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Sazetak

Turisticko trziste je trziSte usluga, te ujedno i mjesto susretanje ponude i potraznje u turizmu.
Za konzumiranje usluge turist mora doputovati do nje. Osobe koje pruzaju ugostiteljske usluge
smjeStaja su mali iznajmljivaci, a kuée za odmor koje se iznajmljuju spadaju u komercijalni
smjestaj. Definiraju se kao objekt koji pruza usluga smjestaja, samostalno pripremanje i
konzumiranje hrane, te koristenja okuénice. Iznajmljiva¢i malih ku¢a za odmor na temelju
analize ponude Zadarske Zupanije, te analize vlastitog smjesStaja, trebaju odabrati ciljanu
skupinu turista i odgovoriti na njihove zelje 1 potrebe. DanaSnje vrijeme iznajmljivanja i
oglasavanja je vrijeme turistickih portala, drustvenih mreza i web stranica. Razvijanjem vlastite
strategije oglaSavanja za male iznajmljivace kuéa za odmor moze znaciti veéu popunjenost

kapaciteta i krajnje dobiti.

Kljucne rijeci: Zadarska Zupanija, ku¢e za odmor, mali iznajmljivaci, turisticko trziste, alati

oglasavanja
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1. UvOD

Zadarska Zupanija se nalazi u sredistu Dalmacije. Jednim je dijelom omedena morem i
otocima, a drugim ruralnim zaledem i planinom Velebit. Najveéi udio u prihodima
najveci udio u ponudi kapaciteta, te ostvarivanju broja no¢enja zauzima privatni smjestaj
u koji spadaju kuée za odmor. Definiraju se kao objekt koji pruza uslugu smjestaja,
koristenja okuénice, samostalnog pripremanja i konzumiranja hrane. TrziSte je mjesto
susretanja ponude i potraznje. Prirodni ¢imbenici, gastronomska ponuda, ljubaznost
lokanog stanovniStva i dalmatinski stil Zivljenja su glavni faktori Zadarske Zupanije za
privlacenje turista, ali postoje i brojni dodatni motivi koji privlace turiste. Uz navedene
faktore ponude, pristup internetu koji olakSava prepoznavanje Zelja i motiva ciljanih
gostiju, te dosezanje velikog broja potencijalnih turista, vlasnicima malih kuéa za odmor
olakSano je samostalno prezentiranje usluga i smjestaja u svrhu sve veée popunjenosti

smjestajnog kapaciteta, zadovoljavanja potraznje i ostvarivanja uspjesnijeg poslovanja.

1.1. Predmet istraZivanja

Istrazivanje ¢e prikazati 1 analizirati razlicite alate oglasavanja kuca za odmor, na temelju
kojih ¢e mali iznajmljivaci izraditi vlastitu strategiju i ciljeve za ostvarivanje vece
bukiranosti smjestaja i povecanja prihoda. Pokusat ¢e se prikazati pozitivni primjeri alata
koji su najkoriSteniji u svijetu ili Europi, te s kojima se najbolje doseZe ciljana publika.
Predmet ovog rada je analizirati kretanja u turizmu Zadarske Zupanije, koja se odnose na

smjeStajne kapacitete, dolaske i nocenja, potro$nju, motive i dob turista.



1.2.

Ciljevi i svrha istrazivanja

Cilj istrazivanja je istraziti na koji na¢in iznajmljivaci malih ku¢a za odmor u Zadarskoj

Zupaniji mogu samostalno predstaviti svoj smjeStaj na turistickom trzistu. Cilj je

analizirati turisticku ponudu i potraznju u Zadarskoj zZupaniji, te analizirati njihov utjecaj

na potencijalne goste. Takoder je cilj istraziti utjecaj kué¢a za odmor kao dijela privatnog

smjestaja na razvoj turizma u Zadarskoj zupaniji.

Svrha istrazivanja je ukazati na vaznost prac¢enja trendova u turizmu, te prepoznavanje

zelja 1 potreba ciljanih gostiju kako bi se ostvarilo §to uspjesnije poslovanje.

1.3.

Istrazivacka pitanja

U radu se dobivaju odgovori na slijedeca istrazivacka pitanja:

1.

Sto je turisti¢ko trziste?

Koje su karakteristike turistickog trzista?

Kolika je znacajnost ku¢a za odmor u Zadarskoj Zupaniji?

Tko su mali iznajmljivaci kuca za odmor 1 koje su njthove obveze?

Na koje na¢ine mali iznajmljiva¢i samostalno mogu predstaviti ku¢e za odmor na

turistickom trzistu?

Kako samostalno oglasavanje iznajmljivaca malih ku¢a za odmor utjeCe na

njihovo poslovanje?



1.4.

Metode istrazivanja

Metode istrazivanja su:

>

>

>

Metoda prikupljanja podataka odnosi se na prikupljanje dostupne literarne grade vezane
za teme turizma. Za ras¢lanjivanje zaklju¢aka na jednostavnije dijelove i elemente, te za
ras¢lanjivanje slozenijih pojmova koristi se metoda analize. Suprotna metoda sinteze se
koristi za objasnjavanje jednostavnijih sudova u slozenije. Idu¢a metoda koja je koristena
u radu je metoda deskripcije. Metoda deskripcije koriStena je za opisivanje ¢injenica,
potvrdivanje odnosa i veza, ali bez znanstvenog objaSnjavanja i tumacenja. Pomocu
statisticke metode mogu se saznati pravilnosti, opéa odredenost i1 zakonitosti masovnih
pojava, odnosno dobiva se zakljucak o prosje¢noj vrijednosti obiljezja. Posljednja metoda

koja je koristena u radu je metoda dedukcije pomocu koje se iz op¢ih sudova donose

metoda prikupljanja podataka
metoda analize

metoda sinteze

metoda deskripcije

statisticka metoda

metoda dedukcije

pojedinac¢ni zakljucci.

1.5.

Sukladno predstavljenoj problematici, te analiziranjem dostupne literature postavljena je

Hipoteza rada

temeljna istrazivacka hipoteza.

H1: Samostalnim nastupom na turistiCkom trZiStu vlasnici malih ku¢a za odmor mogu

povecati profitabilnost svog poslovanja.



1.6. Strukturarada

Rad sadrzi pet cjelina: uvod, turisti¢ko trzi$te, mali iznajmljivaci kuca za odmor, vlastita

strategija oglaSavanja i bukiranja i1 zakljucak.

Prva cjelina uvod rasporeden je u pet toCaka, u kojima se definira svrha i ciljevi
istrazivanja, metode istrazivanja u radu, postavlja hipoteza rada i istrazivacka pitanja, te

se iznosi struktura rada.

U drugoj cjelini definiraju se pojmovi turisticko trziSte i SWOT analiza, navode se

karakteristike turisticke ponude i potraznje i analizira turisticko trziSte Zadarske Zupanije.

U tre¢oj cjelini rije¢ je o ku¢ama za odmor i obvezama malih iznajmljivaca, te analiza

smjeStajnih kapaciteta u Zadarskoj Zupaniji, posebice ku¢a za odmor.

Cetvrta cjelina navodi nekoliko vrsta alata za oglasavanja kuéa za odmor, te se navode

njihovi prednosti i nedostatci.

Posljednja cjelina je zakljuak u kojem je prikazano vaznost samostalnog oglasavanja

malih iznajmljivaca kuca za odmor na njihovo poslovanje.



2. TURISTICKO TRZISTE

Podjela trzista je na trziSte robe i trziSte usluga u koje spada turisticko trziste. Kosteli¢
(2016) u svom radu definira turisticko trziste kao ,,skup odnosa ponude i potraznje u
podru¢ju usluga i dobara koji sluze za podmirenje turistickih potreba na odredenom
prostoru.© (Kosteli¢, 2016). Proces kupoprodaje u turizmu zapocinje putovanjem turista
u mjesto ponude. Na turistickom trzi$tu usluga ,,éeka“ na turista jer se sve dogada ,,na

licu mjesta“ (Galici¢, Laskarin, 2016).

Odnos ponude i potraznje u turizmu dogada se na turistickom trzistu, a regulator njihovih
veli¢ina je cijena. Posrednicki subjekti koji se pojavljuju vezani su uz subjekte turisticke
ponude i subjekte turistiCke potraznje. Posrednicki subjekti na turistiCkom trzi$tu imaju

ulogu povezivanja ponude i potraznje (Gali¢i¢, Laskarin, 2016).

Slika 1 Elementi turistickog trZista

Turisticka
potraznja

Turisticka Turisticki
ponuda posrednici

Izvor: Vlastita obrada prema Gali¢ié, V., Laskarin, M. (2016) Principi i praksa turizma i
hotelijerstva, str. 15



Dvije su grupe faktora odredivanja turisticke ponude i potraznje, a to su (Galicic,
Laskarin, 2016):

1. Vanjski faktori

e demografske i socijalne promjene

e gospodarski i financijski razvitak

e investicije u infrastrukturu i opremu
e tehnoloske inovacije i pobolj$anja

e utjecaj na okoli$

e sigurnost putovanja

e razvoj u trgovanju

e politicki, zakonodavni i pravni faktori
2. TrziSne snage

e trendovi u marketingu

e trendovi u strukturi putovanja

e znanje potro$aca o turistickim zahtjevima i potencijalima turizma
e ponuda stru¢nih i iskusnih radnika

e razvoj proizvoda mjesta

razvoj u privatnom sektoru u podruc¢ju proizvoda i usluga
Tri bitne karakteristike djelovanja turisti¢kog trziSta su (Gali¢i¢, Laskarin, 2016):

e Nacini funkcioniranja turistickog trzista
e Mjesto susretanja turisticke ponude i potraznje

e Vrijeme susretanja turisticke ponude i potraznje

U razvijanju turistickog trziSta trebaju sudjelovati svi sudionici, izravni ili drzavne i

znanstvene institucije sa svojim aktivnostima. Ponuda i potraznja u turizmu susrecu Se u



odredenoj turistickoj destinaciji koja mora biti zanimljiva potraznji, odnosno obilovati
resursima koji ¢e privuéi turiste. Turisticka ponuda i potraznja se susrecu tijekom ljetne
ili zimske sezone. U tim razdobljima realizira se najveéi dio ukupnog godiSnjeg
turistickog prometa. Izvan ljetne ili zimske sezone putovanja su rjeda (Galici¢, Laskarin,
2016).

2.1. Karakteristike turisticke ponude

U turistickoj industriji kupac je taj koji putuje prema ponudi. ,,Ponuda se u turizmu
definira kao koli¢ina robe i usluga koje koriste turisti u odredenom vremenu, po odredenoj
cijeni i na odredenom trzistu.” (Jelovi¢, 2017). Obuhvaca sve drustvene i gospodarske
sudionike u odredenoj zemlji koja indirektno ili direktno pridonosi obogacenju i Sirenju
ukupne ponude i na taj nac¢in utjeCu na moguce povecanje turisticke potrosnje inozemnih

i domacih turista (Jelovi¢, 2017).
TuristiC¢ku ponudu jedne zemlje ¢ine (Gali¢i¢, Laskarin, 2016):
e Kkulturno-povijesna bastina
e ckoloski oCuvana priroda
e infrastruktura
e sigurnost politickog i drustveno-ekonomskog sustava

Turisticku ponudu ¢ini svaki subjekt koji zeli prodati svoju uslugu ili proizvod. Javlja se
kada ponudac roba i usluga nudi iste turistickoj potraznji. Za ostvarivanje profita treba
osluskivati zahtjeve turisticke potraznje, uloziti financijska sredstva, obrazovati

zaposlene 1 nuditi odgovaraju¢i asortiman (Galici¢, Laskarin, 2016).
Cimbenici oblikovanja turisti¢ke ponude su (Ze¢evi¢, 2016):
e drustvo

e o0kolina



e gospodarstvo
e poduzeée-poduzetnik
e potraznja

e drzava

Na slici 2 je prikazana turisticka ponuda koju oblikuju prehrana, smjestaj, posredovanje,

prijevoz, vodenje, ostale usluge i proizvodi i faktori koji utjecu na turisticku ponudu.

Slika 2 Faktori utjecaja oblikovanja turisti¢ke ponude

| ( DRUSTVO |

OKOLINA Y
-slobodni vrijeme

-klima o
flora i fauna -drustveni poredak
. . -norme
-geografski polozaj .
peisad -kulturno povijesna
\ pg) ) \ bastina J
- . _ N _
POTRAZNJA
-ukus, motivi
-moda
-visina medunarodne
turisticke potraznje |
l\‘ 4/
e - N
( N AN
5 PONUDA N\
DRZAVA / -prehrana \
-zakonodavstvo / -smjeitaj \
-medunarodni, politicki r -posredovanje |
i gospodarski odnosi \ . !
. . \ -prijevoz /
-devizni, graniéni i \ ]
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“_ -ostale usluge i proizvodi /
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[ PODUZECE-
PODUZETNIK
-inovacije,
spremnost za posao,
profitabilnost
poduzetnicke
aktivnosti
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proizvodnje
-ponuda radne snage
-alternativno
investiranje

| mogucénosti

/ GOSPODARSTVO
-cijene i devizni tecaj
-infrastruktura
-tro§kovi prometa
-razdioba resursa
-devizne potrebe

-dosegnuti stupanj
gospodarskog razvitka

AN A

Izvor: Vlastita obrada prema Zecevi¢, T. (2016) TURIZAM FESTIVALA KAO OBLIK

TURISTICKE PONUDE, str.8

Da bi se moglo govoriti 0 ponudi u turizmu trebaju se ispuniti odredene pretpostavke

podijeljene u tri grupe faktora (Gali¢i¢, Laskarin, 2016):
e faktori atraktivnosti
e faktori komunikativnosti

o faktori receptivnosti



Slika 3 Faktori turisticke ponude

Faktori
atraKtivnosti
Faktori Faktori
receptivnosti komunikativnosti
< —

Izvor: Vlastita obrada prema Galici¢, V., Laskarin, M. (2016) Principi i praksa turizma i
hotelijerstva, str. 45

Faktori atraktivnosti imaju zadatak privuéi turiste na temelju pozitivnih i pozeljnih
osobina odredenog podrucja. Postoje primarne i sekundarne atraktivnosti. Primarne
atraktivnosti stvaraju osnovnu motivaciju za doZzivjeti 1 posjetiti aktivnosti i destinaciju,
a sekundarne nemaju toliko jaku turisticku privlac¢nost da bi netko isklju¢ivo zbog njih
posjetio odredenu destinaciju ili aktivnost. Stupanj atraktivnosti u turizmu ovisi o ve¢em
broju faktora kao geografski poloZzaj, razvijenost turisticke ponude, klimatski uvjeti,
razvijenost receptivnih kapaciteta 1 udaljenost od emitivnog trziSta i turisti¢kih tokova

(Galic¢i¢, Laskarin, 2016).

