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SAZETAK

Internet je u 21. stoljecu promijenio kompletan nacin funkcioniranja na trziStu, a mozda najvise
utjecao je na oglasavanje. S obzirom da Republika Hrvatska u velikoj mjeri ovisi o turizmu i
turistickoj sezoni valja analizirati 1 evaluirati trenutnu situaciju kada je u pitanju internetsko
oglasavanje u Hrvatskom turizmu kako bi se uvidjele odredene prednosti 1/ili nedostaci. Ova
tema na vaznosti je dobila u proteklih nekoliko desetljeca snaznim tehnoloskim razvojem i
razvojem interneta te drustvenih mreza, a joS ¢e vecéa biti njena uloga nakon globalne
zdravstvene i ekonomske krize uzrokovane pojavom virusa Sars-Cov-2 koji uzrokuje bolest

Covid-19 koji je izravno utjecao na jo$ vecu razinu digitalizacije.

Kljucne rijeci: internet marketing, oglasavanje, turizam, turisti¢ki marketing



ABSTRACT

The Internet has changed the way the market works in the 21st century, and has perhaps had the
biggest impact on advertising. Given that, the Republic of Croatia who largely depends on
tourism and the summer season, it is neccessery to properly analyze and evaluate the current
situation when it comes to online advertising in Croatian tourism in order to detect advantages
and disadvantages. The importance of this topic has been growing over the past few decades of
strong technological development and development of Internet and social networks, and will
grow even more after the global health and economic crisis that emerges with the novel Sars-
Cov-2 virus that reflects Covid-19 disease that directly impacted on even greater level of

digitization.

Key words: internet marketing, advertising, tourism, tourism marketing
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1. UvOD

U 21. stolje¢u vrlo je tesko pronaci ijednu bransu koja moze egzistirati neovisno o
marketingu i oglasavanju, a branSa koja to nikako ne moze jest turizam. Sam sektor turizma na
vaznosti je dobio tek u proteklom stoljecu jer do tada kao pojam nije niti postojao. Tek nakon
industrijske revolucije prosjecan ¢ovjek mogao si je priustiti visak slobodnog vremena i1 novca
koji bi mogao utrositi na ono §to danas poznajemo kao turizam. Putovanje je do tada bila nuznost
ili usko vezana uz posebne kategorije kao Sto su kolonizatori, vojnici, svecenici, istrazivaci itd.
Niti marketing nije znatno noviji pojam, a zanimljivo je da se veze uz sli¢an period ljudskoga

djelovanja kao i pojava turizma, odnosno ozbiljniji razvoj dogodio se sredinom 20. stoljeca.

Sukladno danasnjoj vaznosti marketinga i turizma za svjetsku ekonomiju cilj rada jest
analizirati trenutno stanje u hrvatskom turizmu i odnos njegovih poslovnih subjekata s
internetskim oglasavanje. To¢nije, analizirati razinu egzistiranja na internetu, koli¢inu ulaganja u

internetsko oglasavanje, metode kojima pokusavaju doprijeti do krajnjih korisnika i sl.

U prvom dijelu rada predstavljena je povijest turizma u Republici Hrvatskoj, znacajke
hrvatskog turizma i osnovni brojc¢ani pokazatelji radi razumijevanja Sire slike. Nakon toga u
drugom dijelu rada slijedi teoretsko predstavljanje pojma internetskog oglasavanja, vrsta
internetskog oglasavanja, prednosti 1 nedostaci istoga te osnovni alati komunikacije s gostima.
Tre¢i dio rada bavi se konkretnim alatima 1 online posrednicima za oglasavanje kao Sto su
Google adwords, Facebook i Instagram oglasi, Twitter, Google+, Linkedin te ostale drustvene
mreze. U Cetvrtom dijelu rada bit ¢e predstavljeni ostali nacini oglasavanja na internetu kao sto
su brojni online posrednici i ponudaci smjeStaja poput Bookinga i Airbnb-a, oglaSavanje kod
turistickih agencija, na turistickim portalima i1 sl. U zadnjem 1 najvaznijem dijelu rada
predstavljeno je online i offline oglasavanje u hrvatskom turizmu radi povlacenja bitnih paralela,
analizirane su vrste oglaSavanja, specificnost oglasavanja u hrvatskom turizmu i u konacnici

trendovi.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1. Predmet rada

Predmet istrazivanja ovoga rada jest internetsko oglasavanje u hrvatskom turizmu, odnosno
analiza omjera ulaganja u offline i online marketing, egzistiranje na digitalnim druStvenim
platformama, ulaganja u web stranice te opcenito trendovi u kojemu ide oglasSavanje hrvatskog

turistickog sektora koji ¢ini vazan dio hrvatskog gospodarstva i dakako BDP-a.

2.2. Ciljevi rada

Osnovni cilj rada jest kombinacijom teoretskog i prakti¢nog istrazivanja analizirati trenutno
stanje kada je u pitanju oglasavanje u hrvatskom turizmu. Jedno od najvaznijih pitanja je u kojem
smjeru idu trendovi te kako oni izgledaju u odnosu na konkurentske zemlje. Neki od ostalih

ciljeva rada su:

e istraZivanje prednosti i nedostataka oglasavanja u hrvatskom turizmu,
e istraZivanje navika u oglaSavanju,

e istraZivanje koli¢ine ulaganja u digitalnom oglasavanju,

e istrazivanje odnosa online i offline oglasavanje u hrvatskom turizmu,

e istrazivanje trendova oglaSavanja.

2.3. Znanstvene metode

Osnovni izvor podataka Cine teoretska istrazivanja koja se bave problematikom digitalnog
marketinga odnosno online oglaSavanja u turizmu. NajviSe koriStene metode su analiza, sinteza

te induktivno-deduktivna metoda.
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3. POVIJESNI RAZVOJ TURIZMA | RAZVOJ TURIZMA NA
PODRUCJU REPUBLIKE HRVATSKE

Turizam je danas na svjetskoj razini jedna od najsnaznijih industrija i pokreta¢ razvoja mnogih
gospodarstava medu koja spada i Republika Hrvatska. Ne postoji konsenzus oko strogog
vremenskog nastanka turizma zato §to razliCiti autori razli¢ito gledaju na pojavu putnika-
istrazivaca, nomada, kolonizatora i drugih skupina koje su nedvojbeno putovale u Zzelji za
istrazivanjem novih krajeva. Ozbiljnije definicije i rasprave o turizmu ipak su plod promisljanja
20. stoljeca kada se o turistima poc¢elo govoriti nastavno na pojavu vece koli¢ine slobodnog
vremena uslijed industrijskog razvoja, bolje prometne infrastrukture itd. Drugim rijecima, rastom
zivotnog standarda i ve¢im radnickim pravima prosje¢na je osoba dosla u priliku priustiti si
putovanje. Prema Lickorishu i Jenkinsu (2006:146) povijest razvoja turizma dijeli se na Cetiri

razdoblja:
1) pretpovijest turizma, razdoblje koje obuhvaca srednjovjekovno doba i pocetak 17. st.
2) razdoblje Zeljeznickoga prometa koje obiljezava drugu fazu razvoja turizma
3) treca faza, tj. faza meduratnog razdoblja izmedu 1918. i 1939. god.

4) Cetvrta faza, tzv. ,,uzletna faza“ koja zapocinje nakon drugog svjetskog rata i traje sve do

naSeg vremena.

