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SAZETAK

Danas je nezamislivo baviti se turistickom
djelatnos¢u bez njene promocije na Internetu.
Turisticke destinacije se nadmecu kroz primjenu
informaciono-komunikacionih tehnologija, a prije
svega Interneta, kako da na najbolji nacin
promovirali svoj turisticki proizvod..Na globalnom
turistickom trzistu je prisutna konkurencija proizvoda
brojnih turistickih destinacija. Svaka od njih, u kre-
tanju globalne ponude 1 potraznje turistickog
proizvoda, nastoji osvojiti najpovoljniju poziciju. U
toj konkurentskoj borbi najviSe uspjeha imaju one
turisticke destinacije koje pored atraktivne turisticke
ponude imaju i1 razvijenu marketinSku strategiju.
Imajuci u vidu globalnost turistickog trziSta najusp-
jesnije su one destinacije koje primjenjuju e-
marketing u svrhu provodenja marketinske strategije,
kao 1 prezentaciju turistickog proizvoda putem web
stranica

Cilj istrazivanja je da se sagleda konkurentska
prednost turistickih zajednica Zenicko-dobojskog
kantona 1 Srednjobosanskog kantona u odnosu na
druge turisticke zajednice prisutne na podrucju Bosne
1 Hercegovine sa aspekta upotrebljivosti web strani-
ca. Razlog za ovo istrazivanje je Cinjenica da posjeti-
oci web stranice zele da na brz i1 jednostavan nacin
pronadu odredene informacije, jer ako trazene
informacije ne pronadu u razumnom roku, odlaze na
web stranice konkurencije.

Istrazivanje ¢e obuhvatiti analizu web stranica i
kvaliteta proizvoda i usluga koje turisticke zajednice
u BiH, putem Interneta, pruzaju turistima 1 drugim
stakeholderima. Analiza treba da pokaze koji je
kvalitet web prezentacije zastupljen u Zenicko-dobo-
jskom 1 Srednjobosanskom kantonu u odnosu na
druge turisticke zajednice u BiH. Analiza je bazirana
na modelu kvaliteta usluga na Internetu koji je defini-
ran od Zeithaml, Parasuraman i Malhotra (2002).

Kljucne rijeci: Turizam, Internet, web stranice,
turisticke zajednice, Bosna i Hercegovina.

Key words: Tourism, Internet, web sites, tourist
boards, Bosnia and Herzegovina.

ABSTRACT

Nowadays, without a promotion of tourism on the
Internet, it is unthinkable to carry out tourist activi-
ties. Tourist destinations are competing in using of
information- communication technologies, first of all
the Internet, in order to promote their tourist products
in the best way they can. A competition of many
tourist destinations products is present on a global
tourist market. Every one of them is trying to win the
best position in the movement of a global supply and
demand of a tourist product. In this competition the
most successful are those tourist destinations that
beside attractive tourist offers have a developed mar-
keting strategy. Taking into consideration the global-
ity of a tourist market, the most successful destina-
tions are those that use e-Marketing in order to carry
out marketing strategies, within the same presenta-
tion of tourist products through the websites.

A goal of the research is to examine a competitive
advantage of tourist communities of Zenica-Doboj
canton and Central Bosnian canton compared to other
tourist communities present in Bosnia and
Herzegovina with the aspect of a website usability. A
reason for this research is the fact that website visi-
tors want quickly and easily find specific informa-
tion, on the contrary, if they do not find requested
information within a reasonable time, they will go to
the competition websites.

The research will include websites analysis and prod-
ucts quality, as well as a service that tourist commu-
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nities in BiH, through the Internet, offer to the
tourists and other stakeholders. The analysis should
show what quality of a web presentation is present in
the Zenica-Doboj canton and the Central Bosnian
canton compared to other tourist communities in
BiH. The analysis is based on a model of a service
quality on the Internet, which is defined by Zeithaml,
Parasuraman and Malhotra (2002).

1. UVOD

Danas je turizam pod snaznim uticajem razvoja infor-
maciono-komunkacionih i drugih tehnologija, a prije
svih Interneta. Prednost Interneta kao medija je u
ravnopravnosti predstavljanja kako malih tako 1
velikih turistickih destinacija. Imaju¢i ovu €injenicu
u vidu 1 Bosna i Hercegovina, kao mala zemlja, moze
kroz globalni marketin§ki komunikacioni kanal
prezentirati ljepote 1 vrijednosti svojih turistickih des-
tinacija.

