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SAZETAK

On-line poslovanje u agroturizmu podrazumijeva poslovanje koje je ve¢im dijelom zastupljeno
preko interneta $to ima mnogo prednosti ali i izazova. Naime, objasniti ulogu i specifi¢nost
agroturizma puno je lakse i ucinkovitije putem weba i drustvenih mreza. Cilj ovoga rada je
naglasiti vaznost on-line poslovanja u agroturizmu, koji ne podrazumijeva samo oglasavanje
i komunikaciju ve¢ i istrazivanje trzista, konkurencije, medusobne suradnje, bankarskog
poslovanja odnosno stjecanje know how, znanja i vjestina kroz on-line alate (on-line cjeloZzivotno
obrazovanje). U radu je provedeno empirijsko istrazivanje koje se odnosilo na prepoznatost on-line
djelovanja agroturizma od strane potros$aca (N:101). Postavljene hipoteze su potvrdene odnosno,
agroturizam nije dovoljno promoviran putem interneta i drustvenih mreza (H1), uloga interneta
i drustvenih mreza utjecala bi na bolju informiranost o proizvodima i uslugama u agroturizmu
(H2), te starija dobna skupina uglavnom se ne informira putem interneta (H3).

Kljucne rijeci: agroturizam, on-line poslovanje, internet, drustvene mreze

UVOD
Razvoj  tehnologije ~u  mnogocemu
determinira poslovne koncepte i nacin

odvijanja poslovnih procesa na svim razinama
poslovanja. Poslovanje u turizmu danas se ne
moze niti zamisliti bez integracije interneta
i weba u svakodnevnoj poslovnoj praksi
(Simuni¢ i sur., 2013). Medutim, uloga i zna&aj
on-line poslovanja u agroturizmu jo$ je uvijek
nedovoljno istrazeno podrucje. Internet i
drusevene mreze cine dio agroturistickog
poslovanja jer je digitalna tehnologija postala
nezaobilazan dio poslovne komunikacije.
Prema autorima Cerjak i Mesi¢ (2015), iako
gospodarstva koriste i on-line i klasi¢ne nacine
oglasavanja, nagladavaju da im je potrebna
pomo¢ u marketingu i promociji, kao i u izradi

projektnih prijedloga. Ujedno, zajednicki
marketing, odnosno slaba promocija od
strane turisticke zajednice, im predstavlja i
vaznu prepreku u poslovanju. Postoji potreba
za daljnjom edukacijom agroturistickih
gospodarstava vezano uz marketing i
promociju, kao i o potrebi za $to snaznijim
zajedni¢kim promotivnim aktivnostima u koje
bi bile ukljucene i lokalne turisticke zajednice.
Dakle, iako je internet zastupljen u poslovanju,
ipak se radi o nedovoljnoj ucinkovitosti,
odnosno neodgovaraju¢em dijalogu, za $to je
potrebna daljnja edukacija i usavr$avanje. O
vrlo niskom stupnju koristenja interneta (5 %)
kao promotivnog sredstva u ruralnom turizmu
Istre govore autori Krajnovic i sur. te naglagavaju
znacajnost ,usmene predaje” (29 %) (2011). Uz
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sve vecu zastupljenost i popularnost interneta
promotivnim aktivnostima ,,usmene predaje”
bave se i autori Brsi¢ i sur. te zakljucuju kako
¢e on-line marketing ,,od usta do usta“ biti sve
veci i znacajniji od tradicionalnog marketinga
,»0d usta do usta“ (2012). Svaka tvrtka, odnosno
agroturisticko gospodarstvo koje svoje usluge i
proizvode nudi na specijaliziranim portalima
(npr. Booking, TripAdvisor, Airbnb i sli¢no)
i drustvenim mrezama, izravno se sluzi on-
line marketingom ,o0d usta do usta® Na taj
nac¢in oglasavanja oni pruzaju korisnicima
slobodu govora kroz subjektivhe komentare
i forume $to ih prisiljava na konstantan trud,
rad i ulaganje u vlastito poslovanje kako bi bili
jos bolji i efikasniji. Navedena komunikacija
izuzetno je jaka trzisna sila koja moze razviti
brand, dok s druge strane negativni komentari
on-line marketinga ,,0d usta do usta“ mogu u
vrlo kratkom roku utjecati na negativan ishod
promocije. Prema autorima Grgic¢ i sur. (2017),
trendovi u modernom turizmu usmjereni
su u ve¢oj mjeri na nematerijalne dimenzije
turisticke potraznje - iskustvo. Iskustvo
potrosaca u nekoj destinaciji predstavlja
ukupnost ponude. Budu¢i da se ruralna
podrucja u Hrvatskoj suoc¢avaju sa znacajnim
demografskim problemima, ruralni turizam
moze biti jedan od odgovora na pitanje kako
revitalizirati ruralna podrudja.

