ali to nije ni srz namjere vec
je najvaznije istaknuti se kako bi posjecena stranica i njezin sadrzaj ostali u pamc¢enju kupca
¢ime bi ga se pokuSalo nagovoriti da se vrati ponovno na stranicu. Slika 6. prikazuje kako
izgleda animirana mapa i tekst na njoj, dok se efekti i dizajn ipak bolje mogu doZivjeti

izravnim pregledom mape na mreznoj stranici.

*® Internet izvor: http://www.visitphilly.com/ [11.09.2017]
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PORVOO

Porvoo is most famous for itsicharming Old
Town that dates back to the Middle Ages and
is filled with adorable cafés, restaurants and
handicraft boutiques. Beautiful manors,
museumsjchurches and chapels characterise

Porvoo. Read more

Slika 6: Animirana mapa 4 Finske regije
Izvor: http://www.visitfinland.com/destinations/ [25.08.2017]

Slika 7. prikazuje da su mobilni telefoni najéesce ishodiste za internetske aktivnosti, a potraga

za informacijama sa visokih 65% pocinje upravo na mobilnim uredajima. Za istrazivanje je

aloaalll) 65% 63% 65% 47% 59% 66% 56%

Q @ d@ » 4h & O

Searching Browsing Shopping Planning Managing Social Watching an
forinfo  the internet Online aTrp Finances  Networking Online Video

Continued

onaPC 60% 58% 61% 45% 56% 58% 48%

' 4% 5% 4% 3% 3% 8% 8%

Slika 7: Aktivnosti na internetu zapocete na mobilnom uredaju
Izvor: LinkedIn, www.linkedin.com [17.08.2017]

Svi trendovi naglasavaju vaznost prilagodavanja promocije i sadrZzaja mobilnim uredajima.
Jednostavnost i brzina pristupa informacijama preko mobilnih uredaja ne moze se mjeriti sa
nijednom tehnologijom, te je upravo zbog toga mobilni telefon najvazniji posrednik izmedu

proizvoda/usluge i kupca medu ostalim suvremenim uredajima.
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Jo§ jedan od vodecih trendova u svijetu turizma na kojeg marketinski stru¢njaci trebaju
obratiti pozornost je gastronomski turizam. Gastronomija je sve ¢eS¢e motiv putovanja turista
diljem svijeta, a pri tome se ne misli samo na odlazak u restoran, odnosno na vaznost
promocije restorana i drugih objekata koji pruzaju uslugu hrane i pi¢a, ve¢ na cijelu pricu o
gastronomiji pojedine destinacije. Destinacija treba nuditi cjelokupni sadrzaj od posjete
lokalnim trznicama, kuSanja autohtonih proizvoda, uvodenja gastronomskih tura i sli¢no. Na
trziStu je danas promovirati destinaciju na kvalitetan i zanimljiv nacin iznimno zahtijevan
posao, a lokalna kuhinja® je jedinstven izvor za razvitak, predstavljanje i trzi$no odredivanje
destinacije. Dobar primjer iz prakse je Katalonija, Spanjolska autonomna zajednica smjesStena
na sjeveroistoku Pirenejskog poluotoka. Na svojoj mreznoj stranici posvecenoj turizmu ima i
dio posvecen hrani i pi¢u, odnosno snimku koja prikazuje najpoznatiju hranu i vina koja su

karakteristi¢na za regiju (www.catalunya.com).

Drustvene mreze nezaobilazna su sastavnica svih trendova, bilo da je rije¢ o turizmu ili bilo

kojoj drugoj djelatnosti. Druitvene mrezZe se mogu koristiti kao promotivni kanal u svrhu:*°

— Sirenja svijesti o prepoznatljivosti destinacije

— promocije novog sadrzaja

— promocije novog proizvoda

— stvaranja povjerenja

— odrzavanja veza s postoje¢im klijentima i kupcima, te pronalaZenja novih

— generalnog istraZzivanja navika potrosSaca i trZista

Od svih drustvenih mreza Instagram, odnosno njegovo koristenje, sljedeci je uzlazni trend u
svijetu koji ne izostavlja ni turizam. Instagram je mobilna drustvena mreza za obradu i
dijeljenje fotografija i sniki putem mobilnih uredaja i to besplatno. S obzirom da ukljucuje i
snimke i mobilne uredaje — vodece trendove u svijetu digitalnog marketinga, ne ¢udi, stoga,
primjera je London koji kao destinacija broji milijunske posjete turista. London je u 2015.
godini privukao rekordnih 31.5 milijuna turista.>* Instagram profil grada Londona zanimljiv je

* Sormaz U., Akmese H., Gunes E., Aras S., Gastronomy in tourism, Science direct, vol. 39, str 727 (2016)

* vidak L., (2014), Facebook, komunikacija 21. Stolje¢a, Prakti¢éni menadzment; 5(1), 48-52

%! Internet izvor: https://www.theguardian.com/travel/2016/may/20/london-record-visitor-numbers-2015-31-5-
million [01.09.2017]

33


http://www.catalunya.com/

zbog toga $to osim inozemnih, pokuSava privu¢i i domace turiste prikazujuci fotografijama i

snimkama svakodnevni zivot u Londonu.

‘ qmﬁ’m T Prijavi se

<

ISITLONDON.CO!

visittondonofficial HEZE

Broj objava: 1,256 Pratitelja: 269k Pratim 1,701

Visit London Love London? Miss London? Visiting? Show us with your photos! Tag us
& use #visitlondon for your chance to feature s community@londonandpartners.com
www.visitlondon.com

Slika 8: Sluzbena instagram stranica grada Londona

Izvor: Instagram, https://www.instagram.com/visitlondonofficial/ [17.08.2017]

2.2.4. Digitalni marketing u sluzbi privatnog smjestaja

Internet danas ne zaobilazi nikoga i nista pa tako ni privatni smjestaj. Od pocetne
pretpostavke kako je za biti privatni iznajmljiva¢ dovoljno biti vlasnik objekta koji
zadovoljava kriterije za pruzanje ugostiteljskih usluga, to¢nije pruzanja usluga smjestaja,
privatni iznajmljiva¢ danas podrazumijeva puno vise. Gosti su zahtjevniji, traze bolju uslugu,
bolju uredenost objekata, dodatne usluge, ali nista od navedenog ne bi postalo vazno u tolikoj
mjeri da se u pri¢i nije pojavio internet. Naime, ve¢ je navedeno da iznajmljivanje privatnog
smjestaja postoji ve¢ duze vrijeme, joS od razdoblja kada internet ni bilo kakva vrsta
tehnologije koju danas poznajemo nije postojala. Turisti su oduvijek trazili uslugu odredene
razine za svoj novac, no cjelokupna prica koja pocinje potrebom za smjeStajem, zatim
potragom, realizacijom i postkupovnimm (ne)zadovoljstvom ima bitno razliCite smjernice.
Usporedba iznajmljivanja privatnog smjesStaja danas sa ne tako davnim razdobljem kada su
iznajmljivaci sjedili pokraj ceste sa natpisima ,,apartmani® jako je iscrpna, ne zbog osnovne
usluge ve¢ zbog svega $to dolazi prije nje, uz nju i nakon nje. Naravno da navedenih prizora

jos$ uvijek ima, jo$ ¢e ih i biti, ali nitko tko ima doticaj sa turizmom ne moze ostati izvan
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dojma kako je privatni smjesStaj danas kategorija sve ravnopravnija i drugim nacinima

pruzanja ugostiteljskih usluga u turizmu.

Putem interneta danas se ostvari preko 50% svih rezervacija u turizmu, s godi$njim prometom
od preko 150 milijardi dolara, a on je glavni izvor informacija o putovanjima, kroz sve faze

planiranja putovanja.>

Digitalni marketing ima vaznu ulogu u posredovanju izmedu privatnog smjestaja i krajnjih
korisnika, odnosno turista. Ako krenemo redom, uzet ¢emo u obzir privatne iznajmljivace koji
se ne oglasavaju sami, odnosno dio vezan uz koriStenje internecta za dolazak do gostiju
prepustaju turistickim agencijama. Turisticke agencije su ve¢ u doticaju sa turistima i u sklopu
drugih svojih usluga nude privatni smjestaj kao jednu od opcija. S obzirom da u okviru
poslovanja agencije ve¢ izdvajaju odredeni novac i ulazu odredene napore za promociju
svojih usluga, iznajmljiva¢ima je direktno omoguéeno biti dio te promocije, a agencijama
trebaju placéati odredenu proviziju, odnosno prepustati dio prihoda. Takve agencije su vazne
jer omogucavaju suradnju brojnim turistickim dionicima na odredenom podrucju, te
olakSavaju posao privatnim iznajmljiva¢ima, posebice onima koji nisu informaticki

obrazovani.

Privatni iznajmljivaci koji Zele zadrzati najviSe prihoda po rezervaciji za sebe imaju vlastitu
mreznu stranicu preko koje pokuSavaju ostvariti §to veci broj rezervacija. Vlastita mrezna
stranica osnova je digitalnog marketinga iako ne jo§ zastupljena u privatnom smjestaju na
dovoljno visokoj razini u usporedbi sa stranicama za rezervaciju smjeStaja posrednickih
agencija. UspjeSnost mrezne stranice (a i opéenito prodaje putem interneta) pociva na Cetiri

pristupa:>®

— kvalitetan sadrzaj (tekstovi, fotografije, snimke, izgled)
— vidljivost (prisutnost na Sto vise mjesta na internetu)
— dojam

— pretvorba (stranica vodi ka rezerviranju)

Mrezna stranica za privatni smjeStaj trebala bi biti funkcionalna, vizualno privlacna,
prilagodena svim uredajima na kojima ¢e se pregledavati 1 svim trazilicama, trebala bi

sadrzavati kvalitetne i vjerodostojne fotografije smjestajnog objekta, kako unutrasnjosti tako i

%2 TZ SDZ, Priruénik za privatne iznajmljivace, str.13
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fotografije objekta izvana, sa fotografijama svih sadrzaja i moguc¢nostima koje se pruzaju. Uz
fotografije je pozeljan i kratki opis kako bi se naglasila vaznost pojedinih elemenata
smjeStaja. Zatim je vazno da gost na stranici moze pronaci jasne upute za dolazak do objekta,
kao i ostale informacije koje bi gostu mogle koristiti za vrijeme boravka u objektu i
destinaciji. Vazno je ne zaboraviti istaknuti da je gost dobrodosao u va$ smjestaj, te da ste na
usluzi u bilo koje doba i spremni pomo¢i u bilo kojoj situaciji. Mrezna stranica nakon odlaska
gosta 1 nakon povratka u vlastito mjesto boravka moze posluziti kao posjetnica za preporuku

prijateljima i rodbini.