Razvoj turizma u BiH predstavlja jedan od prioriteta
ukupne strategije razvoja zemlje (PRSP, 2003).
Posebnu ulogu u ukupnom razvoju i promociji
turizma u BiH imaju turisticke zajednice. Uloga i
organizacija turistickih zajednica u BiH regulisana je
Zakonom o turistickim zajednicama kojeg donose
drzavne institucije u BiH (Sluzbene novine FBiH,
1996) 1 Zakonom o izmjenama i dopunama Zakona o
turistiCkim zajednicama 1 unaprjedenju turizma u
Federaciji Bosne i Hercegovine (Sluzbene novine
FBiH 28/03).

IstraZivanje u ovom radu obuhvata analizu web stran-
ica 1 kvaliteta usluga koje turisti¢ke zajednice u BiH,
putem Interneta, pruzaju turistima i drugim stake-
holderima, sa posebnim akcentom na turisticke
zajednice Zenicko-dobojskog 1 Srednjobosanskog
kantona. Analiza je obuhvatila 12 turistickih zajedni-
ca, 1 to na nivou drzave BiH 1 deset kantona u
Federaciji BiH. Analiza je bazirana na modelu
kvaliteta usluga na Internetu koji je definiran od
Zeithaml, Parasuraman i Malhotra (2002).

2. WEB STRANICE KAO MARKETINSKO
ORUDE

Danas je gotovo nemogucée konkurirati na
turistiCkom trZiStu bez dobro osmisljene marketinske
strategije na Internetu. Internet moze da ima
viSestruki znacaj 1 to: kao sredstvo trgovine, kao mar-
ketinSko sredstvo. Internet je interaktivan, Internet
nudi kontinuitet, Internet nudi mogucnost Sirenja,
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brzog prenoSenja informacija, te fleksibilnost 1

Internet je mjerljiv .

Internet pruza odlicno okruzenje za djelovanje
marketinga 1 ukljucuje potencijalne posjetitelje u
korisnu komunikaciju. U toj komunikaciji pruza im
se mogucnost da daju povratne informacije, da
sudjeluju u anketama, takmicenjima i promocijama.

Web stranice na Internetu su otvorene 24 sata svakog
dana, pa je zainteresirani mogu posjetiti kada to
njima odgovara. Web stranice na Internetu vlasnik
uvijek moZe mijenjati i one su odmah uocljive. To
nije slucaj s drugim marketinskim sredstvima.

Na Internetu se moze mjeriti broj posjetitelja, surfan-
je po web stranici 1 reakcije na promocije. Na taj
na¢in vlasnik web stranice moZe ocjenjivati
ucinkovitost svojih marketinskih aktivnosti . Za raz-
liku od drugih marketinskih alata, putem Interneta je
omogucen prijenos multimedijalnih sadrzaja kako
tekstualnih, zvu¢nih, animacijskih tako i slikovnih 1
video zapisa.

Za povecanje konkurentske prednosti znacajan je 1
sistem elektronske poste, putem koje se mogu stvarati
novi kontakti, zadrzavati ve¢ postojeci ili odrzavati
odnosi sa uspostavljenim kontaktima. Vecina pos-
jetitelja web stranica ima svoju e-mail adresu i
spremna je registrirati se na web stranicu za primanje
informacija ukoliko je omoguceno registriranje u e-
mail listu. Pohranjivanjem e-mail adresa u bazu
podataka, marketari mogu samo za nekoliko sekunda
obavijestiti svoje klijente o novostima, ponudi uslu-
ga, izmjenama sadrzaja web stranice ili provesti bilo
koju drugu marketinsku aktivnost..

Posljednjih godina, razvoj Interneta se znatno ubrzao
1 mnoge zemlje u svijetu unaprjeduju svoje Internet
usluge. Poel 1 Leunis vjeruju da je Internet veoma
bitan kanal distribucije za potrosace.

Prema posljednjim istrazivanjima, Internet je naje-
fektivniji kada se koristi kao oglaSivacko 1 marketing
sredstvo. Moze se prihvatiti da Internet mjenja
svakodnevnicu covjeka, kompanije i organizacije,
kao 1 nacina na koji oni tragaju za informacijama.
Pored toga, validnost Interneta kao oglasivackog 1
marketinSkog sredstva je ve¢ dokazana. Autor Burke
je zakljucio da sadrzaj web stranica ima znacajan
efekat na promociju i marketing i da novi sistemi za
interakciju sa Internetom postaju naklonjeni koris-
niku, S$to dovodi do proSirenja njegovog polja
koriStenja.

