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APSTRAKT

Inovacije su kljuéni odgovor na buduce
izazove sa kojima se susrecu svi sektori
drustva 1 ekonomije, a posebno turizam. U
sklopu turisticke ponude, postoje brojne
destinacije Sirom svijeta koje se uspjesno
nose sa  ekoloskim, socijalnim i
ekonomskim promjenama inoviraju¢i svoju
ponudu koja unapreduje odrzivost njihovog
poslovanja. Sve marketinSke strategije 1
prodajne taktike usmjerene su na potrosaca.
Stoga je viSe vjerojatno da Ce biti uspjesnije
one aktivnosti koje su vodene teorijama
ponasanja potro$aca, nego one koje se
temelje na intuiciji. Poznavanje ponaSanja
potroSaa moze biti vazna konkurentska
prednost za turistiCka poduze¢a. U ovom
radu ukratko ¢e se opisati nekoliko modela
ponasanja potroSaca u kontekstu
prikupljanja informacija vezanih za turizam
te sam proces prikupljanja informacija kao
jedan od najvaznijih koraka u procesu
donoSenja  odluke potroSaca. Naime,
prikupljanje informacija predstavlja prvu
fazu u kojoj marketinski stru¢njaci, nudeci
informacije, mogu utjecati na potroSacevu
odluku. Koristenje web-stranica u procesu
planiranja odmora je nezaobilazno jer web-
stranice nude informacije  razliCitih
kategorija, ukljucujuci putovanja,
rezervacije, kalendare dogadaja 1 turistiCke
info centre.

Stoga, analizirati ¢e se istraZivanja vezana
za  inovacije/nove  mogucnosti  na
turistickim web-stranicama kao §to su:

— GDS (globalni distribucijski sustavi)

— Online hotel provideri (Booking.com,
Expedia, GoGlobal, HotelBeds,
TravelBeds)

— Channel manageri

— Fare aggregators

— Metasearch engines

Navedene inovacije utjeCu na proces
prikupljanja informacija prilikom planiranja
putovanja 1 u konacnici, na donoSenje
odluke o turistickoj destinaciji.

Kljuéne rijedi: inovacije u turizmu,
ponasanje potrosaca, prikupljanje
informacije, web aplikacije

Keywords:innovationin tourism, consumer
behavior, information  search, web
applications

ABSTRACT

Innovations are the key answer to the future
challenges faced by all sectors of society
and the economy, particularly tourism.
There are numerous destinations around the
world that have successfully cope with
environmental, social and economic
changes innovating their offer, which
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improves the sustainability of their
business. All marketing strategies and sales
tactics aimed to consumer. So it is more
likely to be successful in those activities
that are driven by theories of consumer
behavior than those based on intuition.
Knowing the consumer behavior, can be an
important competitive advantage for
tourism companies. This paper will
describe few models of consumer purchase
behavior in the context of searching
information in tourism, and also the process
of searching information as one of the most
important steps in the decision making
process. It represents the first stage in
which marketing experts offer information
that can affect the consumer's decision.
Using the web site in the process of
vacation planning is unavoidable because
web sites offer information of different
categories, including travel,
accommodation, event calendars and tourist
information centers.

Therefore, this paper will analyze research

related to innovation / new opportunities in

tourism sites such as:

— GDS (global distribution systems)

— Online hotel providers (Booking.com,
Expedia, GoGlobal, HotelBeds,
TravelBeds)

— Channel managers

— Fare aggregators

— Metasearch engines

These Innovations affect the process of
gathering information when planning a trip,
and finally on the decision about tourist
destination.

uvoD

Danas se potraga za bilo kakvim
informacijama, a pogotovo ona vezana za
turizam 1 turistiCke destinacije pocinje u
vecini sluCajeva preko Interneta. Kako bi se
moglo razumjeti, predvidjeti i utjecati na
koriStenja Interneta, vazno je razumjeti
kako se Kkorisnici ponasaju na Internetu,
kako koriste web trazilice i kako se odnose

prema novim trendovima Kkoji se pojavljuju
u odredenim podru¢jima. Razmatranje
ponasanja potrosaca, odnosno, korisnika
Interneta prilikom prikupljanja informacija
unutar odredene domene vazno je podrucje
istrazivanja koje ima potencijal rasta. Cilj
je da se unaprijedi znanje o potrebama
Internet pretrazivaca i na taj nacin pozitivno
djeluje na dizajniranje web informacijskih
sustava, a ujedno i web aplikacija.

Kako je u danaSnjem svijetu potreba za
konstantom  dostupnosti  informacija i
usluga narasla do prakticki obveznih
razmjera, pojavljuje se potreba za
realizacijom aplikacija koje ¢e biti stalno
dostupne 1 omoguéavati poslovanje bilo
kada, bilo gdje i u bilo kojem trenutku. Svi
privredni subjekti iz ove oblasti nalaze se u
procesu informatizacije svojih poslovnih
funkcija. Pored informacionih, veliki znacaj
imaju 1 rezervacijski sistemi kao vazan dio
infrastrukture u  distribuciji  turistickih
proizvoda, posebno oni koji omogucuju on-
line rezervaciju.