Ukoliko se zeli gostu pokazati sve prednosti destinacije, mreZzna stranici bi trebala sadrzavati
blog gdje bi se nalazile razne pri¢e potencijalno zanimljive gostu, razni savjeti o tome gdje i¢i
i Sto raditi, snimkame lokacije objekta i okolice, opisi sadrzaja u blizini poput plaza, sadrzaja
za djecu, sportskih aktivnosti i sli¢no. Gost bi se na blogu trebao upoznati i sa domac¢inom i na
taj na¢in osjetiti odredenu povezanost koja bi ga nagnala na odluku o kupnji. Blog je danas
znimno vazan marketinski alat jer daje mogucnost vlasnicima objekta kreativno prikazati sve
prednosti dolaska u njegov smjestajni objekt, a gostima nudi dozivljaj i prije samog dolaska u

destinaciju.

Preko 85% putnika koristi svoje pametne telefone na putovanjima. Njih 72% objavljuje
fotografije preko drustvenih mreza za vrijeme odmora, a 46% putnika se prijavi na svoj profil
na druStvenim mreZama tijekom odmora. Turisti ga najceSce koriste za fotografiranje,
koristenje karti, pretragu restorana, pretragu aktivnosti i lokalnih atrakcija®*. Biti prisutan na
Facebook-u, Twitter-u, Instagram-u i ostalim drustvenim mreZama postaje sve vaznije
jednostavno zbog koli¢ine vremena kojeg provode njovi korisnici za pretragu korisnih 1
zanimljivih informacija. Jednako kao S§to privatni smjeStaj treba biti oglaSen na mreznoj
stranici, tako 1 na druStvenim mreZama treba pruZiti informacije o objektu, postaviti kvalitetne
fotografije i §to je najvaznije, biti dostupan za kontakt i komunikaciju sa gostima. Redovito
odgovaranje na poruke gostiju preko druStvenih mreza Cesto Cini razliku izmedu domacina
objekata privatnog smjeStaja. UkljuCenost iznajmljiva¢a moze prevagnuti bez obzira na broj
zvjezdica ili lokaciju. Gosti osjete brigu i privrZzenost i prije nego $to stignu na odrediste.
Facebook nudi opciju placenih oglasa koji se prikazuju ciljnoj skupini ovisno o odabiru
karakteristika ciljne skupine, o broju ljudi koji su krajnji cilj promocije i 0 visini iznosa koji se

izdavaja za placene oglase. Placeni oglas tako mozZe biti prikaza na primjer svima koji se
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nalaze na odredenoj lokaciji, svima koji immaju odredene interese za gastronomiju, kulturu,

svima koji se nalaze u odredenoj dobnoj skupini i sli¢no.

Najzastupljeniji nacin oglaSavanja privatnog smjestaja su internet agencije za rezervaciju
smjesStaja. Postoje brojni portali za oglaSavanje privatnog smjeStaja, a najzastupljeniji je
Booking.com koji nudi jednostavan na¢in za oglasavanje na mreZnoj stranici, ukoliko se
slazete sa njihovim uvjetima. Nakon odluke o oglasavanju na stranici Booking.com potrebno
je izraditi vlastiti profil, odnosno ispuniti sve traZzene podatke i dodati fotografije objekta. Za
svaku rezervaciju ostvarenu preko portala, iznajmljivaci moraju platiti proviziju u
dogovorenom iznosu, ovisno o tome gdje zelite biti smjeSteni prilikom pretrage od strane
gostiju. Booking.com nudi opciju aplikacije za iznajmljivace imena ,,Booking Pulse* koja
olaksava iznajmljivadima praéenje rezervacija na mobilnom uredaju. Aplikacija javlja
vlasniku svaku novu rezervaciju kao i otkazivanje iste. Uvjete otkazivanja, dolaska, odlaska
kao 1 pravila ponasanja u objektu vlasnik smjestaja odreduje prije primanja rezervacije 1 gosti
su na taj nacin upoznati sa svim pravilima prije nego $to vas kontaktiraju. vazno je spomenuti
svih 7 elemenata koji utjeCu na vasu poziciju na Booking.com-u. Poznatiji su i kao Booking-
ovih 7C:>

1.Content (Sadrzaj)

2.Conversion rate (Stopa konverzije)

3.Competitive rate (Konkurentnost cijene)
4.Constant availability (Dostupnost, moguénost
rezerviranja smjestaja u svakom trenutku)
5.Correct payment (Redovno podmirivanje obaveza)
6.Cancellation rate (Broj otkazanih rezervacija)

7.Commission (Provizija)

Airbnb sve je popularniji portal za oglasavanje privatnog smjeStaja. Za razliku od
Booking.com-a oni pruzaju laksi nacin direknte komunikacije sa gostom putem aplikacije,
gdje poruke stizu brzo i1 sve podsjeca na brojne aplikacije za slanje tekstualnih poruka vise
nego Sto podsjeca na portal za rezervaciju smjeStaja. Vlasnici koji oglaSavaju smjestaj na
Airbnb-u najc¢esc¢e odaberu opciju da moraju ,,odobriti* rezervaciju §to znaci da gosti Salju

Upit za boravak u smjestaju a iznajmljiva¢i odlu¢uju o tome hoce li prihvatiti rezervaciju ili

% Internet izvor: http://megabooker.hr/razlike-slicnosti-izmedu-booking-com-tripadvisor-airbnb/ [04.08.2017]
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ne. Gosti prilikom upita poSalju sazete informacije o sebi i motivima dolaska, a vlasnik
uzvraca toplom porukom dobrodoslice i zahvale ukoliko odluci prihvatiti rezervaciju. JoS$
jedna od prednosti portala je i opcija besplatnog fotografiranja objekta od strane
profesionalnog fotografa koji suraduje sa Airbnb-om. Ukoliko Zelite poboljsati svoj polozaj
kao iznajmljivac bitno je da znate da je pretraziva¢ Airbnb-a slican Google-ovom te da koristi
sli¢an algoritam za pretrazivanje kako bi rangirao objekte. Sto se va§ smjestaj vise pojavljuje
pri vrhu pretrage time su veée Sanse da neko rezervira vas smjestaj. Kada izadu rezultati,
svatko ¢e prvenstveno pogledati prvih nekoliko koji izadu pri vrhu stranice. Kako bi
iznajmljivaC ostvario najbolja mjesta na AirBnb trazilici sljede¢i uvjeti moraju biti

zadovoljeni:>®

1. Iznajmljiva¢ mora oglasiti kvalitetan smjesta;

2. Gost mora biti u moguénosti rezervirati smjestaj u Sto kraCem roku
3. Smjestaj mora odgovarati preferencijama gosta

4. Iznajmljiva¢ mora ste¢i povjerenje gosta

5. Iznajmljiva¢ mora pruziti nezaboravno iskustvo

Medu popularnijim hrvatskim portalima nalaze se i Apartmanija.hr, Adriatic.hr,
Smjestaj.com.hr, Privatnismjestaj.hr, Novasol.hr, HrvatskaApartmani.hr,...a strani portal koji
sve vise dobija na vaznosti je HouseTrip. House trip>’ je jedan od 50 vodeéih portala za
oglasavanje smjeStaja sa viSe od 300 000 kuca apartmana i villa u svojoj bazi. Portal je
najpopularniji kod gostiju u Velikoj Britaniji, ali stjeCe svoju popularnost i u SAD-u i drugim
Europskim zemljama. Dizajn stranice je vrlo privlacan i ugodan oku. Po uzoru na moderne
stranice koje rade oglaSavanje privatnog mjestaja i HouseTrip nudi moguénost ostavljanja

komentara i osvrta na boravak kod odredenog iznajmljivaca.

Od 2015. godine stranica za rezervaciju privatnog smjestaja postaje 1 Expedia. Expedia®® je
tip web servisa koji omogucava kombiniranje i rezervaciju veceg broja usluga odjedanput. Na

ovakvim, kombinirajuéim mreznim stranicama se moze sa nekoliko klikova rezervirati sve

*® Internet izvor: http://megabooker.hr/razlike-slicnosti-izmedu-booking-com-tripadvisor-airbnb/ [04.08.2017]
%" Internet izvor: http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-
2/[04.08.2017]
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ono sto je gostu potrebno kako bi organizirao kompletan odmor. Expedia nudi moguénost
rezervacije mjesta na avionu, sobe u hotelu, najma automobila, ali i izleta. S druge strane, gost
moze kupiti samo let, pa smjestaj nac¢i drugdje ili obrnuto, ali ono §to Expedia omogucava
svima koji kombinacije vrSe putem njihovog servisa je niza ukupna cijena kombinacije.
Dodatno, ako gost Cesto kupuje putem Expedia-e, ona mu zbraja ukupnu cijenu putovanja i
dodjeljuje razne kupone sa popustima na slijedecu rezervaciju (koja se naravno, izvrsi putem
njihova servisa). Portali u vlasnistvu Expedia-e su: Hotels.com, Venere, Hotwire, Egencia,

Trivago, eLong.com, AirAsiaGo.com,..

Od ostalih portala za iznajmljivanje smjeStaja vazno je spomenuti HomeAway, Oosnovan jo$
2005. godine u Austinu, a vec¢inu prihoda ostvaruje od godisnje ¢lanarine koja se placa po
nekretnini, Casamundo kao najveéu njemacku agenciju za oglasavanje privatnog smjestaja,

Tralandiu koja ima svoju verziju i na hrvatskom jeziku, Atraveo, Wimdu,...

Jo§ jedan od efikasnih nacina promocije privatnog smjestaja su Google kampanje cija
efikasnost odmah pri aktiviranju dolazi do izrazaja. Rije¢ je o pla¢enim kampanjama koje je
najbolje prepustiti struénim digitalnim agencijama kako bi se kampanja ispravno postavila i
vodila, a jo§ je vazno i ciljati na $to uzu publiku kako bi kampanja rezultirala $to veéim

povratom na ulaganje.