11 IZDANJE CASOPISA UNIVERZITETA U TRAVNIKU



Ciljanje 1 stopa odgovora su dva najvaznija aspekta
digitalno  umrezenih  komunikacija  danas.
Istrazivanja fokusirana na Internet, koja su sprovede-
na posljednjih godina, uglavnom se baziraju na pro-
mociji 1 marketingu. Pored svih izvora na Internetu,
WWW funkcije su najéesce koriStene za oglasavanje
1 marketing.

3. ODREDNICE KVALITETNE WEB
STRANICE

Prema miSljenju Arnetta i Bridgewatera, Internetu su
prethodila brojna istrazivanja, koja su smatrala da ¢e
Internet dovesti do "marketinske revolucije", a da li
¢e se ova revolucija desiti, zavisi uglavnom od toga
da li Internet ima utjecaj na kreiranje konkurentskih
prednosti. Sterne navodi sedam potencijalnih pred-
nosti efektivnosti Internet marketinga: poboljSanje
korporativnog imidza, unaprjedenje odnosa sa klijen-
tima 1 investitorima, pronalazak novih korisnika,
povecanje vizuelnog identiteta, smanjenje troskova,
prosirenje trzista, te poboljSana interna komunikacija.
Literatura o Internet marketingu kao i o mjerenju
efektivnosti Web stranica je u porastu. Zakljuccei koji
se Cesto srecu su da organizacije imaju brojne razloge
za prisutnost na Webu, a ti razlozi utjecu na dizajn,
inplementaciju i efektivnost mjerenja stranica.

Posmatraju¢i Web marketing kao jo$ jedno oruzje u
arsenalu kompanije, informativno/ komunikacioni
dizajn je najcesce koristen danas.
Informativno/komunikacioni dizajn Web stranica
uglavnom nudi veliku koli¢inu informacija 1 gradi
odnose sa klijjetima (kupcima, Kkorisnicima,
investitorima, javnos$c¢u), te omogucava trenutno
globalno prisustvo organizacije, gradeci u isto vrijem
Siroku poznatost imidZza. Veoma cesto, ciljevi Web
stranica su povezani sa izgradnjom imidza. Rezultati
istrazivanja sprovedenog od strane McNaughton
otkrivaju da izgradnja imidZa na Web stranici je
okarakterizirana visokom frekvencijom sadrzaja.
Organizacije koje grade imidZz na Webu, koriste svoje
stranice da prenesu informacije o sebi samima, svo-
jim proizvodima i o toj industriji.

Hoffman tvrdi da potrosac¢i vrednuju Web stranicu
prema njihovoj zabavi, informativnosti i moguénosti
kupovine, te koriste Web iz socijalnih razloga, da
prikupe informacije, te iz ekonomskih razloga. Pored
toga, razmatra se da 1i Web postaje zamjena za druge
aktivnosti 1 da li je to pozitivnho povezano sa
vjerovanjem da su dogadaji izvan li¢ne kontrole, 1
negativno sa vjerovanjem da neko moze kontrolirati
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dogadaje. Eksterna orijentacija navodi ljude da

koriste Web za eksperimentalne, ritualizirane
aktivnosti, dok suprotno, interna orijentacija navodi
ljude da koriste Web sa odredenim ciljem, te da bi
kompenzirali neke aktivosti kao §to je potraga za
informacijama o proizvodu ili usluzi. Zeithaml otkri-
va kroz akademsko istrazivanje da postoji odredeni
broj kriterija koji se koriste prilikom evaluacije Web
stranica u globalu, kao i prilikom analize kvaliteta
pojedninacéne usluge. To ukljucuje: dostupnost infor-
macija i sadrzaj, jednostavnost koriStenja, politiku
zaStite privatnosti, graficki stil, azurnost i druge kri-
terije.

3. BOSNA I HERCEGOVINA KAO
TURISTICKA DESTINACIJA

Bosna i Hercegovina predstavlja veoma zanimljivu
turisticku destinaciju. To je rezultat geografskog
polozaja, izuzetnih prirodnih ljepota, kulturno-his-
torijskih vrijednosti i pogodnih klimatskih uvjeta. Na
ovom su se podrucju stolje¢ima ukrstale razlicite kul-
ture, religije i tradicije Sto daje dodatnu vrijednost
kreiranja specifi¢nog turistickog proizvoda. Bosna 1
Hercegovina posjeduje prirodne moguénosti za
razvoj razlicitih vrsta turizma kao §to su:

" Planinski: Olimpijske planine Bjelasnica,
Jahorina, Igman 1 Trebevi¢, Vlasi¢ kod Travnika.To
su veliki resursi u funkciji razvoja zimskog turizma 1
sportske rekreacije.