Odluke o kupnji, pa tako i one preko
Interneta od interesa su mnogih teoreticara.
Posljednjih godina znanstvenici nastoje
istraziti kako se postojeée teorije o
ponasanju potroSata mogu aplicirati na
online kupovno ponasanje. S druge strane,
prakticari nastoje otkriti potrebe potroSaca
koje njihove stranice nisu u stanju da
podmire, odnosno, nac¢ine na koje potroSaci
pretrazuju web stranice i1 kljucne rijeci koje
dominiraju  prilikom pretrazivanja na
Internetu.

Medutim, postoji ograni¢eno znanje o0 tome
kako ljudi zapravo izrazavaju svoje potrebe
za informacije prilikom koriStenja web
trazilica  kako bi pronasli relevantne
informacije o putovanju. U ovom radu ¢e se
u prvom djelu opisati neke od teorija
ponasanja potroSaca, Sto ukljucuje 1 one
koje su prilagodene ponaSanju u turizmu,
zatim, ukratko objasniti nacin na Koji se
prikupljajuinformacija o putovanju na
internetu 1 na kraju vaznost web aplikacija 1
njihova primjena u turizmu.
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TEORIJE PONASNJA POTROSACA 1
FAZE U PROCESU DONOSENJA
ODLUKE O TURISTICKOJ
DESTINACIJI / PRIKUPLJANJE
INFORMACIJA O TURISTICKOJ
DESTINACIJI

Prikupljanje informacija prilikom planiranja
putovanja  predstavlja veoma  vazno
podrudje istrazivanja posljednjih desetljeca.
Prikupljanje informacija u turizmu moze se
podijeliti na  tradicionalne izvore
informacija  poput televizora, radija,
turistickih agencija i sl. i u novije vrijeme
prikupljanje informacije preko interneta.
Istrazivanja  vezana za  prikupljanja
informacija su prvobitno bila smjeStena u
literaturu  ponasanja potrosaca (Jordan,
2008). Teorije ponasanja potroSaca se
temelje na istrazivanju nacina na koji
pojedinci nastoje  iskoristiti  svoje
raspolozive resurse (vrijeme, novac, trud),
odnosno, na koji nacin pojedinci odabiru,
kupuju i koriste proizvode i usluge kako bi
zadovoljili svoje Zelje i potrebe.

Svrha modela ponaSanja potroSaca jest
nastojanje da se pojednostavi veza izmedu
razli¢itih faktora koji utje¢u na ponaSanje
potroSaca. Razliciti modeli su se razvijali u
nastojanju da se ti obrasci ponasanja mogu
kontrolirati. U nastavku ¢e se iznijeti
nekoliko najznacajnijih modela ponasanja
potroSaca, 1 modeli ponaSanja potroSaca u
turizmu.

Jedan od najranijih modela ponasanja
potroSaca predlozio je Andreason (1965). U
modelu istice vaznost informacija u
procesu donoSenja odluke o kupnji.
Takoder naglaSava vaznost potroSacevog
stava, iako ne uzima u obzir mogucnost
ponavljanja kupovnog
ponasanja.(Rodriguez, 2009).

Sljede¢i model koji opisuje ponaSanje
potroSaca prilikom odluke o kupnji novog
proizvoda dao je Nicosia (1966). Model
ima u fokusu odnos poduzeca i njegovih
potencijalnih kupaca. Poduze¢e komunicira
s potroSaima putem svojih marketinskih
poruka (reklama), a potrosaci reagiraju na

ove poruke potragom za kupnjom. U
modelu se ocituje povezanost izmedu
poduzeca 1 potroSaca. Poduzece nastoji
utjecati na potrosaca, potrosa¢ utjeCe na
poduze¢e svojom odlukom o kupnji.
Ponasanje potrosaca je isprepleteno sa
njegovim drugim ponaSanjima — radom,
obrazovanjem, religijom, politickim
uvjerenjima. Razumijevajuéi te varijable i
druga ponasanja, moze se razumjeti zasto se
potrosac ponasa na odreden nacin (Abdallat
i Emam, 2010).

Jedan odnajcesc¢ecitiranihmodelaponasanja
potrosacajeHoward-Sheth-ov
modelponasanjapotroSacakoji  je  nastao
Sezdesetih godina prosloga stolje¢a. Kroz
model, Howard i Seth nastojali su objasniti
potrosacevo racionalno ponasanje prilikom
donosenja odluke o kupnji, ¢ak 1 u uvjetima
nepotpunih informacija. Model je vazan jer
ukazuje na vaznost inputa u potrosacevom
procesu kupnje i predlaze nacin na koji ¢e
potroSa¢ poredati inpute prije donoSenja
konacne odluke o kupnji. Ovo je opsezna
teorija o ponasanju kupca koja je razvijena
na temelju empirijskog istrazivanja(Horton
1984).