MATERIJAL I METODE

Anketno ispitivanje provedeno je na uzorku
od 101 ispitanika od 15 godina starosti nadalje
od cega 54,5 % muskaraca i 45,5 % Zena.
Anketni upitnik sastojao se od nekoliko skupina
pitanja koja su povezana sa sociodemografskim
obiljezjima ispitanika, utjecajem interneta
na njihov svakodnevni Zivot, potraznjom za
agroturistickim aktivnostima te ulogom i
znaCajem promoviranja agroturizma putem

interneta. Anketno ispitivanje provelo se
direktnim kontaktom i on-line pristupom.
Kako se kreirana anketa nalazi na webu, istoj
se pristupalo putem generirane URL poveznice
(eng. Uniform Resource Locator, internet
address). URL poveznica se moze podijeliti
izravno ciljanim korisnicima koji ¢e ispunjavati
upitnik ili ga koristiti kao poveznicu na
vlastitim ili tudim WEB stranicama. Besplatna
aplikacija Google Forms omogucava brzo i
jednostavno kreiranje upitnika s pitanjima ¢iji
odgovori mogu biti unaprijed definirani ili
slobodnog izbora za korisnika koji ispunjava
upitnik. Anketno ispitivanje je u prosjeku
trajalo 5 minuta po ispitaniku. Istrazivanje je
temeljeno na analizi primarnih i sekundarnih
izvora podataka, a u anketnom upitniku su
rabljena pitanja otvorenog i zatvorenog tipa. U
rezultatima istrazivanja koristile su se metode
analize, sinteze i komparacije prikupljenih
podataka vezanih uz predmet istrazivanja.

REZULTATI I RASPRAVA

U radu je provedeno empirijsko istrazivanje
koje se odnosilo na prepoznatost on-line
djelovanja agroturizma od strane potrosaca
(N:101). Postavljene su 3 hipoteze:

« HI1: agroturizam nije  dovoljno
promoviran putem interneta i drustvenih
mreza

o H2: uloga interneta i drustvenih mreza
utjecala bi na bolju informiranost o
proizvodima i uslugama u agroturizmu

« H3: starija dobna skupina (< 57 godina)

uglavnom se ne informira putem
interneta.
Medu  ispitanicima  podjednako je

zastupljena dobna struktura, s neznatno
znacajnijim udjelom ispitanika starijih od 56
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godina (30,7 %). NajviSe ispitanika (73,3 %)
navodi gradsku sredinu kao mjesto stanovanja,
te se za iste pretpostavlja kako imaju vecu Zelju
za agroturistickom ponudom u odnosu na
ispitanike iz seoske sredine.

Kao $to je vidljivo iz rezultata prikazanih u
tablici 1, dnevno aktivno (3 sata) na internetu
provodi 34 ispitanika (33,7 %), pola sata do
sat na internetu dnevno provodi 26 ispitanika
(25,8 %), vise od 5 sati na internetu provodi
16 ispitanika, odnosno 15,8 %, 17 ispitanika
(16,8 %) se izjasnilo da ne koristi internet, a
8 ispitanika se izjasnilo da dnevno aktivno na
internetu provodi manje od pola sata.

Kao $to se moze iscitati iz rezultata
istrazivanja, prva asocijacija agroturizma za

Tablica 1. Opis uzorka

vecinu ispitanika je Slavonija i Baranja (80,2
%), za Istru se odlucilo 6,9 % ispitanika, za
Dalmaciju 5,9 % ispitanika, za Liku i Gorski
kotar 4 % ispitanika, a za Zagorje i Medimurje
svega 3 %. ispitanika. Prema autorima
Tubi¢ i sur. (2013) istrazivanja ukazuju da
agroturisticka gospodarstva na podrudju
Slavonije i Baranje veliku pozornost polazu
upravo na tradicionalnost izgleda gospodarstva,
ureden eksterijer i interijer, $to uz bogatu
gastronomsku i enolosku ponudu te povijesno-
kulturnu  bastinu  predstavlja  dovoljno
konkurentan, inovativan i prepoznatljiv
proizvod na turistickome trzistu. Asocijacija
ispitanika na Slavoniju i Baranju moze biti i
povezana s prebivalistem ispitanika.