" Banjski: banje na Ilidzi kod Sarajeva, u
Fojnici, Kiseljaku, TeSnju, Tesli¢u, Tuzli, Olovu,
Srebrenici, ViSegradu. One predstavljaju bogatstvo
termalnih izvora radioaktivne i mineralne vode koji
su jo$ u ranom historijskom periodu bile predmet
eksploatacije u svhu lijecenja.

" Morski: Neum sa 270 suncanih dana u godini
je bosanskohercegovacki izlaz na Jadransko more
koji sa svojom okolinom (Mostar, Stonski zaljev,
Hutovo blato) pruza jedinstvene Sanse za odmor i
rekreaciju.

" Kulturno-historijski spomenici: U Bosni i
Hercegovini postoji velik broj kulturno-historijskih
spomenika koji su vezani za odredena historijska
razdoblja Bosne 1 Hercegovine pocevsi od stecaka,
ilirskih utvrdenja, turskih i austrougarskih gradevina
medu kojima dominiraju tvrdave u Sarajevu,
Kraljevoj Sutjesci, Vranduku, Gradaccu, Te$nju,
Maglaju, Mostaru 1 mnogim drugim mjestima.

" Religijski: Medugorje je nakon pojavljivanja
Djevice Marije postalo moderan centar vjerskog
turizma sa izgradenim kapacitetima, infrastrukturom
1 ostalim sadrzajima; Prusac, Jajce, te mnogobrojni
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vjerski 1 kulturni spomenici Cetiri religije (islam,
judaizam, katolicizam, pravoslavlje) koji na ovim
prostorima stolje¢ima egzistiraju u savrSenom
skladu.
" Lovni i ribolovni: o¢uvanost prirode, bogatst-
vo rijeka, jezera, razne vrste divljaci predstavljaju
izuzetnu turisti¢ku atrakciju

Mnoga bosanskohercegovacka vrijedna prirodna
bogatstva su ostala sacuvana. To su kanjoni Rakitnice
1 Krusnice, rezervati ptica Hutovo blato i Bardaca,
prasuma Perudica, jezera kao S§to su Blidinje,
Prokosko, Satorsko i Boracko, vodopadi Kravice,
Skakavac, Kozica, rijeka Una sa svojim slapovima,

gornji tok Neretve, izvor Bune.

U periodu do 1992. godine su izgradeni znacajni
turisticki kapaciteti, infrastruktura i transportna
mreza predstavljajuéi solidnu osnovu za dalji razvoj
ove djelatnosti. Stru¢ni kadrovi su potvrdili svoju vri-
jednost i stekli nova iskustva u organizaciji XIV
Zimskih olimpijskih igara 1984. godine, kao 1
mnogih drugih medunarodnih sportskih, kulturnih 1
privrednih manifestacija. U periodu od 1992.-1995.
godine doslo je do velikog razaranja i uniStavanja
turistiCkih kapaciteta. Medutim, danas je veliki broj
vrijednih objekata turisticke ponude opet u funkciji.

Aktivnostima formiranih turistickih zajednica,
udruzenja turizma pri privrednim komorama,
mnogobrojnim kvalitetnim turistickim agencijama,
vecinom privatiziranim preduzec¢ima iz ove oblasti, te
podrskom nadleznih vladinih institucija, turizam
Bosne 1 Hercegovine moze postati jedna od glavnih
privrednih djelatnosti koja ¢e istovremeno promovi-
rati drzavu u jednom potpuno novom svjetlu.

Posebnu ulogu u razvoju i promociji turizma u BiH,
kao 1 u izgradnji BH kao popularne turisticke
destinacije, imaju turisticke zajednice. Nema
jedinstvene turisticke zajednice na nivou drZzave
Bosne 1 Hercegovine. Turisticke zajednice su organi-
zovane na nivou entiteta i to: Turisticka zajednica
Federacije Bosne 1 Hercegovine i Turisticka organi-
zacija Republika Srpska, a u okviru Federacije Bosne
1 Hercegovine turisti¢ke zajednice su organizovane
kao turisticke zajednice kantona (deset kantona u
FBiH).