Daljnja analiza ¢e se fokusirati na dvije
bitne teorije ponaSanja potroSata u
turizmu. Prvu teoriju su predlozili
Mathieson i Wall (1982), i dali su Model
kupovnog ponasanja u turizmu (slika
2.1.).Model predstavlja proces izmedu zelje
za putovanjem i odgovora na tu potrebu.
Tijekom tog procesa, ljudi prikupljaju
mnoge informacije koje ¢e im omoguciti da
odaberu poduzece. U modelu se tvrdi kako
se turist ponasa racionalno 1 da Zzeli
maksimizirati korisnost (Abdallat i Emam,
2010). Autori su predstavili pet faza u
procesu donoSenja  odluke: stvaranje
potrebe ili Zelje za putovanjem, potraga za

informacijama i evaluacija, odluka o
putovanju, pripreme za putovanje i
putovanje, i zadovoljstvo

putovanjem/evaluacija.
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Slika 1. Model kupovnog ponasanja u turizmu
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koji su dali

Drugi model, Model reakcije kupca na

Mathieson 1 Wall jeste u tome S§to su
prepoznali razliku izmedu proizvoda i
usluge. Naime, odmor je usluzni proizvod
¢ije su  karakteristike  neopipljivost,
prolaznostiiheterogenost i  koje utjecu
nadonoSenje odluke potrosaca. Medutim,
model iskljuCuje bitne varijable poput
percepcije,  pamcenje, 0sobnost i
procesuiranje informacija (Millar, 2009).

poticaje u turizmu predstavili su Middleton
1 Clarke (2001). Model se sastoji od Cetiri
glavne komponente u cijem se srediStu
nalazi komponenta "karakteristike kupca i
proces odluke* (slika 2.2.). Model razdvaja
poticaje 1 odrednice u ponaSanju kupca
prilikom kupnje, takoder, istice vaznost
utjecaja koju moze imati organizacija na
potrosacev proces kupnje preko
komunikacijski kanala(Swarbrooke i
Horner, 2007).

Slika 2. Model reakcije kupca na poticaje u turizmu
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TeziSte navedenih modela je bilo na
pronalazenju odgovora na dva pitanja: koju
vrstu  informacija i  koliko izvora
informacija putnik koristi,i koliko se prije
samog putovanja pocinje s planiranjem.
Istrazivanja su pokazala da postoji znacajna
povezanost izmedu planiranja putovanja i
broja koriStenih izvora informacija. Dakle,
putnici koji su duze planirali svoje
putovanje - vise od tri mjeseca, koristili su
znaCajno vise izvora informacija od onih
putnika koji su krace planirali putovanje -
manje od jednog mjeseca (Jordan, 2008).

U literaturi postoji niz modela ponaSanja
potroSaca koji su kao 1 navedeni modeli
prilagodeni ponasanju u turizmu, dajuci
uvida u prije i post kupovno ponasanje
potrosaca. Medutim, malo je empirijskih
istrazivanja provedeno kako bi se dokazalo
stvarno ponasanje potroSaca (Swarbrooke i
Horner, 2007).

Ipak, modeli ponasanja potroSaca imaju
neke zajednicke komponente koje se
odnose na kupcevu odluku o kupnji. Naime,
proces odluke o kupnji koji je centralni dio
svih modela sastoji se od pet faza: (1)
prepoznavanje problema i potrebe, (2)
pretraZivanje informacija, 3)
vrednovanje alternativa; (4) izbor i kupnja,
(5) post kupovna evaluacija (Yoo i
Chon, 2008). U sredistu ovoga rada su faze
dva i tri, gdje turist prikuplja informacije na
Internetu 1 trazi razliite alternative, te na
koji nacin web aplikacije utjecu na njegov
odabir turisticke destinacije.

PRIKUPLJANJE INFORMACIJA
PREKO INTERNETA

Prednostiu ~ koriStenju  interneta  u
prikupljanju turisti¢kih informacije nisu

samo  ograniCene na turiste, nego
predstavlja prednost i za turisticke trgovce
takoder. Prednosti
turistickog Internet marketingaukljucuju
24satnudostupnost, prilagodene
informacije,

relativnoniskucijenupristupa,
jednostavnostusporedba  proizvoda, i

interaktivnosti(Hoffman i
Novak, 1997). Turisticki sektor je bio
pionir u usvajanju i razvoju ICT
(Informacijska i komunikacijska
tehnologija) aplikacija i danas je ocijenjen
medu najboljim proizvodom ili uslugom
kupljenom preko interneta (Garin-Mufioz,
2010).