Faktori komunikativnosti sluze za usmjeravanje potraznje i ostvarivanje turisticke
potrosnje. U ovu vrstu faktora spadaju razliCite vrste prometa koji omogucuju

povezivanje turisticke potraznje i turisticke destinacije (Galici¢, Laskarin, 2016).

Faktori receptivnosti jo§ se nazivaju prijamni ili prihvatni faktori, ukljucuju usluge 1
objekte koji omogucuju boravak i prihvacanje turista u nekom podrucju. U prijamne
kapacitete mogu se ubrojiti smjeStajni kapaciteti, agencije, turisticke zajednice, banke,
zabavni Zivot, odnosno sve od kioska do luksuznih hotela. Prihvatni potencijal se u
turizmu promatra u Cetiri osnovna aspekta, fiziCkom, bioloSkom, ekonomskom 1

socioloskom aspektu (Galici¢, Laskarin, 2016).



Karakteristike turisticke ponude su (Galici¢, Laskarin, 2016):
1. Dislociranost od turisticke potraznje

Formiranje turisticke ponude dislocirano je od izvora turisticke potraznje. Gosti trebaju

prijeci odredenu udaljenost izmedu izabrane destinacije i mjesta boravka.
2. Heterogenost

Heterogenost turisti¢ke ponude se definira kao jedini odgovor koji je mogué na trenutnu
kompleksnost potraznje u turizmu. Stupanj kompleksnosti ponude u turizmu
proporcionalan je stupnju razvijenosti drustva i gospodarstva destinacije. Na turistiCkom
trziStu ponude moguce je prezivjeti jedino ako je ponuda zanimljiva gostima, ako su
motivirani, ako su spremni odvojiti sredstva i svoje vrijeme na posjet izabrane destinacije,

te ako se zadovoljavaju sve njihove potrebe.
3. Neelasti¢nost

Neelasti¢nost turistiCke ponude bi znacila da se obujam i kapacitet ne mogu prilagodavati

I mijenjati prema potraznji u odredenom trenutku.
4. Stati¢nost

Turisti¢ka ponuda je stati¢na, konzumira se samo na licu mjesta, neprenosiva je. Stati¢na
turisticka ponuda moze funkcionirati samo uz pomo¢ turisticke promocije kao
komunikacijskog kanala, te na taj nafin ponuda se povezuje s potraznjom. Putem

razli¢itih promotivnih sredstava i medija se privlace turisti.
5. Sezonalnost

Sezonalnost se definira kao svojstvo turistickih atrakcija da privlace turiste samo
odredeno razdoblje godine. Sezonalnost se odnosi na Cinjenicu da se primjenjuje u
odredeno doba godine ponuda, a odrednica je klimatski faktor. Klimatski faktor se dijeli
u turizmu na ljetnu i1 zimsku sezonu. Cilj je ponudaca smanjiti sezonske oscilacije 1

produljiti turisticku sezonu koja ide u korist poslovanju.

Turisticka ponuda se sastoji od vrlo slozenog sustav razliitih subjekata. Najbolje
funkcionira jedino ako veze izmedu svakog elementa u lancu sustava nisu narusene i ako

svaki element obavlja svoju funkciju (Vertes, 2017).
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2.2. Karakteristike turisticke potraznje

Postoje mnoge definicije turisticke potraznje. Jedna od njih je da je turisticka potraznja
sposobnost potrosaca koji u odredeno vrijeme potrosi odredenu koli¢inu usluga i
proizvoda po odredenim cijenama. Potrosaci su osobe koje se zele ukljuciti ili su
ukljucene u turistickim kretanjima da bi konzumirale turisticke usluge i proizvode u
podru¢jima izvan svoga mjesta boraviSta (Galici¢, Laskarin, 2016). S ekonomskog
aspekta potraznja u turizmu se definira kao koli¢ina robe i usluga koja se izdaje na trzistu
u turizmu, po definiranoj cijeni i uvjetima, a za koju postoji realan interes potencijalnih
korisnika (Vertes, 2017).

Potraznja u turizmu moze biti domaca i inozemna. Za formiranje turisticke potraznje

postoje dvije osnovne pretpostavke (Galici¢, Laskarin, 2016):
1. slobodno vrijeme

Pretpostavka je da ¢ovjek u tom vremenu nema poslovnih obaveza i nije vezan za mjesto
na kojem obavlja svoj posao. PonaSanje turista na turistickom putovanju moze se opisati
kao ,,dokoli¢arsko®, prepustaju se odmoru i zabavi jer su oslobodeni drustvenih,

obiteljskih i profesionalnih obveza.
2. slobodna sredstva

Covjek tek kad podmiri svoje financijske primarne potrebe, zapo¢inje s kalkulacijom

zadovoljavanja sekundarnih potreba u koje spada turisticko putovanje.

Cimbenici utjecaja na turisti¢ku potraznju su drzava, osoba, okolina, drustvo, ponudadi i

gospodarstvo (Vertes, 2017).
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Slika 4 Cimbenici utjecaja turisti¢ke potraZnje
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Izvor: Vlastita izrada prema Verte$, B. (2017) EKONOMSKI UTJECAIJI TURIZMA,
str.7

Glavne karakteristike turisticke potraznje su (Galici¢, LaSkarin, 2016):
1. Dislociranost od turisticke ponude

Potraznja u turizmu je razli¢ita prostorno od turisticke ponude. Turist mora putovati od

mjesta boravka do Zeljene destinacije.
2. Heterogenost

Velik broj faktora djeluje razli¢itim intenzitetom na donoSenje odluka o izboru destinacije
1 aktivnosti. Tu spadaju dob, nacionalna pripadnost, platezna mo¢, nacin organiziranja

turistiCke aktivnosti.
Ukupna turisticka potraznja se dijeli u tri skupine (Gali¢i¢, Laskarin, 2016):
¢ idealna skupina koja se sastoji od ukupnog stanovnistva odredene zemlje

e potencijalna skupina koju ¢ine svi oni koji nisu donijeli odluku o turistickoj

potrosnji, ali imaju moguénost zadovoljavanja turistickih potreba

¢ realna skupina koja se sastoji od onih koji su donijeli odluku o turisti¢koj potrosnji
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Slika 5 Skupine turisticke potraznje

Idelana >>Potencijalna>> Realna

Izvor: Vlastita obrada prema Gali¢i¢, V., Laskarin, M., (2016), ,,Principi i praksa turizma
i hotelijerstva.*, str. 19

3. Elasti¢nost

Kretanje turisticke ponude ovisi o kretanju cijena i dohotka stanovnistva. ,,Elasti¢nost
turisti¢ke potraznje pokazuje odnos izmedu relativnih promjena potraznje usluge i
promjene cijene usluga ili relativne promjene potraznje i relativne promjene dohotka
potrosaca.“ (Gali¢i¢, Laskarin, 2016). Razlozi visokog stupnja elasti¢nosti turisticke
potraznje su ekonomski, individualni ili neekonomski. U ekonomske razloge spadaju
cijene, visina raspolozivih prihoda i turisticki marketing. Individualni razlozi su
preferencije, zadovoljstvo i zelje. Dok u neekonomske razloge spadaju krize, ratovi,

elementarne nepogode, politi¢ka i socijalna nesigurnost.
4. Sezonski karakter

Kod turisticke potraznje jedna od uzroka sezonalnosti u turizmu je vremenska
ogranicenost potraznje. Posljedice su nedovoljna zaposlenost, prometne guzve, niska
razina iskoriS$tenosti kapaciteta, ekoloSke posljedice, loSije pruzZanje usluga 1
nezadovoljstvo gostiju. Kako su najizrazitije ljetna 1 zimska turisticka sezona, gosti
najcesce ,,razbijaju® svoj godisnji odmor na ta dva dijela, te imaju ograniceno vrijeme za

putovanje.

Sezonska koncentracija ima niz negativnih ekoloskih i ekonomskih utjecaja na turisticke
destinacije. Mnoge turisticke zemlje pokusavaju i koriste razli¢ite mjere za produljivanje

sezone i smanjivanje sezonske koncentracije. (Vertes, 2017).
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2.3.  Analiza turizma Zadarske Zupanije

Zupanija Zadarska je smje$tena u samom centru jadranske obale. Sastoji se od
3.643,33km2 kopnene povrSine i 3.632,9km2 hrvatskog mora. Sastoji se od 34 jedinica
lokalne samouprave od kojih su 6 gradovi i 28 op¢ina. Zadarska Zupanija obuhvaca
ravnic¢arsko podrucje Ravnih kotara, sjever Dalmacije s obalom i otocima, krseviti kraj
Bukovice, Velebitski kanala, jedan dio podrucja Velebita, te odredeni juzni dio Like. Ova
je zupanija Cije je administrativno srediSte grad Zadar, prepoznata kao destinacija koja
sadrzi posebnu ljepotu, kulturu, ocuvanu prirodu i vrijedne spomenike. Vazni elementi
koji utjeu na razvoj turizma su dalmatinski stil zivljenja, ljubazno osoblje u turizmu i

ljubazno lokalno stanovnistvo (TZ Zadarske zupanije, 2014).

Ukupan broj nocenja i dolazaka u 2019.9. je ve¢i u odnosu na 2018.g. Dolasci su porasli
oko 5%, a nocenja oko 4%. Glavna inozemna emitivna trzi$ta su Njemacka, Slovenija,
Ceska, Poljska i Austrija. Ova inozemna trzista su ve¢ veéi broj godina glavna trzita za
ovu turisticku destinaciju §to ukazuje na lojalnost gostiju koji se vra¢aju. Od ukupno
2.015.717 dolazaka u Zadarsku zupaniju u 2019.godini, najveéi broj je zabiljezen od
strane domacih turista ¢ak 307.263 dolazaka, a zatim turista iz Njemacke 297.327
dolazaka (TZ Zadarske Zupanije, 2014).

U nastavku slijedi pregled nocenja i dolazaka prema zemlji porijekla:

Tablica 1 Dolasci i no¢enja po trzistima 2018.-2019.

2018. 20109.
ZEMLJE dolasci nocéenja %no¢. | dolasci noéenja %no¢.
Njemacka 275.737 2.292.881 15,83 | 297.327 2.377.834 15,72
Slovenija 206.930 1.806.695 12,47 | 217.182 1.924.975 12,72
Ceska 121.482 907.624 6,27 120.785 902.485 5,97
Poljska 116.979 870.147 6,01 123.051 870.275 5,75
Austrija 123.166 809.316 5,59 128.034 821.752 5,43
Slovacka 93.318 692.621 4,78 96.066 710.753 4,70
Madarska 89.405 556.904 3,84 89.643 554.054 3,66
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Italija 73.360 388.660 2,68 77.996 412.983 2,73
BiH 45.704 295.696 2,04 45.527 292.657 1,93
Nizozemska 43.717 292.797 2,02 45.260 286.023 1,89
Ujedinjena 38.776 206.116 1,42 42.179 225.822 1,49
Kraljevina

Francuska 54.880 210.335 1,45 54.695 206.228 1,36
Ost. 31.797 127.700 0,88 34.144 138.292 0,91
Europ.zemlje

Srbija 10.817 121.843 0,84 11.573 126.853 0,84
Svicarska 22.634 121.475 0,84 22.951 122.707 0,81
Belgija 24.328 119.659 0,83 23.108 115.793 0,77
Svedska 18.187 108.594 0,75 15.910 96.453 0,64
Ost.azijske 45.687 78.986 0,55 52.031 83.428 0,55
zemlje

Ukrajina 8.005 56.801 0,39 10.793 75.666 0,50
SAD 22.478 66.704 0,46 25.352 71.765 0,47
Danska 10.024 79.487 0,55 9.015 68.460 0,45
Spanjolska 26.397 44.824 0,31 29.511 51.303 0,34
Rusija 6.973 46.696 0,32 8.017 49.188 0,33
Koreja, 43.319 45.685 0,32 45.804 48.609 0,32
Republika

Irska 7.494 38.203 0,26 7.322 40.775 0,27
Australija 12.317 40.144 0,28 11.599 38.172 0,25
Norveska 5.398 33.929 0,23 5.170 35.042 0,23
Kina 21.446 26.009 0,18 25.114 30.757 0,20
Kanada 10.105 26.551 0,18 11.247 28.756 0,19
Ost.zem. 11.277 22.993 0,16 14.142 28.633 0,19
Juz.sre. Am.

Makedonija 1.347 11.826 0,08 1.759 18.071 0,12
Ost.africke 3.177 12.320 0,09 3.300 12.665 0,08
zemlje
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Ost.izvane.zem. 2.661 7.096 0,05 2.847 7.328 0,05

Izvor: Vlastita obrada prema podacima TZ Zadarske zupanije dobivenim e-mailom

Struktura smjeStaja Zadarske zupanije prikazuje da privatni smjestaji prednjace i
ostvaruju rast, te su najtrazeniji u ovoj turistickoj destinaciji. Najve¢i udio u Zupaniji
imaju smjestajni kapaciteti s tri zvjezdice, a iznimka su kampovi s jednom zvjezdicom

(TZ Zadarske Zzupanije, 2014).

Tablica 2 Smjestajni kapaciteti u Zadarskoj zupaniji u 2019. na dan 4.10.2019.