S obzirom na brojnost marketinSkih alata 1 nafina promocije tesko je odluciti koju
kombinaciju izabrati i gdje se, na koji na¢in oglaSavati. Postoji alat koji olakSava izbor i koji
pomaze iznajmljivac¢ima otkriti najbolje nafine promoviranja vlastitog objekta. Uz pomoc’59
Google Analytics-a mozemo isCitati koje su marketinke inicijative najudinkovitije, saznati
odakle dolaze posjetitelji, Sto rade na web-stranici, koji su online oglasi naju¢inkovitiji, koje
stranice najduze zadrzavaju posjetitelje te koje pojmove za pretrazivanje korisnici koriste za
pronalazenje mrezne lokacije. Alat je bespplatan za koriStenje i sadrzi veliki broj informacija i

analiza potrebnih za donoSenje odluke o marketinSkoj strategiji.
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2.2.5. Primjer dobre prakse — Vila Vista, Zamask

Vila Vista nalazi se u malom selu Zamask u sredisnjoj Istri. Zamask administrativno pripada
gradu Pazinu. Vila Vista primjer je kako bi se privatni smjestaj trebao oglasavati na internetu
jer osim §to je prisutna na brojnim portalima za oglaSavanje ima i vlastitu mreznu stranicu.
Mrezna stranica je bogata sadrzajem, te je zanimljivo osmi$ljena. Na pocetnoj stranici nalazi
se fotografija vile, a sa lijeve strane nalazi se izbornik u kojem je moguce izabrati izmedu
informacija o vili, fotografija interijera, snimki, virtualne ture, savjetima o tome kako provesti
slobodno vrijeme, uputama o tome kako do¢i do vile, informacijama o kuénom redu,
informacijama o povijesti sela Zamask, podacima za kontakt i rezervacije, te cijene boravka u
vili po sezonskim razdobljima. Opis vile je jednostavan, ali pomno izabranim rije¢ima poput
,osjecaj doma* ili ,,zasluzili ste odmor* zasigurno poticu turista da pozeli biti dio price.
Pregledom snimke ili virtualne ture jasno se docarava luksuz i moderni dizajn kojim vila
odiSe, a postavljanje takvog sadrzaja na stranicu pokazuje osvijeStenost vlasnika o vaznosti

uvodenja trendova u promociju smjestaja.

Osim vlastite mrezne stranice, rezervirati smjestaj u vili je moguce 1 preko drugih internetskih
stranica za rezervaciju smjestaja. Upisivanjem rijeci ,,Vila Vista™ u trazilicu pojavljuje se
odmah na pocetku stranica Booking.com-a preko koje je moguce rezervirati smjestaj. Zatim
slijedi stranica My Istria koja obuhvaca smjesStajne objekte u Istri, te na tre¢em mjestu
sluzbena stranica vile. Vila ima i svoju Facebook stranicu, ¢ime je obuhvatila turiste koji su
prisutni na druStvenim mreZama. Stranice na kojima je mogucée rezervirati vilu osim
navedenih su stranice portala Airbnb, Croatia charter holidays, Vacation key, Croatia luxury

rent, Home away...

O uspjesnosti promocije vile svjedoci 1 prestizno priznanje za najbolju ku¢u za odmor ,,Best
holiday home in Europe 2017“ koje dodjeljuje Europsko udruzenje obiteljskog smjestaja
(EHHA). Zajednica obiteljskog turizma ¢lanica EHHA-e postala je 2017. godine i odmah su
4 vile u Hrvatskoj dobile nagradu za najbolju kucu za odmor. Vila Vista pobijedila je u
kategoriji najoriginalnije kuce, a jo$ su tu Vila Sreser sa PeljeSca kao najbolja kuca na obali,
Vila Falcon Rook (Konavle) kao najbolja obiteljska kuca, te Vila Vadediji kraj Zminja kao

najbolja kuca sa opustaonicom.

Hrvatska Gospodarska Komora pri kojoj djeluje Zajednica obiteljskog smjestaja Hrvatske
nakon objave rezultata dala je priopéenje u kojem stoji: ,,Ovo je izniman uspjeh hrvatskog

obiteljskog smjestaja 1 potvrda da se razvija u pravome smjeru.*
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CJENIK

2017.
02.01-28.04. - € 390 (min. boravak 4 dana)
29.04-02.06. - € 490 (min. boravak 7 dana)
03.06-14.07. - € 590 (min. boravak 7 dana)
15.07-01.09. - € 790 (min. boravak 7 dana)
02.09-22.09. - € 590 (min. boravak 7 dana)
NASLOVNA > 23.09-06.10. - € 490 (min. boravak 7 dana)
VILA 07.10-22.12. - € 390 (min. boravak 4 dana)
owviu 23.12-02.01.18. - € 590 (min. boravak 4 dana)
DNEVNI BORAVAK & KUHINJA
SPAVACGE SOBE & KUPAONICE 2018.
VIDEO , = 01.01-18.05. - € 490 per day (min. boravak 3 dana)
360 VIRTUALNA SETNJA > | 19.05-15.06. - € 590 per day (min. boravak 3 dana)
ZAMASK - POVIJEST & INFO —— 16.06-13.07. - € 690 per day (min. boravak 7 dana)
SAVJETIZASLOBODNO VRJEME > [ 14.07-31.08. - €990 per day (min. boravak 7 dana)
01.09- 21.09. - € 690 per day (min. boravak 7 dana)
BOOKING 22.09-12.10. - € 590 per day (min. boravak 3 dana)
KONTAKT > 13.10-31.12. - € 490 per day (min. boravak 3 dana)
KAKO DO NAS
KUCNI RED

PRESS KIT

Slika 9: Vila Vista — mreZna stranica

Izvor: http://villa-vista.hr/hr/vila/ [18.08.2017]
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2.3. TRIPADVISOR
2.3.1. Pojmovno odredenje TripAdvisor —a

TripAdvisor osnovan je u veljaci 2000. Godine u Needhamu, saveznoj drzavi Massachusetts u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. Osnivaci su Stephen Kaufer koji je i glavni izvrs$ni

direktor tvrtke, te Langley Steinert.

Na pocetnoj stranici TripAdvisor-a moguce je pronaci opis da se radi o najvecem portalu za
putovanja na svijetu sa vise od 500 milijuna nepristranih komentara putnika. TripAdvisor je®
jedna od najvaznijih 1 najposjecenijih turistickih stranica u svijetu. Rije¢ je o najvecoj
svjetskoj zajednici ljubitelja putovanja, gdje mozete dobiti objektivne informacije, savjete i
misljenja od milijuna putnika kako bi vaSe putovanje bilo savrSeno isplanirano. Jedan je od
alata kojima se postize da upravo gosti postanu stvaratelji dobre promocije odredenog
smjeStajnog objekta. Postao je polazna tocka prilikom planiranja putovanja, ukljucujuci
segmente cijelog putovanja, od dolaska, smjestaja, boravka u destinaciji, te povratka na

ishodiste.

2.3.2. TripAdvisor u sluzbi turizma

TripAdvisor je portal koji u svom sadrZaju nudi informacije o vise od 93 tisuce destinacija
diljem svijeta, vise od 520 tisuca hotela, preko 715 tisuca restorana, 155 tisuca atrakcija, 500 i
viSe milijuna osvrta od putnika diljem svijeta, te preko 8 milijuna fotografija postavljenih na

stranicu od strane putnika.

Na pocetnoj stranici TripAdvisor-a nalazi se popis svih objekata i atrakcija koje bi mogle biti
zanimljive korisniku, s obzirom na njegovu posljednju pretragu odredenih destinacija ili na
njegovu trenutnu lokaciju. Osim navedenog, na pocetnoj stranici prikazuju se i objekti i
atrakcije koji su najbolje ocijenjeni od strane putnika poslozeni u manje skupine naziva ,,Mali
hoteli”, ,,Resorti“, ,,Privatni smjeStaj* i sli¢no. Na vrhu stranice nalazi se sugestija da se
preuzme aplikacija na mobilni uredaj kako bi se na jo§ brzi i laksi nacin pristupilo sadrzaju
stranice. Posljednja krilatica na stranici glasi ,,Latest reviews. Lowest prices®, a oznacava da
stranica nudi najnovije osvrte i najnize cijene. U izborniku, Koji se nalazi uokviren na sredini

stranice, moguce je odabrati lokaciju, odnosno odrediSte, datume prijave i odjave, broj gostiju

% nternet izvor: http://jeftinoputovati.com/tripadvisor-polazna-tocka-svakog-putovanja/ [12.08.2017]
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i broj soba. Nakon odredivanja navedenih parametara TripAdvisor obavlja pretragu kako bi
pronasao ono §to se trazi. Ovaj izbornik pojavljuje se kao primarni izbornik kojeg je moguce
promijeniti ukoliko odaberete neku drugu kategoriju koju nudi TripAdvisor. Kategorije su:
hoteli, smjestaj za odmor, letovi, restorani 1 ,,Sto raditi. Odabirom kategorije, izbornik sa
parametrima se mijenja i prilagodava kategoriji. Na stranici se jo$ nalazi opcija pregledavanja
foruma za putovanje, centra za pomo¢, ,najboljeg iz 2017, te cestovna putovanja. To su
kategorije koje TripAdvisor smatra najkorisnijima za $irenje potrage o putovanju. Stranica je
jednostavna za koriStenje, te nudi niz informacija. Prilikom istrazivanja o bilo kojem
segmentu turizma prilikom planiranja putovanja, uvijek se pojave poveznice za TripAdvisor
stranicu koja nudi informacije o svemu u destinaciji koju ste odabrali. Upisujuéi rijeci poput
,»hajbolji restoran ili ,,najbolje iz Hrvatske®, trazilica odmah nudi TripAdvisor stranicu sa

brojnim informacijama upravo o onome §to se istrazuje.

Svoju vaznost TripAdvisor duguje brojnim Korisnicima i putnicima koji piSu osvrte na stranici
jer su velikim brojem sljedbenika nametnuli svoju vaznost svim dionicima turizma.
Istrazivanja su pokazala da hotel koji je smjeSten na prvoj stranici TripAdvisor-a ima 56%
vi$e upita za rezervacije od hotela koji se nalazi na ¢etrdesetoj stranici TripAdvisor-a. Brojni
vlasnici turisti¢kih objekata zaposljavaju profesionalne digitalne agencije da preuzmu brigu
oko TripAdvisor oglaSavanja objekta. Vlasnik splitske digitalne agencije ,,Remake®, SiniSa
Ravli¢, na pitanje Sto misli o portalu TripAdvisor odgovara: ,,TripAdvisor je iznimno vazan
alat za kvalitethu promociju turistickog smjesStaja i drugih bjekata koji pruzaju usluge u
turizmu. Vazan je zbog toga Sto turisti pregledavanjem stranice TripAdvisora suosjecaju sa
turistima koji su pisali osvrte, zamiSljaju sebe na njthovom mjestu, te u konacnici vjeruju u
osvrte napisane od strane turista viSe nego vlasniku koji prikazuje svoj objekt u najboljem
mogucem svjetlu. Ipak, ne treba zanemariti ¢injenicu da postoji mogucnost pisanja ,,laznih*
osvrta na TripAdvisoru, ¢ak bih rekao da je vrlo jednostavno napisati osvrt bez temelja, ali uz
kvalitetnu brigu o oglasu moguce je izbjeci ili umanjiti utjecaj ,,laznih* osvrta. Savjet —

odgovarajte na sve osvrte, bili pozitivni ili negativni.*
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2.3.3. Tripadvisor u sluzbi privatnog smjestaja

Neke agencije nemaju mjeseCni promet za sav smjesStaj koliko TripAdvisor moze samo
jednom iznajmljivadu na popularnoj lokaciji u istom tom mjesecu poslati pregleda.®
TripAdvisor se najviSe oslanja na osvrte 1 ocjene gostiju i to je osnovni kriterij kojeg
algoritam razmatra. Ogromna®® baza korisnika i brojni dnevni posjetitelji (preko 250 milijuna
posjetitelja mjese¢no) sluze kao osnova pomocu koje se pozicija objekata odreduje. Kada
izraCunava polozaj, TripAdvisor 20.000 puta viSe uzima u obzir prosjecnu ocjenu objekta
nego Sto gleda na ukupan broj ocjena i komentara. Shodno tome, ukoliko je Vasa prosjecna
ocjena ostala ista a samo ste povecali broj ocjena i komentara, trebat ¢e vam 21.400 ocjena
kako biste se pomaknuli u poretku za istu vrijednost koju vam donosi jedna ocjena vise. Ili

drugim rije¢ima, jedna ocjena od 5 zvjezdica vrijedi 20 tisuc¢a ocjena od 4 zvjezdice.