Zajednicki ciljevi turistickih zajednica su: 1)
unaprjedivanje op¢ih uvjeta boravka turista i to 0so-
bito podizanje kvalitete turistickih 1 drugih
komplementarnih usluga, ocuvanjem i stvaranjem
prepoznatljivog i privlacnog turistickog okruzenja 1
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osiguranjem turistickog gostoprimstva na podrucju

za koje su osnovane; 2) promocija turistickog
proizvoda podrucja za koja su osnovane, u skladu sa
sistemom promocije turizma i njegovim posebnim 1
op¢im zadacama od nivoa mjesta do nivoa
Federacije, a radi uklju€ivanja u europske i svjetske
turistiCke tokove; 3) razvijanje svijesti o vaznosti 1
privrednim, drustvenim i drugim ucincima turizma,
te po potrebi 1 vaznosti o€uvanja i unaprjedenja svih
elemenata turistickog proizvoda odredenog podrucja,
a osobito zastite okolisa.

4. METODOLOGIJA

U ovom istrazivanju, autori su pokusali procijenti da
li, kako 1 u kojoj mjeri razlic¢ite web stranice
turisti¢kih zajednica u BiH promoviraju turizam 1
Bosnu 1 Hercegovinu, sa posebnim akcentom na
Turisticke zajednice Zeni¢ko-dobojskog kantona 1
Srednjobosanskog kantona. NaSe istrazivanje
ukljucuje analizu web stranica i kvaliteta usluga koje
turisti¢ke zajednice u BiH isporucuju preko Interneta
turistima i drugim interesnim grupama. Da bismo ost-
varili ovaj cilj, metodologija je razvijena prema kri-
terijima koje je Zeithaml identificirala kao najcesce
koriStene od strane klijenata prilikom evaluacije
kvaliteta usluga isporucenih preko web stranica.

4.1. Upitnik

Upitnik se sastojao od Sest Sirih oblasti, konstruiranih
da obezbijede povezane dimenzije efektivnosti i
kvaliteta web stranica. Ukupno, upitnik se sastojao
od 33 pitanja. Pitanja su bila zatvorena, uglavnom
dihotomna.

Prva oblast je posvecena dostupnosti informacija i
sadrzaju. Osnovni uslov za uspjeh online poslovanja
je stvaranje razloga za ponovnu posjetu. Kvalitet
informacija se sastoji od relevantnih, tacnih,
vremenski odredenih, prilagodenih prezentiranih
informacija. Takoder, ugodan doZzivljaj prilikom prve
posjete je razlog za ponovnu posjetu. Pitanja iz ove
oblasti su formirana sa ciljem da prikupe podatke o:
institucionalnim informacijama, vijestima,
publikacijama i zvani¢nim dokumentima vezanim za
aktivnosti institucije, saopéenja za javnost, veze sa
slicnim  stranicama 1 izvorima informacija,
mogucnosti pitanja i interaktivne komunikacije, dos-
tupnost informacija na stranim jezicima, te azurnost.

Pitanja iz druge oblasti se odnose na lakocu koriSten-
ja, (definirano kao stepen do kojeg korisnik moze
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ocekivati lako¢u koriStenja bez dodatnih napora).
Korisnik tezi ka brzom odgovoru. Priroda navigacije,
lokalni pretraziva¢, postojanje mape stranice,
mogucnost jednostavnog printanja, dokumenti koji se
mogu downloadovati, pristup mailing listi 1
mogucnost koriStenja baze podataka te institucije, su
ispitivani kroz osam pitanja iz ove oblasti.

Treca oblast se sastojala od dva pitanja vezana za pri-
vatnost. U online uslugama, privatnost ukljucuje
zaStitu profesionalnih informacija (npr. ne zelimo
podijeliti prikupljene informacije o potroSacima sa
drugim web stranicama). Istrazivanje sprovedeno od
strane Hoffmana 1 njegovih kolega otkriva da 87%
korisnika Interneta u SAD smatra da oni trebaju imati
"potpunu kontrolu" nad demografskim informacija-
ma koje se prikupljaju na web stranicama, 1 preko
71% vjeruje da treba kreirati zakone za zastitu privat-
nosti online. Politika privatnosti i/ili izjava o
privatnosti su proucavane da bi se shvatio stepen
privatnosti mogu¢ na ovim stranicama.