HOTELI

5* Hoteli 1 420 0,22
4* Hoteli 26 3.389 1,77
3* Hoteli 25 2.670 1,40
2* Hoteli 2 96 0,05
1* Hoteli - - 0,00
Integralni hotel 1 30 0,02
Difuzni hotel 2 20 0,01
Bez kategorizacije 3 128 0,07
Ukupno hoteli 60 6.753 3,54
TURISTICKA NASELJA

4* Turisticka naselja 1 534 0,28
3* Turisti¢ka naselja 5 1.829 0,96
Ukupno turisticka naselja 6 2.363 1,24
KAMPOVI-PRAVNE OSOBE

5* Kampovi 1 1.107 0,58
4* Kampovi 9 11.835 6,20
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3* Kampovi 13 4,125 2,16
2* Kampovi 15 7.482 3,92
1* Kampovi 1 90 0,05
Kampiralista 40 2.766 1,45
Kamp odmoriste 5 303 0,16
Kamp privremeno rjesenje 7 1.815 0,95
Ukupno kamp-pravne osobe 91 29.523 15,46
KAMP-FIZICKE OSOBE

4* Kampovi 22 273 0,14
3* Kampovi 87 1.521 0,80
2* Kampovi 82 1.244 0,65
1* Kampovi 117 2.009 1,05
Kamp selo 11 447 0,23
Kamp odmoriste 5 75 0,04
Ukupno kamp-fizi¢ke osobe 324 5.569 2,92
KAMPOVI SVEUKUPNO 415 35.092 18,37
APARTMANI/SOBE/STUDIO/KUCE ~ ZA

ODMOR-PRAVNE OSOBE

5* Kuce za odmor 6 56 0,03
4* Apart./sobe/kuce za odmor 920 2.596 1,36
3* Apart./sobe/kuce za odmor 2.582 6.718 3,52
2* Apart./sobe/kuce za odmor 980 2.697 1,41
1* Apart./sobe/kuée za odmor 100 300 0,16
Ukupno apartmani- pravne osobe 4.588 12.367 6,47
APARTMANI/SOBE/STUDIO/KUCE ~ ZA

ODMOR-FIZICKE OSOBE

5* Apart./sobe/kuée za odmor 36 173 0,09
4* Apart./sobe/kuce za odmor 1.582 5.120 2,68
3* Apart./sobe/kuce za odmor 20.737 60.260 31,55
2* Apart./sobe/kuce za odmor 8.727 26.018 13,62
1* Apart./sobe/kuée za odmor 1.167 3.195 1,67
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Apartmani/Sobe/kuce za odmor-SELO 48 153 0,08
Ukupno 32.297 94.919 49,69
APARTMANI/SOBE SVEUKUPNO 36.885 107.286 56,16
PANSION Standard 12 544 0,28
PANSION Komfor 10 313 0,16
GUESTHOUSE Komfor 1 139 0,07
Ukupno 23 996 0,52
ODMARALISTA I NEKATEGORIZIRANI 43 2.113 1,11
POMOCNE POSTELJE-SVI 36.422 19,07
UKUPNO 37.432 191.025 100,00

Izvor: Vlastita izrada prema TZ Zadarske zupanije, PROGRAM RADA S
FINANCIJSKIM PLANOM ZA 2020. GODINU, str.8

Najveci broj dolazaka i nocenja stranih i domacih turista ostvaruju privatni smjestaji u

2019.godini u Zadarskoj zupaniji, zauzimaju 41% od ukupnih dolazaka i 36% od ukupnih

noc¢enja (TZ Zadarske zupanije, 2014).

Tablica 3 Dolasci turista po vrstama objekata 2018.-20109.

2018. 20109.
Vrsta objekta Domacéi | Strani Ukupno | Domaci | Strani Ukupno
Hoteli 73.482 | 344.825 | 418.307 | 79.130 | 360.716 | 439.846
Objekti u 91.704 | 678.345 | 770.049 | 105.310 | 720.823 | 826.139
domacinstvu
Ostali smjestajni | 28.875 | 151.481 | 180.356 | 28.461 | 153.580 | 182.041
ugostiteljski
objekti
Nekomercijalni 70.304 78.118 148.422 | 68.636 | 75.916 144,552
smjestaj
Kampovi 17.648 | 279.055 | 296.703 | 18.797 | 288.644 | 307.441
Plovni objekt 5.653 95.361 101.014 | 6.335 | 105.609 | 111.944
Objekti na OPG-u 252 1.647 1.899 319 2.688 3.007
(seljatkom
domacinstvu)
Ostalo 198 469 667 271 466 737
Restorani 0 21 21 4 6 10
UKUPNO 288.116 | 1.629.322 | 1.917.438 | 307.263 | 1.708.454 | 2.015.717

Izvor: Vlastita obrada prema podacima TZ Zadarske dobivene e-mailom
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Tablica 4 Nocenja turista po vrstama objekata 2018.-20109.

2018. 20109.
Vrsta objekta | Domaci Strani Ukupno | Domadi Strani Ukupno
Hoteli 208.569 | 1.195.366 | 1.403.935 | 227.353 | 1.186.300 | 1.413.653
Nekomercijalni | 2.849.694 | 1.297.384 | 4.147.078 | 3.075.632 | 1.375.271 | 4.450.903
smjestaj
Objekti u 599.398 | 4.668.250 | 5.267.648 | 675.900 | 4.800.041 | 5.475.941
domacinstvu
Ostali smjestajni | 114.401 773.014 887.415 115.733 750.912 866.645
ugostiteljski
objekti
Kampovi 115.108 | 1.979.443 | 2.094.551 | 123.013 | 2.037.698 | 2.160.711
Plovni objekt 28.575 639.628 668.203 32.897 705.641 738.538
Objekti na OPG- 722 11.211 11.933 797 15.861 16.658
u (seljackom
domacinstvu)
Ostalo 1.636 2.918 4.554 2.276 2.805 5.081
Restorani 0 103 103 18 28 46
UKUPNO 3.918.103 | 10.567.317 | 14.485.420 | 4.253.619 | 10.874.557 | 15.128.176

Izvor: Vlastita obrada prema podacima TZ Zadarske dobivene e-mailom

Zadarska Zupanija susrece se s problemom sezonalnosti. Od lipnja do rujna ostvaruje se

90% ukupnih kretanja, a u srpnju 1 kolovozu 67% kada se ostvaruje 1 najveci promet.

Posljednjih godina uocen je pomak posjeéenosti u predsezoni. Turisticki promet je od

sijecnja do travnja, te listopada do prosinca zanemariv ponajvise zbog toga Sto su vecina

privatnih smjestaja, hotela 1 kampova u to vrijeme zatvoreni (TZ Zadarske Zupanije,

2014).

Tablica 5 Dolasci turista po mjesecima 2018.-2019

DOLASCI 2018. DOLASCI 2019.

Mjesec | Domaci Strani Ukupno | Domadi Strani Ukupno
Sijecanj 7.251 18.089 25.340 3.418 10.463 13.881
Veljaca 3.970 5.686 9.656 4.068 7.792 11.860
Ozujak 6.659 19.078 25.737 6.813 16.940 23.753
Travanj 12.102 58.158 70.260 12.763 73.005 85.768
Svibanj 20.240 112.659 132.899 21.151 109.712 130.863
Lipanj 51.862 233.644 285.506 54.705 259.566 314.271
Srpanj 80.932 482.359 563.291 86.249 475.507 561.756
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Kolovoz 67.713 452.764 520.477 81.774 491.385 573.159

Rujan 17.371 164.584 181.955 14.269 173.411 187.680
Listopad 8.923 59.567 68.490 10.934 68.734 79.668
Studeni 6.312 12.234 18.546 6.738 11.944 18.682
Prosinac 4.781 10.500 15.281 4.381 9.995 14.376

UKUPNO | 288.116 | 1.629.322 | 1.917.438 | 307.263 | 1.708.454 | 2.015.717
Izvor: Vlastita obrada prema podacima TZ Zadarske dobivene e-mailom
Tablica 6 Nocenja turista po mjesecima 2018.-2019.
NOCENJA 2018. NOCENJA 2019.

Mjesec Domaci Strani Ukupno | Domadi Strani Ukupno
Sijecanj 7.275 18.251 25.526 7.349 18.394 25.743
Veljaca 9.691 19.457 29.148 9.207 20.760 29.967
Ozujak 15.672 49.045 64.717 16.334 42.920 59.254
Travanj 39.078 173.633 212.711 40.292 223.247 263.539
Svibanj 94.535 502.439 596.974 95.466 463.039 558.505

Lipanj 448.751 | 1.274.186 | 1.722.937 | 453.550 | 1.403.647 | 1.857.197

Srpanj 1.285.662 | 3.586.880 | 4.872.542 | 1.377.820 | 3.527.118 | 4.904.938
Kolovoz | 1.349.667 | 3.617.741 | 4.967.408 | 1.483.006 | 3.693.545 | 5.176.551

Rujan 463.149 | 1.038.840 | 1.501.989 | 494.317 | 1.140.690 | 1.635.007
Listopad 142.734 221.077 363.811 195.099 270.419 465.518
Studeni 49.357 38.762 88.119 68.387 42.632 111.019
Prosinac 12.532 27.006 39.538 12.792 28.146 40.938

UKUPNO | 3.918.103 | 10.567.317 | 14.485.420 | 4.253.619 | 10.874.557 | 15.128.176

Izvor: Vlastita obrada prema podacima TZ Zadarske dobivene e-mailom

Kao i1 u ostatku Hrvatske automobil je prijevozno sredstvo koje se najcesce koristi za

dolazak u destinaciju, a zatim ga slijedi zrakoplov (TOMAS Ljeto 2017., 2018). Ovom je

pogodovala izgradnja autoceste Zagreb-Zadar, te dobra povezanost Zra¢ne luke Zadar s

niskotarifnim aviokompanijama koji ujedno zajedno s lukom GaZenicom utje¢u na

smanjenje sezonalnosti u Zadarskoj Zupaniji.
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U tablici 7 je prikaz dolazaka i no¢enja turista u Zadarskoj zupaniji od 2015.g. do 2019.9.
Takoder je izraden grafikon zbog boljeg prikaza podataka. Moze se vidjeti da Zadarska
zupanija Kroz svaku godinu ostvaruje povecan broj dolazaka i nocenja stranih i domacih
turista.

Tablica 7 Trend dolazaka i no¢enja 2015.-2019.

307.263 | 1.708.454 4.253.619 | 10.874.557

288.116 | 1.629.322 3.918.103 | 10.567.317

262.814 | 1.546.734 3.616.588 | 10.092.855

240.931 | 1.383.470 2.631.873 | 8.935.613

240.298 | 1.309.259 2.149.222 | 8.567.713

Izvor: Vlastita obrada prema podacima TZ Zadarske Zupanije

Slika 6 Grafikon trenda dolazaka i no¢enja 2015.-2019.

Trendovi dolazaka i noé¢enja 2015.-2019.
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Izvor: Vlastita obrada prema podacima TZ Zadarske Zupanije, Analiza turisti¢kog
prometa
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Prema TOMAS Ljeto 2017 istrazivanju koje provodi Institut za turizam RH 2017.godine
prosjecna dnevna potrosnja u Zadarskoj zupaniji iznosi 64,61 euro. To je za 18% manja
potros$nja u odnosu na prosjecne dnevne izdatke unutar ovih sedam primorskih Zupanija

Republike Hrvatske (TOMAS Ljeto 2017., 2018).

Tablica 8 Prosjecni dnevni izdaci turista prema zupanijama

ZUPANIJA PROSJECNI DNEVNI IZDACI U EURIMA
DUBROVACKO NERETVANSKA 113,14
SPLITSKO DALMATINSKA 84,51
ISTARSKA 79,18
PRIMORSKO GORANSKA 76,94
SIBENSKO KNINSKA 75,98
ZADARSKA 64,61
LICKO SENJSKA 54,03
HRVATSKA 78,34

Izvor: Vlastita izrada prema TOMAS Ljeto 2017., (2018.), str.116

Zadarsku zupaniju posjecuju turisti u dobi od 35 do 44 godine njih 19%. U podatke iz
tablice 9 ne ulaze podaci o turistima plovnih objekata, odnosno TZ Zadarske zupanije nije
ubrojila podatke s eCrewa. Moze se vidjeti da Zadarska zupanija viSe privlaci turiste dobi
od 35 i vise godina i obitelji, nego turiste dobi od 18-35 godina. Odabir turista za Zadarsku
Zupaniju kao destinaciju sastoji se od spleta motiva u kojima dominiraju plaza, sunce 1
more, doZivljaj 1 povoljna ponuda. Zatim slijede dodatni motivi kao Sto su blizina
destinacije, ljepota prirode, uzivanje u jelu i pi¢u, mir i upoznavanje kulture (TOMAS
Ljeto 2017., 2018).

22



Tablica 9 Turisti prema spolu i dobu u Zadarskoj zupaniji u 2019.

Turist Turist Broj nocenja Broj dolazaka Broj turista
Spol Starost
Muski 0-5 503.584 58.014 58.034
Muski 6-11 738.688 84.298 84.345
Muski 12-17 615.849 72.429 72.460
Muski 18-24 473.612 68.735 68.811
Muski 25-34 804.183 135.039 135.120
Muski 35-44 1.324.750 181.106 181.218
Muski 45-54 1.129.500 155.694 155.857
Muski 55-64 785.171 110.920 111.110
Muski 65-120 695.728 75.169 75.515
Zenski 0-5 468.761 54.638 54.659
Zenski 6-11 692.685 78.809 78.855
Zenski 12-17 626.290 74.515 74.547
Zenski 18-24 519.937 77.695 77.765
Zenski 25-34 918.023 146.983 147.062
Zenski 35-44 1.438.282 183.830 183.942
Zenski 45-54 1.089.637 149.544 149.702
Zenski 55-64 847.032 119.542 119.783
Zenski 65-120 716.963 76.818 77.280
UKUPNO 14.388.675 1.903.778 1.906.065

Izvor: Vlastita obrada prema podacima TZ Zadarske zupanije dobivene e-mailom

Zadarska zupanija podijeljena je na sedam destinacija, koje su navedene i1 opisane u
tablici (TZ Zadarske Zzupanije, 2020).

Tablica 10 Destinacije Zadarske Zupanije, ponuda po destinacijama i turisticki proizvodi

DESTINACIJA

Zadar

PONUDA TURISTICKI
PROIZVODI
Prirodne privlacnosti, Plaze, Morske orgulje,
kulturno-povijesna Pozdrav Suncu, muzeji i
bastina, znacajni crkve, Trg pet bunara,
smjestajni kapaciteti, Kalelarga, No¢ punog

manifestacije

miseca, Varoske festice
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Ninska rivijera

Biogradska rivijera

Otok Pag

Rivijera Paklenica

Otoci

Zalede

Prirodne privlacnosti,
kulturno-povijesna
bastina, manifestacije

Prirodne privlacnosti,
manifestacije

Prirodne privlacnosti,
ljetne priredbe, kulturno-
povijesna bastina, festival

Prirodne privla¢nosti

Prirodne privlacnosti,
ljetne manifestacije

Prirodne privlacnosti

Kralji¢ina plaza, Muzej
soli i solana, svjetionik
Lanterna, crkve, Grgur
Ninski, brod Sabunjar,
Ljekovito blato, Virsko
ljeto
Otok Galesnjak, plaze,
zabavni park Biograd,
Birdwatching na
Vranskom jezeru,
Plaza Zr¢e, paski sir,
janjetina i ¢ipka, solana,
put svetog trokuta,
Birdwatching na
Kolanskom blatu, paski
karneval
NP Paklenica, Bungee
jumping s Maslenickog
mosta, spilja Modri¢
Plaze, plaza Sakarun,
slano jezero Mir, tvrdava
Sv.Mihovil, Skraping,
Preska legrica
Cerovacke pecine, Vrelo
Une, Benkovacki sajam

Izvor: Vlastita izrada prema TZ Zadarske zupanije, Destinacije, (2020).