Samo 6% u TripAdvisor algoritmu predstavlja ukupan broj ocjena a preostalih 9% mozemo
nagadati §to bi moglo biti. U tih 9% najvjerojatnije ulazi svjeZina ocjena, krSenje TripAdvisor
pravilnika ali moze ukljucivati i faktore koji jo§ nisu poznati javnosti. RazliCite studije su
pokazale direktnu korelaciju izmedu TripAdvisor ocjene i RevPAR-a (prihoda po slobodnoj
smjeStajnoj jedinici). Ustvari, jedna studija je pokazala da cak i ako bi se cijena nekog
smjestaja povecala i za 11% to ne bi utjecalo na njihov ranking. Ovo pokazuje da cijene nisu

najbitnija stvar na TripAdvisoru, ve¢ prosjecna ocjena koja dobijete od gosta.63

Kada govorimo o oglaSavanju Smjestaja na internetu, bez obzira na koji portal, algoritmi
svakog od porala igraju presudnu ulogu. Algoritam je konacan slijed definiranih naredbi za
ostavarenje zadataka. lako postoji mnogo varijabli koje ulaze u ovaj kompleksan algoritam (a
TripaAdvisor naravno nece otkriti ba$ sve tajne sastojke), poznato je da potoje Cetiri glavne

komponente koje doprinose poloZaju u ovom sustavu, a to su:**
1. Ocjena gosta: vode¢i faktor u TripAdvisorovom algoritmu:

— Na osnovu svog iskustva boravka u apartmanu, gosti piSu svoje komentare i daju
ocjene smjestaja.

— Na osnovu tih ocjena i komentara smjestaj dobiva svoju TripAdvisor poziciju.

81 TZ SDZ, Priruénik za privatne iznajmljivade, str.15

82|nternet izvor: http://megabooker.hr/razlike-slicnosti-izmedu-booking-com-tripadvisor-airbnb/ [04.08.2017]

% Internet izvor: http://megabooker.hr/razlike-slicnosti-izmedu-booking-com-tripadvisor-airbnb/ [04.08.2017]

®Internet izvor: http://megabooker.hr/razlike-slicnosti-izmedu-booking-com-tripadvisor-airbnb/ [04.08.20107]
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— TripAdvisor pozicija se zatim usporeduje sa pozicijom ostalih objekata na vasoj

lokaciji.
2. Kvantiteta: vise ocjena i komentara je bolje nego manje:

Prema studijama koje je proveo TripAdvisor, 53% korisnika uopcée ne bi rezervirali smjestaj
koji nema niti jednu ocjenu tako da je ocjena gosta jako bitan faktor. Ona gostima koji jo§
nisu boravili u vaSem apartmanu pomaze u odredivanju da li se objektu pruza dobra usluga.
Ako ste tek nedavno postavili objekt preporuca se da provjerite svoju konkurenciju (koliko
oni imaju komentara u prosjeku mjesecno) te se potrudite da ih imate vise. To se moze
ispostaviti presudnim faktorom za oglasavanje na Tripadvisoru. Goste se moze potaknuti na
ostavljanje osvrta na stranici tako da ih se ljubazno zamoli da napiSu osvrt na svoj boravak,
zatim se mogu postaviti poveznice na mreznoj stranici za ostavljanje osvrta na TripAdvisor-u,
zatim se moze naruditi na stranici TripAdvisor-a naljepnica koju je potrebno zalijepiti unutar
smjestajnog objekta ¢ime bi se gosti podsjetili na ostavljanje osvrta, a TripAdvisor ¢ak nudi
opciju dijeljenja posjetnica gostima koje se mogu naruciti na njihovim stranicama. Prvih 100

vizitki je besplatno, placate samo dostavu u iznosu od 6 do 10 dolara.
3. Kvaliteta: dobre ocjene su bolje od losih:

Na primjer, mozete imati 50 ocjena a va$ konkurent 80, s tim da je 40 vasih ocijenjeno
ocjenom 5 a njegovih samo 20, vrlo je izvjesno da ¢e te biti iznad njega na listi. To je zbog
toga $to vas sveukupni zbroj ocjena u prosjeku nadmasuje konkurenta. Dakle, svaki osvrt nije
isti. Pridobiti goste da ocjene smjestaj je jedno, ali odabrati one zadovoljne je puno teZzi
zadatak.

4. Relevantnost oglasa i svjezina ocjena:

Novije ocjene su bolje od starih, rezultati pretrage ovise 0 upisanim pojmovima, oni oglasi

koji nisu relevantni za klju€ne rijeci se nece prikazati u rezultatima.

Pored osnovne Cetiri stavke koje algoritam uzima, postoje i ostale komponente koje on
pregleda kada rangira objekt. Ovdje su navedene kronoloskim redoslijedom, od najvaznijih ka

manje bitnima.®®

% Internet izvor: http://megabooker.hr/kako-se-oglasiti-na-tripadvisor/ [04.08.2017]
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— Slike — TripAdvisor algoritam je napravljen tako da su slike objekta medu prvim
stvarima koje provjeri, a posebno se to odnosi na pocetnu sliku. Kvaliteta slika,
pokrivenost ¢itavog objekta slikama, te slike grada i okolice su pozeljne.

— Detaljni opis objekta i apartmana — opisi relevantni i na viSe jezika

— Povezanost s druStvenim mrezama — povezivanje apartmana s drustvenim mreZama ne
samo da pomaze u dobivanju viSe gostiju nego je i marketinski vrijedan za oglasavanje
na TripAdvisoru.

— Optimizacija klju¢nim rije¢ima — Koristite klju¢ne rijeci koje bi gosti mogli utipkati da
nadu objekt. Koristite lokacijske rije¢i koje ¢e povezati SmjeStaj sa odredenom
lokacijom ili koristite rijeci koje ¢e potencirati zasebne pogodnosti koje objekt nudi.
Ukoliko se na vasoj lokaciji nalazi neki festival ili drustveni dogadaj iskoristite to
kako se oglasiti na TripAdvisor-u.

— Mapa objekta — potrebno je postaviti to¢nu lokaciju vaseg objekta kako bi ga gosti
mogli lakSe nadi i usporediti udaljenost od sadrzaja koji su njima bitni.

— Video prezentacija smjeStaja— TripAdvisor nudi opciju da napravite prezentaciju
objekta ili lokacije pomocu “Tripwow — alata za kreiranje snimki” . Usluga je
besplatna a dovoljno je samo da unesete slike i poredate ih po redoslijedu koji mislite

da ¢e imati najveci efekt.

Pravilno oglasavanje smjeStaja na TripAdvisor-u moze se posti¢i metodama koje su navedene,

pa se privatnim iznajmljivac¢ima preporuca:

1. Pruzite istinski izvanrednu uslugu. Rasko$ne geste nisu neSto Sto gosti ¢esto spominju u
svojim ocjenama, ve¢ su to mali detalji, neocekivana iznenadenja ili posebna paznja osoblja.
Pruzajuc¢i nemjerljivo dobre usluge, toliko dobre da ¢e se morati pohvaliti ostalima. Pronadite
uslugu kojom se mozete istaknuti, koja je svojstvena samo vama i tako ¢ete pobrati pozitivne

osvrte i ocjene.

2. Ostanite istinski odani vasoj prepoznatljivosti, tj. budite ustrajni u onome §to va$ smjestaj

uistinu je.

3. Budite ,,0osvjezavajuce iskreni®“. Morate biti iskreni u opisu i slikama vaseg smjestaja kada

ga opisujete na stranici.
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4. Ukljucite citav tim koji sudjeluje u poslovanju objekta, ne samo lice, ve¢ 1 nali¢je. Pisite
price, pokazite kako i odakle ste dosli tu gdje ste sada. To daje jedan poseban dojam objektu i

nesto s ¢ime se svi mogu povezati.

5. Ponudite neku vrijednost, odnosno razmislite §to je to $to najvise komentiraju gosti u
negativnom smislu, pored usluge? Zasigurno naplatu interneta, iznenadne dodatne naplate i
varanje. Visoko pozicionirani objekti redom nude besplatan pristup internetu, dorucak,

ponekad pice i grickalice.
6. Usredotocite se na tradicionalno gostoprimstvo.

7. Sprijecite moguce propuste na vrijeme. Ovo je joS jedna klju¢na strategija kojom mozete
sprijeciti negativne osvrte i loSe ocjene tako $to Cete rjeSavati probleme prije nego Sto prerastu

u negativan osvrt.

8. Odgovorite na negativne osvrte i suocite se s njima. Neki objekti Zele ignorirati ili sakriti
negativne osvrte. Postoje dva razloga zaSto bi se trebalo Ciniti suprotno. Prvi od njih je
¢injenica da odgovor na negativan osvrt od strane osoblja pokazuje da cijenite povratnu
informaciju i da ste u stalnoj komunikaciji s gostom. Drugi razlog je taj Sto negativan osvrt

otvara vrata napretku.

9. Pobrinite se da su sve informacije 0 vasem objektu ispravne, a to ukljucuje broj telefona,

adresu elektronicke poste, adresu objekta itd.
10. Potrudite se da unesete u sadrzaj oglasa $to vise informacija i slika objekta.

11. Unesite to¢nu kategoriju i lokaciju objekta, kako biste bili prikazani na Google

pretrazivanju.

12. Budite aktivni i odgovarajte na osvrte jer kao $to je ve¢ navedeno, osoblje TripAdvisor-a

pomno prati svaki osvrt.