Upravo cetvrta faza oznacava spomenutu teorijsku 1 prakti¢énu pojavu turista onakvim kakvim se
smatra suvremeni turist. Motivi turistiCkog putovanja opéenito mogu biti raznoliki i definirati
pojam motivacije u kontekstu putovanja nije jednostavno, a Cooper (1996:231) motivaciju za

turisticko putovanje dijeli u 4 kategorije:
1) psihic¢ki motivi — usmjereni na tjelesno i umno okrepljivanje, na zdravlje, sport i uzivanje;

2) kulturni motivi — identificiraju se u teznji za otkrivanjem i upoznavanjem drugih kultura,

ljudi, nacina njihova Zivota, glazbe, umjetnosti, folklora, plesa, itd.;

3) meduljudski motivi — ukljuéuju zelju za upoznavanjem novih ljudi, posje¢ivanjem

prijatelja i rodaka i za novim i druk¢ijim iskustvima;
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4) statusni i prestizni motivi — ukljucuju Zelju za stalnim hobijima i osobnim obrazovanjem

te zelju za stjecanjem priznanja 1 paznje drugih kako bi ojacali vlastiti ego

Uz spomenute motive putovanja, vrlo je vazno za razumijevanje daljnjih pretpostavki u radu
razumjeti i pojmove kao §to su izletnici i turisti. Razlika izmedu izletnika i turista jest to da se
izletnicima smatraju sve one osobe koje posjecuju ili borave na nekom mjestu manje od 24 sata.
To bi znacilo da ako osoba ode na jednodnevni odmor u prirodu ona se smatra izletnikom, no
ako izvan mjesta svog boravka provede viSe od 24 sata, ali ne viSe od 12 mjeseci, osoba se
smatra turistom. Sve ovo iznimno je bitno kako bi se u turizmu statisticki mogla pratiti kretanja

turista. Neka od tijela koja prate podatke o turistickim kretanjima su:

e Svjetska turisticka organizacija (WTO)

e Statisti¢ki ured UN

e Statisticki ured EU

e Drzavni ured za statistiku

e Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj (OECD).

Potrebno je iz tog razloga, navode Corak i sur. (2013:11) razlikovati i ,,putnike (sve osobe koje
putuju izvan mjesta boravka)“ te ,,posjetitelje (one osobe koje putuju u mjesto izvan mjesta
boravka i ondje ostaju najvise 12 mjeseci, a glavni razlog putovanja nije obavljanje placene
djelatnosti u mjestu koje posjeéuju).*

definirao je davne 1934. godine turista kao osobu ¢ije kretanje zadovoljava dva kriterija: prvo, da
je izbivanje od kuce relativno kratko 1 drugo, da novac potrosen u tijeku tog izbivanja potjece od

kuce i1 da nije zaraden u posje¢enim mjestima.*

Radi boljeg razumijevanja i vizualizacije pojmova, navedene su podjele prikazane graficki

slikom 1.
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putnici

ostali posjetitelji

putnici

turisti izletnici

Slika 1. Shema podjele putnika

Izvor: obrada autora (prema: Corak i sur., 2013:11)

Jo§ jedna vaZna podjela za turisticku statistiku jest ona na vrste turizma s aspekta dolaska gostiju
pa se tako moze govoriti o0 domac¢em turizmu, odnosno ljudima koji putuju unutar granica jedne
zemlje, ulazno turizmu tj. gostima koji dolaze u promatranu zemlju iz drugih zemalja, te
izlaznom turizmu odnosno turistima koji iz promatrane zemlje odlaze na putovanje izvan granica

domicilne zemlje.

Tablica 1. Statisticka podjela na vrste turizma

Vrsta turizma Obiljezja Primjer
Domaci turizam Domadi turisti putuju unutar | Stanovnici RH provode odmor u nekom
svoje zemlje turistickom mjestu u RH

Ulazni turizam (engl. | Strani turisti dolaze u neku | Stanovnici Austrije putuju na odmor u RH
inbound) zemlju

Izlazni turizam (engl. | Doma¢i turisti odlaze izvan | Stanovnici RH odlaze na odmor u Austriju
outbound) svoje zemlje i ondje provode odmor

Izvor: preuzeto u cijelosti (Corak i sur., 2013:15)
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3.1. Razvoj hrvatskog turizma

Razvoj turizma na podru¢ju danasnje Republike Hrvatske vezan je dakako uz bivsu SFRJ i
period nakon 2. svjetskog rada. Kako se svijet poceo oporavljati i1 stabilizirati tako su na
podru¢ju Europe krenuli putovati i prvi poslijeratni turisti. Ulaganja u turizam na podrucju
Hrvatske bila su stihijska, bez pravog plana i programa pa je tako kvantitativno rastao broj
receptivnih kapaciteta, no bez odgovarajuée razine o ¢emu pise Pirjavec (1998:47) navodeci da
,unatoc rastu broja postelja opremljenost ne dostize zadovoljavajucu razinu i tako 1955. godine
svi hoteli nemaju uvedenu tekucu vodu, a samo poneki nude moguénost tople vode i sobe s

kupaonicom.*

Kao S§to su radnicka prava i rast zivotnog standardna u svijetu utjecali na pojavu turizma, isti
razlozi utjecali su na razvoj turizma na podru¢ju bivse SFRIJ, krenuvsi prvo kao ,radnicki
turizam® prema masovnom. Prema Igoru Dudi godisnji odmor u SFRJ objasnjava se kao potreba
svakog radnika: ,,Drzave su pitanju odmora prilazile s razlicitih ideoloskih stajalista, s razli¢itom
mjerom napadnosti nastojale nadzirati vrijeme odmora i njegovu svrhovitost, no svima je postalo
jasno da uspjesnost drzavne politike gradanin mjeri vlastitim zadovoljstvom i standardom te da
samo jak 1 odmoran potroSaé moze biti dobar radnik 1 sretan gradanin.“ (2005:73)
Industrijalizacije nije utjecala samo na razvoj drZzava i pojavu slobodnog vremena vec¢ je
zahtijevala i ve¢i broj radnika pa se s vremenom pocela dogadati i urbanizacija, odnosno sve veci
broj ljudi koji je selo zamjenjivao gradom. Kako bi takva odluka bila opravdana, odnosno kako
bi ljudi nastavili biti sretni pla¢eni godiSnji odmori postali su sjajan argument. Uvidjevsi sve
potencijale domaceg turizma brzo su se uoceni i potencijalni ulaganja u turizam i turisticke

kapacitete te dovodenja stranih gostiju.

3.2. Znacajke hrvatskog turizma

Hrvatska ve¢ godinama slovi kao popularna turisticka destinacija koja nudi spoj ruralnog i
urbanog, predivnu prirodu i bogato kulturno nasljede. No, nekriti¢ki pristup razvoju hrvatskog

turizma stvorio je i brojne negativne posljedice. Hrvatski turizam karakteriziraju skromni
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kapaciteti, nedovoljna iskoriStenost, nezadovoljavajuci stupanj komfora i niska razina usluga.
Smjestajni kapacitet gradeni su u (pre)velikoj mjeri u primorskim mjestima Sto utjeCe na snaznu
ovisnost o ljetnom, kupaliSnom i nautickom turizmu. S aspekta marketinskog spleta, proizvod
kao element ponajviSe je zapostavljen za S$to postoji nekoliko razloga, a prvi je nedovoljno
ulaganje u ljudske resurse pa je tako u proteklih nekoliko godina Hrvatska imala konstantan broj
od preko 100 000 nezaposlenih ljudi dok je istovremeno turisticki sektor preko HZZ-a i Hrvatske
udruge poslodavaca slao signale kako ne mogu pronaci adekvatne radnike, od kuhara, preko
konobara do pomo¢nog osoblja. Iako je problematika ovih brojki dakako nesto dublja, ostaje
¢injenica kako u Hrvatskoj gotovo da i ne postoje moderne kuharske Skole, a konobari su u
velikoj mjeri nekvalificirani radnici ili studenti. Bez obzira §to potraznja za tim zanimanjima
nedvojbeno postoji ona su mnogim mladima neatraktivna iz viSe razloga kao §to je snazna
ovisnost o ljetnoj turistickoj sezoni koja kod mnogih poslodavaca ne jamci cjelogodi$nje

prihode.

Hrvatska je do sada gradila imidz destinacije s ¢istim morem i prekrasnom obalom, a nedovoljna
paznja poklanjala se tradiciji i velikom povijesnom i kulturnom nasljedu $to je negativno utjecalo
na stvaranje dodatnih sadrzaja i destinacijskog turizma. Neke lokacije, poput Dubrovnika, svoje
kulturnog nasljede uspijevaju naplatiti i ponuditi dodatan sadrZaj, dok vecéina ne iskoristava svoje

potencijale Sto pokazuju 1 brojke.