Temeljni dokumenti za razvoj turizma Zadarske Zupanije, koji odreduju operativni i
strateski koncept razvoja turizma su ,,Glavni plan razvoja turizma Zadarske Zupanije
2013. — 2023. i Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.godine.” (TZ
Zadarske zupanije, 2014). U okviru Glavnog plana obuhvacena su sljedec¢a podruéja (TZ

Zadarske Zzupanije, 2014):

e analiza osobina Zadarske Zupanije

e analiza ponude i potraznje turizma Zadarske zZupanije
o karakteristike turizma prostorno razvojnih cjelina

e organizacija i upravljanje turistickim razvojem

e analiza i vrednovanje turisticke atrakcijske osnove

e analiza trendova i potencijala Zadarske Zupanije

e SWOT analiza, vizija, misija i strateski ciljevi

e plan realizacije strategije razvoja i klju¢ni projekti

e podrucje kontrole i nadzora
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Slika 7 Misija, vizija i strateski ciljevi turizma Zadarske Zupanije

~

* Zadarska zupanija turizmom kapitalizira svoje komparativne prednosti
na globalnom trzistu u cilju odrzivog rasta i razvoja..

J

» Zadarska Zupanija razvija turizam u interesu rasta kvalitete Zivota,
ekonomskog blagostanja i osiguranja odrzive buduénosti lokalnom
stanovnistvu zadarske Zupanije.

» Zadarska zupanija u 2023. godini globalno postaje prepoznatljiva
turisticka destinacija. Odrzivost turizma i dugoro¢nu profitabilnost
osigurava poslovanjem veceg dijela godine, $to je u interesu svim
uklju€enim sudionicima osobito lokalnom stanovnistvu. j

N

» Uspostava odrzivog uc¢inkovitog sustava upravljanja resursima i
potencijalima turizma

* Smanjenje sezonalnosti kroz razvoj konkurentnog turistickog sektora
» Unaprjedenje turisticke infrastrukture i usluga, te zastita okolisa

Izvor: Vlastita izrada autora prema TZ Zadarske zupanije (2014) Glavni plan razvoja
turizma Zadarske Zupanije 2013. — 2023, str.197-225

Zupanija Zadarska se nastoji predstaviti kao destinacija koja turistima pruza mir, zabavu,
iskustvo 1 dozivljaj koji se temelje na dalmatinskom identitetu, kulturi, manifestacijama i
gastronomiji. Posebna paznja je dana strategiji brendiranja Zadarske Zupanije sa
sloganom ,,Reci DA svemu“ s kojim se nastoji diferencirati od sli¢nih destinacija, te koji
¢e se povezati s turistima tako da ga upamte i vracaju se u destinaciju (Zadarska Zupanija,
2018). Brendiranjem se stvara ,,emotivna veza“ izmedu odredene destinacije i turista.
Takva destinacija ostvaruje prepoznatljivost, povecanje potraznje i potro$nje, povecanje
posjecenosti te u konacnici poboljSanje turistickih rezultata. Sve vise turisticka destinacija
ovisi 0 konkurentskom odnosu zasnovanom na emocionalnim nabojima, a ne cijenama.
Stvaranje jedinstvenog identiteta turistiCke destinacije osnova je za konkurentnost na
globalnom trzistu (Krajnovi¢, Rajko, Matkovi¢, 2014). Zadarska zupanija pridodaje
paznju brendiranju destinacije koje je ve¢ prepoznato od strane inozemnih gostiju, ali se

jos o¢ekuju pomaci u narednim godinama.
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2.4, SWOT analiza Zadarske Zupanije kao turisti¢ke destinacije

Pomoc¢u SWOT analize mogucéa je analiza okruzenja. Analiza okruzenja predstavlja jedan
od preduvjeta za kvalitetan odabir strateskoga pravca razvoja. SWOT analizom se daje
pregled unutrasnjih snaga i slabosti, te vanjskih prilika i prijetnji turisticke ponude (TZ

Zadarske Zupanije, 2014).

Snage prikazuju jake tocke turistiCkog trzista, a slabosti slabe toCke koje treba prepoznati
i suociti se s njima. Konkurentsku prednost i rast na trziStu ostvaruje se prepoznavanjem
prilika i njihovim koristenjem. lako su prijetnje izvan kontrole, potrebno ih je prepoznati

za suo¢avanje prilikom njihova utjecaja (TZ Zadarske zupanije, 2014).

Slika 8 SWOT analiza

@ )
SNAGE SLABOSTI

SWOT

PRILIKE PRIJETNJE
\_ W,

Izvor: Vlastita izrada autora

» SNAGE

Najvece snage Zadarske Zupanije su prirodni 1 drustveni resursi koji su pogodni za razvoj
specifi¢nih oblika turizma. Nadopunjuju ih dobra prometna povezanost, cestovna, zra¢na
I morska. Kao snage su prepoznati i lojalni turisti i kvalitetne obrazovne institucije za
turizam koje se temelje na dugoj turisti¢koj tradiciji i ¢ijim projektima i strategijama se

nastoji poboljsati turistiCka ponuda (TZ Zadarske Zzupanije, 2014).
» SLABOSTI

Zadarska Zupanija kao turisti¢ka destinacija ima raznolik popis slabosti. Isticu se loSa
povezanost izmedu naselja unutar Zupanije, te loSa povezanost s otocima. Nedovoljna

edukacija stanovniStva o vaznosti turizma, te nedovoljno koriStenje znanja 1 poticanje
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edukacija kadrova u privatnom smjestaju utje¢u na losu koordinaciju medu dionicima u
turizmu. U turistickoj ponudi je nedostatak dodatnih usluga, turistickih proizvoda,
informacija o sadrzajima koje nudi destinacija, losa struktura smjestajnih kapaciteta.
Razli¢iti oblici turizma su nedovoljno razvijeni, a imaju sposobnost umanjivanja

sezonalnosti (TZ Zadarske zupanije, 2014).
» PRILIKE

Prilike u Zadarskoj zupaniji su razvoj specifi¢nih oblika turizma kojima pogoduju
drustvene i prirodne atrakcije, te koriStenje ljudskog potencijala za razvoj turizma.
Moguénost oblikovanja kompletnog turistickog proizvoda za odredene ciljne skupine (TZ
Zadarske zupanije, 2014). Danas svaki proizvod da bi izazvao emocije kod turista, osim
usluga i troska koji inace Cine cijenu, treba imati i pricu. Ta prica treba biti ispri¢ana na
licu mjesta, te se zasnivati na tradiciji i emocijama (Krajnovi¢, Gortan-Carlin, Rajko,
2019). Iako u Zadarskoj zupaniji prevladavaju turisti tre¢e Zivotne dobi, ima potencijala
za razvoj omladinskog i Skolskog turizma. Obogacivanje gastro i kulturne ponude, te
zabavnog sadrzaja moze se produljiti sezona. Glavna prilika je podizanje turistiCke
ponude kvalitetom smjeStaja 1 provodenjem raznih projekata. U razvojnom razdoblju

trebaju se iskoristit fondovi Europske Unije za razvoj destinacije (TZ Zadarske zupanije,
2014).

» PRIJETNJE

Glavne prijetnje u Zadarskoj zupaniji su odlazak kvalitetnog radnog kadra i
prekvalificiranje u druge poslove. Nedostatak inovativnih ideja i njihova implementacija
utjecu na razvoj turizma. Kao prijetnje istice se 1 rast putovanja prema konkurentskim
Zupanijama, mediteranskim destinacijama i daleka putovanja, koja su supstituti Zadarskoj

zupaniji (TZ Zadarske zupanije, 2014).

Zadarska Zupanija treba izabrati strategije s kojima ¢e prevladati nedostatke, a iskoristiti

snage i prilike koje ima kao turisticka destinacija (TZ Zadarske zupanije, 2014).
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3. MALI IZNAJMLJIVACI KUCA ZA ODMOR

Znacajan udio u ukupnom smjestaju u Hrvatskoj imaju kapaciteti malih iznajmljivaca.
Podizanjem kvalitete smjestaja i poslovanja, mnogi mali iznajmljivaci povecali su razinu
svojih prihoda, te im iznajmljivanje kuca za odmor vise nije samo dodatan prihod.
Udruzivanjem i zajedni¢kim nastupom na trzistu mali iznajmljivaci ku¢a za odmor podizu
kvalitetu ponude, prepoznatljivost objekata, te koriStenjem nove tehnologije povecavaju

popunjenost kapaciteta, ponajvise u predsezoni i podsezoni (Cizmi¢ Kraljevi¢, 2017).

3.1. Kuée za odmor u funkciji pruZanja turisti¢kih usluga

Kuce za odmor mogu spadati u komercijalni ili nekomercijalni smjestaj. Nekomercijalni
smjestaj je dio smjestaja u kojem pojedinac ili obitelj Zivi, odnosno dio smjestaja koji se
ne iznajmljuje gostima. Tri su vrste nekomercijalnog smjestaja ku¢e za odmor (Dale,

2018):

1. Vlasnik kuée za odmor koji je stanovnik grada ili opéine
2. Vlasnik naslijedene ku¢e za odmor koji nije stanovnik grada ili op¢ine
3. Vlasnik kuée za odmor koji nije stanovnik grada ili op¢ine

Privatni smjeStaj je smjeStajni kapacitet u vlasnistvu fizicke osobe. Za iznajmljivanje
privatnog smjestaja fizicka osoba mora zadovoljiti traZzene uvjete, dobiti odobrenje od

nadleZnog ministarstva i kategorizaciju smjestaja (Simundié¢, 2017).

Definicija kuée za odmor u domacinstvu kao komercijalnog smjestaja je ,,Kuéa za odmor
je objekt u kojem iznajmljiva¢ pruza uslugu smjestaja i koriStenja okuénice, opremljen da
gost sam moze pripremati i konzumirati hranu. U kuéi za odmor iznajmljivaé moze

pruzati usluge prehrane, pica 1 napitaka.* (Ministarstvo turizma, 2020).

S obzirom na kapacitet, kuca za odmor ima jednokrevetnu ili dvokrevetnu svaku
prostoriju za spavanje. Takoder moze sadrzavati do dva pomoéna kreveta u prostoriji U

kojoj se boravi. Uz opremljenost kuce jedan od uvjeta za kategorizaciju kuc¢e za odmor u
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domacinstvu je i povrSina objekta. Postojeca kuca za odmor kategorizira se u Cetiri

kategorije (SeeCroatia, 2014):

. dvije zvjezdice
. tri zvjezdice

. Cetiri zvjezdice
. pet zvijezdica

Ocevidom objekta, uvjet za kategorizaciju utvrduje Povjerenstvo Ureda drzavne uprave
Zupanije na ¢ijem se teritoriju odredeni objekt nalazi. Svaka kategorizirana ku¢a za odmor
treba na ulazi imati ploCicu koja sadrzi naziv vrste objekta, broj zvjezdica i simbol kuce

za odmor (SeeCroatia, 2014).

3.2. Kuée za odmor na podrucju Zadarske Zupanije

U Zadarskoj zupaniji raste broj kuc¢a za odmor. Prije desetak godina bile su izgradene u
puno manjem broju i losije kvalitete. Veci broj kuc¢a za odmor rekonstruiran je od starih
kamenih kuca, sa zadrzanim unutarnjim i vanjskim elementima starine. NajceS¢a
opremljenost ku¢a za odmor u Zadarskoj zupaniji je kombinacija modernog i kamenog
dizajna. Neki iznajmljivaci su se odlucili na gradnju novih kuca za odmor u modernom
stilu. NajceS¢e se kuce za odmor nalaze u prirodi 1 na samini, $to je njihova glavna

karakteristika koja privlaci turiste.

U ku¢ama za odmor u 2019. godini u Zadarskoj Zupaniji ostvarilo se 4.590 dolazaka, Sto
je 0,2% od ukupnih 2.015.717 dolazaka. Broj noc¢enja od 31.855 ¢ini takoder 0,2% od
ukupnih 15.128.176 nocenja u 2019.godini u Zadarskoj zupaniji. Najveci broj dolazaka i
nocenja u ku¢ama za odmor ostvaruje grad Nin, a zatim ga slijede grad Zadar i op¢ina

Sukosan.
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Tablica 11 Komercijalni smjestaj kuce za odmor dolasci i no¢enja 2019.

Turisti¢ka zajednica Kuéa za Kuéa za
odmor odmor
Broj nocenja Broj
dolazaka

Turisti¢ka zajednica grada - Biograd na Moru 1.978 337

Turisticka zajednica grada - Nin 5.342 975

Turisticka zajednica grada - Pag 1.785 252

Turisticka zajednica grada - Zadar 3.755 491

Turisti¢ka zajednica mjesta - Silba 1.223 135

Turisti¢ka zajednica mjesta - Ugljan 1.749 176
Turisticka zajednica mjesta - Zaton 440 64
Turisti¢ka zajednica opcine - Bibinje 326 48

Turisti¢ka zajednica op¢ine - Kali 957 103
Turisti¢ka zajednica op¢ine - Kolan 249 49
Turisticka zajednica op¢ine - Kukljica 0 0
Turisticka zajednica opéine - Novigrad 345 28
Turisticka zajednica opéine - Pakostane 333 76
Turisticka zajednica op¢ine - Poli¢nik 219 39

Turisticka zajednica opc¢ine - Posedarje 1.225 164

Turisticka zajednica opéine - Povljana 832 104
Turisticka zajednica opcine - Preko 549 31

Turisticka zajednica op¢ine - Privlaka 2.101 282
Turisticka zajednica op¢ine - Razanac 180 33
Turisticka zajednica op¢ine - Sali 200 28

Turisticka zajednica op¢ine - Starigrad-Paklenica 1.386 257

Turisticka zajednica opéine - SukoSan 3.330 462

Turisticka zajednica op¢ine - Sveti Filip i Jakov 2.469 323
Turisticka zajednica op¢ine - Tkon 241 42
Turisti¢ka zajednica opéine - Vir 0 0
Turisticka zajednica podrucja - Ravni Kotari 641 91
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UKUPNO 31.855 4.590

Izvor: Vlastita obrada prema podacima TZ Zadarske zupanije dobivene e-mailom.