TripAdvisor vas takoder moze kazniti ukoliko ga koristite na nacin da:
— Sami piSete osvrte

— Trazite od prijatelja i rodaka da piSu osvrte

— Pretvarate se da ste gost
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— Vrsite pritisak na bivSeg gosta da vam napiSe osvrt
— Unajmite organizaciju ili osobu da vam za novac pise osvrt

— Pretvarate se da ste gost konkurentnog iznajmljivaca i ostavljate lazne osvrte kako biste mu

nastetili

Uz TripAdvisor privatni smjeStaj najceS¢e se pronalazi na stranicama Booking.com-a i
Airbnb-a. Algoritmi svake stranice se razlikuju, a samo TripAdvisor-ov algoritam
prvenstveno u obzir uzima osvrte. Algoritam® Booking.com portala se najvie oslanja na
cijene jer sam portal tezi ka dominaciji svijetom internet oglasavanja smjestaja preko cijena.
Ukoliko gost pronade isti smjeStaj jeftinije na nekom drugom portal za isti period,
Booking.com garantira da ¢e oni ispraviti svoju cijenu i natjecati se kako bi gost bas preko
njih rezervirao smjestaj. U isto vrijeme oni zele i zaraditi $to je vise mogucée kako bi odrzali
svoj monopol u svijetu internet rezerviranja smjeStaja. Buduc¢i da Airbnb algoritam
funkcionira sli¢no kao Google, najbitnij faktor koji uzima u obzir je namjera korisnika. Kako
visoko ¢ete biti rangirani na trazilici ovisi o tome §to je gost upisao u trazilicu. Stoga je

poznavanje kljucnih rijeci koje gost pretrazuje od klju¢ne vaznosti.

FlipKey i HolidayLettings servisi su za pronalazenje i rezervaciju smjestaja, a dio su portala
Tripadvisor, ali su za razliku od samog TripAdvisora specijalizirani su upravo za
iznajmljivace. Objava (eng. listing) vaSeg smjeStaja na FlipKey-u i HolidayLettings-u je
potpuno besplatna. Uvrstite li svoj smjestaj na Flipkey ili HolidayLettings on automatski
postaje vidljiv i na TripAdvisor-u. Provizija koju portali uzimaju je 3%, a smjesStaj gost moze
rezervirati u realnom vremenu. Uplatu na svoj racun primate putem PayPala. Kontakt podaci
0 gostu su dostupni iznajmljivacu po potvrdi rezervacije, a do tada se sa gostom komunicira
putem ulazne poste (slicno kao i1 kod Airbnb-a). Portali troSak rezervacije u iznosu od 5 do
10% znaju naplatiti i od gosta. Prema uputi TripAdvisora za iznajmljivace, Flipkey je
namjenjen oglasavanju apartmana i kuca za najam sa adresom na Karibima, u SAD-u,
Meksiku i Kanadi, dok se za oglaSavanje apartmana u ostalim dijelovima svijeta preporucuje

koristiti HolidayLettings.®’

% Internet izvor: http://megabooker.hr/razlike-slicnosti-izmedu-booking-com-tripadvisor-airbnb/ [04.08.2017]

87 Internet izvor: http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-
2/[04.08.2017]
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3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje vaznosti TripAdvisora prilikom odabira privatnog smjestaja provedeno je u svrhu
dobivanja saznanja koliki je utjecaj mreznog portala na odabir privatnog smjestaja od strane
posjetitelja (turista). Istrazivanje o vaznosti utjecaja TripaAdvisor-a na privatni smjestaj
provedeno je pomoc¢u anketnog upitnika kao instrumenta istrazivanja. Anketni upitnik na vrhu
prve stranice sadrzavao je sliku sa tekstom na engleskom jeziku koja prevedena na Hrvatski
glasi ,,Dobrodosli! Drago nam je §to ste tu!* kojom se zeljelo pribliziti gostima i stvoriti
ugodnu atmosferu i naklonjenost ispunjavanju upitnika. Na zadnjoj stranici, na kraju upitnika
nalazi se slika koja porucuje ,,Hvala Vam* kao zahvalu za ispunjavanje upitnika, s obzirom da
ispitiva¢ nije bio prisutan u vecini sluc¢ajeva prilikom ispunjavanja anketnog upitnika. Pitanja
su bila na zaokruzivanje, osim cetvrtog pitanja gdje je koriStena Likertova ljestvica
utvrdivanja stavova o vaznosti pojedinih elemenata privatnog smjeStaja (Likertova skala
stavova od 5 stupnjeva inteziteta u rasponu od 1-5 odnosno od ,,Sasvim nevazno“ do
,Iznimno vazno®). Posljednja dva pitanja bila su pitanja otvorenog tipa u kojima se trazilo

navodenje prednosti i nedostataka TripAdvisor-a po misljenju gostiju.

Vec je navedeno kako se ispitivanje odvijalo u dva studio apartmana, na istoj lokaciji, u istom
vlasniStvu, sa ispitivaem kao glavnom i odgovorom osobom za cjelokupno poslovanje
apartmana. Apartmani su kategorizirani kao studio apartmani i imaju oznaku 3 zvjezdice.
Prva kategorizacija je napravljena u svibnju 2015. godine, prije ljetne sezone, Sto znaci da je
ljetna sezona 2017. treca po redu u radu apartmana. Ispitivanje je provedeno samo u ljetnoj
sezoni, zbog toga §to je to period u kojem vlasnici pruzaju usluge smjesStaja turistima.
Posljednja rezervacija koja se trebala ostvariti je napravljena za boravak na dan 24.09.2017.,
ali zbog vremenskog roka u kojem je trebalo dobiti rezultate istrazivanja, posljednji datum

boravka gostiju uzet u obzir je 20.09.2017.

Od 125 turista koji su boravili u apartmanu, njih 14 je bilo mlade od 18 godina, te oni nisu
ukljuceni u istrazivanje. Dakle, 111 turista je imalo mogucnost sudjelovanja u istraZivanju.
Njih 68 ispunilo je anketni upitnik ( 63%). Turisti koji nisu ispunili anketni upitnik nisu to
napravili zbog utjecaja viSe faktora. Prvi je taj Sto su turisti koji su odbili sudjelovanje boravili
u apartmanu jedno noc¢enje. Drugi faktor je dolazak, odnoso prijava u apartman u kasnim
vecernjim satima $to je utjecalo na razumijevanje i prihvacanje sudjelovanja u ispitivanju od
strane turista. Neki od razloga koji su bili navodeni su: neprisutost u apartmanu zbog odlaska

na izlet, maksimalno iskoriStavanje vremena u Splitu za aktivnosti poput razgledavanja grada
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ili odlaska na plazu, te razlozi poput ,,Nemamo vremena“ ili jednostavnog pitanja ,,Govorite li
na$ materinji jezik?“. Pitanje jezika, naprotiv, najces¢e nije bio problem zbog toga Sto je
veéina turista vrlo dobro govorila engleski jezik. Ipak, odredeni broj turista odbijao je
razgovor na engleskom jeziku, Zele¢i razgovarati samo na svom materinjem jeziku. Ispitivac
govori engleski, talijanski i ruski jezik. Anketni upitnik napisan je na engleskom i
talijanskom, dok je ruski jezik koriSten je u osobnom razgovoru sa jednim gostom. Spomenuti
gost zelio je sudjelovati u anketi, no takoder je zahtijevao da mu se olakSa ispunjavanje
prevodenjem pitanja na ruski jezik. Ispitiva¢ je pitanja prevodio redom, dok je gost
odgovarao. Mali broj gostiju zahtijevao je prevodenje na poljski jezik, $to nije bilo moguce s
obzirom da ispitiva¢ ne poznaje jezik, a internetskom prevodenju nije mjesto u istrazivanju.
Rezultati istrazivanja su tako analize svih odgovora iz anketnog upitnika. Kao dodatna stavka,
neki od gostiju bili su zainteresirani za kratki razgovor o temi i za dijeljenje vlastitog iskustva
vezanog uz istrazivanu temu pa su neki od njihovih stavova i dojmova takoder napisani kao

element zanimljivosti u istrazivanju.

S obzirom da je ispitiva¢ inace i osoba koja obavlja prijave i odjave u apartmanima, vrlo je
jednostavno bilo ponuditi turistima sudjelovanje u istrazivanju. Prilikom dolaska turista u
smjestaj, odmah im je receno kako ih se Zeli ukljuciti u istrazivanje. Anketni upitnik je tiskan
i ostavljen na vidljivom mjestu u apartmanu, te su gosti zamoljeni da ukoliko budu imali
vremena, isti i ispune. lako se ¢inilo na prvi pogled kako su svi voljni sudjelovati, velik broj
gostiju ostavio bi upitnik neispunjen. Nakon $to upitnik nije ispunjen ispitivac je slao upite

putem elektronicke poste o razlozima neispunjavanja.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Analiza i interpretacija rezultata

Tablica 5: Istrazivanje ukratko

ISTRAZIVANJE UKRATKO
RAZDOBLIJE 01.06.2017 — 20.09.2017
LOKACIJA 2 STUDIO APARTMANA
BROJ POTENCIJALNIH SUDIONIKA 111
BROJ SUDIONIKA 68

METODE ISTRAZIVANJA

ANKETNI UPITNIK

ISTRAZIVACKO PITANJE

UTJECE LI TRIPADVISOR NA ODABIR
PRIVATNOG SMJESTAJA?

Izvor: Izrada autora

Na grafovima 1. i 2. prikazani su ukupni brojevi stranih i domacih turista u oba apartmana u

razdoblju od 01.06.2017 do 20.09.2017, te ukupan broj noc¢enja stranih i domacih turista u isto

razdoblju. Vidljivo je kako je 125 turista boravilo u apartmanima, od ¢ega 120 stranih (96%),

te samo 5 domacih (4%). Broj nocenja, dakako odlazi opet na stranu stranih turista, ¢ak 376

od ukupnih 383 (99%), dok je broj no¢enja domacih turista 7 (1%).

Grafikon 1: Ukupan broj noéenja stranih i domadih turista od 01.06.2017 — 20.09.2017

7 UKUPAN BROJ NOCENJA STRANIH I
204 DOMACIH TURISTA OD 01.06.2017 - 20.09.2017

B STRANI TURISTI
m DOMACI TURISTI

Izvor: Izrada autora
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Grafikon 2: Ukupan broj stranih i domacih turista

5;

4% OD 1.06.2017 - 20.09.2017

UKUPAN BROJ STRANIH I DOMACIH TURISTA

B STRANI TURISTI
m DOMACI TURISTI

Izvor: lzrada autora

Turisti su stizali iz brojnih zemalja svijeta, a sljede¢i grafikoni prikazuju koje su zemlje bile

najzastupljenije po broju dolazaka i nocenja. Podaci su uzeti

iz e-visitora koji prilikom

prijave turista sastavlja izvjeStaje o dolascima, broju turista, no¢enjima, nacionalnosti,...