3.3. Brojc¢ani pokazatelji

Hrvatska snazno ovisi o turizmu $to pokazuju podaci o udjelu turizma u BDP-u Hrvatske, ali i
neki drugi vazni pokazatelji kao $to je udio zaposlenosti u podrucju turizma u odnosu na ukupnu

zaposlenost zemlje.
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Slika 2. Udio turisticke zaposlenosti u odnosu na ukupnu zaposlenost zemalja u 2018.
godini

lzvor: WTTC

Prema tim podacima Hrvatska zauzima drugo mjesto medu europskim zemljama s 23%, a ispred

Hrvatske nalazi se samo Grcka s 26% dok su blizu tom postotku jo§ samo Portugal 1 Cipar.
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Slika 3. Udio turizma u ukupno BDP-u zemalja za 2018. godinu
Izvor: WTCC
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Kada je rije¢ o udjelu turizma u ukupnom BDP-u zemalja Hrvatska prema podacima WTCC-a
stoji jo$ loSije u smislu ovisnosti o turizmu jer turizam ¢ini ¢ak 25% bruto domaceg proizvoda
Republike Hrvatske dok ¢ak i zemlje poput Cipra imaju nekoliko postotnih bodova manje,
tocnije 22% bas kao 1 Greéka.

Bruto domac¢i proizvod jedan je od najcesc¢ih pokazatelja gospodarskih ucinaka, a predstavlja
ukupnu novcanu vrijednost svih finalnih proizvoda i usluga proizvedenih (i prodanih na trzistu)
unutar neke drzave u odredenom vremenskom razdoblju, naj¢es¢e godini dana. Najcesce se

izratuni BDP-a prikazuju za ukupno gospodarstvo te po glavi stanovnika (per capita).

Tablica 2. Bruto domac¢i proizvod RH u razdoblju od 2014-2017.

Godina 2014. 2015. 2016. 2017.
BDP (mil. kuna) 331570 339616 351 349 365 643
BDP po 10 259 10 606 11161 11 882

stanovniku u EUR

Stope rasta, % -0,1 2,4 3,5 2,9

Izvor: obrada autora (prema: Zavod za statistiku RH, URL:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/CrolnFig/croinfig 2017.pdf)

Godine 2016. u Hrvatskoj je izraden Satelitski racun turizma kojega je proveo Drzavni zavod za
statistiku, a sve s ciljem to¢nijeg izracuna odnosa kao Sto su Bruto dodana vrijednost turistickih
djelatnosti, udio bruto dodane vrijednosti turistickih djelatnosti u ukupnoj bruto dodanoj
vrijednosti, izravna bruto dodana vrijednost turizma, udio izravne bruto dodane vrijednosti
turizma u ukupnoj bruto dodanoj vrijednosti, izravni bruto domaci proizvod turizma te udio

izravnog bruto domaceg proizvoda turizma u ukupnom bruto domacem proizvodu.
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Tablica 3. Bruto dodana vrijednost turistickih djelatnosti, izravna bruto dodana vrijednost
turizma i izravni bruto domaci proizvod turizma u 2016.

Bruto dodana vrijednost turistickih djelatnosti, mil. kuna 69.948,00

Udio bruto dodane vrijednosti turistickih djelatnosti u ukupnoj | 24.01
bruto dodanoj vrijednosti, %

Izravna bruto dodana vrijednost turizma, mil. kuna 31.734,00

Udio izravne bruto dodane vrijednosti turizma u ukupnoj bruto | 10.89
dodanoj vrijednosti, %

Izravni bruto domaci proizvod turizma, mil. kuna 40.040,00

Udio izravnog bruto domaceg proizvoda turizma u ukupnom bruto | 11.40
domacem proizvodu, %

Izvor: obrada autora (Drzavni zavod za statistiku, 2019, URL:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/CrolnFig/croinfig 2017.pdf)

Kako je prikazano Tablicom 3., bruto dodana vrijednost turisti¢kih djelatnosti u mil. kuna
iznosila je 69.948,00 sto ¢ini 10,89% udjela izravne bruto dodane vrijednosti turizma u ukupnoj
bruto dodanoj vrijednosti Republike Hrvatske. Izravni bruto domaéi proizvod iznosi pak
40.040,00 mil. kuna Sto ¢ini 11,40% udjela izravnog bruto domaceg proizvoda turizma u

ukupnom bruto domacem proizvodu.

Djelatnosti 1z grafi€kog prikaza definirane su Zakonom u turizmu i ukljucuju djelatnosti hotela 1
ostalih objekata za smjestaj i posjetitelje na koje ujedno otpada i najvec¢i udio BDP-a turizma,
zatim trgovinu na malo 1 djelatnosti koje proizvode trgovacku robu kao djelatnosti svojstvene

turizmu u Republici Hrvatskoj, djelatnosti pripreme i usluzivanja hrane i pica, itd.

Tablicom 4. prikazani su osnovni pokazatelji razvoja turizma u Hrvatskoj. Hrvatska tako biljezi

rast u gotovo svim najvaznijim pokazateljima, kao $to su broj postelja koji je u promatranom

18


https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/CroInFig/croinfig_2017.pdf

razdoblju od 1980. godine do 2015. godine porastao s 692 000 na 1 029 000. Najmanji rast
primijecen je u petogodiSnjem razdoblju izmedu 2005. i 2010. godine na $to je vjerojatno
utjecala 1 ekonomska kriza koja je u to vrijeme zahvatila mnoge svjetske zemlje pa tako i
Hrvatsku. Broj turista je takoder rastao i to u promatranom periodu od 35 godina u iznosu od
skoro 100%. Broj nocenja takoder je rastao, s 536.00.000 na 716.050.000 nocenja. Jasan pad
brojki u periodu od 1990. do 2000. godine u vecini pokazatelja bio je dakako uvjetovan

domovinskim ratom.

Jedini pokazatelji koji su u promatranom periodu manji nego u odnosu na baznu 1980. godinu su
prosjecni broj nocenja po postelji i prosjecni broj no¢enja po dolasku turista, no razloge za to
ipak treba traziti u promjenama preferencija turista koji vise putuju i generalno mnogo kracée

borave na istim lokacijama.

Tablica 4. Osnovni pokazatelji razvoja turizma

1980 | 1985 |1990 |1995 |2000 |2005 |2010 | 2015

Broj postelja (u 000) 692 |820 |863 |609 |710 |909 |910 | 1029

Broj turista (u 000) 7929 | 10125 | 8498 | 2438 | 7136 |9995 | 10604 | 14343

Broj nocenja (u 000) 53600 | 67665 | 52523 | 12885 | 39183 | 51421 | 56416 | 71605

Prosjecni broj nocenja | 77 83 61 21 55 57 62 70
po postelji

Prosjecni broj nocenja | 6,8 6,7 6,2 53 55 55 5,3 5
po dolasku turista

Izvor: izrada autora prema: Republika Hrvatska Izdanje 2020. Ministarstvo turizma Republike
Hrvatske. URL: https://www.htz.hr/sites/default/files/2020-
07/HTZ%20TUB%20HR_%202019%20%281%29.pdf
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Slika 4. Struktura hotela po kategorijama

Izvor: izrada autora prema: Republika Hrvatska Izdanje 2020. Ministarstvo turizma Republike
Hrvatske. URL: https://www.htz.hr/sites/default/files/2020-
07/HTZ%20TUB%20HR_%202019%20%281%29.pdf

Kada je rije¢ o strukturi hotela po kategorijama Hrvatska je u proSloj godini imala najviSe hotela
s 4* (njih ¢ak 50%), neSto manje s 3* (34%), te najmanje hotela s 5* (10%) 1 2* (samo 6%).
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ZUPANIJA BROJ POSTELJA INDEKS BRO) POSTELJA U INDEKS

19./18. HOTELIMA 19./18.
2018. 2019. 2018. 2019.