Graficka rjeSenja su predstavljena u cetvrtoj grupi
pitanja. Elementi grafickog stila su: boja, oblik, logo,
grafika i animacije, 1 inkorporirani su u Cetiri pitanja,
od kojih dva otkrivaju prisustvo drzavnih simbola
Bosne 1 Hercegovine na ispitivanim stranicama.

Peta oblast se odnosi na pouzdanost tj. moguénost
oslanjanja na informacije. Dva pitanja su formulirana
da oslikaju azurnost - da li web stranice imaju stran-
ice "u izradi" i/ili "polomljene veze"?

Konaéno, Sesta oblast - ostali kriteriji - ukljucuje dva
pitanja. Prvo je vezano za domenu web stranice
(pamtljivost, konzistentnost) dok je svrha drugog
pitanja da otkrije da li su web stranice izlistane na
popularnim bosansko-hercegovackim 1
medunarodnim pretrazivacima.

4.2. Uzorak

Nase istrazivanje ukljucuje analizu web stranica 1
kvaliteta usluga koje turisticke zajednice u BiH
isporucuju preko Interneta turistima i drugim interes-
nim gupama. Analiza je sprovedena na 12 turistickih
zajednica na BiH drzavnom nivou i to Turisticka
zajednica FBiH, Turisticka organizacija Republike
srpske i1 deset kantona u Federaciji BiH.

Za razliku od istrazivanja provedenog 2004. godine
gdje su samo Cetiri turisticke zajednice imale reg-
istrovanu web stranicu na Internetu, situacija je
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znacajno poboljSana tako da samo Turisticka zajedni-

ca Livanjskog kantona nema svoju prezentaciju na
Internetu.

Proucavane su  sljede¢e  web  stranice:
www.bhtourism.ba, www.turizamrs.org, www.saraje-
vo-tourism.com, www.tzsbk.com, www.tzusk.com,
www.tz-zupanijeposavske.ba, www.zedoturizam.ba,
www.turism-tk.ba, www.turizam-bpk.ba,
www.hercegovina.ba i www.visithercegovina.com

5. REZULTATI ISTRAZIVANJA I KOMENTARI
5.1. Dostupnost informacija i pitanje sadrzaja

Turisticke zajednice koje imaju oficijelne web stran-
ice ne koriste iste za vlastitu promociju, ve¢ u svrhu
promocije turizma §iroj javnosti. Zbog toga, one ne
nude dovoljno informacija o svojoj organizaciji.
Oblast sa najnovijim vijestima postoji u 58%
turistiCkih zajednica. Vijesti su organizirane na
razlic¢ite nacCine, tri turistiCka zajednice izdaje
publikacije pa i mjesecni magazin koji se moZze dobiti
i online. Medu njima je i1 Turisticka zajednica
Zenic¢ko-dobojskog kantona.

Dostupnost zakona i drugih pravnih akata nije vazna
za posjetitelje ovih stranica, stoga analizirane stranice
nemaju tu vrstu informacija. Kao §to je naglaSeno na
pocetku, turisticke zajednice ne promoviraju sebe 1
nemaju adekvatne informacije o svom poslovanju,
tako da samo dvije web stranice imaju zvani¢ne pub-
likacije, npr. brosure, biltene, godis$nje izvjestaje 1 sl.
Samo jedana stranica posjeduje mjese¢ni magazin.
Azurne informacije takoder nisu dostupne, kao §to su
saopcenja za javnost, govori i druge PR aktivnosti.

Downloadovanje i printanje razlicitih bjanko doku-
menata moze biti vazno za posjetitelje, npr. hotelske
rezervacije, plan grada i sl, ali samo tri od istraZzenih
stranica ima tu mogucnost.

Situacija sa vezama (linkovima) na druge sli¢ne
stranice je neSto drugacija. Udio od 75% analiziranih
stranica daje posjetiocima bitne veze, npr. za hotele,
gradove, turisti¢ke atrakcije itd. Cak i ako nema
mogucnosti za vezu sa drugim web stranama, postoji
informacije sa adresom 1 telefonskim brojem nave-
denih organizacija i institucija.

Niti jedna turistiCka zajednica nema moguénost za
online komunikaciju sa svojim posjetiocima.
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Uglavnom je omogucena komunikaciju preko e-
maila. Ova Cinjenica je rezultat latentnog pristupa
vlastitoj promociji, ali bez adekvatne komunikacije
nije moguce isporuciti kvalitetnu uslugu.