Opcenito, prednosti online  kupovine
(kupovine preko interneta) s aspekta
potrosaca ukljucuje prakti¢nost, jedinstvene
usluge (usluge koje su dostupne samo preko
interneta, lako dostupne informacije,
privatnost koja podrazumijeva da potrosaci
mogu vidjeti, usporediti i kupiti predmete
koje nisu voljni kupiti u trgovini i slobodu
od prodajnog osoblja (Ahuja, Gupta i
Raman, 2003).

Vazno jerazumjetikako ljudi koristeInternet
traziliceilnternettrendovekojise pojavljujuu
odredenimpodrucjima, jer se na taj nacin
moze unaprijediti znanje o Internet
pretraziva¢ima 1 pozitivno djelovati na
kreiranje dizajna Internet informacijskog
sustava. Tose posebno odnosina domenu
turizma (Jansen, Ciamacca i Spink, 2008).
Kako je navedeno u prethodnom poglavlju,
proces donoSenja odluke se sastoji od 5
faza. Druga faza, koja se odnosi na
prikupljanje informacija, ujedno traje i
najduze. Pocetak prikupljanja informacija
preko Interneta povezano je s prethodnim
znanjem 1 iskustvom. Za  vedinu,
prikupljanje turistickih informacija zahtjeva
malo viSe planiranja gdje se Kkorisnici
pokusavaju sjetiti nekog proslog iskustva u
pretrazivanju kako bi na najbolji nacin
zapoceli novu pretragu. Sje¢anja na prosla
putovanja ili iskustva na putovanju, takoder
sluze kao trag u daljnem pretraZivanju.

Ho, Lin i Chen (2012) su definirali
osamglavnih kategorija koje zadovoljavaju
karakteristike turistickogponasanja prilikom
pretrazivanje informacija preko Interneta:
prethodno znanjei iskustvo, strategije online
pretrazivanja, obradu i
pamcenjeinformacija,prepreke u potrazi za
informacijama, razlozi zaprekidanjeonline
pretrazivanja, sumiranjeinformacije,
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razmjenai dijeljenjeinformacija, i
trazenjedodatnihinformacija

putemdrugihpomo¢nihizvora.

Pet najces¢ih strategija online pretrazivanja
turistickih informacija, su: (1) KkorisStenje
trazilica, (2) koriStenje kljuénih rijeci
(keywords), (3) koristenje  landmark

stranica, (4) usporedivanje rezultata
pretrage i (5) pregledavanje web stranica.
Odabir  izmedu razliCitih  strategija

pretrazivanja ovisi o koli¢ini informacija ili
o naporu uloZzenom u prikupljanje (Ho, Lin
i Chen, 2012).

Slika 3. Konceptualni okvir korisnikaturistickih webinformacije
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Slika 3.1. prikazuje
korisnicikoristeprilikom
prikupljanjaturisti¢kihinformacijana
internetu, obradu i
evidentiranjepodatakakoje
dobivajuiprepreke(poteskoce) s kojima se
susrecutijekom Internet pretrazivanja(Ho,
Lin i Chen, 2012). S obzirom da je pretraga
za putnickim informacijma 1 uslugama
jedna od najbitnijih Internet aktivnosti,
javlja se 1 brzo rastu¢i broj Internet stranica
koje podrzavaju putnika prilikom izbora
turisticke destinacije ili turistiCke usluge
(Fesenmaier, Wober i Werthner, 2006).
Web stranicekoje koriste oni koji traze
informacije o turistickim destinacijama
pokrivaju Sirok spektar kao $to web stranice
putnickih  agencija  (npr.  Hotelicia,
Logitravel, Qviajes, Lonelyplanet, Ciao,

strategijekojeWeb

An end of online

seanching Offline searching
Tripadvisor, Minube, losviajeros.com,
Booking.com, Expedia,, Orbitz), putni¢ke
web stranice (npr. zrakoplovne kompanije,
hoteli, tvrtke za najam automobila), opci
pretrazivaci (npr. Google, Yahoo), stranice
od posebnog interesa (npr. kuSanje vina,
skijanje na vodi, veslanje), ili ¢ak stranice
novina ili casopisa. Ove web stranice
predstavljaju veliku industrijsku prisutnost
na internetu 1 ne ukljucuju noviji razvoj kao
Sto je tip web stranice Web 2.0 poput
TripAdvisor i RealTravel. Web 2.0 tipa
web stranice pruzaju korisniku savjete za
putovanja i pri¢e o putovanjima iz vlastitog
iskustva (Jansen, Ciamacca i Spink, 2008).