Zagrebacka 2.343 12.486 532,91 761 765 100,5
Krapinsko-zagorska 2.815 2.991 106,25 1.253 1.189 94,9
Sisacko-moslavacka 1.118 1.051 94,01 219 219 100,0
Karlovacka 13.033 14.334 109,98 732 825 112,7
Varazdinska 3.133 3.324 106,10 778 758 97,4
Koprivnicko-krizevacka 618 827 133,82 317 354 11,7
Bjelovarsko-bilogorska 885 894 101,02 218 218 100,0
Primorsko-goranska 184.805 190.064 102,85 21.253 21.053 99,1
Licko-senjska 38.955 40.827 104,81 2.237 2.746 122,8
Viroviticko-podravska 712 712 100,00 177 141 79,7
Pozesko-slavonska 821 894 108,89 19 19 100,0
Brodsko-posavska 1.105 1.001 90,59 268 259 96,6
Zadarska 136.705 142.678 104,37 7.240 6.947 96,0
Osjecko-baranjska 2.711 2.958 109,11 887 887 100,0
Sibensko-kninska 79.920 81.619 102,13 7.324 6.958 95,0
Vukovarsko-srijemska 1.727 1.603 92,82 444 444 100,0
Splitsko-dalmatinska 224.809 230.816 102,67 22.271 22.459 100,8
Istarska 282.960 290.879 102,80 28.097 27.665 98,5
Dubrovacko-neretvanska 81.215 82.463 101,54 18.031 18.078 100,3
Medimurska 1.591 1.583 99,50 625 609 97,4
Grad Zagreb 18.840 22.016 116,86 6.401 7.531 117,7
UKUPNO 1.080.821 1.126.020 104,18 119.552 120.124 100,5

Slika 5. SmjeStajni kapaciteti po Zupanijama

Izvor: izrada autora prema: Republika Hrvatska Izdanje 2020. Ministarstvo turizma Republike
Hrvatske. URL: https://www.htz.hr/sites/default/files/2020-
07/HTZ%20TUB%20HR_%202019%20%281%29.pdf

Kada se gleda broj smjestajnih kapaciteta po Zupanijama moguce je otkriti svu nejednakost
hrvatskog turizma. Iako je potpuno jasno i razumljivo da je najveci broj kapaciteta lociran na
atraktivnom podrucju blizu mora, ono pokazuje i jednako veliku ovisnost o tome podrucju sto
dugoro¢no stvara neuravnotezeno trziste, demografske i socijalne razlike, nesrazmjer Zivotnog
standarda itd. Primjerice, 6 Zupanija (Primorsko-goranska, Zadarska, Sibensko-kninska,
Splitsko-dalmatinska, Istarska i Dubrovacko-neretvanska) ukupno raspolaze s 990.414 postelja

od ukupnih 1.080.821 odnosno 91,6% svih kapaciteta. Ili, ako se promatra samo tri Zupanije s
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najveéim brojem postelja (Istarska, Splitsko-dalmatinska i Primorsko-goranska) rije¢ je o

692.574 postelja odnosno 64% svih postelja u Hrvatskoj.
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4. INTERNETSKO OGLASAVANJE

Temelj razvoja internetskog oglasavanja ¢ini dakako internet koji se razvijao u vise faza. Bez
ulaZzenja u cijelu povijest razvoja interneta koja nije primarni cilj ovoga rada, treba naglasiti
samo da se internet kakav danas poznajemo znacanije razvio pocetkom 21. stolje¢a i poznat je
pod nazivom Web 2.0. ,,Web 2.0 se odnosi na drugu generaciju internetskih usluga, koji se
koriste od 2004. godine, a ljudima omoguc¢uju suradivanje i razmjenu informacija na nacin koji
prije nije bio mogu¢. Predstavlja novu filozofiju uzajamnog povecanja kolektivne inteligencije 1
dodane vrijednosti za svakog sudionika dinamickim stvaranjem i dijeljenjem informacija,
Osnovne karakteristike Web 2.0 su otvorenost, sloboda i kolektivna inteligencija.“ (Ruzi¢,

2009:29)

Postoje brojna tumacenja autora o razvoju marketinga, a Shaw (2015:17) donosi sljedecu

podjelu:

1) pred-akademska marketinska misao (prije 1900. godine)

2) povijest marketinga kao znanstvene discipline, odnosno tradicionalni pristup marketingu
(1900 - 1955)

3) promjena paradigme (1955 — 1975)

4) sirenje paradigme (1975. do danas).

Neki teoreticari pak idu puno dalje pa tako Kotler (1988) istice da postoje razlicita tumacenja o
tome kada su neke poslovne tvrtke pocele shvacati koncepciju marketinga 1 podupire misljenje
Petera Druckera da se koncepcija marketinga prvi put prihvatila u XVII. stolje¢u u Japanu, u

Tokiju.

Eksterno okruzenje bilo koje gospodarske grane, a posebice turizma, sadrzi mnoStvo medusobno
zavisnih ¢imbenika koje je nuzno na odredeni nacin identificirati i klasificirati. Jedan od najcesce
koristenih i najobuhvatnijih modela istrazivanja okruzenja u turizmu je SCPETICAL analiza,

koja uzima u obzir utjecaje okolisa s obzirom na (Moutinho, 2005:35):

e drustvene ¢imbenike,
e kulturne ¢imbenike,
e ckonomske ¢imbenike,
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e fizi¢ke ¢imbenike,

e tehnicke ¢imbenike,

e medunarodne ¢imbenike,

e komunikacijske 1 infrastrukturne ¢imbenike,
e administrativne i institucionalne ¢imbenike,

e pravne i politicke cimbenike

4.1. Sto je internetsko oglasavanje

Od samih pocetaka razvoja marketiga pa sve do danas autori se slazu u jednoj stvari, a to je da
temelj marketinga Cini tzv. marketinski splet poznat i kao 4P marketinga kojega €ini proizvod,
cijena, distribucija i mjesto (eng. Product, Price, Promotion, Place). Isto tako, postoji i splet e-
marketinga, a Ruzi¢ (2009:72) donosi graficki prikaz toga spleta kojega €ine proizvod (ponuda)
koji predstavlja digitalne vrijednosti i iskustvo marke; cijena koju karakterizira transparentnost
cijena u e-marketingu i novi cjenovni modeli; mjesto tj. novi modeli distribucije; promocija kroz
online promocijski splet 1 integraciju online 1 offline promocije; ljudi u smislu obucenosti osoblja
1 znanje korisnika; fizi€ki dokazi (online resursi) tj. brzina mreze 1 karakteristike opreme te

procesi (web sjediste), odnosno optimizacija procesa kroz web sjediste.
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Slika 6. 7 elemenata spleta e-marketinga

Izvor: Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D.: E- marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek,
2009., str. 72

Neke od kljuénih rijeci suvremenog marketinga su pouzdanost, kvaliteta, kreativnost, inovacija,

marka, poslijeprodajne usluge, brza prilagodba, fleksibilnost i e-trgovina (Trojak, 2008).

U skladu s tim odlikama razlikuje se nekoliko oblika integrirane marketinSke komunikacije

(Kesi¢, 2003:33):

1) oglasavanje,

2) izravna marketin§ka komunikacija
3) unapredenje prodaje,

4) osobna prodaja,

5) odnosi s javnoscu i

6) publicitet.

25



OglaSavanje je masovni plac¢eni vid komunikacije sa strogo definiranim sadrzajem c¢iji je cilj
informiranje, podsjecanje ili poticanje potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju,

proizvod ili uslugu. (Kesi¢, 2003:244)

Oglasavanje je vrsta komunikacije kojoj je svrha informiranje i obavjeStavanje potencijalnih
kupaca o proizvodima i uslugama. To je medijski oblik komuniciranja s trziStem i manifestira se
kroz reklame. Reklame moraju sadrzavati Cinjenice, informacije i uvjerljive poruke o onome §to
reklamiraju. U tom smislu reklama mora biti usredotoc¢ena na jedinstven stil i izraz, Promotivni
miks, Oglasavanje, Osobna prodaja, Odnosi s javno$¢u, Unapredenje prodaje i Direktni
marketing 10 isticati pritom izrazite prednosti poslovnog subjekta porukama koje moraju biti
jedinstvene, jasne, vjerodostojne i komunikativne. (Kotler, 2010:154)

4.2. Vrste internetskog oglasavanja

Ovisno o tome §to 1 koga se oglasava, oglasavanje dijelimo u tri kategorije (Kesi¢ T, 2016:241):

e oglaSavanje proizvoda,
e institucionalno oglasavanje i

e oglasavanje neke svrhe tj. utjecaja na stavove okoline.