Iako najve¢i broj dolazaka u Zadarskoj Zupaniji se ostvaruje od privatnog smjestaja
odnosno objekata u domacinstvu, ku¢e za odmor ¢ine 1% od ukupnih 41% dolazaka u
objekte u domacdinstvu. Zadarska Zupanija ima potencijala za rast ponude i broja kuca za
odmor, ponajvise jer jo$ nije prevelika konkurencija medu iznajmljiva¢ima ove vrste
komercijalnog smjestaja. lako su ovi podaci dobiveni od TZ Zadarske Zupanije smatram
da nisu relevantni, zbog toga Sto svaka TZ Zadarske zupanije na drugaciji nacin evidentira
kuce za odmor, odnosno negdje su uvedene kao OPG-rural, negdje kao ostali objekti-
kampovi, a negdje kao objekti u domacinstvu s imenom kuée za odmor. No uvidom u
eVisitor, TZ Zadarske zupanije moZe pruziti samo ove ukupne podatke o broju nocenja i

dolazaka u kuce za odmor.

3.3. Mali iznajmljivaci kao voditelji kué¢a za odmor

Vlasnik smjeStajnog objekta ili smjestajne jedinice se naziva iznajmljivac (Bara¢, 2019).
Mali iznajmljivaci su pojedinci koji pruzaju ugostiteljske usluge smjestaja u domacinstvu.
Ugostiteljskim uslugama u domacéinstvu, u ovom sluc¢aju ku¢ama za odmor se smatraju
usluge smjestaja do najviSe 10 soba, do 20 kreveta, ne ukljucuju¢i pomoéne krevete
(HGK, 2019). Zadarska zupanija pododsjek za ugostiteljstvo i turizam nema izdvojenih
podatke o broju obveznika isklju¢ivo za kuce za odmor u Zupaniji Prema njihovoj
nesluzbenoj procjeni u Zadarskoj Zupaniji je priblizno jednak broj obveznika kuca za
odmor i objekata. Samo mali broj je obveznika koji imaju vise od jedne kuce. To bi
znacilo da je u Zadarskoj Zupaniji priblizno 1.476 obveznika kuc¢a za odmor. Najveci broj
ih ima podru¢ni ured Zadar, a zatim Biograd. Na 1.476 objekata je 7.653 kreveta u
2019.godini. Znatno veci broj kuca za odmor se nalazi u priobalnom podrucju, u odnosu

na zalede Zadarske Zupanije.
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Tablica 12 Komercijalni smjestaj kuc¢e za odmor prema podru¢nim uredima- broj

objekata i kreveta 2019.

Podruéni ured Broj objekata Broj kreveta

Zadar 972 4.993

Biograd 253 1.192
Pag 47 263
Obrovac 77 498
Gracac 10 47
Benkovac 117 720

UKUPNO 1.476 7.653

Izvor: Vlastita obrada prema podacima Zadarske zupanije pododsjek za ugostiteljstvo 1
turizam dobivene e-mailom

Gradani koji imaju rjeSenje za pruzanje ugostiteljskih usluga u domacdinstvu mogu
iznajmljivati kuée za odmor turistima. Nakon kategorizacije objekta i ishodenja rjeSenja

pruzanja usluga u domaéinstvu mali iznajmljivac je duzan (Cizmi¢ Kraljevié, 2020):

» voditi evidenciju prometa

» prijaviti goste putem eVisitora

» ispostaviti racun gostima ako je potrebno

» istaknuti cjenik usluga u objektu

» istaknuti evakuacijski plan u objektu

» placati turisticku pristojbu

» placati godisnji pausalni porez na dohodak

» placati ¢lanarinu Turistickoj Zajednici

» zatraziti PDV ID broj ako je to potrebno

» placati PDV na proviziju stranih posrednika ako se takve usluge koriste
» isprintati GDPR obrazac

» istaknuti oznaku zabrane alkohola za mlade od 18 godina

» istaknuti adresu elektronicke poste na koju gosti mogu poslati primjedbu
>

istaknuti kuéni red

Svu poslovnu dokumentaciju mali iznajmljivaci su duzni cuvati 11 godina. PoStivanjem

navedenih propisa, svaki iznajmljivac se ne treba bojati inspekcije (Dobrota, 2020).
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Zadarska zupanija ima osnovanu Udrugu iznajmljivaca privatnog smjestaja koja ima za
cilj promicanja turisticke ponude, medusobnu razmjenu iskustava i izvjeStavanje o novim

informacijama vezane za turizam (U.1.P.S. Zadar, 2016).

4. VLASTITA STRATEGIJA OGLASAVANJA I BUKIRANJA

Cilj svakog iznajmljivaca je povecati broj rezervacija uz manju proviziju. Sve laksa
dostupnost alata i tehnika Internet marketinga malim iznajmljivac¢ima kuca za odmor u
znacajnoj mjeri doprinose efikasnosti i profitabilnosti poslovanja (Valic¢evi¢ et al., 2016).
Kod planiranja oglasavanja vlastitog smjestaja, najvaznije je odabrati ciljanu publiku.
Potrebno je shvatiti i opisati kako izgleda “idealan gost* za smjeStajni kapacitet, te
prepoznati njihove Zelje i motivacije (Cizmié Kraljevié¢, 2019) i na temelju toga odabrati

alate 1 tehnike za oglaSavanje.

4.1. Web stranica

Prilikom izrade web stranice treba imati u vidu da je to alat ¢ija je osnovna funkcija
prodaja smjestaja. Primjena nekih pravila pridonosi konkuriranju na trziStu. Vazno je
kupcu olaksati online bukiranje. Na prvoj stranici treba se istaknuti rezervacijski kalendar
radi olakSavanja provjere raspolozivosti datuma, potvrde i1 uplate rezervacije. Takoder
Stedi vrijeme gostu kad mu je sve dostupno i vidljivo odmah i na jednom mjestu

(Valicevi¢ et al., 2016).

Gost kupuje dozivljaj destinacije. Uz slike kuée za odmor, obiteljskog smjestaja, gostu se
trebaju prodati i sve informacije o destinaciji. Na taj nacin dobiva se snazan dozivljaj o
potencijalima destinacije, koji mogu znatno utjecati na rezervacije. Saznanje o tome §to
se moze vidjeti 1 raditi u destinaciji jedan je od razloga za duzi ostanak gosta. Kako bi

web stranica bila $to blize gostu, treba biti prevedena na sedam jezika. Vecina gostiju
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preferira pretrazivanje na vlastitom jeziku. U tome se krije prilika Sto veéina drugih
smjeStajnih kapaciteta nema prijevod na primjerice francuskom, madarskom ili
Spanjolskom jeziku. Potencijalnom gostu treba olakSati kontakt stavljanjem telefona,

WhatsAppa ili Vibera (Valic¢evi¢ et al., 2016).

Na prvi dojam najvise utjecu fotografije koje trebaju biti profesionalne ukoliko se zeli
ste¢i kod gosta ozbiljan dojam. Da bi se gost mogao vizualizirati na odabranom mjestu
preporuca se pristup ,,prazne slike* koja se sastoji samo od prostorija ili destinacije, bez
ukljuc¢enosti ljudskih modela na fotografiji. Pristup ,,slike s dojmom* daje spoznajnu sliku
gostu koju dobiva uocavanjem ljudi na fotografiji, stoga je najbolja kombinacija

koriStenje ta dva pristupa (Valicevi¢ et al., 2016).

Povratna informacija gosta je najznacajnija reklama. Na web stranici se treba postaviti
posebno mjesto koje je vizualno privlacno, samo za recenzije gostiju. Potrebno je dodati
sve recenzije koje su se dobile na drustvenim mreZama i turisti¢kim portalima kako bi
gost imao S$to bolju sliku o vlasniku 1 ku¢i za odmor. To je jedan od naina na koji se

stjeCe povjerenje potencijalnog gosta (Valicevi¢ et al., 2016).

Saznanje o isplativosti web stranice prilikom oglaSavanja kuée za odmor moZe se
najjednostavnije dobiti Googleovim alatom Google Analytics (Vali¢evi¢ et al., 2016).
Google Analytics je najkoriSteniji besplatni alat za web statistiku. Pomocu Google
Analyticsa se mogu detaljno pratiti statistike o prometu web stranice, odnose stranica na
webu i putanje posjetitelja. Doznaju se informacije koje su bitne poput pracenja
posjecenosti i zadrzavanja ljudi, odakle dolaze posjetitelji, koji dio web stranice ih najvise
zadrzava (Su, 2017). Pomoc¢u ovog alata mogu se prepoznati ciljani gosti, preferencije
gostiju 1 na taj nacin staviti fokus na najvaznije elemente za unaprjedenje web stranice

(Valicevic¢ et al., 2016).

Kod izrade web stranice glavni je posao privuéi potencijalne goste na stranicu.

Najucinkovitiji na¢ini su koriStenje( Valicevi¢ et al., 2016):

e Google Adsa
e SEOa

e osnovnih na¢ina promocije
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Google Ads je oglasna platforma s placanjem po kliku, koja nudi dva osnovna nacina
oglasavanja, putem Google pretrazivacke mreze i putem Google prikazivacke mreze
(Baadsgaard, 2018). Google pretrazivacka mreza omogucuje prikazivanje oglasa
potencijalnim gostima koji pretrazuju iste klju¢ne rije¢i na trazilici koje je ujedno odabrao
1 vlasnik kuce za odmor prilikom oglasavanja. Google prikazivacka mreza prikazuje
banner oglase postavljene na web stranicama za koje se misli da ¢e potencijalni gost ciljati
(Baadsgaard, 2018). Slikovni oglas je bolja opcija ako se zele koristiti videozapisi,
fotografije ili ukoliko se ima uska niSa korisnika. Kod tekstualnog oglasa bitno je pogoditi
kljucne rijeci, ali postoji Google Keyword Planner, alat koji besplatno pomaze pri odabiru
klju¢nih rijeci za pozicioniranje na Googleu. Ovisno o ciljanoj skupini gostiju, kljucne
rije¢i moraju biti prilagodene njihovom jeziku (ValiCevi¢ et al., 2016). Postavlja se i
kontrolira vlastiti proracun, a cijena po kliku je cijena koju korisnik placa za svaki klik
na njegovu stranicu. Prednost ovog nacina oglaSavanja je $to se mogu mjeriti utjecaji
oglasa i mijenjati oglasnu kampanju u bilo kojem trenutku (Econsultancy, 2018). Google
Ads su placeni rezultati koji se nazivaju oglasima. Prepoznaju se po tome §to se nalaze

na prvim mjestima pretrazivanja i kraj njih piSe oglas (Dragicevi¢, 2020).

Search engine optimisation ili SEO je postupak koji besplatno pomaze poboljSanju
rangiranja web stranice 1 pristupa stranici prilikom pretraZivanja. Pomaze osigurati
dostupnost web stranice na trazilicama (Petrovi¢, 2013). Web stranica se prilagodava
trazilici tako da je trazilica rangira Sto viSe pri rezultatima pretraZivanja (Dragicevic,
2020). To se postize izmjenom kodova i sadrzaja (Petrovi¢, 2013). SEO spada u organske
rezultate koji se pojavljuju ovisno o kvaliteti web stranice, a na njih se najvise utjece

kvalitetnom optimizacijom koja zahtjeva puno truda i rada (Dragicevi¢, 2020).

U osnovne nacine promocije spadaju stavljanje linka web stranice u e-mail potpis, slanje
Cestitki gostima na vazne datume poput rodendana, Bozi¢a i Nove Godine, slanje starim
gostima poziv da dodu opet par mjeseci prije pocetka sezone, te stavljanje besplatnog web

linka i opisa u web imenike vezane za turizam u ciljanoj drzavi (Valicevi¢ et al., 2016).
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Prednosti i nedostatci izrade web stranice za oglaSavanje kuce za odmor dani su u tablici.

Tablica 13 Prednosti i nedostatci web stranice

PREDNOSTI NEDOSTATCI
Potpuna kontrola nad sadrzajem Fiksni troskovi odrzavanja
Siri profil posjetitelja Dugorocan proces postizanja zeljenih
rezultata
Odrazava profesionalnost i ozbiljnost Pouzdanost
Jednostavan pristup poslovnim Troskovi izrade stranice
informacijama

Laksi nacin bukiranja smjestaja
Izvor: Vlastita izrada tablice
Web stranica je postala vazan marketinski alat. Izgradnja imidza i komunikacije putem
web stranice omogucuje povezivanje i komunikaciju s udaljenim destinacijama bez
obzira na vrijeme, smanjuje troSkove, te omogucéuje komunikaciju, pregled i pretrazivanje
putem medijskog sadrzaja poput videozapisa, fotografija i teksta (Rajko, Krajnovic,
Zdrili¢, 2016).

4.2. DrusStvene mreze

Primjena drustvenih mreza u turizmu je postala neizostavna, ,,must have* za ovu
gospodarsku djelatnost. Veza izmedu tehnologije 1 putovanja je uza nego ikad, a korisnici
su spremni prvotnu namjeru o odabiru smjestaja promijeniti pod utjecajem drustvenih

mreza (Brajkovi¢, Boban, 2013).

Vlasnici kuc¢a za odmor mogu puno dobiti za svoje poslovanje prisustvom na druStvenim
mrezama. One su neophodne za promociju vlastitog smjeStaja. Na ovaj nacin ¢e
poslovanje ste¢i vise vidljivosti, u smislu da ¢e se oglasavanjem na drustvenim mrezama
moci doprijeti do veceg broja ljudi. Drustvene mreze proSiruju poslovanje u cjelini,

povecanjem broja rezervacija i prepoznavanjem smjestaja kao brenda (Uprety, 2020).
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Glavni ciljevi kod koristenja drustvenih mreza kao alata za oglaSavanje smjesStaja su

(Uprety, 2020):

e povecanje vidljivosti

e distribucija sadrzaja

e osvijeStenost potencijalnih gostiju o smjestaju

e oglasavanje

e povecanje prometa
Oglasavanje putem druStvenih mreza je izvrstan nacin za iznajmljivanje i bukiranje
smjestaja. Kad god netko stisne ,,svida mi se* na poslovnu stranicu ili objavu vlasnika na
odabranoj druStvenoj mrezi, to mogu vidjeti stotine ili tisuce prijatelja tog korisnika.
Rezultat ovog je daljnje, besplatno oglasavanje. Svaka nova objava je prilika za
pronalazenje novih, potencijalnih gostiju. Za vlasnika kuée za odmor vazno je odabrati
zvucno, prepoznatljivo ime, dati identitet imenu, ispri€ati pricu odnosno brendirati svoju
kucu za odmor. Na taj nacin se postize izdvajanje iz gomile i olakSava gostu da zapamti

bas taj smjeStaj (Uprety, 2020).