N %

Spol ispitanika

Muski 55 54,5

Zenski 46 455
Dobna skupina ispitanika

15-25 godina 22 21,8

26-40 godina 24 23,8

41-55 godina 24 23,8

viSe od 56 godina 31 30,7
Mjesto stanovanja

Gradska sredina 74 73,3

Prigradska sredina 12 11,9

Seoska sredina 15 14,9
Provedeno vrijeme na internetu (dnevno)

manje od pola sata 8 7,9

pola sata do sat 26 25,8

viSe od 3 sata 34 33,7

viSe od 5 sati 16 15,8

ne koristim internet 17 16,8
Gdje ste zadnji put vidjeli/Culi turisticku ponudu
vezanu za agroturizam

na internetu 44 43,6

letak, novine, broSure 6 5,9

u izlogu putnic¢ke agencije 7 6,9

na radiju/TV 28 27,7

nisam je primijetio/la u zadnje vrijeme 16 15,8

Izvor: empirijsko istrazivanje
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Rezultati istrazivanja pokazuju da je on-line rezervacije isli¢no.
oglaavanje  agroturizma na  internetu

primije¢eno od strane 43,6 % ispitanika. Na
televiziji ili radiju turisticku je ponudu vezanu
za agroturizam vidjelo/¢ulo 27,7 % ispitanika,
15,8 % ispitanika se slozilo da u zadnje vrijeme
nisu primijetili turisticku ponudu vezanu za
agroturizam, 6,9 % ispitanika je vidjelo u izlogu
putnicke agencije, dok je samo 5,9 % ispitanika
ponudu vezanu za agroturizam primijetilo u
novinama i letcima. Korelacijska povezanost s
ovim rezultatima uvjetovana je podatkom kako
veliki udio ispitanika aktivno provodi vrijeme
na internetu i po par sati dnevno.

Medu ispitanicima dominiraju oni koji
smatraju kako je oglasavanje putem interneta
najucinkovitije preko drustvenih mreza 73,3
% (Facebook-u, Twitteru, Google+ i sli¢no).
Naime, Facebook se smatra novim masivnim
medijem (Jurlina, 2018) koji ima mogucnost
povezivanja viSe korisnika u zasebne grupe
koje mogu okupljati korisnike sli¢nih interesa,
npr. profesionalne grupe, grupe agroturistickih
gospodarstvaisli¢no te na taj nacin u¢inkovitije,
brze i jednostavnije poslovati.

NajviSe ispitanika (83,2 %) smatra
kako ponuda agroturizama nije dovoljno
promovirana na internetu. Prema autorima
Grgi¢ i sur. (2015) uloga odnosa s javnoscu
posebno dolazi sve viSe do izrazaja jer je
brzi razvoj tehnologije, posebice interneta i
satelitskih TV prijamnika, rezultirao stvaranjem
iznimno velikog broja komunikacijskih kanala
prema krajnjem potrosacu. Uzimajuci u obzir
da je takav ogroman medijski prostor potrebno
»puniti informacijama, uloga odnosa s
javnos$cu ovdje je krucijalna za destinacije koje
zele svoju poruku usmjeriti do Zeljene javnosti.
Naime, najznacajniji komunikacijski alat u
turistickoj industriji je on-line poslovanje gdje
se kreiraju posebna dogadanja, video materijali,

Medu ispitanicima  dominiraju  oni
koji nikada nisu posjetili poljoprivredno
gospodarstvo povezano agroturizmom (56,4
%), $to moze biti poveznica s nedovoljnom
informirano$¢u,  promocijom ili  pak
potraznjom za ovaj vid turizma.