ULOGA WEB APLIKACIJA NA
PROCES PRIKUPLJANJA
INFORMACIJA I DONOSENJE
ODLUKE O TURISTICKOJ
DESTINACIJI

Web aplikacije u turizmu

Uvodenjem dinamicnosti u web, vise se ne
govori o web stranicama, ve¢ o web
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aplikacijama. Web aplikacija predstavlja
aplikaciju kojoj se pristupa putem raunalne
mreze kao Sto je Internet ili intranet. Izraz
web aplikacija takoder moze predstavljati
racunalni program Kkoji se odvija unutar
okruzenja web preglednika (npr. Java
applet) ili kodiran u programskom jeziku
koji podrzava web preglednike (kao $to je
JavaScript, kombiniran sa markup jezikom
kao HTML) i oslanja se na uobic¢ajene web
preglednike za izvrSavanje aplikacije.
Primjeri Web aplikacija su pretrazivaci,
aplikacije za elektronicku postu, aplikacije
za kupnju i razli¢iti portali.
Turizam se u velikoj mjeri oslanja na web-
aplikacije. E-turizam je donio novu
revoluciju poslovanja Navest ¢emo neke
od najzacajnijih primjena ICT-a u turizmu:
— Rezervacijski sustavi
— Mreze partnera za uobicajene transakcije
— Globalni  distribucijski sustavi (npr.
Galileo, SABRE, Amadeus, Worldspan)
— Aplikacije za organizacije u
ugostiteljstvu  (Pegasus  Solutions i
WIZCOM)
— Sustavi za upravljanje odredistima
— Posrednici u putovanju preko Interneta
(Expedia.com, Travelocity.com, Preview
Travel, Priceline.com)
— Rezervacijski  sustavi
mobilnoj telefoniji
— Pozivni centri
— Interaktivna digitalna televizija
— Multimedijski  kiosci, DVD nosaci,
vodic¢i na mobilnim uredajima itd.

temeljeni  na

ICT je postao potpora mnogim kriticnim

funkcijama u turizmu i ugostiteljstvu, te je

doprinio njihovoj znacajnoj inovaciji. Tako

se uz pomo¢ ICT-a obavljaju sljedeci

poslovi u turistickom sektoru:

— lzravni kontakt s klijentima: rezervacije,
prijave/odjave, placanje

— Uredski poslovi: racunovodstvo, platni
spiskovi, upravljanje kadrovima,
marketing

— Zabava i usluge za klijente

— Komunikacija s kupcima i partnerima

— Istrazivanje  trziSta 1  industrijska
Spijunaza

— Reakcija 1 upravljanje neocekivanim
dogadajima

— Fleksibilno 1 dinami¢no odredivanje
cijena kroz upravljanje prihodima

— Diferencijalizacija 1 personalizacija
proizvoda

— Nadzor pokazatelja izvedbe i izgradnja
mehanizama povratne veze

— Upravljanje poslovnim procesima i
osobljem

— Globalni distribucijski sistem

Globalni distribucijski sistem (GDS) je
informaciono-komunikacijski sistem
namjenjen za prodaju usluga u turistickoj
industriji, koji povezuje, s jedne strane
pruzaoce usluga u turistickoj privredi, a s
druge strane prodavce ovih usluga tj.
turisticke agencije. GDS daje moguénost
pruzaocima usluga da svoje usluge ponude
cjelokupnom  svjetskom  trziStu, dok
turistickim agencijama pruza moguénost da
zadovolje svaku traznju putnika.

Na strani ponude u GDS su ukljuceni svi
segmenti turisticke industrije koji se nude
na globalnom trZiStu: avio saobracaj, hoteli
rent-a car, Zeljeznice, autobuski prevoz, feri
linije, brodske linije, turisticki paket
aranzmani, razgledanje grada, kulturne i1
sportske priprebe. GDS je nezaobilazan
kanal prodaje za sve pruzaoce usluga u
turistickoj industriji koji zele da svoje
usluge prodaju na svjetskom trzistu.
Takoder GDS je najznacajniji instrument
prodaje pruzaocu usluge u turistickoj
industriji. Raspolaganje sa kvalitetnim
distribucijskim  kanalom omogucava
realizaciju dobre suradnje s Kklijentima,
efikasno ispunjavanje njihovih zahtjeva i
osiguranje sigurne prodaje dobara/usluga.

Online rezervacijski sustavi

Rezervacijski ~ sustavi ~ su  posebno
zanimljivo podrucje informatizacije
hotelskog  poslovanja.  Njihovo  prvo

obiljezje je znacaj koji imaju za hotel jer je
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cilj svakog hotela popuniti smjestajni
kapacitet, odnosno ostvariti Sto vecu
prodaju svojih usluga. Druga vazZna
znacajka rezervacijskih sustava je da oni
povezuju hotel s vanjskim okruzenjem,
odnosno s  klijentom  (gostom ili
posrednikom) koji se nalazi u vanjskom
sustavu u odnosu na hotel. Zbog te dvije
znaCajke, rezervacijskim se sustavima
posvecuje velika paznja i na tom polju je
tehnoloski napredak najdinamicniji jer se

neprestano traze inovativni nacdini u
povezivanju sudionika na turistickom
trziStu, a tu je online tehnologija
najprimjenjivija.