Grafikon 3: Broj dolazaka turista po zemljama
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Grafikon 4: Broj nocenja turista po zemljama
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Izvor: e-visitor

Na grafikonima 3. i 4. vidljivo je da je najvise turista stiglo iz Spanjolske, a slijede ih Talijani,

zatim turisti iz Ujedinjenog Kraljevstva, Poljaci i Njemci na petom mjestu. Ipak, u broju

nocenja situacija se razlikuje jer su Talijani boravili duze od Spanjolaca, zatim Poljaci na

treéem mijestu, slijede ih Ujedinjeno Kraljevstvo i Svicarska.

Grafikon 5: Spol ispitanika
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Izvor: izrada autora
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Iz grafikona 5. vidljivo je da su u ispitivanju sudjelovale 41 Zenska osoba i 27 muskih osoba,
odnosno vecina, ¢ak 60% ispitanika zenskog je spola. Razlog tome prema misljenju autora je
veca zainteresiranost za istrazivanje od strane Zenskih osoba koja je primje¢ena odmah

prilikom pruzanja anketnog upitnika i zamolbe za rjeSavanje istog.

Grafikon 6: Jeste li ikada Kkoristili TripAdvisor prilikom odabira privatnog smjestaja?

80

70

60 -

50 -

40 -

30 +

20 A

10

NE

Izvor: Izrada autora

Grafikon 6. prikazuje rezultate prvog pitanja anketnog upitnika, odnosno prikazuje da su svi
ispitanici barem jednom koristili TripAdvisor prilikom odabira privatnog smjesStaja. 100%
ispitanika nije iznenadujué rezultat s obzirom da su svi gosti prilikom dolaska upoznati sa
temom istrazivanja, a oni koji nikada TripAdvisor nisu koristili, nisu ni sudjelovali u

ispitivanju.
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Grafikon 7: Jeste li koristili Tripadvisor prilikom odabira trenutnog smjestaja?
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Izvor: lzrada autora

Rezultati drugog pitanja ukazuju na to da je 55% gostiju koristilo TripAdvisor prije
rezerviranja smjestaja u objektu, odnosno njih 38, a 45%, odnosno 30 osoba nije Koristilo

TripAdvisor.

Grafikon 8: Jeste li rezervirali smjeStaj preko poveznica na TripAdvisor-u ili preko

internetske stranice za rezervaciju direktno?
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Izvor: Izrada autora

Grafikon 8. prikazuje da su svi ispitanici koristili i druge internetske stranice prilikom odabira
trenutnog smjestaja, $to je 1 logi¢no zbog toga Sto TripAdvisor ne nudi opciju rezerviranja
smjeStaja U kojem su ispitivani gosti, ve¢ opciju rezerviranja nudi poveznicom na druge
stranice (Airbnb i Booking.com). Dakle, svi ispitanici zasigurno su Kkoristili druge mrezne
stranice (Airbnb ili Booking.com), no srz je u tome da ih je 27 (71%) koristilo mrezne
stranice direktno, a tek njih 11 (29%) mrezne stranice za rezervaciju preko poveznice na

TripAdvisor-u. Odnosno, vecina je nakon pregledavanja smjeStaja na TripAdvisor-u,
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napustila mreznu stranicu TripAdvisor-a i1 u trazilicu upisala ili Booking.com ili Airbnb, dok

su ostali posjetili navedene stranice preko poveznice na TripAdvisor-u.

U sklopu tre¢eg pitanja gosti su morali napisati koje su stranice za rezervaciju smjestaja
koristili, a s obzirom da je smjestaj oglaSen na stranici Booking.com i Airbnb.com, o¢ekivano
je bilo da ¢e napisati jednu ili drugu stranicu preko koje su rezervirali smjestaj. S obzirom na
rezultate, vidljivo je i u grafikonu da je stranicu Booking.com koristilo 64 ispitanika (94%), a

stranicu Airbnb samo njih 4 (6%).

Grafikon 9: Stranice koriStene prilikom odabira privatnog smjestaja
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Izvor: Izrada autora

Ispitanici koji su rezervirali smjestaj na stranici Airbnb nisu koristili TripAdvisor prilikom
rezervacije smjestaja i smjestaj su rezervirali diretno preko stranice Airbnb.com. Razlog tome
je interaktivni pristup izmedu gosta i domacina koji nudi Airbnb. Isto tako, zakljucak je
moguce donijeti promatraju¢i odnos Booking.com-a 1 TripAdvisora, pa je uoceno da je 64%

gostiju koji su koristili Booking.com koristilo 1 TripAdvisor pri odabiru smjestaja.

Cetvrto pitanje: ,,Ocijenite od 1 do 5 vaznost navedenih faktora pri odabiru privatnog
smjestaja, gdje je ocjena 1 predstavljala ,,Sasvim nevazno®, a ocjena 5 ,Iznimno vazno®,
navodilo je goste na zaokruzivanje ocjene koje bi dali pojedinim elementima vaznima za
odabir privatnog smjestaja. Elementi su navedeni prema misljenju autora o njihovoj vaznosti

za poslovanje. Ovo pitanje trebalo je dati odgovor na jedno od istrazivackih podpitanja,
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to¢nije trebalo je pojasniti koji su od navedenih elemenata privatnog smjestaja (ne)vazni
gostima, ukljucujuéi i osvrte drugih gostiju, s obzirom da je cijeli sustav TripAdvisor-a
zamiSljen tako da se temelji upravo na osvrtima. Na TripAdvisoru moguce je pronaci i
informacije o ostalim elementima navedenima u pitanju (cijena, lokacija, uredenost interijera,
dodatne usluge), pa je takoder bilo ponudeno i napisati ,,neSto drugo®, kako bi se dobio
prijedlog Sto bi osim navedenih elemenata trebalo istaknuti, a nije istaknuto na stranici.
Rezultati su pokazali da je gostima najvaznija cijena, zatim ljubazno osoblje, lokacija, osvrti
drugih gostiju, uredenost interijera, a profesionalnost osoblja i dodatne usluge imaju najnizu
vaznost po ocjenama gostiju. Primjeceno je 1 da svi oni kojima je bitna ljubaznost osoblja
Citaju osvrte, §to znaCi da informacije o ljubaznosti pronalaze upravo u osvrtima drugih
gostiju, a po misljenju autora razlog je to $to je ljubaznost element koji se tesko iS¢itava iz

sadrZaja oglasa, a lakSe iz dojmova drugih gostiju.

Grafikon 10: Ocjene elemenata privatnog smjestaja po vaznosti
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Izvor: Izrada autora
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Grafikon 11: Citate li osvrte drugih gostiju koji su boravili prije Vas u privatnom
smjeStaju?
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Izvor: Izrada autora

Rezultati petog pitanja ukazuju na to da velika vecin a gostiju, ¢ak njih 97% ¢ita osvrte drugih
gostiju prilikom odabira privatnog smjestaja, a samo njih 3% ne ¢ita. lako im element poput
cijene i lokacije moze biti vazniji pri donosenju odluka o odabiru privatnog smjestaja, gosti
ipak ¢itaju osvrte drugih gostiju. Znatizelja je u prirodi ¢ovjeka pa dozivljaji drugih mogu biti
zanimljivi ¢ak 1 kada gosti nemaju namjeru donijeti odluku na temelju njih. Isto tako, mrezne
stranice koje medu svojim sadrZajem imaju i osvrte turista, jako dobro isticu taj sadrZaj.
Ukolliko trazite informacije o odredenom privatnom smjestaju naci ¢ete i osvrte medu tim

informacijama pa se Cesto Citaju i bez namjere.

Sesto pitanje ,,Koristite i TripAdvisor za dobivanje informacija od drugih gostiju Vaseg
buduceg smjestaja?* prikazuje da 45 gostiju koristi TripAdvisor za dobivanje informacija od
drugih gostiju buduceg smjestaja, odnosno njih 66%. S obzirom da putovanje podrazumijeva
boravak izvan mjesta prebivaliSta osvrti drugih gostiju su jako korisni jer su gosti prije vas

dozivjeli ono $to vas ¢eka prilikom odabira privatnog smjestaja.
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Grafikon 12: Koristite li TripAdvisor za dobivanje informacija od drugih gostiju Vaseg

buduéeg smjestaja?
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lzvor: lzrada autora

Odgovori na sedmo pitanje ,,Koristite 1i TripAdvisor za dobivanje informacija o cijeni
smjestaja, s obzirom da nude usporedbu cijena sa nekoliko servisa za rezervaciju privatnog
smjestaja? pokazuju da prilikom pregleda oglasa smjeStaja na TripAdvisor-u gosti
pregledavaju i cijene objavljene na stranici (32%), ali ¢es¢e ne (68%). lako TripAdvisor nudi
pregled cijena na kojima je oglaSen odabrani smjestaj i usporeduje ih, razlike u cijeni su
najcesce niske, a prednosti odredene stranice ili njeno preferiranje razlog su zbog kojeg su

gosti spremni platiti tu malu razliku.
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Grafikon 13: Koristite li TripAdvisor za dobivanje informacija o cijeni smjeStaja, s
obzirom da nude usporedbu cijena sa nekoliko servisa za rezervaciju privatnog

smjeStaja?
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Izvor: lzrada autora

Odgovori na osmo pitanje ,,Je li Vam se ikada dogodilo da ste vjerovali informaciji dobivenoj
na Tripadvisor-u i bili u krivu? pokazalo je vjerodostojnost podataka sa 62% onih koji su
vjerovali informacijama na TripAdvisoru i bili u pravu, a ¢ak 38% ispitanika vjerovalo je
sadrzaju na stranici i bilo u krivu. Ovdje nije bila rije¢ o pozitivnim i negativnim iskustvima,
ve¢ o0 tome u kojoj mjeri se moze vjerovati informacijama dobivenima na TripAdvisoru.
Ukoliko je gost procitao da je Cisto¢a u privatnom smjestaju bila na iznimno loSoj razini, te je
vjerovao da ¢e ga docekati jednako niska razina Cistoce, a gost je prilikom dolaska bio sasvim
zadovoljan ¢isto¢om u smjestajnom objektu, to ne znaci da je informacija dobivena u osvrtu
bila neto¢na, ve¢ da je gost vjerovao u nju, a dogodilo se suprotno. Bilo da je rije¢ o razli¢itim
kriterijima gostiju ili poboljSanju usluge od strane domacina, ¢injenica je da je osvrt navodio

na drugacije od onoga §to je dozivljeno.
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Grafikon 14: Je li Vam se ikada dogodilo da ste vjerovali informaciji dobivenoj na

TripAdvisor-u i bili u krivu
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Pitanje broj 9 se nastavlja na pitanje broj osam, a ispunjavale su ga osobe koje su imale
drugacija iskustva u privatnom smjestaju od onih opisanih na TripAdvisoru, odnosno
vjerovali informaciji na TripAdvisor-u i bili u krivu. Od 26 osoba koje su ispunile pitanje,
njih ¢ak 7 bi vjerovalo ponovno informacijama dobivenim na TripAdvisor-u, a njih 19 bi
potrazilo informacije na drugim stranicama u buducnosti. Autor pronalazi objasnjenje za
dobivene rezultate u Cinjenici §to je cijeli nacin rada TripAdvisor-a temeljen na dojmovima
gostiju koji su koristili odredene turisticke usluge Sto znaci da budu¢i gosti imaju povjerenje u
prijaSnje goste. Ukoliko se povjerenje pokaze neutemeljenim, teze je ponovno vjerovati

sadrzaju na stranici, a lakSe innformacije potraziti negdje drugo.