Vrijednosti kojima potrosaci daju prednost
u agroturistickoj potraznji su gastronomska
ponuda (33,7 %), priroda i o¢uvani okolis$ (29,7
%), drustvo i prijatelji (21,8 %), znatizelja prema
necemu novom (11,9 %), intimno okruZzenje (2
%), te ostalo (1 %). Mnogi inovativni pristupi
ruralnom turizmu mogu utjecati na razvoj
ponude. Svjet-ski trendovi naglasavaju ulogu
zdravlja, zdravog Zivljenja i kvalitetne prehrane.
Primjena digitalnog poslovanja i utjecaj
drustvenih mreza na ruralni razvoj moze
inventivno dje-lovati na poslovanje. Unato¢
depopulaciji i ,slobodi otvorenih granica®
javlja se pojam iseljenickog turizma, odnosno
nostalgi¢nog turizma, koji je u zacecima, ali koji
ima per-spektivu usporedujuci ga s trendovima
u drugim zemljama (Sudari¢ i sur., 2018).

Agroturizam ima svoje specifi¢nosti iako ne
ovisi o senzualnosti kao mediteranski turizam;
on zahtijeva personalizirani pristup, Sto je
ponekad vrlo zahtjevno za domacina koji prima
gosta ,,u svoj vlastiti prostor. Najvise ispitanika
koristilo bi wusluge agroturizma tijekom
vikenda (76,2 %), na tjedan dana se odlucilo
17,8 % ispitanika, a njih 5,9 % bi potrazivali
agroturisticku ponudu viSe od 10 dana. Najvise
ispitanika smatra da mediteranski turizam nudi
bolju kvalitetu smjestajnih kapaciteta (61,4
%), te bi se vecina ispitanika ipak odlucila za
mediteranski turizam (55,4 %).

Stavovi o cijeni i kvaliteti ponude u
agroturistickom domacinstvu su podijeljeni,
odnosno 46,5 % ispitanika smatra da proizvodi
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i usluge u agroturizmu nisu precijenjene, ve¢
odgovaraju ponudi. Empirijskim istrazivanjem
moze se zakljuciti da ispitanici smatraju kako
u Republici Hrvatskoj ne postoji dovoljna
potraznja za agroturizmom (69,3 %). Ovaj
odgovor moze inicirati zakljuc¢ak kako uloga
interneta, drustvenih mreza i promocije
utjece na bolju informiranost o proizvodima i
uslugama u agroturizmu.

Naime, u danasnje vrijeme korisnici viSe ne
traze vijest, vec vijest trazi korisnike. Takoder,
korisnici viSe ne traze direktno proizvode i
usluge, ve¢ nam se oni sami namecu. Svaki
poslovni subjekt u agroturizmu koji Zeli dobro
poslovati u danasnje vrijeme mora biti prisutan
na internetu i kontinuirano voditi brigu o
svojoj pojavnosti prilikom pretrazivanja na
trazilicama. Internet je medij koji se danas
nalazi u svakodnevnici, a njegovim se razvojem
otvaraju neogranicene mogucnosti (Matin,

2017). Oglasavanje na internetu agroturistickim
domacinstvima omogucava dostupnost u
cijelom svijetu 24 sata dnevno, vrlo je efikasno
jer se u realnom vremenu povecava promet
na web stranicama, a istovremeno je moguce
uspostaviti komunikaciju izmedu oglasivaca
i korisnika. Ulaganjem u internet oglasavanje
omoguceno je ponudacima da se $tovide priblize
potencijalnim korisnicima. Internet kao noviji
medij, ¢ije koristenje zahtjeva dodatne vjestine,
ima korisnike odredenih demografskih,
obrazovnih i kulturoloskih obiljezja pa je to
dodatni zahtjev kod kreiranja promotivne
poruke. Internet stranica (homepage) jedna
je od osnovnih alata digitalne komunikacije
koja se sastoji od vizualne atraktivnosti,
sadrzaja i u¢inkovitosti, odnosno preglednosti,
jednostavnosti i jasnoce i sadrzaja, a treba
obuhvatiti i druge elemente prikazane na slici
1.