Prema istrazivanju ,Poslovanje
hotelijerstva u Hrvatskoj 2007.” tvrtke
Horwath  Consulting  Zagreb, izvori
unaprijed  obavljenih  rezervacija u

Hrvatskoj jos$ uvijek u velikoj ve¢ini dolaze
iz tradicionalnih izvora — tour operatora
(34,2%) i putnickih agencija (33,8%).
Distribucijski kanali podrzani ICT-jem
imaju vrlo male udjele u rezervacijama:
vlastiti rezervacijski sustav 6,6%, vlastita
web stranica 5,3%, ostale internet stranice
1,4%, globalni distribucijski sustav 1,2%, te
nezavisni rezervacijski sustavi 0,8%. S
obzirom na navedene podatke, nije cudno
da se online prodaja u hotelijerstvu
uHrvatskoj  tek  razvija.

Booking.com

Booking.com B.V., dio Priceline.com-a
(Nasdag: PCLN), posjeduje i upravlja
Booking.com™-om, vode¢om svjetskom
agencijom u online  rezervacijama
smjestaja. Svakog dana, putem
Booking.com-a rezervira se vise od 425,000
notenja®, a aplikacije i stranica
Booking.com-a privlace posjetitelje diljem
svijeta s turisticCkog 1 poslovnog trZista.
Booking.com je na raspolaganju na viSe od
41 jezika 1 nudi viSe od 290,438 smjeStajnih
objekata u 180 zemalja diljem svijeta.

* http://www.booking.com

Booking.com zeli pomo¢i svim putnicima,
neovisno o njihovu budzetu, da lako otkriju,
rezerviraju smjestaj i uzivaju u najboljim
mjestima na svijetu. Booking.com nudi
informativhu  stranicu, jednostavnu za
koriStenje uz jamstvo najbolje cijene. Cilj
im je omoguciti turistima 1 poslovnim
ljudima iz cijelog svijeta da na
najjednostavniji 1 najpovoljniji  nacin
pronadu 1  rezerviragju neku  od
mnogobrojnih  vrsta smjeStaja u svim
dijelovima svijeta. ViSejezicna Sluzba za

korisnike ~ svakom  korisniku  pruza
pouzdanu pomo¢ i podrsku.

Prednosti za korisnike:

— Najnize cijene

— Bez rezervacijske pristojbe

— Sigurne rezervacije

Koriste¢i web aplikaciju turist ima
moguénost  pretrazivanja  podataka o
ponudi smjeStaja, njihovoj dostupnosti,
cijeni, lokaciji i sl., usluga transfera,

ponude izleta, posebnih ponuda i dr. Turist
koriste¢i sucelje web aplikacije pretrazuje
dostupne smjeStaje, na sucelju ima
ponudene jednostavne filtre za preciziranje
vlastitih zahtjeva: datum dolaska, datum
odlaska, trazena regija, tip smjeStaja, broj
osoba 1 sl. kao Sto je prikazano na slici
4.3.1.
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Slika 4. Forma za pretragu smjestaja

Gosti | 2 odrasle osobe (1 soba

Nakon pokretanja pretrage, web aplikacijau Prikazani rezultati sadrze skracene podatke

ovisnosti

0 zadanim filtrima od strane o0 dostupnim smjeStajnim jedinicama kao

klijenta vraca skup podataka o dostupnim $§to su regija smjeStaja, naziv, tip smjestajne
smjestajima koji zadovoljavaju zadane jedinice, skraceni opis i cijenu.
kriterije kao Sto je vidljivo na slici 4.3.2.

Slika 5. Rezultati pretrage smjestaja

Hétel du Temps =1
09. Opéra, Parniz = PrikaZi kartu

Hétel du Temps is set in Paris' 9th arrondissement, just 100 metres from Poissoniére Metro Station and 1

km from Galeries Lafayette. 19 osoba upravo gleda ovaj hotel. vise informacija

Sobe u ovom hotelu vjerojatno ée uskoro biti rasprodane

Posljednja rezervacija: prije 13 minuta Rezervirajte sada

Cijena za 4 noc¢enja
Standardna dvokrevetna soba s braénim krevetom Fesledna! &i Posljednja prilikal BAM 1.251,50
Dvokrevetna soba Comfort s braénim krevetom F+1 Jos same 2 BAM 1.407,94

- Hotel Vernet k& 7 Vrlo dobar, 8.1

08. Elizejske poljane, Pariz = PrikaZi kartu
Hotel Vernet nalazi se na samo 100 metara od Elizejskin poljana i stanice podzemne
Zeljeznice George V. Nudi luksuzne sobe i apartmane s besplatnim beziénim pristupom