Pitanje broj 10 ,,Je 1i Vam se ikada dogodilo da ste vjerovali informaciji dobivenoj na nekoj
drugoj stranici, portalu ili drustvenoj mrezi i bili u krivu?* sluzi za usporedbu sa istom

situacijom na TripAdvisoru i nekoj drugoj stranici za privatni smjestaj.

Cak 79% ispitanika nije imalo iskustva na drugim mreZnim stranicama sa nevjerodostojnosti
podataka, a pitanje broj 11. pokazuje da bi od njih 14 koji su vjerovali informacijama na
drugim mreznim stranicama i bili u Krivu, svi osim jedne osobe ponovno vjerovali toj stranici.
Dokazano je kako su na TripAdvisoru informacije ¢es¢e nesigurnije nego na drugim mreznim

stranicama.
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Grafikon 15: Je li Vam se ikada dogodilo da ste vjerovali informaciji dobivenoj na nekoj

drugoj stranici, portalu ili drus$tvenoj mrezi i bili u kriva?
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lzvor: izrada autora

Pitanja 12. i 13. zamiSljena su kao svojevrsna asocijacija. Gosti su trebali napisati barem po
jednu prednost i jedan nedostatak TripAdvisora. Da su navedene prednosti i nedostaci prema
misljenju autora, tada bi se gosti vjerojatno odlucili za jednu od navedenih opcija, dok je
odgovor na ova pitanja zahtijevao promisljanje o tome $to ih pozitivno veze uz TripAdvisor, a

$to negativno. Na pitanje broj 12 odgovori su razni, a istaknuto ih je nekoliko:
L.G, ltalija: ,,TripAdvisor nudi sve informacije na jednom mjestu‘

L.C.S., Spanjolska: ,,Puno je lake vjerovati gostima nego domacinima, barem prije dolaska

na odrediste*

A.G., Ujedinjeno Kraljevstvo: ,, TripAdvisor je najbolja mrezna stranica za odabir privatnog

smjestaja, ali 1 za sve ostalo Sto Zelite vidjeti u odredenoj destinaciji*

J. J., Finska: ,Putovanja su sastavni dio moje svakodnevnice i ne mogu zamisliti da ne

potrazim savjet na TripAdvisoru prije nego bilo gdje odem*

M.LC., Slovenija: ,,Brzina, jednostavnost, organiziranost, brojnost informacija,... TripAdvisor

"‘

ima sve

Osim pozitivnih odgovora, pitanje 13. pokazuje i negativne strane, odnosno nedostatke

TripAdvisor-a, primjerice:
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A.T., ltalija: ,,Pojedini objekti koji imaju oglas na TripAdvisoru prestali su se baviti

iznajmljivanjem, a oglas jo$ postoji. Susreo sam se s tim bas u Hrvatskoj*

AMR., Spanjolska: ,Bavim se iznajmljivanjem smjestaja u Spanjolskoj i jako je
komplicirano mijenjati pojedine stavke kao iznajmljivac, primjerice ukoliko Zelite dodati neki

novi sadrzaj*

V.R.P., Hrvatska ,,S obzirom da je jaka konkurencija, ne vjerujem svakom osvrtu napisanom

na TripAdvisoru, misllim da su moguc¢a podmetanja kokkurenata“

D.G., Novi Zeland: ,,TripAdvisor je zbunjujuc¢eg sucelja koje u konacnici ne moze direktno

dovesti do rezervacije, ve¢ preusmjerava korisnika na novu stranicu*

A.CN., Rusija: ,Kada boravim u smjestaju rezerviranom preko Booking.com-a dobijem
elektronicku postu nakon odjave o tome da ocijenim boravak u smjestaju. TripAdvisor nema
tu opciju pa ponekad zaboravim ostaviti osvrt ili pak napiSem nesto nakon nekoliko dana kada

su dojmovi ve¢ splasnuli.*

Najcesce prednosti TripAdvisora su $to je to stranica gdje je sve na jednom mjestu, stranica sa
turistima, a ne domaéinima na prvom mjestu, stranica koja djeluje na relaciji turist — turist, a
ne domacin — turist, TripAdvisor je nadalje, prema misljenju gostiju, Stranica sa mnogo
korisnih informacija, stranica koja nudi razne savjete, ne samo o smjestaju, ali 1 stranica ¢iji
savjeti 1 informacije mogu biti nevjerodostojni, osvrte moze pisati bilo tko registriran na

TripAdvisor —u, a velika koli¢ina informacija moZze djelovati zbunjujuce na goste.
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4.2. Odgovor na istrazivacko pitanje
Istrazivacko pitanje rada glasi: Utjec€e li TripAdvisor na odabir privatnog smjesStaja?

Odgovor na istrazivacko pitanje je da TripAdvisor utjece na odabir privatnog smjestaja ovisno
o iskustvima turista sa smjeStajem kojeg su odabrali zbog informacija na TripAdvisor-u.
Naime, vecina gostiju koristila je TripAdvisor za informiranje o privatnom smjestaju, ali ono
Sto ih brine je vjerodostojnost podataka, pa je tako rezultat istrazivanja dao odgovor na
podpitanje ,,Vrednuju li turisti informacije na TripAdvisoru viSe nego na drugim sli¢nim
stranicama 1 portalima?* Ukoliko turist odabere smjestaj koji je izvrsno ocijenjen na
stranicama TripAdvisor-a, a ofekivanja budu neispunjena, vecéa je vjerojatnost da ¢e sljedeci
put potraziti informacije na drugom mjestu. Isto tako, ukoliko su informacije na TripAdvisoru
svaki put u skladu sa dozivljenim, stvara se veza turist - turist koja je snaznija od veze
domacin — turist jer se radi o odluci o kupnji prije fizickog kontakta sa kupljenim. Sa turistom
se mozemo poistovjetiti jer se nalazimo u situaciji u kojoj se nalazio i on prije nas, a
domacdina uvijek promatramo kroz dojam o zaradi na nocenju. Turisti, takoder, vise vjeruju
drugim mreZnim stranicama koje nude osvrte jer su to najcesce stranice €ije osvrte piSu gosti
koji su ve¢ boravili u smjestaju Sto je uvjet pisanja osvrta, dok TripAdvisor registracijom sa
korisni¢kim imenom i lozinkom nudi svakome pisanje osvrta. Lazni osvrti se mogu uociti, ali
puno teze nego kod drugih mreznih stranica sa spomenutim uvjetom. ,,Koje su prednosti, a
koji nedostaci TripAdvisor-a iz perspektive turista? takoder je bilo podpitanje glavnom
istrazivackom, a odgovor je da stranica nudi brojne korisne informacije i drugaciji pristup
planiranju putovanja od srugih mreZnih stranica, dok ipak mogué¢nost manipulacije sadrZzajem
1 od strane iznajmljivaca 1 od strane turista smatraju glavnim nedostatkom TripAdvisor-a.
,Koje elemente privatnog smjestaja turisti najviSe vrednuju i jesu li informacije o njima
prisutne na TripAdvisor-u?“ zanimljivo je podpitanje u istrazivanju, ali ipak nudi oc¢ekivani
odgovor. Poznato je da turisti koji borave u privatnom smjesStaju biraju upravo takav oblik
usluge zbog karakteristi¢nih raspona u cijenama s obzirom na lokaciju, uredenost, veli¢inu 1
kategoriju objekta. Svaki turist moZe pronaci neSto za sebe u Sirokoj ponudi privatnog
smjesStaja stavljajuéi pri tom naglasak na, kako navode rezultati istraZivanja, cijenu i
ljubaznost osoblja. Upravo u ovom zakljucku is¢itava se i odgovor na podpitanje ,,Koje su
prilike za privatne iznajmljivace u prisutnosti na TripAdvisor-u?, odnosno gostoprimstvo,
ljubaznost, komunikacija i topla dobrodoslica nikoga ne ostavljaju ravnodusnim. Na
stranicama TripAdvisora ¢esto su naglasene upravo geste koje daju do znanja da je domacin

srdacan 1 da se raduje vaSem dolasku. Iako iznajmljiva¢i mogu u oglasu navesti da su

64



komunikativni, profesionalni, da nude pi¢e dobrodoslice i slicne ucestale opise, osvrt gosta
koji je dozivio ljubaznost i bio svjedok svemu navedenom puno ¢e veci utisak ostaviti na

bududeg gosta.

4.3. Ogranicenja istraZivanju

Olaksavajuca okolost istrazivanja bila je ta Sto je autor i ispitiva¢ osoba koja se bavi
iznajmljivanjem smjeStaja, te svi gosti koji su boravili u privatnom smjestaju morali su
komunicirati direktno sa ispitivaCem. Prilikom prijave u objekt, ispitiva¢ je svim gostima
objasnio kako je ispitivanje anonimno 1 isklju¢ivo za svrhe znanstveno-istrazivackog rada.
Bez obzira na to §to su zamoljeni da sudjeluju u istrazivanju, brojne okolnosti dovele su do
velikog broja neispunjenih anketnih upitnika. Naj¢eS¢e su neispunjen upitnik ostavljali gosti
koji su boravili u objektu jednu no¢ ili su prijavu u objekt napravili u kasnim vecernjim
satima, na S$to ispitivaC nije mogao utjecati bez da narusi pravila poslovanja objekta i

standardnih procedura.

Nadalje, ograni¢ena je literatura koja istrazuje problematiku TripAdvisor-a, 0dnosno njegove
povezanosti sa privatnim smjeStajem, a cjelokupni digitalni marketing svakodnevno se

mijenja te je zahtjevno biti u toku sa najnovijim podacima.