DruStvene mreze omogucuju ojacavanje odnosa s gostima, putem izravnog
komuniciranja, dobivanjem povratnih recenzija i traZzenjem prijedloga za poboljSanje
kuce za odmor. Prilikom objavljivanja zeljenog sadrzaja treba razmisliti kako potaknuti
komentare, lajkove i dijeljenja. Treba biti kreativan, postavljati pitanja, te prodavati
iskustvo potencijalnim gostima. Cilj svakog vlasnika u industriji turizma treba biti
izgradnja odnosa sa proslim gostima, odgovarati na recenzije te zahvaliti na dolasku, ali
1 poticati prosle goste na povratnu recenziju i oznacavanje na fotografijama (Uprety,

2020).

Takoder, drustvene mreze omogucuju viSe prometa za web stranicu vlasnika. Ako svi
racuni na druStvenim mreZama upucuju na web stranicu za rezervaciju, povecava se
poslovna svijest 1 generira promet. Potencijalni gosti putem lokacije, price ili oznake
pronalaze smjestaj. Zato je najbolje upotrijebiti razlicite platforme kako bi se utjecalo na
razlicite ciljane skupine i mijenjanje vrsta sadrzaja. Treba povezati sve racune drustvenih

mreza, $to upucuje na profesionalnost (Uprety, 2020).

Da bi uspjeSnost drustvenih mreza bila §to bolja, treba razmisliti o strategiji 1 provesti ju

korak po korak. Postavljanje definiranih i mjerljivih ciljeva je prvi korak, te pracenje istih
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tjedno ili mjese¢no. To daje uvid $to treba poboljsati. Ako ciljevi nisu postignuti treba se
prilagoditi strategiju. Drugi korak je prepoznati ciljanu skupinu i analizirati konkurenciju.
Treba razmisliti o karakteristikama i preferencijama idealnog gosta, primjerice o dobi,
spolu, interesima, motivacijama. Prilikom analize konkurenata, otkrivanje najjacih
konkurenata poti¢e na nove ideje i vode ka napretku, ali treba ostati vjeran sebi i svojoj
strategiji. Jedan od koraka je i fleksibilnost. Zbog Cestih promjena na drustvenim
mrezama 1 potreba ciljnih gostiju vazno je pratiti trendove, novosti i tome prilagoditi
vlastitu strategiju. To je 1 naCin da se istakne od konkurencije. Treba biti fleksibilan i sa
svojim tekstualnim objavama, fotografijama, videima i poveznicama, te pratiti reakcije
korisnika (Uprety, 2020).

Razlika izmedu klasi¢nih medija i drustvenih mreza je dvosmjerna komunikacija, $to bi
znacilo da vlasnici i potencijalni gosti mogu komunicirati u realnom vremenu. Tu je
klju¢na brza reakcija vlasnika na upite potencijalnih gostiju, koja utje¢e na bukiranje.
Iako su druStvene mreze jeftinije od klasi¢nih medija, zahtijevaju energije, vremena i
svakodnevno odrzavanje. Bitno je prepoznati i pratiti gdje su potencijalni gosti, te

iskoristiti pobjednicku situaciju naustrb konkurencije (Brajkovi¢, Boban, 2013).

Zahvaljuju¢i prisutnosti drustvenih mreza 1 njihovom jednostavnom koriStenju,
promijenjen je na¢in odabira smjestaja i destinacija kod turista (Glavi¢, 2018). Prednosti
1 nedostatci koriStenja druStvenih mreza prilikom oglasavanja ku¢a za odmor dani su u

tablici.

Tablica 14 Prednosti i nedostatci drustvenih mreza

PREDNOSTI NEDOSTATCI
Izgradnja novih vjestina Velika konkurencija
Prikazivanje novosti i usluga smjestajana OdrZavanje iziskuje puno vremena i truda

dnevnoj bazi

Ekonomija dijeljenja Placanje oglasa
Vece povjerenje gostiju Dopiranje do odredene skupine gostiju
Dvosmjerna komunikacija u realnom Dugorocan proces sakupljanja velikog
vremenu broja pratitelja

Besplatna registracija

Izvor: Vlastita izrada tablice
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4.2.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza osnovana 2004.godine od strane vlasnika Marka
Zuckerberga. Osmisljen je s ciljem otkrivanja novosti iz okoline, za dijeljenje

informacija, videa i fotografija, za povezivanje s obitelji i prijateljima (Glavi¢, 2018).

Slika 9 Facebook logo

Izvor: Logolynx, (n.d.), Facebook logo

Facebook je najveca svjetska stranica drustvenih mreza koja broji 1,71 milijardi aktivnih
korisnika mjesecno. Najpopularnija tema na mreZzi su putovanja, pa se Facebook sve ¢esc¢e
koristi kao dio marketinske strategije svakog vlasnika smjestaja, kako bi se ostvarilo §to
viSe pracenja koji dovode do vece prodaje. Vlasnici kuca za odmor moraju biti prisutni
na Facebooku kako bi zabiljezili vise uspjesnih rezervacija. Kao i na web stranici,
Facebook je izravan kanal putem kojeg se mogu dobiti izravne rezervacije, zaobici
putnicke agencije 1 visoke provizije. Facebook je relevantan za posao vlasnika malih kuca
za odmor, pogotovo ako se nauce Koristiti brojne mogucénosti koje stoje na raspolaganju.
FantastiCan je za izgradnju i1 odrZavanje odnosa s gostima 1 za plasiranje ponude kuce za
odmor Sirokoj publici. Upravljanje Facebook stranicom ne bi trebao biti tezak posao jer

postoji toliko alata da to bude §to jednostavnije (Uprety, 2019).

Pocetna stranica sastoji se od slike profila, naslovne fotografije, opcije ,,posalji poruku®,
kontakta, adrese, oznake ,svida mi se* i objava. Sadrzaj objava pojavljuje se na
Novostima putem kojeg su pratitelji svakodnevno upoznati s novostima u obliku teksta,

fotografija, videa ili poveznica, na koje mogu ostaviti reakciju (Glavi¢, 2018).

Facebook je idealan za male iznajmljivace s ograni¢enim budZetom. Racun treba postaviti
kao poslovni profil, odnosno stranicu putem koje se izravno komunicira s pratiteljima.

Ukoliko postoji 1 web stranica smjestaja pruza se mogucnost povezivanja dodavanjem
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gumba ,rezerviraj sada‘“ koji potencijalne goste $alje izravno s Facebooka na web stranicu

(Uprety, 2019).

Da bi se gostu omogucilo prijavu na lokaciji smjeStaja, potrebno je aktivirati Facebook
mjesto. Aktiviranjem ove opcije adresa kuée za odmor se pojavljuje na profilu i moze se
pronaéi na karti. Kako su na 52% korisnika ove druStvene mreze utjecale fotografije
njihovih prijatelja na odabir destinacije i smjestaja, cilj je osigurati da svi prijatelji gostiju

znaju na kojoj su to¢no lokaciji boravili (Uprety, 2019).

Facebook moze zaista pomo¢i povecanju poslovanja u smislu prihoda i rezervacija.
Vazno je znati kako, dati vremena i uskladiti ciljeve sa Zeljenom strategijom. Gosta treba
potaknuti na ponovni dolazak, preporuke usmenim putem i davanje povratnih recenzija.
Vlasnika kuée za odmor koriStenje Facebooka i Messengera moze izdvojiti od
konkurencije. Treba se pruziti nenadmasena usluga potencijalnim gostima, a to se
osigurava instaliranjem skriptiranih botova koji pomazu u ustedi vremena tako da se
dodaju automatizirane, personalizirane poruke (Uprety, 2019). Skriptirani botovi s
korisnicima razgovaraju po propisanoj skripti, vode ga korak po korak do Zeljenog cilja

(Koncie, 2017).

Promocija svojih usluga jedan je od nacina obavjeStavanja starith i novih gostiju o
novostima. Ukoliko pratitelji dijele tu objavu ostvaruje se besplatni publicitet. Facebook
je odli¢an za uspostavljanje partnerstva s lokalnim tvrtkama ili lokalnim dogadajima,
ponajprije u malim sredinama. Tako se Siri vijest o iznajmljivanju smjeStaja i stvara

fizicka i internetska zajednica (Uprety, 2019).

Jos jedna od strategija Facebooka je moguénost organiziranja kvizova, provodenje anketa
I pokretanje natjecanja. To stvara “buku“ oko stranice i smjeStaja. Najveci razlog
koriStenja ove strategije je povecanje broja pratitelja zbog uvjetovanja u sudjelovanju.
Ukoliko netko zeli sudjelovati treba prvo na poslovnom profilu stisnuti ,,svida mi se®,
ostaviti komentar na objavu ili oznaiti prijatelja. Treba biti pazljiv i1 kreativan kod
odabira sadrzaja objava, fotografija i videozapisa. Treba testirati nekoliko vrsta sadrzaja,

stvoriti ideju 0 novim trendovima i utjecati na ciljanu publiku (Uprety, 2019).

Dobra ideja za nadopuniti azuriranje Facebook stranice moze biti plac¢eni oglas, koji se

moze u potpunosti kontrolirati. Prilikom aktivacije odabire se glavni cilj koji se Zeli
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ostvariti oglasom. Takoder se i budzet kontrolira, a moguc¢nost mjerenja ishoda otkriva
uspjesnost ili neuspjesnost ove vrste strategije (Uprety, 2019). Koristenjem Facebooka
kao alata oglaSavanja kuce za odmor, prednost se treba pruzati kvaliteti, a ne kvantiteti.

Kvalitetnije objave pridonose boljem pozicioniranju u algoritmu (Glavi¢, 2018).

4.2.2. Instagram

Instagram se na trziStu pojavio prije deset godina. Kreatori ove drustvene aplikacije,
Kevin Systrome i Mike Kriege, fokus su stavili na fotografije. Zatim 2012.godine

Facebook je kupio Instagram i od tada ostvaruje samo uspjehe (Barbaric¢, 2018).

Slika 10 Instagram logo

O

Izvor: lan, (2016.), Designing a New Look for Instagram, Inspired by the Community

Od osnutka 2010.godine do danas ova aplikacija broji 700 milijuna mjese¢nih korisnika.
Od toga je 15 milijuna aktivnih poslovnih profila. Za vlasnike koji Zele zaraditi 1 privuci
goste putem ove druStvene mreZe vazno je vizualno razmisljati. Za male iznajmljivace
kuca za odmor ovaj nacin oglasavanja je jo$ uvijek relativno novi. Glavni cilj je pridobiti

pratitelje i pretvoriti ih u rezervacije smjestaja (Ashworth, 2019).

Za pokretanje angazmana i povecanja broja rezervacija aplikaciju treba postaviti kao
poslovni racun, koji je javno dostupan svima. Profil treba sadrzavati sliku smjestaja kao
sliku profila, informacije o smjeStaju koje sadrze kljucne rijeci, adresu e poste, te vezu s
web stranicom ukoliko postoji. Takoder je logi¢no povezati Facebook ra¢un s Instagram
racunom kako bi se pojacali marketinSki napori. Ovo omogucuje i dijeljenje fotografija s

jedne na drugu platformu, Sto olakSava gostima pretraZivanje smjestaja (Ashworth, 2019).
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Veliku ulogu na Instagramu imaju hashtagovi. Korisnici ¢esto pretrazuju hashtagove,
posebno kod odabira destinacije (Ashworth, 2019). Hashtagovi pretvaraju grupu rijeci ili
rije¢ u link kojeg je moguce pretraziti. Omogucuje organiziranje sadrzaja i olakSava

pracenje tema koje se baziraju na klju¢nim rije¢ima (Klarin, 2017).

Relevantno je ispod svake objave fotografije upotrijebiti jedanaest hashtagova, koji su
aktivni, na viSe jezika, op¢i i koje koriste uspjeSni konkurenti u istoj trzisSnoj nisi. Jedna
od mogucnosti je definirati vlastiti hashtag ku¢e za odmor, koji je odli¢an nacin stvaranja

brediranog hashtaga (Ashworth, 2019).

Da bi gosti dobili inspiraciju za boravak u Zeljenoj destinaciji i ku¢i za odmor, geografsko
oznacavanje slika dovodi do postizanja viSe razine angazmana. Sadrzaj kojeg objavi gost
ima vedi utjecaj nego objava vlasnika na ostale korisnike, Sto bi znacilo da ljudi vise
vjeruju sadrzaju kojeg dijele “obi¢ni ljudi“. Uz odobrenje gostiju opcija Podijeli na
Instagramu omogucuje vlasnicima smjeStaja da podijele njihove fotografije na
poslovnom racunu u obliku Pric¢e. Danas se ova opcija koristi mnogo viSe od same objave
na naslovnoj stranici. Za izgradnju odnosa sa gostom potrebno je uzvratiti pracenje,
komentirati njihove fotografije, objavljivati slike koje ih poti¢u da budu $to uzbudeniji za

svoj dolazak, te davati povratne komentare i zahvale (Ashworth, 2019).

Za odrzavanje Instagram profila kljucno je konstantno objavljivanje. Uz slike destinacije
1 smjeStaja pozeljno je objaviti i1 slike zadovoljnih gostiju. Slike smjestaja da bi privukle
paZznju trebaju ostavljati dojam savrSenstva 1 profesionalnosti. Prema mnogim
marketin§kim struénjacima najbolji povrat ulaganja daju videozapisi, koji mogu trajati od

tri do Sezdeset sekundi, ali poticu vecu ukljuc¢enost korisnika (Ashworth, 2019).

Kao i na svakoj drustvenoj mrezi Instagram sadrzi besplatne i placene oglase. Primjeri
besplatnih oglasa su promoviranje putem vlastite e-poste, promocija lokanih marki koje
¢e uzvratiti dijeljenje sadrzaja 1 poticanje gostiju na podijelu sadrzaja. Angaziranje
influencera, cije recenzije i komentari imaju snazan utjecaj na korisnike Instagrama,
odlican su nacin promocije za vrijeme predsezone i podsezone, kad su izdvojenost u
odnosu na konkurente kljucni. Inovativan nacin za prikupljanje velikog broja pratitelja je
I Instagram natjecaj. Nagradama se potiCe angaZiranje pratitelja za sudjelovanje putem

komentara, fotografija, ozna¢avanja profila smjestaja (Ashworth, 2019).
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Na ovoj drustvenoj mrezi dozvoljeno je koristiti pobjednicke taktike konkurenata iste
destinacije. Nakon analize konkurenata, potrebno je zapratiti 50 do 100 njihovih
sljedbenika. To su korisnici koji su zainteresirani za ovu industriju turizma i lokaciju, a
za pridobivanje njihove paznje alati poput komentara i pracenja su klju¢ni (Ashworth,

2019).