Ccjena se temelji na 169 recenzija

. internetu i mini-barom. 2 osobe upravo gledaju ovaj hotel. vise informacija

Posljednja rezervacija: prije 32 minute @ Rezervirajte sada

Cijena za 4 no¢enja
Dvokrevetna soba Deluxe s braénim krevetom Al Jos samo 2 BAM 3107 24 BAM 2.614,46
Premium suite Al + AL Jos samo 3 BAM 3.357,54
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Odabirom izmedu ponudenih smjestajnih
jedinica, korisnik otvara stranicu sa
detaljnim informacijama o smjestaju. Izgled
stranice sa detaljima smjestaja. Informacije
prikazane na ovoj stranici ukljucuju
udaljenosti smjeStaja od objekata (npr.
plaza, restorani, bolnica, posta i sl.), usluge

dostupne u smjeStajnoj jedinici, opis
smjestajne jedinice, cijene i dostupnost.
Takoder korisnik na ovoj stranici ima
moguénost koriStenja karti za prikaz
lokacije smjestaja i dobivanje uputa za
voznjukao $to je prikazano na slici 4.3.3.

Slika 6. Izgled sucelja karte za prikaz lokacije smjestaja

= o = & =
B S == iy Bl e
) ) o ale i E
* @ W
£ 15‘:%
Lycée
Chagptal @ %Q Saint-Georges rg Rochechouart '-55.'-.-.-.
X
() E % & =
T Moy I'=] Qe Arr. g r‘Il:§(:|1uﬁ'n=:
3 Yo e s
acine I'=I - cél = ‘I.'E] GTE]
Hobtel du Temps
11 rue de Montholon - Paris
rﬁqrﬁ BAM 1.251,50
o Jos samo 1
o noéenja
@ B P e
‘?“'E' I'=I |_=] [
e GRAND [1.— [
Vo HOTEL DU 2g §
La Seine EOLP 1S RCYA,.I_'—_H - A

Osim navedenih moguénosti 1 prikazanih
informacija, korisnik ima mogucnost slanja
upita / pravljenja rezervacije koriste¢i tipku
Rezerviraj. Pritiskom na tipku korisniku se
otvara nova stranica na kojoj unosi detalje
svog upita / rezervacije kao $to je prikazano
na slici 4.3.4. Od potrebnih detalja korisnik
prvo unosi podatke o svom upitu /
rezervaciji,datum dolaska, datum odlaska,
ukupni  broj osoba, eventualno unosi
dodatne zahtjeve u polje Napomena. Nakon
ovih podataka korisnik unosi vlastite
podatke kao $to su ime, prezime, datum
rodenja, adresu 1 sl.

Ukoliko je rijeco registriranom korisniku
web aplikacije ponudena mu je opcija
koriStenja prethodno pohranjenih podataka
(prilikom registracije) o korisniku u obliku
kuéice za kvacicu. Odabirom koriStenja
pohranjenih podataka potrebna polja se
ispunjavaju prethodno pohranjenim
podacima. Nakon popunjavanja forme
podacima korisnik Salje svoj upit /
rezervaciju turistickoj agencije klikom na
tipku Posalji upit, nakon ¢ega na navedenu
adresu elektronicke poste prima kopiju
poslanog upita.
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Slika 7. Izgled forme za rezervaciju smjestaja

Ime Adresa
Ime Prezime [th”ﬂ 6
E-posta Grad
ime.prezime@email.com [lzmisljeni
ey Postanski broj

10000 v
Da bi vas hotel mogao kontaktirati

Drzava
Bosna i Hercegovina ﬂ

Vrsta kreditne kartice
v

Melimeo vas, upiSite vaZeci broj kreditne kartice.

12123424556701223 x

Ime vlasnika kreditne kartice

Datum isteka
o1 »| 1| 2013 -]

O Bez rezervacijskih pristojbll Va%a nam je krediina kartica potrebna kao jamstvo rezervacije.
MoZe se dogoditi da Hatel Viernet tereti vaZu kreditnu karticu nakon Sto potvrdite rezervaciju.

Ne propustite priliku za ostvariti velike ustede koje mozZete primati izravno, putem e-poste.
[ Da, Zelim primati poruke e-poste s ekskluzivnim ponudama samo za Elanove

Rezervacijom ove sobe slaZem se s uvjetima i opéim odredbama .

Rezerviraj ovu sobu po cijeni od BAM 2.614,46

Bez rezenvacijske pristojbe!