Oglasavanje proizvoda odnosi se na promociju marke proizvoda. Cilj je potaknuti korisnika da
isproba proizvod pa stoga mora biti Cesto i agresivno oglasavan §to iziskuje financijska
sredstava. Institucionalno oglasavanje usmjereno je, kao $to i naziv kaZe, na promoviranje
poduzeca. Ciljevi ovakve promocije su dugorocni, a u pravilu se kombiniraju s oglaSavanjem
proizvoda kako bi krajnji kupac mogao bolje povezati marku i proizvod. Posljednja vrsta
oglasavanja pokuSava istaknuti prednosti kako bi kod njega izazvao osjecaj paznje i odredenu

emociju.

Moderni internetski oglasi postoje u mnogim varijacijama, a najces¢e se pojavljuju kao
tekstualni i slikovni oglasi, animirani oglasi, video oglas, wallpaper (brendirane pozadine
rac¢unala), expendable oglas (oglasi koji se Siri prelaskom racunalnog misa preko oglasa),

interstitil oglas (oglas koji se pojavljuje preko cijele stranice koju korisnik otvori), pre-roll video
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oglas (video koji se mora pogledati prije nego pogledate video koji ste namjeravali pogledati na
nekom servisu npr. na Youtube prije pocetka pjesme ili bilo kojeg drugog videa kojega korisnik
pretrazuje), HTML oglas (izgleda kao dio internetske stranice, odnosno ugraden je u stranicu kao
slika nekog brenda i sl.).

4.3. Prednosti i nedostaci internetskog oglaSavanja

John Wanamaker, Americki ekonomist i poduzetnik, osniva¢ trgovina koje su kasnije postale
lanac poznat pod imenom Macy's, autor je i vrlo ¢esto citirane izjave u svijetu marketinga koja
glasi: ,,znamo da je polovica novca uloZzena na marketing bacena, problem je $to ne znamo koja
polovica®“. Razvoj modernog marketinga ipak u sve vecoj mjeri oslanja se na brojcane
pokazatelje 1 nastoji Sto preciznije izraunati povrat ulaganja (eng. Return on investment, ROI), a
tome je znacajno pomogla i sve veca ovisnost o internet marketingu ¢iji brojni alati poduze¢ima
nude upravo to — mogucénost smanjenja rizika od ,,bacanja“ novca na oglaSavanje kroz
targetiranje tocno odredenih skupina, detaljnih pracenja broja posjeta na stranice, informacije o
tome koliko se potencijalni i stvarni kupci zadrzavaju na stranicama, koji su ih to¢no oglasi
privukli itd. 1 tu leZi jedna od najvecih prednosti internetskog oglaSavanja u odnosu na

tradicionalno.

Prednosti i nedostaci internetskog oglasavanja ne mogu se promatrati kao apsolutni ve¢ ovise o
tome ¢ime se poduzece bavi, koje klijente zeli privuci, koju robu ili uslugu prodaje itd. Ipak,
moguce je izdvojiti neke od generalnih prednosti koje internetsko oglaSavanje ima u odnosu na

druge vrste oglasavanja:

- veca i lakS8a moguénost pracenja povrata ulozenih sredstava kroz razne alate

- preciznije targetiranje (manji gubitak troSkova)

- mogucnost prikupljanja povratne informacije od klijenata i uspostavljanje odnosa (e-mail
marketing)

- vedi raspon zeljenih ulaganja (s jedne strane se na internetu moguce promovirati potpuno
besplatno kroz egzistiranje na odredenim platformama, portalima ili drustvenim mrezama

dok je istovremeno moguce i eksperimentirati s ulaganjima i povecavati ih kako bi se
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pratio napredak, kako bi se povremeno financirale tocno odredene kampanje Sto je
posebno bitno u sektoru turizma)

- brza provedba (u odnosu na mnoge klasi¢ne nacine promocije, mnogi oblici internetskog
oglaSavanja provode se u svega nekoliko sati)

- pristup Sirem broju korisnika (oglasi mogu doprijeti do gotovo svih trzista svijeta Cak i

ako to nije bilo inicijalno predvideno)
No, postoje 1 odredeni nedostaci koji se vezu uz internetsko oglasavanje kao $to su:

- stalna promjena trendova (potrebno je ulagati mnogo truda i vremena kako bi oglasavanje
postalo uc¢inkovito, zadovoljilo apetite krajnjeg korisnika)

- nepovjerljivost (autenticnost je generalno lakSe dokazati na tradicionalan nacin,
prezentacijama u uredu, sastancima uzivo i sl.)

- cyber kriminal (dio korisnika koji nije adekvatno obrazovan i dalje je nepovijerljiv i zbog
stalnih online prijetnji u vidu krade osobnih podataka ili drugih kriminalnih radnji)

- velika konkurencija (sve ve¢i broj poduzeca iz dana u dan pronalazi nove mogucénosti za
svoje poslovanje 1 time konkurentnost na podrucju online oglaSavanja raste iz dana u dan)

- konstantna ulaganja (internetsko oglasavanje u pravilu nikada nije potpuno pasivno vec

dapace, zahtjeva konstantno azuriranje informacija, odrzavanje softvera i sl.)

4.4. Osnovni alati komunikacije s gostom

Kako navodi Ruzi¢ (1995:45) ,,u suvremenom gospodarstvu vecina proizvodaca ili davatelja
usluga ne prodaje svoje proizvode, odnosno usluge, samo neposredno krajnjim korisnicima.
Izmedu njih 1 krajnjih korisnika Cesto je mnoStvo marketing-posrednika koji pod razli€itim
nazivima obavljaju razliCite vrste poslova. Marketing-posrednici ¢ine marketing-kanal (naziva se
i trgovacki kanal ili kanal distribucije).” Najbolji primjer za to je internet marketing u turizmu
gdje ugostitelji pomno odabiru komunikacijske alate 1 marketing posrednike kako bi dosli do

klijenata.

Kako bi se to moglo ostvariti nuzna je adekvatna komunikacija prema trziSnoj niSi.

Komunikacija u najSirem smislu predstavlja ,,razmjenu informacija, ideja i osjecaja verbalnim 1
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neverbalnim sredstvima, prilagodena je drustvenoj prirodi situacije.“ (Golja, 2016:306) Slikom
8. prikazan je komunikacijski proces koji ukljucuje posiljatelja, kanal distribucije te primatelja
poruke. Valja imati na umu kako posiljatelj kodira poruku koju Salje, a primatelj dekodira te u
tom komunikacijskom procesu odnosno kanalu komunikacije nerijetko dolazi do raznih
,sumova“ odnosno nesporazuma. Poruka koju posiljatelj zeli poslati ne mora uvijek biti nuzno
onakva kakvom je primatelj dekodira. Stoga je vrlo vazno, a posebno kada se govori o
komunikaciji s potencijalnim klijentima u turizmu, $to bolje poznavati primatelja poruke kako bi

se poruka Sto tocnije kodirala i bila razumljiva veéem broju primatel;ja.

— o p—
g, L , o # \

A Porukakojase A { Pombena "
(_ trebaposhati { poruka ’ i
4_-_'. - . | [‘
S —
. ) Poddjatel) 2 Kanal |" Pumately
" [ — 4 —
| Kodrarge :4 v :h:amc
‘ r I

0

l: Poviatna veza :l

Slika 7. Prikaz komunikacijskog procesa

Izvor: Jurkovié¢ (2012) Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije

Na razumljivost poruka utjecu 1 komunikacijski alati koji se koriste. Klasi¢ni komunikacijski
alati ukljucuju razne verbalne i1 neverbalne oblike komunikacije kao §to su razgovori uzivo kroz
sastanke, telefonski razgovori, pisane poruke itd. Jedan od najc¢esc¢ih alata komunikacije s gostom
i dalje je e-posta koja od prvih pocetaka do danas nije izgubila svoju vaznost i upotrebu bez

obzira na konstantan razvoj novih alata i tehnologija.