Pracenje statistickih podataka i rezultata dovode do najbolje strategije poslovanja. Moc¢
Instagrama je u njegovoj sposobnosti da se postigne viSe potencijalnih gostiju iz cijelog
svijeta, stekne njihovo zanimanje za ku¢u za odmor, povjerenje i zanimanje za destinaciju
u kojoj se smjestaj nalazi. lako je potrebno puno ulaganja, dugoro¢no se isplati jer se s

vremenom dobiva viSe pratitelja i recenzija, a posljedi¢no 1 viSe rezervacija (Ashworth,

2019).

4.3. Turisticki portali

Danasnje vrijeme iznajmljivanja je vrijeme turistickih portala. Primat na turistickom
trziStu su preuzele online turistiCke agencije. Za uspjeSno poslovanje ovaj nacin
oglasavanja se ne smije zanemariti (Cicarelli, 2017). Zlatna era ,,online bookinga“

zapocela je sredinom 90-ih godina, a do danas biljeZi samo znatan rast (Gaspert, 2015).

Turisti¢ki portali ili online turisti¢ke agencije za iznajmljivanje turistickih smjeStaja vrsta
su OTA specijalizirane za prodaju i oglasavanje turistickih smjeStaja u raznim
destinacijama. Obnasaju ulogu posrednika izmedu potencijalnih gostiju i iznajmljivaca

ili vlasnika smjestaja isklju¢ivo putem interneta (Suton, 2016).

Online turisticke agencije za iznajmljivanje turistickih smjeStaja najceSce koriste dva
poslovna modela, brokerski model ili pretplatni¢ki model. Poslovni modeli pomazu
definirati nacine 1 izvore stvaranja prihoda. Brokerski model je vrsta modela u kojem
turisticki portali uz odredenu naknadu, proviziju ili postotak djeluju kao posrednici
izmedu iznajmljivaca ili vlasnika smjeStaja i gostiju. Pretplatnicki model je vrsta modela
u kojem turisti¢ki portali iznajmljiva¢ima ili vlasnicima smjestaja naplacuju koriStenje

usluga odredeni vremenski period, najéeS¢e polugodiSnje ili godiSnje (Suton, 2016).
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Mozda ne treba zanemariti i moguénost besplatnog oglasavanja na pojedinim turistickim
portalima. Ne nude jednake profesionalne alate i vidljivost kao stranice s provizijom ili

pretplatom, ali mogu sluziti kao dodatna promocija smjestaja (Sanpietro, 2019).

Potencijalni gosti koriste turisticke portale u svim fazama putovanja. Korisne su za
usporedbu cijena, pregleda dostupnosti kalendara i recenzija (Vukovi¢, 2019).
Pridobivanje povjerenja korisnika i dobre reputacije temelje se na kontinuiranom

unapredenju usluga i preglednosti sadrzaja na stranicama (Gaspert, 2015).
Prije postavljanja oglasa na turisticke portale pozeljno je imati (Sanpietro, 2019):

e kvalitetne fotografije
e privlacan, informativan i relevantan opis objekta
e definirane cijene nocenja i kalendar

e vlastitu web stranicu (ako ne odmah, nakon nekog vremena).

Turisticki portali su najbolji nacin za dolazak do ljudi iz cijeloga svijeta. KoriStenje veceg
broja kanala dovodi do vece vidljivosti i popunjenosti kapaciteta (Sanpitro, 2019). Svaki
turisticki portal ima svoja brojna pravila za vidljivost oglasa. Klju¢no je pojaviti se na
nekoliko prvih stranica, koje se ostvaruje pridono$enjem veée provizije portalu (Cizmié
Kraljevi¢, 2019).

Kao element poslovanja s online turistickim agencijama za oglaSavanje smjeStaja,

vlasnicima ili iznajmljiva¢ima kuéa za odmor se nudi (Cicarelli, 2017):

e instant booking i

e rad putem upita.

Instant booking ili upisivanje bukiranih termina povecava uspjeSnost poslovanja, u

odnosu na rad putem upita (Cicarelli, 2017).

Svaki vlasnik kuée za odmor treba iskoristiti benefite uzajamnog odnosa s turisti¢kim
portalima. Treba teziti ukljuc¢ivanju u program partnerstva, putem kojeg turisticki portali
»guraju® objekte koji dobro posluju 1 na kojima ostvaruju znatnu proviziju, a zauzvrat

vlasnici ostvaruju vecéu vidljivost i moguénost rezervacija (Cizmi¢ Kraljevié, 2019).

Kod odabira ispravnog turistickog portala za iznajmljivanje smjestaja treba uzeti u obzir

(Webrezpro, 2018):
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e troSkove
e ciljano trziste
e jskustvo

e funkcionalnost

Kod analiziranja troskova partnerstva s turistickim portalima treba uzeti u obzir povrate
koje nude u smislu prihoda, povratka gostiju i koje pogodnosti nude iznajmljiva¢ima i
gostima. Svaki turisti¢ki portal ima svoje demografske tocke i geografske regije, izuzevsi
pojedine portale koji su istaknuti Sirom svijeta. Treba uskladiti odabir portala sa zeljenim
dugogodisnje iskustvo. Takvi portali povecavaju vjerojatnost bukiranja. Kod
funkcionalnosti je bitno da portal ima moguénost povezivanja s vlasnikom ili
iznajmljivaCem smjestaja, te automatsko azuriranje svake promjene od strane vlasnika ili

portala. U suprotnom moze do¢i do overbookinga i gubitka vremena (Webrezpro, 2018).

Zbog user friendly sucelja, trend koriStenja turistickih portala se teSko moze promijeniti.
Prvi su kontakti gosta s destinacijom i zauzimaju najveéi udio rezervacija. Ovo ne
odgovara malim iznajmljivaima zbog sve visih provizija portala, na koje oni ne mogu
utjecati. Na njima je prilagoditi se ili osmisliti nove nadine privlacenja potencijalnih

gostiju (Galici¢, Laskarin, 2016).

Prednosti i nedostatci koriStenja turistickih portala za oglasavanje ku¢e za odmor dani su

u tablici:

Tablica 15 Prednosti i nedostatci turistickih portala

PREDNOSTI NEDOSTATCI
Smanjeni troskovi oglasavanja Troskovi provizije, pretplate
Usporedba troSkova smjestaja Restriktivne odredbe i uvjeti

Nepristrane recenzije Internet transakcije ponekad nisu
pouzdane
Jednostavno placanje TroSkovi ulaganja u visekanalnu

marketinsku strategiju
Prilagodenost svim korisnicima

Izvor: Vlastita izrada tablice
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U tablici se usporeduju naknade portala koji se opisuju u nastavku rada.

Tablica 16 Naknade turistickih portala

Booking.com

Airbnb

FeWo-direkt

Google My
Bussines

Atraveo

Naknada za

goste

Besplatno

Besplatno

Naknada za
gosta iznosi
od 6-12%
ukupnog
iznosa

rezervacije

Besplatno

20% za
depozit od
ukupne

rezervacije

Naknada za iznajmljivace

Iznajmljivaci placaju 15%
pa viSe ovisno o odabiru
iznajmljivaca i kriteriju

portala

3% ili viSe ovisno o odabiru

iznajmljivaca

PLACANIJE PO
REZERVACUJI
Iznajmljivac placa proviziju
od 8% na svaku ostvarenu
rezervaciju
GODISNJA PRETPLATA
Iznajmljivac placa godisnje
oglaSavanje 349 USD za
instant booking ili 499 USD
za rezervacije putem

1znajmljivaca

Besplatno

15% provizije na potvrdene

rezervacije

Naknada za
objavljivanje
oglasa

Besplatno

Besplatno

Registracija se ne
naplacuje, a
naknada za objavu
oglasa se naplacuje
placanjem po
rezervaciji ili
godiSnjom

pretplatom

Besplatno

Besplatno

Izvor: Booking.com, (2020), How much commission do | pay?, Airbnb, (2020), About
Us, Gigaworker, (2019), A Complete Guide to HomeAway Fees for Renters and
Guests, Atraveo, (2020), Terms and Conditions
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4.3.1. Booking.com

Booking.com osnovan je 1996.godine u Amsterdamu i dio je drustva Booking Holding
Inc. Od malog nizozemskog startupa je postao jedan od vodecih svjetskih online
turistickih portala. Misija je omoguciti svima da dozive svijet i olakSati putovanje
(Booking.com, 2020).

Slika 11 Booking.com logo

Booking.com

Izvor: Seeklogo, (2020.), Booking.com logo vector

Oglasavanjem smjeStaja na ovom portalu doseze se do globalne publike i ostvaruje
konstantan rast poslovanja. Ciljana publika su obitelji i parovi. Na jednom mjestu se pruza
Sirok izbor gostima u 226 zemalja, te se olakSava pretrazivanje zbog dostupnosti na 43
razli¢ita jezika. Stranica ima mogucénosti filtriranja pretraZivanja $to gostima olakSava
izbor. Instant bookingom odmah se dobiva potvrda rezervacije, a za sve nedoumice i
pitanja postoji sluzba za korisnike dostupna 24 sata dnevno. U veéini slucajeva gostu se
omogucuje besplatno otkazivanje rezervacije, te im se takoder ne naplacuje naknada za

rezervaciju (Booking.com, 2020).

Za rangiranje smjeStaja na ovom portalu u obzir ulaze mnogi kriteriji (Booking.com,

(2020):

e popularnost smjestaja
e cCijene

e podaci i opis smjestaja
e podaci o rezervacijama
e postotak provizije

e lokacija
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e recenzije gostiju

e pravovremeno placanje provizije

Booking.com koristi model pla¢anja na proviziju. Iznajmljivac¢ plaéa postavljenu
proviziju na izvrSenu rezervaciju putem ovog portala. Prosjecni iznos provizije iznosi
15%, a varira ovisno o lokaciji 1 smjeStaju, te odabiru iznajmljivaca o visini provizije jer
utjeCe na rangiranje na trazilici prilikom pretrazivanja smjestaja na portalu. Iznajmljivac
placa ukupnu proviziju jednom mjese¢no. Naknada za objavu oglasa na turistiCkom
portalu se ne naplacuje. Iznajmljiva¢ ima moguénost pracenja statistiCkih podataka o
uspjesnosti smjestaja na portalu, kreiranja cijena, odgovaranja na recenzije, odlu¢ivanja
o vremenskom periodu za iznajmljivanje smjestaja, zatvaranja rezerviranih datuma putem
drugih kanala, kreiranja opisa, odabira fotografija i kontaktiranja gostiju putem portala
(Booking.com, 2020).

Booking.com nudi Program prioritetnih partnera putem kojeg se ostvaruje mogucénost
povecéanja broja rezervacija i mnoge druge prednosti, no zahtjeva ispunjavanje zadanih

uvjeta kako bi doslo do partnerstva (Cizmi¢ Kraljevi¢, 2019).

Da bi iznajmljivaci uspjesno iskoristili prednosti ovog turisti¢kog portala vazno je brzo
odgovarati na upite i komentare, ostvarivati pozitivne ocjene i imati profesionalan odnos

prema poslu (Cizmié Kraljevié, 2019).

4.3.2. Airbnb

Airbnb su 2008.godine osnovali Brian Chesky, Joe Gebbia and Nate Blecharczyk. Jedan
je od najvecih svjetskih online turisti¢kih portala koji nudi preko 7 milijuna smjestaja.
Promice zajednicu, povjerenje i povezanost medu ljudima diljem svijeta. Dostupan je na
62 jezika u 220 regija. Airbnb pomaze iznajmljivac¢ima da unovce svoje prostore i ostvare

financijsku korist od turizma (Airbnb, 2020).
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Slika 12 Airbnb logo

@ airbnb

Izvor: Brands of the world, (2020.), Airbnb

Iznajmljivaci se mogu registrirati i oglasiti svoj smjestaj bez naknade, a za sva pitanja
postoji globalna sluzba za korisnike koja pruza podrsku na 11 jezika. Portal omogucuje
iznajmljiva¢ima da objavljuju fotografije, odreduju cijene, raspored, opis smjestaja,
uvjete za goste, posebne ponude u odredeni dio sezone, odgovaranje na recenzije. Airbnb
iznajmljivacima naplacuje 3% provizije na rezervaciju, putem koje naplacuje svoje
posredovanje. Takoder iznajmljiva¢ moze odrediti i placanje vece provizije koja utjece
na rangiranje smjestaja prilikom pretrazivanja. Airbnb omoguduje iznajmljivacu odabir

instant bookinga ili rezervacije na upit (Airbnb, 2020).

Airbnb ima sve vrste publike, a iznajmljivaci sami odreduju koju ciljanu publiku zele

privuéi u svoj smjestaj (Learnbnb, 2020).

Tablica 17 Airbnb publika

SLOBODNO
FEale VRIUEME

POIEDINAC GRUPA OBITEL GRUPA PAROVI POJEDINAC

—— —— —— T 1 1 ——

l MUSKO |l ZENSKO | MALA lVELIKAE+| MALA lvELlKAs+ |l ZENSKA |l MUSKA |l MIESANA l MUSKO l ZENSKO

Izvor: Learnbnb, (2020), How to Identify Your Target Airbnb Guest
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Neka od glavna pitanje kod odredivanja ciljanih gostiju su lokacija, koji su dogadaji u
okolini smjestaja, tko zivi u okolini, koja vrsta nekretnine se nudi, koje pogodnosti se
nude uz smjestaj. Odgovorom na ova pitanja rijeSio se jedan od koraka u izgradnji

profitabilnog Airbnb poslovanja (Learnbnb, 2020).

Kad gost stigne u smjestaj u roku od 24 sata novac sjedne na izabrani raun iznajmljivaca.
Gosti ne placaju nikakvu naknadu od strane portala, osim ako postoji od strane domacina
koji ju treba naglasiti ili uracunati u cijenu. Neke od primjera naknade za goste su

¢is¢enje, naknada za kuéne ljubimce i dolaZenje u kasnim satima (Airbnb, 2020).