Veoma interesantne podatke smo dobili na pitanja
vezana za razliCite jezike koji se srecu na analiziran-
im web stranicama. Samo 50% ispitanika imaju verz-
jju na engleskom jeziku. Interesantno je da niti
Turisti¢ka zajednica Zenicko-dobojskog kantona
(postoji samo "mrtvi" link), niti Srednjobosanskog
kantona nemaju verziju na engleskom jeziku. Jedino
Turisticka zajednica FBiH ima pored verzije na
engleskom jeziku i verziju na njemackom jeziku.

Sadrzaj web stranica je aziriran redovno na 59%
stranica, dok preostalih 41% ne posvecuju dovoljno
paznje novim informacijama.

Cilj korporativnog komuniciranja je stvoriti korpora-
tivhu marku, reputaciju ili imidZz kompanije u cilju
izgradnje povjerenja, biti atraktivan za potencijalne
zaposlenike te generirati vrijednost za investitore.
Cinjenica je da je osnovna svha korporativnog komu-
niciranja sama komunikacija 1 objaSnjenje korpora-
tivne strategije u cilju izgradnje pozitivnhog imidza
kod najznacajnijih ciljnih grupa. Turisticke zajednice
u Bosni 1 Hercegovini ne pokusavaju da promoviraju
sebe ili da komuniciraju sa svojim interesnim
skupinama. Ako to i ¢ine, onda je ovaj nacin potpuno
pogreSan. Oni ¢ak ne raspolazu ni sa osnovnim infor-
macijama o svojoj organizaciji, a komunikacija s
njima je veoma komplikovana. Analiziraju¢i njihove
web stranice, neko moze zakljuciti da oni ne teze da
isporu¢e kvalitetnu uslugu korisnicima, da nisu
prijateljski nastrojeni niti upuceni na klijenta.

5.2. Jednostavnost koristenja

Druga Siroka oblast upitnika je jednostavnost
koriStenja web stranica za posjetioce. Samo jedna
turisti¢ka zajednica nema standardiziranu navigaciju,
33% nemaju interne pretrazivace, dok samo dvije
turisti¢ke zajednice imaju mape stranice. Samo tri
turisti¢ke zajednice imaju mogucénost downloadovan-
ja, i ti dokumenti se nalaze u PDF formatu. Cetiri
turisticke zajednice omogucéavaju posjetiocima da
pristupe mailing listi, te imaju obezbijedene baze
podataka koje su dostupne svima.

Dakle, posjetiocima moze biti veoma komplikovano
pretrazivanje ovih stranica u potrazi za korisnim
informacijama o Bosni 1 Hercegovini, njenim
turisti¢kim atrakcijama, hotelskom smjestaju, itd.
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5.3. Privatnost

Nazalost, niti jedna od analiziranih stranica nema
definiranu politiku privatnosti 1i/ili izjavu o
privatnosti. Ovaj pristup nije iznenadujuc¢i za BiH
okruzenje, 1 to odgovara domacim posjetiocima, ali
turisti¢ke zajednice moraju biti svjesne da vecina nji-
hovih posjetilaca dolazi izvana, i nisu navikli na pro-
puste ove vrste.

Rezultati brojnih istraZivanja otkrivaju da klijentov
nedostatak povjerenja u online okruzenje se uvecava
zbog nemogucnosti kontroliranja pristupa drugih
njihovim liénim informacijama tokom
pretrazivackog procesa. Samim tim, ove stranice
moraju biti orijentiran prema stranim posjetiocima, te
moraju pratiti najnovije svjetske trendove u online
komunikaciji.

5.4. Graficki stil

Moramo naglasiti da turisticke zajednice promovira-
ju turizam zemlje S§iroj, uglavnom inostranoj,
javnosti. Uzimaju¢i u obzir tu €injenicu, sramota je
zakljuciti da niti jedna turisticka zajednica ne
posjeduje drzavni simbol. Cak se ne moZe pronaéi ni
bosanska zastava, niti zastava Federacije BiH ili
nekog kantona. To ne moZe biti ispravan nacin pro-
mocije svoje zemlje ostatku svijeta. Jedino se kod
izbora jezika kod Turisticke zajednice FBiH 1
Turisticke zajednice Zenicko-dobojskog kantona
moze vidjeti zastava BiH. Samo dvije analizirane
stranice nemaju vlastiti logo i/ili boje, a ostali ih
konzistentno koriste.