Vizualna atraktivnost

- uskladenost s temom

- vizualna atraktivnost

unutar stranice

Ukupna
percepcija

Ucinkovitost
- brzina
- jednostavnost
- slijedivost

Sadrzaj
- povjerenje
- kvaliteta

- aZuriranje

Slika 1. Ukupna percepcija pocetne stranice (homepage)

Izvor: autor
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Web stranice predstavljaju polaziste za
sve on-line aktivnosti. Ucinkovitim web
stranicama se smatraju one koje su jednostavne,
brzo se ucitaju, pregledne su, informativne te
imaju zanimljiv i kvalitetan sadrzaj. Osnovna
zadaca prilikom izrade web stranice je privuci i
zadrzati posjetitelja na stranici te ga potaknuti
da se ponovo vrati na stranicu. Prilikom izrade
web stranice vrlo je bitno odrediti klju¢nu rije¢
koja ¢e najbolje opisati trazeni pojam, npr.
www.ruralna.hr.

Prije odredivanja nacina oglasavanja
agroturistickog domacinstva putem interneta,
treba se utvrditi ciljna skupina, odnosno
dobna i obrazovna struktura, kulturoloska
pripadnost kao i navike i potrebe korisnika.
Osim oglasavanja putem web stranice, sve vise
su zastupljeni oglasivaci kao S§to su: banner
oglasavanje, e-mail oglasavanje te oglasavanje
na drusStvenim mrezama (Facebook, Twitter,
TripAdvisor, YouTube, LinkedIn i sli¢no),
odnosno suvremeni mediji.

Banner oglasavanje

Banneri su najjednostavniji i najcesci
oblik oglasavanja na internetu. Naime, radi
se o staticnim ili animiranim slikama koje
prezentiraju ponudu u agroturizmu ili u
drugim oblicima poslovanja. Aktiviranjem
na banner korisnik odlazi na povezanu web
stranicu. Banneri privlace korisnike i drugih
web stranica jer se time povecava vidljivost
ponude. Oglasavanje bannerom se naplacuje, a
pozeljno je odabrati stranice koje su povezane
s istom djelatnoscu. Istrazivanja su pokazala
da u novije vrijeme mnogi korisnici interneta
ignoriraju bannere.

E-mail oglasavanje

Jedan od najpopularnijih oblika direktne
komunikacije na internetu je e-mail
oglasavanje. KoriStenje ovakvog nacina
oglasavanja predstavlja financijski povoljniju
varijantu (besplatnu), a moze biti kvalitetno i
ucinkovito. Poruke se razmjenjuju vrlo brzo.
Komuniciranje s korisnicima moze biti dobro,
ali i lose. Losa komunikacija podrazumijeva
slanje SPAM mailova koji mogu narusiti
poslovanje i imidz tvrtke. Kod ovakvog oblika
direktne komunikacije potrebna je dozvola od
strane potencijalnog klijenta za slanje e-maila
(Permission Marketing). U ovom slucaju
korisnici su se sami prijavili za primanje
promotivnih poruka (npr. Newsletteri) te u
svakom trenutku moraju imati mogucénost
odjave s liste primatelja ovog oblika oglasavanja.

Facebook

Facebook danas predstavlja jednu od
najrasirenijih internetskih drustvenih mreza.
U pocetku je Facebook sluzio samo za
medusobno komuniciranje i razmjenjivanje
informacija i slika. Danas Facebook ima
poslovnu korist, odnosno preko odredenih
Facebook stranica (eng. pages), mogu se
promovirati i kupovati proizvodi i usluge. Da
bi se takve stranice odrzale, potrebna je velika
komunikacija i interakcija s fanovima kako bi
se i dalje pove¢avao njihov broj. Redovitim
objavljivanjem postova, kao i poticanjem
obozavatelja na ,svidanje® i dijeljenjem
postova ukljucuje se sve veci broj korisnika koji
mogu do¢i do informacija. Naime, radi se o
lanc¢anoj reakciji gdje je vrlo cesto zastupljeno i
nagradivanje onih koji u tome sudjeluju.
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Twitter

Twiter je drustvena i informativna mreza
koja omogucuje ljudima Sirom svijeta da
otkriju Sto se trenutno dogada te da dijele
razli¢ite informacije diljem svijeta. Takoder
predstavlja servis za drustveno umrezavanje i
microblogging koji pomaze svojim korisnicima
da galju i citaju poruke koje su poznatije kao
tweetovi. Twitter $iri informacije kroz svoju
mrezu, §to je posebno zanimljivo poslovnim
organizacijama koje na taj nacin vrlo brzo i
jednostavno dobivaju povratne informacije od
strane kupaca te grade odnos s njima, odnosno
sa svojim sadasnjim i potencijalnim poslovnim
partnerima. Osnova prednost Kkoristenja
Twittera u turizmu je njegova jednostavnost i
mogucnost pretrazivanja svih tweetova koje
korisnici napisu i objave.