Ovaj portal se razlikuje od ostalih zbog Jamstva za domacine u slucaju Stete na imovini,
koji pruza osim depozita i 1 milijun USD osiguranja objekta od Stete, ali su navedeni
uvjeti koji ulaze ili ne ulaze u ovo jamstvo. Takoder ne naplacuje obradu kreditnih kartica.
Gosti putem portala mogu komunicirati s iznajmljiva¢ima i dogovoriti se za sve

pojedinosti oko dolaska (Airbnb, 2020).

Mnoge se pogodnosti mogu steé¢i koriStenjem ovog portala. Uz zadovoljavanje nekih od
zadanih uvjeta poslovanja najiskusniji i najbolji iznajmljiva¢i mogu postati Airbnb-
Superhost (Cizmi¢ Kraljevi¢, 2019).

4.3.3. Fewo-direkt

FeWo direkt je prvi njemacki turisticki portal osnovan 1997.godine. Od 2005.godine dio
je HomeAway grupe, svjetskog lidera na trziStu online iznajmljivanja smjestaja za odmor.
HomeAway grupa djeluje tako da oglaSavanjem na jednom od njihovih portala,
automatski se smjestaj pojavljuje i oglasava na svim ostalim portalima iz grupe (FeWo-
potencijalnih gostiju svaki mjesec u vise od 190 zemalja diljem Sjedinjenih Americkih

Drzava i Europe (Gross, 2019).
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Slika 13 FeWo-direkt logo

FeWo-direkt’

Teil der HomeAway Familie

Izvor: Seekvectorlogo, (2018), FeWo-direkt Vector Logo

Glavni cilj ovog turistickog portala je spajanje potencijalnih gostiju i iznajmljivaca ili
vlasnika kuc¢a za odmor i apartmana na stranici portala, odnosno portal ima ulogu
posrednika. Visejezi¢ne opcije daju podrsku iznajmljivac¢ima i gostima u optimizaciji

rezervacija i oglasavanju (FeWo-direkt, 2020).

Ovaj portal je usmjeren na statisticki najodgovornije ciljane skupine, obitelj, starije osobe
i poslovne putnike. Na glavnoj stranici nudi se izravno pretrazivanje slobodnih datuma,

broja popunjenosti i odredista putovanja. (FeWo-direkt, 2020).

Vlasnici 1 iznajmljivaéi smjeStaja mogu kreirati 1 upravljati oglasima, uredivati cijene,
prilagodavati opise i fotografije. Za svoje posrednistvo FeWo direkt napla¢uje naknadu
usluge (Lodgify, n.d.). Gostima se naplac¢uje naknada od 6-12% koju mogu platiti odmah
s kreditnom karticom prilikom rezervacije, ali se mogu naplatiti dodatne naknade od
strane iznajmljivaca u obliku nakade za kucne ljubimce, CiS¢enje, wifi i sli¢ne usluge.
Iznaymljiva¢i mogu birati izmedu dvije opcije naknade. Prvi model je godi$nja pretplata
koja se sastoji od dvije cijene. Uvjet za prvu cijenu od 349 USD je mogucnost online
rezervacije instant booking, a druga cijena od 499 USD odnosi se na rezervacije izravno
preko vlasnika smjestaja. Portal je postavio vecu cijenu jer propusta naknadu za usluge
koje moze naplatiti kod rezervacije putem portala. Takoder nudi model pla¢anja po
rezervaciji od 8% za svaku rezervaciju (Gigaworker, 2019). Kod oglasavanja smjestaja u
periodu kracem od Sest tjedana godiSnje bolja je opcija placanje po rezervaciji, u

suprotnom je bolji odabir godiSnja pretplata (Gross, 2019).

Iznajmljivac¢ prilikom oglaSavanja mora odabrati opcije instant bookinga ili rezervacije

na upit. Nakon zavrSetka boravka sustav omogucuje dvosmjerno ocjenjivanje izmedu
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gosta 1 iznajmljivac¢a zbog pouzdanosti i buducih rezervacija. Odabir instant bookinga
utjece na polozaj u rezultatima pretrazivanja, ali ukoliko se gost ne uklapa u kuéna pravila
I uvjete smjestaja ili na temelju ocjena nije pouzdan, moguce je otkazivanje rezervacije.
Pla¢anje je izravno i jednostavno, a za sve nedoumice postoji sluzba za korisnike

(Lodgify, n.d.).

U Njemackoj je FeWo direkt broj jedan portal za iznajmljivanje usmjeren na kuce za
odmor, apartmane 1 vile. Prilika je za privu¢i goste s njemackog govornog podrucja, koji

su najcesci gosti u Hrvatskoj za vrijeme ljetne sezone (TZ Zadarske Zupanije, 2014).

4.3.4. Google My business

Googleovu dominaciju na trziStu treba iskoristiti za uspjeSno, efikasno i1 besplatno
oglaSavanje smjestaja. Google My Business je besplatan alat za online predstavljanje
smjestaja na Google Maps i Google Search. Cilj je ostvariti samostalno poslovanje
direktnim upitima i rezervacijama, te izbje¢i posredovanje agencija, njihove provizije i
uvjete poslovanja. Za uzvrat Google prikuplja potrebne podatke, a ha temelju istih servira
oglase putem GoogleAds usluge. lako je usluga besplatna, mnogi misle da joj je mana

zadiranje u privatnost korisnika od strane Googlea (Anonymous, 2020).

Slika 14 Utjecaj Google My Business na Google Search i Google Maps

What you feed to Reflects at

Google

A
Google My Business Maps

Izvor: Pelogia, (2018), Guide: How To Claim Your Locations on Google My Business
in Ireland
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Google My Business je nezamjenjiv alat za male iznajmljivace kuéa za odmor.
Pojavljivanje smjestaja u rezultatima relevantnih pretraga dovodi do veéeg broja direktnih

upita i rezervacija, posjeta profila ili web stranice vlasnika smjestaja (Anonymous, 2020).
Tri glavna faktora za Sto bolje rangiranje na Googleu su (Anonymous, 2018):

e istaknutost (ocjene i povratne informacije)
e udaljenost (potvrdena lokacija)

¢ relevantnost (tocne i potpune informacije)

Google My Business sadrzava sve klju¢ne informacije o smjestaju. Na jednom mjestu
potencijalni gosti imaju opis i informacije o objektu, to¢nu lokaciju koja im olakSava
pronalazak objekta, telefonski broj i URL web stranice smjestaja ukoliko postoji, te im je
olakSano ostavljanje recenzija. Sve navedeno predstavlja prednost nad konkurencijom
koja ne koristi ovaj kanal oglasavanja, te stavlja vlasnika smjeStajnog objekta korak
ispred. Smjestaj ima besplatan marketing, on line branding i direktan pristup gostima koji
pretrazuju objekt. Za vlasnika je vazno stalno azuriranje informacija. PoboljSava se
lokalni SEO putem kojeg se povecava Sansa vidljivosti objekta na Googleu (Bagley-
Bramwell, 2019). Lokalni SEO je proces optimizacije stranice da se poveca vidljivost na

trazilici na odredenoj lokaciji (Papratovi¢, 2018).

Gosti prilikom pretrazivanja koriste sadrzaj 1 klju¢ne rijeci vezane za odabranu lokaciju 1
njenu blizinu. Neposredna blizina, relevantne 1 dostupne informacije su kljucni elementi
za §to bolje pozicioniranje. Zato to¢na lokacija na Google Maps stvara povjerenje
potencijalnih gostiju. Nije bitna samo za navigaciju nego i za planiranje putovanja,

planiranje dnevnih aktivnosti i pretraZivanje lokalnih potencijala (Scott Harrell, 2019).

Google My Business omogucuje objavljivanje oglasa, fotografija, postova i videozapisa.
Putem statisti¢kih podataka prate se pregledi 1 navike gostiju, te kojim su putem pronasli
smjeStajni objekt. Tri su ponudene kategorije izravno, otkri¢e i robna marka. Da stari 1
potencijalni gosti primijete suradnju, na pozitivne i negativne komentare uvijek treba
odgovoriti. Jedna od moguénosti je prijava laznih negativnih komentara Googleu, putem
opcije Oznaci kao neprikladno. Na ovaj nacin se moze sprijeciti stvaranje loSe slike o

smjestaju kod potencijalnih gostiju (Bagley-Bramwell, 2019).
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Zbog jednostavne i1 besplatne registracije, te sve veéeg utjecaja i udjela ovog alata na
turistiCkom trziStu, za male iznajmljivaCe ovo je prilika za besplatno privliacenje

potencijalnih gostiju.

4.3.5. Atraveo

Atraveo je osnovao Marcus Hultenschmidt 1997.godine. ldeja je bila ponuditi
jednostavniji, brzi i lezerniji naCin za rezervaciju privatnog smjestaja za odmor putem
interneta. Prvi je turisti¢ki portal koji je putem interneta 2001.godine dobio povratnu
recenziju gosta o smjestaju u kojem je odsjeo. Atraveo ima u ponudi vise od 300.000 kuca

za odmor i apartmana diljem Europe (Atraveo, 2020).

Slika 15 Atraveo logo

atraveo

Izvor: Atraveo, (2020.), The best at Atraveo

Atraveo je jedan od najstarijih stranica za iznajmljivanje u Njemackoj, te je od
2006.godine dio TUI Grupe (Atraveo, 2020). TUI Grupa je svjetska turisticka grupa
posvecena odrzivom turizmu, koja ima pod jednim krovom cijeli lanac turisticke
vrijednosti. (TUI Group, 2020). OglaSavanjem na Atraveu automatski se smjestaj

predstavlja na ostalih 1000 portala koji su partneri i dio TUI Grupe (Atraveo, 2020).

Portal se brine o gostima, komunicira s njima, vodi brigu o dokumentaciji i nac¢inu
placanja. Takoder zbog lakog pristupa registraciji na devet razlicitih jezika vode se kao
friendly user platforma. Iznajmljivaci imaju jednostavan pristup registraciji, formiranju i

korigiranju cijena, fotografija i opisa, odgovaranja na upite. Turisticki portal ulaze u
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oglaSavanje pomocu pretrazivanja zemljopisnih klju¢nih rije¢i na trazilicama poput

Googlea i Opoda, za rangiranje na prvim stranicama (Atraveo, 2020).

Naknada za iznajmljivace iznosi 15% na potvrdenu rezervaciju, a gosti prilikom
rezervacije uplacuju 20% depozita koji se vraca ukoliko nema nikakvih Stetnih posljedica
prilikom odsjedanja u smjestaju (Atraveo, 2020). Ovaj turisticki posrednik takoder ima

sluzbu za korisnike za sve nedoumice 1 pitanja gostiju i iznajmljivaca (Atraveo, 2020).

Atraveo dopire do velikog broja potencijalnih gostiju iz Europe, a besplatna objava
oglasa poti¢e vlasnike i iznajmljiva¢e smjestaja za odmor na odabir ovog turistickog

portala.
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5. ZAKLJUCAK

Turizam je danas u Zadarskoj zupaniji jedan od najvaznijih gospodarskih grana i jedan
od glavnih izvora prihoda. Razvijeniji dio je priobalno podruc¢je i otoci u odnosu na
zalede. Danas$nji turisti sve viSe traze slobodu, mir, prirodu i privatnost za vrijeme
njihovog boravka u objektu i destinaciji. Odgovor na njihove turisticke preferencije,
motive i trendove su kuée za odmor. Ove prilike su prepoznali mnogi mali iznajmljivaci
Zadarske zupanije, ali jo$ uvijek nedovoljan broj. Prednosti ovog smjestaja na turistickom
trziStu u ovoj Zupaniji je S$to joS uvijek nema prevelike konkurencije medu
iznajmljiva¢ima malih ku¢a za odmor, otvorena je moguénost za napretkom, novim
idejama i privlaéenjem gostiju za ovu vrstu smjestaja. Takoder ide u prilog i turisticka
ponuda u Zadarskoj Zupaniji koja najvise privlaci turiste u dobi od 35 godina pa vise, te
obitelji s djecom, a ¢ije su preferencije mir, samina, samostalno pripremanje hrane. Iz
ovog proizlazi nedostatak ponude zabava i manifestacija u Zadarskoj zupaniji koja
privlaci turiste mlade zivotne dobi. U Zadarskoj zZupaniji prevladava privatni smjestaj, U
kojeg spadaju i kuce za odmor ali s jako malim udjelom. Trendovi u turizmu su takvi da
gosti biraju destinaciju i objekt putem interneta. Vazno je prepoznati ciljanu skupinu
turista, uloziti u Sto bolje predstavljanje objekta, fotografije, web stranicu i odabira
odgovarajuce stranice za oglaSavanje smjestaja ili kombinaciju viSe njih. Danas mali
iznajmljivaci kuca za odmor imaju brojne mogucnosti za predstavljanje svog objekta
turistima. Mogu birati vrstu alata za oglasavanje ili kombinirati istovremeno viSe njih.
Takoder mogu birati visinu provizije, pretplate ili oglasavanja u skladu sa svojim
budZetom. lako oduzima vremena i truda, koriStenje turistickih portala i drustvenih mreza
danas je neizbjezno za oglaSavanje 1 promoviranje vlastitog objekta. Bolji rezultati se jos$
ostvaruju kreiranjem vlastite web stranice, te povezivanje razli¢itih mreza koji kod turista
ostavljaju dojam profesionalnosti. Trebaju se pratiti Zelje i potrebe turista, odgovarati na
recenzije, aktivno objavljivati nove sadrzaje i ponude, te pratiti trendove u turizmu kako
bi se dosli do $to veceg broja potencijalnih gostiju. Sve to iziskuje vremena i truda,
ponekad i duzi vremenski period. Dokazana je postavljena hipoteza iz razloga da mali
iznajmljivaci koriStenjem druStvenih mreza, turistickih portala i web stranice mogu

jeftinije bukirati smjestajni kapacitet kuc¢a za odmor i povecati vlastitu profitabilnost.
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Possibilities of independent appearance in the tourist market of small

holiday houses' owners in Zadar County

SUMMARY::

The tourism market is a market of services where tourism supply and tourism demand
meet. To consume a service, a tourist must travel to it. People who are providing
hospitality services of accommodation are called small renters. Holiday houses' for rent
are part of commercial accommodation. They are defined as a facility where the service
of accommodation, use of the home garden, as well as the self-preparation and
consumption of food, are provided. Renters of small holiday houses' should select the
target group of tourists and respond to their wishes and needs based on the analysis of the
offer of Zadar County and on the analysis of their own accommodation. Nowadays,
renting and advertising are part of the travel portals, social networks and websites.
Developing own strategy of holiday homes' advertising for small renters can mean higher

rates of occupancy and final revenue.

Keywords: Zadar County, holiday houses', small renters, tourism market, advertising

tools
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