No, sve vaznijim alatom postaju specijalizirani portali i moderne web stranice koje u pravilu
korisnicima nude moguénost razgovora uzivo s agentima, odnosno predstavnicima agencija,

iznajmljivaca u obliku 'chata' kakvi se koriste na drustvenim mrezama. Niti jedan oglaSivac ne
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zeli 1zgubiti potencijalnog klijenta u prvih nekoliko sekundi pa je zbog toga vrlo vazno odabrati

one alate komunikacije koje ¢e najbolje odgovarati potrebama klijenata.
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5. OGLASAVANJE PUTEM DRUSTVENIH MREZA

Marketing putem drustvenih mreza moze se definirati kao ,strateski pristup usmjeren prema
poticanju potencijalnih kupaca na dobrovoljnu razmjenu informacija o proizvodu ili usluzi, te
komentiranju istih, §to doprinosi vi$oj razini izlozenosti promotivne poruke.” (Kesi¢, 2003:35).

Ozbiljniji razvoj druStvenih mreZa zapoceo je U prvom desetljeu 21. stoljeca te i1 dalje traje.
Facebook 2 603

YouTube*

WhatsApp

Facebook Messenger®
Weixin | WeChat
Instagram**

TikTok

QQ

5ina Weibo

OZone

Reddit

Slika 8. Trziste drustvenih mreza u srpnju 2020. godine (u milijunima korisnika)

Izvor: preuzeto sa Statista. URL: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-

networks-ranked-by-number-of-users/ (17.8.2020)

Na slici 9. prikazano je stanje na trziStu druStvenih mreza koje prikazuje najpopularnije
druStvene mreze prema broju korisnika u srpnju 2020. godine. Kako je prikazano na slici,
Facebook ima najvec¢i broj korisnika (2.603 mil.), no prili¢no su blizu Youtube 1 Whatsapp s po

2.000 mil. Facebook ima i uvjerljivo najveci udio na trzistu kontrolirajuci gotovo 75% s obzirom
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da je tvrtka Facebook ujedno vlasnik i mreza Facebook messanger, Whatsapp te Instagram.
Promatraju¢i ukupne brojke vrlo je lako zakljuciti kako na druStvenim mreZzama danas egzistira
nevjerojatno velik broj korisnika pa su prema tome i marketinski potencijali iznimno veliki, a za
podrudje turizma i nuznost jer sve veci broj turista odluku o kupnji donosi upravo na drustvenim
mrezama. Zavisi¢ 1 Mijatovi¢ (2015:16) smatraju kako druStvene mreze omogucuju uspjesSno
poslovanje jer ,,nude mnogo bolju povezanost i otvorenost prema klijentima, reklamiranje
ciljanjim skupinama, markiranje, pronalazenje potencijalnih partnera i sl.*“. To nije iznenadenje s
obzirom da su druStvene mreze, prije svega Facebook, mjesta gdje ljudi komuniciraju s ljudima
koje znaju 1 u koje imaju povjerenja (obitelj, prijatelji) ili s onima kojima dijele zajednicke
interese (npr. razne sportske grupe, grupe za savjete o putovanjima, grupe u kojima prevladava

glazbena, povjesna ili bilo koja druga tematika).

Americ¢ka agencija The Manifest, specijalizirana za digitalni marketing navodi u svome
istrazivanju iz 2018. godine kako najviSe poduzeca u narednoj godini planira u sferi digitalnog

marketinga ulagati upravo u drustvene mreze (64%) Sto predstavlja vise ¢ak 1 od web stranica.
(Slika 10.)

Social media marketing

Website

55%

Email marketing

£3%

Mobile app

40%

Content marketing

SEQ

36%

Slika 9. U koji dio internet marketinga tvrtke planiraju najviSe ulagati u 2019. godini?

Izvor: preuzeto s The Manifest. URL: https://themanifest.com/digital-marketing/how-businesses-
invest-digital-marketing (10.8.2020)
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5.1. Google Ads

Google Ads je alat tvrtke Google koji nudi korisnicima visoko-fokusirano oglasavanje, odnosno
oglasavanje fokusirano prema krajnjem korisniku. Njega je najlakSe razumijeti na sljede¢i nacin.
Tvrtka koja se odluc¢i za oglasavanje putem Googla kreira korisnicki alat i odabere budzet za
kampanju te kljucne rijeci putem kojih Zeli do¢i do korisnika kao §to su ljetovanje, Jadransko
more 1 sli¢no. Svaki puta kada osoba upise neku od klju¢nih rijeci 1 vidi postavljeni oglas te

klikne na njega iz korisni¢kog pretinca budzeta kampanje oduzima se iznos po kliku.

Ovim jednostavnim mehanizmom budzet korisnika ne trosi se vremenom ve¢ klikovima putem

kojih korisnik moze kasnije racunati isplativost kampanje, pokuSavati druge strategije itd.

5.2. Facebook i Instagram oglasi

Facebook i Instagram oglasi korisniku daju mogucnost targetiranja to¢no odredenih korisnika u
masi onih koji nisu njegova niSa. Primjerice, ako hotel nudi luksuzni ,,adult only* turizam
Facebook i Instagram daju opciju targetiranja osoba starijih od 30 godina, bez male djece s
podru¢ja Skandinavije. Koli¢ina odabranih paramatera i uspjeh kampanje uvelike ovise o
budzetu i specificnosti trziSta. Takoder, o budZetu ovisi 1 ukupni ,,reach” odnosno ukupan broj
specifiénih korisnika koji ¢e u konacnici vidjeti neki oglas. Svaka objava ima svoj organski

doseg 1 placeni doseg koji se povecava koli¢inom ulaganja.

5.3. Ostale mreze

Google i Facebook oglasi trzis$ni su lideri kada je u pitanju oglaSavanje na internetu, no i druge
mreze mogu biti priliéno interesantne, §to najvise ovisi o klijentima do kojih iznajmljivaci zele
do¢i jer svaka mreza ime svoje specificnosti. Najcesc¢a greska brojnih poduzeca koji pokusavaju

egzistirati na viSe mreZa jest kopiranje jedne uspjeSne strategije na sve mreze $to je potpuno
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neucinkovito. Svaka mreza ima svoju publiku koja bas zbog odredenih specifi¢nosti odabire tu

mrezu prije nego druge.

Primjerice, Twitter je zbog ograniCenog broja znakova u pravilu prepoznat kao mreza za
ekskluzivne informacije ,,iz minute u minutu“. Kratka i jasna informacija ili poziv na akciju

dobar su temelj uspjeha.

Jedan od najboljih primjera promjene pravila na trziStu druStvenih mreza je nastanak mreze
TikTok koja iznenadujuce brzo raste i ima sve veci dio trziSnog kolaca. Rije€ je o mrezi koja je
na neki nac¢in kombinacija Instagrama (ali isklju¢ivo za video-materijal) te Twittera (kratka
poruka). Tocnije, rijeC je o mrezi koja kroz kratke video uratke poziva na akciju, ali na potpuno
nov nacin, usmjerena na veliku razinu kreativnosti i neki nacin guerilla pristupa. Video materijali
koji uspijevaju na ovoj mrezi moraju biti inovativni, kratki, atraktivni, mnogima i neozbiljni jer
su usmjereni uglavnom na mladu populaciju, tzv. generaciju Z. Pa iako se takva platforma ne
¢ini kao mjesto na kojemu bi turizam mogao profitirati trendovi govore suprotno i mreze poput
TikToka sjajna su prilika jer zbog svoje poziciju na trziStu u kojoj pokusavaju dobiti svoj dio
trziSnog kolaca, ovakve mreze u pravilu korisnicima omogucuju puno vece dosege negoli na

Google i Facebook oglasima koji su kroz godine znatno smanjili moguénost organskog dosega.