Odmah éemo potvrditi vasu rezervaciju

Za razliku od prethodno prikazanih i
objaSnjenih primjera koriStenja formi za
pretragu smjesStaja i1 transfera, kod izleta
korisnik na sucelju odabire tipku Izleti
kojom se otvara stranica svih dostupnih
izleta u ponudi turisticke agencije. Stranica
prikazuje dostupne izlete prikazujuci

smanjenu sliku vezanu uz izlet i skraceni
opis samog izleta. Korisnik odabirom
zeljenog izleta otvara stranicu s detaljima
izleta koji ukljucuju detaljan opis, pregled
fotografija vezanih uz izlet te cijenu izleta.
Na ovoj stranici korisnik ima moguénost
slanja upita / rezervacije odabranog izleta
odabirom tipke Rezervacija (Slika 4.3.5.)
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Slika 8. Izgled stranice detalja izleta

GETY®URGUIDE

[supplier:6?44

}'_ 7 Shopping cart
Items: O

Book Tours & Activities Online

Empfohlen ven:

©Otripadvisor

Home » Search

Date

|t'om D‘—|to G|

Categ ories - Sort by: Popularity n

> Tours (1)
» Tickets (1)

» Ground Transportation &
Transfers (1)

P Add to Wishlist

#DISNEYEAND
PARIS EXPRESS]

Price v PARIS To DISHEVLAND

ANp BACK AGAIN

—

by Taste & Tour

¥ 2 activities found by "Taste & Tour"
Filter: Price ¥ Destination ¥ Date ¥ Remove all

Price a ¥

Disneyland® Paris Express: Transportation and Ticket

Come onboard the Disneyland Paris Express shuttle
bus for a magical day out for the whole family. Enjoy
this unique experience with transportation fr...

Read more »

a Location: Paris
Duration: 1 day

Rating 4 ¥ Duration . ¥

from € 82.00

(per person)

# Custom
| min |'| max m &2 Add to Wishlist
Ratings A d

by Taste & Tour

nanns aatunnranida raminaric-l 1R inaric-accantialc—fram-dicnauland-naric —tn_naric-+2N434 7

Na slican nadin se vr§i 1 rezervacija
automobila, stoga su mogucnosti primjene
web aplikacija u danaSnjem svijetu su
neograni¢ene. Gotovo sve  postojece
aplikacije je moguée, a u doglednoj
buduénosti 1 pozZeljno realizirati kao web
aplikacije.

ZAKLJUCAK

U brojnim analizama 1 dugoro¢nim
projekcijama turizam se procjenjuje kao
vaznost u razvoju svjetskog stanovnistva i u
razvoju svjetske privrede neprocjenjiva.
Prognoza “Turisticke vizije 2020 Svjetske
turisticke organizacije predvida da ce
medunarodni dolasci dosti¢i 1.56 milijardi
do 2020. godine, odnosno ostvariti promet
od oko 2 milijarde americkih dolara, §to
jasno pokazuje privrednu vaznost turizma.

Paris Essentials: Full-Day City Tour from Disneyland® Paris

Hope aboard the Disney bus and head out on an
excursion to Paris! Travel from Disneyland® Paris to
the City of Light, and enjoy a comprehensive city ...
Read more »

Location: Paris
Duration: 1 day

trom € 49.00

(per person)

Zbog zavisnosti ponude i razmjene
informacija u proizvodnom i
distribucijskom lancu, turisticka industrija
se pokazala prikladnom za brzo usvajanje
informacionih tehnologija i interaktivnih
medija. Uloga informacione tehnologije u
sektoru turizma je da osigura korisnicima-
nosiocima turisti¢kih potreba tj. istim ucini
dostupnima  mnogobrojne i Kkorisne
informacije o brojnim elementima turisticke
ponude.

Putem interneta 1 web aplikacija
potencijalni turisti mogu dobiti ne samo
turisticke informacije ve¢ i mogu kupiti
usluge, izvrSiti njithovo  rezerviranje,
rezervirati turistiCke ture, 1 ostaviti utiske o
destinaciji/dozivljenom iskustvu. Internet
koji postaje sve znacajniji alat u turizmu
omogucuje multimedijalnu prezentaciju
hotela i destinacije u koju potencijalni gosti
planiraju  oti¢i, procitati  kritike 1
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svjedoCanstva, provjeriti vremenske
prognoze, najave kulturnih i ostalih
zbivanja u destinaciji u koju dolaze.

Na odabir turistiCke destinacije najvise
utice obim informacija s  kojima
potencijalni turisti raspolazu, na
raspolaganju su im moguénost koriStenja
video prezentacija, virtualnih imidza 1
mnostva drugih vizualnih pogodnosti koje
predstavljaju turisticki proizvod. Pored toga
tu su virtualna putovanja koja daju sasvim
novu dimenziju u provodenju i koristenju
slobodnog vremena, a da potroSaci/turisti
ne napustaju mjesto svog stalnog boravka.
Stimulacija putovanja ¢e, na primjer,
omoguciti putniku da najprije “isproba” u
virtualnom prostoru zeljenu destinaciju,
interesantne lokacije, tematske i zabavne
parkove, posjete muzeje, galerije ili
restorane

Sto se ti¢e online turistickog proizvoda u
Bosni 1 Hercegovini, ona je jos daleko od
shvacanja vaznosti Interneta kao kanala
prodaje, te ¢e se turisticki ponudaci morati
viSe angazirati u tom smjeru jer vrijeme je
nemilosrdno za one koji oklijevaju.
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