Upitnik je sastavljen da bude $to manje zahtjevan za ispunjavanje s obzirom da su gosti dosli
na odmor ili motivirani ne¢im drugim, ali zasigurno ne s océekivanjem sudjelovanja u
istrazivanju domacina. S obzirom da je upitnik nezahtjevan, navodi se mogucnost da su se

mogla postaviti joS neka pitanja kako bi istrazivanje bilo $to relevantnije.

Jezi¢na barijera je takoder ogranicenje koje je u dobroj mjeri savladano zbog odredene razine
znanja stranih jezika ispitivaca i znanja engleskog jezika gostiju. Ipak, bilo je onih koji su
zahtijevali upitnik na materinjem jeziku kao uvjet ispunjavanja, a zbog kratkog boravka

ispitivac nije bio u moguc¢nosti pripremiti ga da zadovoljava uvjetu.
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5. ZAKLJUCAK

Turizam cvjeta, izrazito brzo i izrazito promjenjivo. Danas postoji cijelo jedno trziste
smjesteno na internetu koje ima svoja pravila za uspjeh. Jedan od pokazatelja navedenog je i
razvoj digitalnog marketinga, odnosno njegovo koriStenje za potrebe turizma. Vaznost
digitalnog marketinga, uz naglasak na jedan od brojnih internet servisa danaSnjice,
Tripadvisor i sa privatnim smjeStajem kao varijablom na koju se utjece, tema je rada. Privatni
smjeStaj predstavlja vodec¢i trend u Hrvatskoj turistickoj ponudi zbog karakteristicnog,
ekspanzivnog rasta i uloge vodeceg receptivnog dijela ponude sa najve¢im brojem postelja i
ostvarenih nocenja. Privatnim iznajmljivacima koristenje digitalnog marketinga u promaociji
vlastitih turistickih proizvoda znatno olakSava dopiranje do istih. Glavna prednost digitalnog
marketinga je njegov globalni doseg, nizi troskovi u odnosu na obi¢ni marketing, olakSana
moguénost pristupa malih i srednjih poduzeca globalnom turistickom trzistu. Lako su
mjerljivi rezultati aktivnosti, moguca je personalizacija marketinskih aktivnosti te je veca
prilagodljivost, odnosno mogucnost brze reakcije na nove trziSne trendove. Promocija pocinje
dok je gost jo§ u vlastitom mjestu boravka raznim oglasima sa ponudama za smjestaj,
prijevoz, znamenitosti, ugostiteljske objekte, ovisno o tome Sto sve gost istrazuje.
TripAdvisor, portal koji svakodnevno broji ve vise korisnika, postao je pocetna tocka
prilikom planiranja putovanja, ukljucujuci segmente cijelog putovanja, od dolaska, smjestaja,
boravka u destinaciji, te povratka na ishodiSte. Jedan je od alata kojima se postiZze da upravo
gosti postanu stvaratelji dobre promocije odredenog smjestajnog objekta. TripAdvisor se
najviSe oslanja na komentare i ocjene gostiju 1 to je osnovni kriterij kojeg algoritam razmatra.
Velika baza korisnika i brojni dnevni posjetitelji (preko 250 milijuna posjetitelja mjesecno)
sluzi kao osnova pomocu koje se pozicija objekata odreduje. IstraZivanje vaznosti
TripAdvisora prilikom odabira privatnog smjesStaja provedeno je u svrhu dobivanja saznanja
koliki je utjecaj mreznog portala na odabir privatnog smjestaja od strane posjetitelja (turista).
Istrazivanje o Vaznosti utjecaja TripaAdvisor-a na privatni smjestaj provedeno je pomocu
anketnog upitnika kao instrumenta istraZivanja. Vecina gostiju koristila je TripAdvisor za
informiranje o privatnom smjestaju, ali ono $to ih brine je vjerodostojnost podataka. Ukoliko
turist odabere smjestaj koji je izvrsno ocijenjen na stranicama TripAdvisor-a, a ofekivanja
budu neispunjena, veca je vjerojatnost da ¢e sljede¢i put potraziti informacije na drugom

mjestu.
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SAZETAK

Trendovi Kkoji su prisutni u 2017. godini u svijetu digitalnog marketinga su brojni zbog
iznimne brzine promjena i napretka u tehnologiji. Potrebno je stalno istrazivati nove nacine
privlacenja kupaca, nove nacine prezentiranja proizvoda i usluga, te uz sve to prilagodavati se
svim generacijama, njthovim navikama, potrebama i Zeljama. Privatnim iznajmljiva¢ima put
do krajnjih kupaca primjenom digitalnog marketinga znatno je olakSan, ali kvalitetnom
promocijom treba kvalitetno upravljati. Odluka o nacinima i mjestima promocije nije nimalo
jednostavna, a postojanje brojnih mreznih stranica, portala, drustvenih mreza, ne ¢ini odluku
lakSom. Brojke pokazuju vaznost TripAdvisora i informacija na njemu. Privatni iznajmljivaci
u svrhu $to bolje promocije, ne smiju zanemariti utjecaj TripAdvisor-a na odluke o kupnji od
strane turista. lako je istrazivanje pokazalo da je vaznost TripAdvisor-a nesiguran pojam zbog
moguce nevjerodostojnosti podataka, broj korisnika koji ga koristi za dobivanje informacija

svakako ga ¢ini vaznim elementom promocije.
Kljucne rijeci: Privatni iznajmljivaci, Digitalni marketing, TripAdvisor

SUMMARY

Trends that are present in 2017. in the world of digital marketing are numerous because of the
speed of change and progress in technology. It is necessary to constantly explore new ways of
attracting customers, new ways of presenting the product and services and adapting it to all
generations, their habits, needs and wishes. Private accomodation owners have greatly
facilitated way to reach out to the end customers by using digital marketing, but high quality
promotion demands high quality management. Decision on ways and places of promotion is
not easy at all, but the exitance of numerous web sites, portals, social networks, makes
decision not much easier. The numbers show the importance of TripAdvisor and informations
it offers. Private accomodation owners, in purpose of better promotion, can not ignore the
impact of TripAdvisor on purchase decision making. Although research has shown that the
importance of TripAdvisor is an uncertain term because of the possible untruthfulness of the

informations, the number of users makes it very important element of the promotion.

Key words: Private accomodation owners, Digital marketing, TripAdvisor
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ANKETNI UPITNIK

Op¢i podaci:
SPOL: Musko Zensko

DOB:

NACIONALNOST:

1. Jeste li ikada koristili Tripadvisor prilikom odabira privatnog smjestaja? (zaokruzite)
DA

NE

2. Jeste li koristili Tripadvisor prilikom odabira trenutnog smjestaja? (zaokruzite)
DA

NE

3. Jeste li rezervirali smjestaj preko poveznica na TripAdvisor-u ili preko internetske stranice
za rezervaciju direktno? Na crtu ispod napisite koja je mrezna stranica preko koje ste napravili

rezervaciju u oba slucaja.
DIREKTNO

POVEZNICA

4. Ocijenite od 1 do 5 vaznost navedenih faktora pri odabiru privatnog smjestaja, gdje je

ocjena 1 sasvim nevazno, a ocjena 5 iznimno vazno (zaokruzite ocjenu).

CIUENA 12345
LOKACIA 12345
UREDENOST INTERIJERA 12345
KOMENTARI DRUGIH GOSTIJU 12345
PROFESIONALNO OSOBLJE 12345
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LIUBAZNO OSOBLJE 12345
DODATNE USLUGE (dorucak, parking, najam bicikla,...) 1 2 3 4 5

NESTO DRUGO 12345

5. Citate li osvrte drugih gostiju koji su boravili prije Vas u privatnom smjestaju? (zaokruZite)
DA

NE

6. Koristite 1i Tripadvisor za dobivanje informacija od drugih gostiju Vaseg buduceg

smjestaja? (zaokruzite)
DA
NE

7. Koristite li Tripadvisor za dobivanje informacija o cijeni smjestaja, s obzirom da nude

usporedbu cijena sa nekoliko servisa za rezervaciju privatnog smjestaja? (zaokruZzite)
DA
NE

8. Je li Vam se ikada dogodilo da ste vjerovali informaciji dobivenoj na Tripadvisor-u i bili u
krivu? (zaokruzite)

DA
NE

9. Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje ,,DA“ biste li ponovno vjerovali Tripadvisoru
prilikom odabira privatnog smjestaja? (zaokruzite) Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje

,,INE preskocite ovo pitanje.
DA

NE
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10. Je li Vam se ikada dogodilo da ste vjerovali informaciji dobivenoj na nekoj drugoj

stranici, portalu ili dru§tvenoj mrezi i bili u krivu? (zaokruzite)
DA
NE

11. Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje ,,DA* biste li ponovno vjerovali istoj stranici
prilikom odabira privatnog smjestaja? (zaokruzite) Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje

,INE* preskocite ovo pitanje.
DA
NE

12. Na crtu ispod napiSite barem jednu prednost Tripadvisora u odnosu na druge mrezne

stranice za putovanja.

13. Na crtu ispod napiSite barem jedan nedostatak Tripadvisora u odnosu na druge mrezne

stranice za putovanja

8. Cirare i Komentars druglh 510 koji 51 boravili e VS U peivamom smieltan? 12 Ukoliko e ods pitamis DA" biste 1 p covali istoj stramich
ANKETNI UPITNIE kit iy
1 Jeste I ad koristl Tripadviser riliom adabiss rivatoo e (zzobruiie) DA

DA E

= .
vipsiviar 2 dubivasye infoomacs od dmgih et Vitep budaiag

13, Na cru ispod napidite barem jade prednost Tripadvisora 1 odnosu nadrugs mosie
swmicaraputovanga

2 Malim navadite mosime kanale kojima 52 majisite slutive 3o planivanju d peiiupljamyn
s 8 o = o

Jeste i kosistli Tripadvisor

o4 DA
- NE
X {kada dogodiloda e povalinformach obivensyna Tripadvisara 1 ik
4. Jeste 1i kosistili | dmge mrefme steamice, pomrale ili dmitvens mrede prilikom odabisa o kada dogodilodaste vsroraliinformacil dbiems wa Trad il
iy T . ., vy =)

DA
fikton p e ¥
10 = pitanse DA”bisteli p cjeovali Tipadvisom
12 il ) pitase
LoxAcTA Tizes NE" preskodite ovo pitanje
‘UREDENOSTINTERIERA 12345 B
ROMENTARIDRUGI GOSTUU 12345 NE
PROFESIONALNO OSOBLIE 12345

LIUBAZNO OSOELIE

DODATNE USLUGE (domésk parking njambicikls, )

NESTO DRUGO,

NE | o a 7M gM.//i

Slika 10: Izgled anketnog upitnika

Izvor: Izrada autora
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