U tom kontekstu treba za kraj spomenuti i vliog. Video blog ili vlog nadogradnja je blog-a. Vlog
umjesto pisanog teksta koristi video medij kao osnovno sredstvo prezentacije i komunikacije
sadrzaja. Obi¢no se pojavljuje kao audio-vizualni uradak koji sadrzajno kombinira dnevnicki
zapis 1 osobne refleksije autora. Svaki vlog je jedinstven i razli¢it bas kao Sto je jedinstveno i
svako ljudsko biée. Servisi koji su najvise doprinijeli popularizaciji videoblogova su MySpace,
Google Video i poglavito YouTube. (Ruzi¢, 2009:38) U posljednjih godinu dana sve vise
medijskog prostora zbog svoje popularnosti, ali i kontroverzi izaziva kineski Tik-tok, drustvena

mreza namijenjena iskljucivo dijeljenju videa.
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6. OSTALI NACINI OGLASAVANJA NA INTERNETU

6.1. Oglasavanje kod online posrednika i ponudaca smjeStaja

Oglasavanje kod online posrednika ima odredene prednosti i nedostatke. Glavni motiv
ponudacima smjestaja da se oglaSavaju kod online posrednika jest manja potroSnja vremena,
velika baza klijenata (prepoznatljivost posrednika) te korisni¢ka podrska koju posrednici nude. S
druge strane, ponudacima takva vrsta oglasavanja donosi i1 vece troSkove u smislu provizijskog

dijela, veliku konkurenciju te manje kontrole (komunikacija s gostom svedena je na minimum).

U 2014. godini najve¢i broj ponudaca smjestaja u Hrvatskoj promovirao se na Tripadvisoru te
Booking.com i Villas.com koji su u meduvremenu postali jedan posrednik koji posluje samo na

domeni Booking.com.

Tablica 5. Broj ponudenih smjeStajnih objekata u Hrvatskoj 2014. godine

Online posrednik Broj smjestajnih objekata
Booking.com 36 609

Villas.com 32290

Airbnb.com 25000

Tripadvisor.com 43 000

Interhome.hr 2 543

Izvor: izrada autora prema: Koruznjak, 2014. https://www.hgk.hr/documents/2-digitalni-
marketing-u-turizmu57c006b130b3f.pdf
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6.2. Oglasavanje kod turisti¢kih putnickih agencija

Druga opcija za posredni¢ko oglasavanje jest oglasavanje kod putni¢kih agencija koja se,
dakako, razvila prije drustvenih mreza i predstavlja odredeni klasi¢ni nacin oglasavanja.
Turisticke agencije u tom kontekstu moze se promatrati kao ,trgovine” — ona od dobavljaca
(smjestajni kapacitet, bilo da se radi o apartmanu, villi, hotelu) otkupljuje proizvod po odredenoj
cijeni i prodaje ga putem svojih kanala krajnjem korisniku uz odredenu marzu koja ovisi raznim
parametrima kao $to je broj smjestajnih kapaciteta koje turisticka agencija zastupa, je i rije€ o

maloj ili velikoj turistickoj agenciji, koji su rokovi za popunjavanje smjestaja itd.

I ovdje postoje odredene prednosti i nedostaci. Glavna prednost ponovno je uSteda u vremenu jer
posao oglasavanja odraduje druga strana, no ona za sobom povlaci i manju zaradu nego Sto bi
iznajmljiva¢ mogao zaraditi da sam moze pronaci goste. Glavni adut koji imaju turisticke
agencije je njihova snaga brenda ili ako je rije¢ o manjim agencijama najceS¢e povjerenje koje
imaju sa svojim provjerenim gostima. Svaki smjeStajni kapacitet pronalazi agencija ovisno o
vlastitim Zeljama 1 potrebama, a najceS¢e manji smjeStajni kapaciteti suraduju s manjim,
specijaliziranim agencijama koje lakSe prodaju njihove aranzmane, ali 1 preferiraju raniju
akontaciju jer su tako obje strane u procesu sigurnije. S druge strane, velike turisticke agencije
zakupljuju mnogo vece komplekse uz manju cijenu $to za sobom vuce i1 odredeni rizik
nepopunjavanja odredenog broja leZajeva. Takva praksa uobicajena je u turizmu jer kapaciteti
zbog specifi¢nosti posla nikada ne mogu biti popunjeni 100% u promatranom razdoblju zbog
izvanrednih okolnosti koje mogu nastupiti kao $to je otkazivanje zbog prometnih nezgoda,

bolesti ili aktualnih globalnih problema kao §to moZze biti pandemija.

6.3. Oglasavanje na turistickim portalima

TuristiCke portale danas uglavnom zamjenjuju druStvene mreze, no odredeni ponudaci i dalje su
skloni promovirati se na specijaliziranim turistickim portalima ili pak poznatim portalima za
prodaju i kupovinu kao $to je Njuskalo. Takoder, manji ponudaci koji smatraju da mogu uloziti

odredeno vremena i ne izgubiti dio marze koji bi inace morali dati agencijama, koriste se
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kombinacijom oglaSivackih metodi pa svoje goste pokuSavaju pronac¢i na svim portalima i

mrezama kojima postoji mogucnost besplatne promocije.

Ovakav tip oglasavanja moze biti prilicno uspjeSan ako ponudaci dobro prepoznaju svoje
potencijalne goste. Kao §to je ve¢ navedeno, prednost oglaSavanja na turistickim portalima moze
biti cijena jer mnogi portali nude mogucnost besplatno oglasavanja jer na taj nacin dobivaju veci
broj posjeta i ,,klikova“. Oni koji pak naplacuju takoder imaju jedan jak adut, a rijec je, kao 1 kod
agencija, o brendu. Ljudi koji su pronasli nesto zadovoljavaju¢e na odredenom portalu vrlo

vjerojatno ¢e se ponovno vratiti na isto mjesto potraziti novu kupnju.
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7. OGLASAVANJE U HRVATSKOM TURIZMU

S obzirom da Hrvatska nije velika zemlja i kao takva nije niti veliko trziSte treba napomenuti
kako je jedna od najvecih koristi interneta nova moguénost za manje igrace ili kako je to naveo
Ruzi¢ (2003) ,,internet je donio veliku i kvalitativnu promjenu koja se najkra¢e moze nazvati:
,poslovna prilika malih“. Naime, sve adrese na mrezi podjednako su ,vidljive* ostalim
korisnicima pa se doslo do toga da se i mali poslovni subjekti putem Interneta mogu ukljuciti u
,konkurentsku utakmicu‘ s trziSnim liderima, $to je nezamislivo za podrucje klasi¢nog trzista i

marketinga.*

Kako je prikazano u prethodnom dijelu rada, oglasavanje u turizmu specifi¢no je podrucje iz vise
razloga. Kako navodi Jakovljevi¢ (2012:73) ,,putuje, naime, potroSac — turist, a ne proizvod, tu je
1 neopipljivost turistiCkog proizvoda kao i potreba promocije na Sirokom, zahtjevnom i
konkurentnom medunarodnom trziStu. Kad se govori o turizmu, posebno je vazna promocija na
razini destinacije — drzave, regije ili neke druge cjeline. Na takvim se razinama rjede javljaju
pojedina poduzec¢a s individualnim promotivnim ciljevima i akcijama. Naime, najceSce je u

pitanju posti¢i zajednicki marketinski 1 promocijski cilj.

Drugim rijecima, nijedan ponuda¢ uz sve napore nece imati uspjeha ukoliko egzistira sam na
nepoznatoj lokaciji, za razliku od ponudaca koji svoje usluge moze ponuditi zajedno s drugim
atraktivnim ponudacima na atraktivnim lokacijama. Hrvatska jest prepoznata kao turisticka
destinacija, no mnoge mikro-lokacije na podru¢ju Hrvatske nisu, $to je najbolje ilustrirano u

poglavlju 3.3.

S obzirom da je Hrvatska turisticka zajednica zaduZena za razvoj i promociju turistickog
proizvoda Hrvatske, financira se izravno od poslovanja turistiCkog sektora i rasporeduje
ostvarene prihode u cilju ostvarenja §to boljih rezultata cijelog turistickog sektora, u nastavku

poglavlja analizirat ¢e se oglaSavanje u hrvatskom turizmu kroz rad HTZ-a.