TripAdvisor

TripAdvisor je jedna od najvaznijih i
najposjecenijih turistickih stranica u svijetu.
Na stranici se okupljaju ljubitelji putovanja, a
na istoj se mogu dobiti objektivne i nepristrane
informacije, savjeti i misljenja velikog broja
putnika kako bi se §to jednostavnije i sigurnije
isplaniralo putovanje. TripAdvisor pruza savjete
iinformacije o putovanju, a na stranici se mogu
procitati iskustva i miljenja putnika koji su ve¢
proveli svoj odmor na nekom od ponudenih
odredista. Na TripAdvisoru postoji mogucnost
prijave Cetiri tipa ponuda: destinacije, pruzatelji
smjeStaja, restorani i resursi.

YouTube

YouTube je nakon Facebooka najradirenija
drustvena mreza te globalno najpopularnija

mreza za razmjenu video sadrzaja. Zbog
svakodnevnog povecanja broja korisnika
Youtubea, oglasavanje na istom raste iz dana u
dan. YouTube se moze definirati i kao trazilica
koju ujednom mjesecu posjeti vise od milijardu
jedinstvenih korisnika. Svaki korisnik u bilo
kojem trenutku moze pristupiti video snimcima
koji se nalaze na serveru, dok registrirani
korisnici imaju mogué¢nost pretplatiti se za
pracenje Zeljenih kanala te na taj nacin biti
obavijesteni o novom sadrzaju koji se objavi na
istom. Na YouTubeu se oglasava putem servisa
Google Display Network i to preko tekstualnih,
grafickih i video oglasa. Tekstualni oglasi se
naplac¢uju putem CPC metode (eng. Cost Per
Click) gdje se naplata vr$i na osnovu klikova
korisnika na postojece oglase. Ukoliko se
koriste grafi¢ki oglasi (npr. Banneri u razli¢itim
formatima), tada je moguca naplata putem
CPM metode (eng. Cost Per Mille) gdje se
naplata oglasavanja vr$i nakon 1000 prikaza
oglasa. Ako se koristi video oglas, dodatno se
na ve¢ spomenute metode moze koristiti i CPV
metoda (eng. Cost Per View) gdje se definira
cijena za svaki prikaz video oglasa.

LinkedIn

LinkedIn je najpoznatija  poslovna
drustvena mreza. Linkedin je usmjeren na
poslovne korisnike te prema tome svaki
profil mora sadrzavati poslovne informacije o
pojedincu. Povezivanje je vrlo slicno kao i na
drugim drustvenim mrezama. Postoje dvije
vrste ¢lanstva, a to je osnovno koje je ujedno
i besplatno te premium ¢lanstvo s naprednim
opcijama koje se placa mjese¢no. Da bi profil
bio $to zanimljiviji i privlacniji, moze se ubaciti
video-isjecak, prezentacije, omot izdane knjige
ili dodati poveznica, odnosno cilj je $to vise se
poslovno umrezavati. Da bi se imalo koristi
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od ¢lanstva, potrebno je imati minimalno 35
kontakata.

Drustvene mreze nude ogladavanje za vrlo
malo novaca, a takoder nude i moguénosti
novih i razli¢itih nacina oglasavanja. Kod
ovakvog oglasavanja je vrlo bitna inovativnost
I masta te je vazno imati ili pronaci §to veci broj
obozavatelja, odnosno ,,pratitelja® ,Influnceri®
(Influencer marketing) takoder imaju veliki
utjecajnadrustvenimmrezama. Bitnojenaglasiti
da drustvene mreze sve vise koristi i starija
populacija, odnosno dobna granica se pomice.
Vrlo je bitna ¢injenica da je komunikacija na
drustvenim mrezama dvosmjerna; ovdje i oni
kojima prodaju uslugu mogu komunicirati s
njima u realnom vremenu. Sto je brza reakcija
oglasivaca na upite potencijalnih klijenata, to
je veca sigurnost kako klijent nece kontaktirati
konkurenciju. Drustvene mreze mogu biti:
drustvene mreze zajednica (Facebook, Twitter,
Instagram), drustvene mreze profesionalaca
(LinkedIn), mreze za razmjenu multimedijskih
sadrzaja  (Youtube, Snapchat), glazbene
drustvene mreze (Deezer), mreze drustvenog
oznacavanja te blogerske mreze.