5.5. AZurnost

Iznenaduje cCinjenica da je aZurnost analiziranih
stranica veoma visoka. Niti jedna od web stranica
nema "polomljenu vezu", niti jedana stranica nije bila
u fazi izrade. Ovo znaci da su stranice vodene usp-
jesno 1 da posjetioci uvijek mogu pronaci informaci-
je koje traze.

5.6. Ostali kriteriji

Vazno pitanje je vezano za lakocu pamcenja web
stranice. Veoma je teSko to reci, jer se neke od anal-
iziranih stranica lako pamte na bosanskom jeziku, sto
apsolutno nije jednostavno zapamtiti osobama sa
engleskog govornog podrucja. Uglavnom su nazivi
skra¢enog oblika. Neki nazivi ne asociraju da se radi
o turistickoj zajednici. Takoder se koriste razliCite
domene com, org, ba.
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Po pitanju prisustva ovih stranica na popularnim
bosansko-hercegovackim 1 medunarodnim
pretrazivacima i drugim bazama, moze se zakljuciti
da su prisutni na gotovo svim poznatijim
pretrazivacima. Interesantno je da na zvanicnoj web
stranici Turisticke zajednice FBiH ne postoje linkovi
prema kantonalnim turistickim zajednicama.
Takoder, na istoj je data regionalna podjela Bosne 1
Hercegovine na pet turistickih regija.

6. ZAKLJUCAK

Cilj ovog izvidajnog istrazivanja je bio da otkrije
kako atributi kvaliteta isporucenih web usluga pred-
stavljaju opipljive i neopipljive elemente koji utjeCu
na imidz turisticke destinacije. Autori su ocijenili
web stranice turistiCkih zajednica u Bosni 1
Hercegovini sa ciljem da otkriju da li i u kojoj mjeri
web stranice utjecu na izgradnju imidZa turizma u
Bosni i Hercegovini.

Nase istrazivanje pokazuje da Internet prezentacija
truistiCkih zajednica u BiH se sreée sa brojnim
problemima, a najznacajniji je nepostojanje web
stranice na nivou drzave Bosne 1 Hercegovine.

Postoji velika razlika u postojanju i stepenu razvoja
elemenata koji odreduju kvalitet usluga na Internetu
(dostupnost informacija i sadrzaj, jednostavnost
koriStenja, privatnost, graficki stil, azurnost 1 drugi
kriteriji) medu analiziranim web stranicama.

Web stranice kao medij za komunikaciju 1 izgradnju
imidza utjecu na turisticki imidZ Bosne 1
Hercegovine. Ipak, nema jedinstvenog vizuelnog
identiteta turistickih zajednica u BiH, §to znaci da ne
posjeduju jedinstven simbol, boju ili slogan, vec
svaka turisticka zajednica je kreirala vlastiti vizuelni
identitet. Na vec¢ini web stranica, graficka obiljezja
Bosne 1 Hercegovine se ne mogu pronaci. Zbog toga,
nemoguce je govoriti o jedinstvenom turistiCkom
imidzu Bosne 1 Hercegovine na Internetu.

Bitno je za BiH turisticka tijela i institucije da njihove
web stranice, te kvalitet isporucenih usluga preko
njih, mogu predstavljati medij koji uspjeSno 1
trenutno prenosi Zeljeni turisticki imidz.

Zvani¢na turisticka zajednica na drzavnom nivou
BiH jo$ uvijek nije uspostavljena. Entitetske web
stranice ne mogu zamijeniti zvani¢nu drzavnu
turisticku zajednicu koja bi promovirala cjelovitu
Bosnu i1 Hercegovinu kao turisticku destinaciju.
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Konaéno, dok je turisti¢ka prezentacija na Internetu

trenutno u porastu svuda u svijetu, u Bosni 1
Hercegovini je tek uvedena. Cak i ako uzmemo u
obzir probleme koje je nasa zemlja imala i jo§ uvijek
se s njima sre¢e , moze se zakljuciti da je trenutna
prezentacija turistickih zajednica na Internetu veoma
skromna.

Sto se ti¢e kvaliteta web stranica Turisti¢kih
zajednica Zenicko-dobojskog 1 Srednjobosanskog
kantona sama Ccinjenica da nemaju verziju na
engleskom jeziku govori da bi trebale poraditi na
unaprjedenju kvaliteta web prezentacije obzirom da
su 1 po ostalim kriterijima ovo web stranice koje
nude srednje kvalitetan sadrzaj.
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