On-line poslovanje u agroturizmu nuzan
je preduvjet za sudjelovanje gospodarstva
na globalnim trzistima kroz ponudu roba
i usluga s prosirenom moguénoséu nabave
proizvoda i usluga sa svjetskog trzista. Rezultati
istrazivanja autora Tomic i sur. (2012) pokazuju
da se internet u poslovne svrhe najvise koristi
za internet bankarstvo te za komunikaciju s
klijentima i dobavlja¢ima. Internet i drustveni
(osobni) kontakti predstavljaju najvaznije
izvore za prikupljanje poslovnih informacija.
Osnovna sredstva komuniciranja s poslovnim
partnerima su telefon i e-mail. Internet
poslovanje pruza niz prednosti, prvenstveno
brzu komunikaciju te smanjenje troskova

poslovanja. Medutim, od ogranic¢avaju¢ih
¢imbenika za internet poslovanje, najvaznija je
nedovoljna informaticka pismenost poslovnih
partnera.

ZAKLJUCAK

On-line  poslovanje u  agroturizmu
(web  stranica, oglasavanje-komunikacija,
medusobna suradnja, cjelozivotno obrazovanje,
benchmarking i slicno) danas je suoceno s
promjenama u dimanickom okruzenju i u
skladu s tim potrebno je reagirati na zahtjeve
potro$aca. Agoturisticka gospodasrtva
pojedinog lokaliteta trebaju imati sinergiju, ali
isto tako i pratiti konkurenciju. Ovaj rad dao je
pregled referente literature te kroz empirijsko
istrazivanje ukazao na znacaj on-line poslovanja
potvrdujudi postavljene hipoteze na pocetku
rada, odnosno, agroturizam nije dovoljno
promoviran putem interneta i drustvenih
mreza (H1), uloga interneta i drustvenih
mreza utjecala bi na bolju informiranost o
proizvodima i uslugama u agroturizmu (H2) te
starija dobna skupina uglavnom se ne informira
putem interneta (H3). Nadalje, istrazivanjem
se ustanovila znacajnost primjene pojedinih
marketingkih aktivnostiprekodrustvenih mreza
(73,3 %) kreiranjem posebnih dogadanja, video
materijala, virtualnom $etnjom destinacijom,
on-line recenzijama i sli¢no.

NajviSe ispitanika (83,2 %) smatra
kako ponuda agroturizama nije dovoljno
promovirana na internetu, a c¢ak 56,4 %
ispitanika  nije  posjetilo  agroturisticko
gospodarstvo. Uloga on-line promotivnih
aktivnosti dolazi sve viSe do izrazaja, posebice
on-line marketing ,,od ustadausta“kaoi on-line
instan dijaloga izmedu potencijalnih sudionika.
Stoga, moze se zakljuciti kako je promocija
kroz on-line dvosmjernu komunikaciju, uz
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kvalitetnu ponudu proizvoda i usluga, jedan od
najvaznijih aspekata poslovanja.

Ulaganje u internet oglasavanje omogucava
ponudacima dase $to vise priblize potencijalnim
korisnicima, medutim, koriStenje interneta kao
novijeg medija zahtijeva dodatne vjestine i
kontinuirano obrazovanje.
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Online Business in Agritourism

ABSTRACT

Online business in agritourism is mostly done via internet which means it entails both many
opportunities and challenges. Explaining the role and the specificity of agritourism is much easier
and more efficient through the web and social networks. The aim of this paper is to emphasize
the importance of online business in agritourism, and this does not just involve advertising and
communication, but also market research, competition, mutual cooperation, banking business,
knowledge and skills through online tools (online lifelong education). An empirical study was
carried out in order to determine how consumers perceive online activity of agritourism (N:101).
Established hypotheses were confirmed: agritourism is not sufficiently promoted through internet
and social networks (H1), internet and social networks could influence consumers’ knowledge
of products and services in agritourism (H2), and older age groups are mostly not informed via
internet H3).

Key words: agritourist, online business, internet, social network
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