Prema posljednjem izvjeStaju o radu HTZ-a, onom za 2018. godinu utvrdeno je kako je za Opce
oglasavanje 1 posebne trzisSne aktivnosti nakon rebalansa utroSeno 65.591.978 kn (HTZ, 2018).
Sukladno glavnim ciljevima StrateSkog marketinSkog plana hrvatskog turizma 2014.-2020.,

provodila je oglasavanje na 17 emitivnih trzista.
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Za opce oglasavanje 1 trziSne aktivnosti potroSeno je 39.110.031 kn, a aktivnosti su se provodile
,putem online i offline kanala na svim emitivnim trzi§tima u obujmu koji je odreden sukladno

potencijalu rasta pojedinog trzista te strategijom oglaSavanja.*
Oglasavanje (zakup medijskog prostora) se provodilo na dva nacina 1 to: (HTZ, 2018)

- putem medijskih agencija koje su izabrane na natjeCaju za odredeno trziste (print, TV,
OOH, DOOH, radio i online ) te
- strateSki 1 operativno direktno unutar Glavnog Ureda (Google platforme, Facebook,

Instagram, Twitter, Linkedin te specijalizirani print i online mediji).

Navedeni kanali, obzirom na visinu budzeta, pruzaju HTZ-u direktnu korisnicku i strateSku

pomoc¢ te se u suradnji s njima kampanje postavljaju i optimiziraju.

croATA @EAEREA
s o 3 =

" Croatia Full of life (GB) N eee

P 169)

If you want a day straight out of a fairytale, then
the TrakoS¢an Castle is your perfect choice

feeds croatia hr

Once Upon a Time... | LEARN MORE

A Count Built a Beautiful Castle

OO0 % 14K 97 Comments 106 Shares

Slika 10. Primjeri vizuala koristenih u kampanji
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Izvor: Hrvatska turisticka zajednica (2018) GodiSnje financijsko izvjesé¢e za 2018. godinu,
Zagreb. URL.: https://www.htz.hr/sites/default/files/2020-
04/Godi%C5%A1nje%20financijsko%20izvie%C5%A1%C4%87e%20za%202018..pdf
(13.8.2020)

Ostvareni rezultati kampanje na svim trzistima su slijedeé¢i: (HTZ, 2018)

- Online display oglasavanje: 193 100 540 Impresija

- Facebook i Instagram oglasavanje: 46 221 416 Impresija
- Twitter oglasavanje: 7 452 283 Impresija

- TV oglasavanje: 513 TRP-a, Reach 1+: 73%

- OOH: oglasavanje na 852 povrSina

- Print: 24 print oglasa

- Radio: 30 emitiranja radio spota (trziSte Italije samo)

Krajem godine provedena je i kampanja koja je za cilj promovirala advent, a broj¢ani pokazatelji

kampanje prikazane su slikom 12.

. Engagement Conversion
Impressions . g8 CTR :
/ spent likes rate rate

(B eI 246 710,72 kn 8973678 246 181 793 20153 2.03% 0.90% 24.87%

Facebook Amount Page

Engagements Conversions

Amount Spent Impressions Clicks Video views Video rate
90 332,71 kn 3598019 4713 1576592 43.82%

Youtube

Online Amount Spent  Impressions Clicks Conversion rate CTR
display

217 950,28 kn | 34 068 068

Slika 11. Ostvareni rezultati kampanja na Facebooku, Instagramu, Youtubeu, Online
displayu

Izvor: Hrvatska turisticka zajednica (2018) GodiSnje financijsko izvjes¢e za 2018. godinu,
Zagreb. URL: https://www.htz.hr/sites/default/files/2020-
04/Godi%C5%A1nje%20financijsko%20izvje%C5%A1%C4%87e%20za%202018..pdf
(13.8.2020)
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Zanimljiva suradnja ostvarena je i s Tripadvisor-om. Tripadvisor je najposjeceniji inspirativni

turisticki portal na svijetu s viSe pod 415 milijuna mjesecnih posjetitelja, 520 milijuna osvrta i

misljenja korisnika o nekoj destinaciji, turistickom objektu. Suradnja je bila ostvarena u periodu

od travnja do rujna 2018. godine te je ukljucivala oglasavanje za 7 emitivnih trziSta: Velike

Britanije, Njemacke, Italije, Austrije, Francuske, Svedske i SADa. Suradnja je ukljudivala

moguénost dodavanja sadrzaja (tekstova o destinacijama, proizvodima, zanimljivostima,

dogadanjima, kao i dodavanje fotografija i videa) na sluzbenom profilu Hrvatske kao turisticke

destinacije te online display kampanje — oglasavanje putem interaktivnih bannera s fokusom na

korisnike koji pretrazuju turistiCke sadrzaje konkurentnih zemalja. Ostvareni

oglasavanja: (HTZ, 2020)

- Online display oglaSavanje: 4 165 052 impresija,

- Oglasavanje na drustvenim mrezama: 10 767 klikova

- CTRod 0,26%

Triiste

Iznos

Impressions Clicks Conversions Conversion rate CTR

Austrija 352,605kn | 1005105 | 24,310 | 4,610 18.96% 2.42%
Belgija 46,778 kn 336,041 | 6,605 1,556 23.56% 1.97%
Svicarska 172,397 kn 383,604 | 8,537 1,623 19.01% 2.23%
Ceska 196,205 kn 452,901 | 19,825 | 6,552 33.05%  |4.38%
Njematka 993,505kn | 3944450 | 77,323 | 12,690 16.41% 2.38%
Spanjolska 160,472kn | 371680 | 18,158 | 2,688 14.80%  |5.64%
Francuska 278,120kn | 1 063,375 | 23,924 2,398 10.02% 2.25%
Madarska 57,572 kn 210,154 | 7,363 2,781 37.77%  |3.50%
Italija 35L,027kn | 1199278 | 44,096 5,945 13.48% 3.68%
Nizozemska 130,989kn | 530,966 | 12,718 | 2,612 2054%  |2.44%
Norvetka 99,292 kn 358,849 | 6,038 535 8.86% 1.68%
Poljska 368,558kn | 1351331 | 64,007 | 5,008 7.82% 4.74%
Rusija 79,674 kn 232,009 | 19,534 2,196 11.24% 8.42%
Svedska 94,968 kn 248,886 | 7,821 1,384 17.70% 3.14%
Slovenija 161,041 kn 781,791 | 22,527 5,984 76.56% 2.88%
Slovatka 123,265 kn 237,363 | 12,695 | 2,346 18.48% 5.58%
Velika Britanija | 272,256 kn 841,866 | 28,237 5,967 21.13% 3.35%
Grand Total  3,938,731kn 12,779,739 403,718 66,875 16.56%  3.16%

Tablica 6. Rezultati oglasavanja po trziStima na Google search Brend i PPS kampanje

rezultati

Izvor: Hrvatska turisticka zajednica (2018) Godisnje financijsko izvjes¢e za 2018. godinu,
https://www.htz.hr/sites/default/files/2020-

Zagreb.

URL:
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04/Godi%C5%A1nje%20financijsko%20izvie%C5%A1%C4%87e%207a%202018..pdf
(13.8.2020)

U konacnici, kao Zelja za doprinosom razvoju digitalizacije u sektoru turizma proveden je
projekt e-Turizam. EU projekt u kojem sudjeluju Ministarstvo turizma kao korisnic¢ka institucija
te Hrvatska turisticka zajednica, Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zzupanije 1 Ured
Drzavne uprave u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji kao projektni partneri, a provodi se u suradnji s

konzultantima s Fakulteta elektrotehnike i racunarstva SveuciliSta u Zagrebu.

Prema podacima HTZ (2020) ,.cilj projekta Hrvatski digitalni turizam je predstaviti hrvatsku
turisticku ponudu i proizvode te omoguciti korisnicima javnih usluga u sektoru turizma i
ugostiteljstva kvalitetnu, brzu i korisnicki orijentiranu elektroni¢ku uslugu na viSim razinama
informatiziranosti. Sve usluge bit ¢e korisnicima dostupne na jednom mjestu - portalu Hrvatske
turisticke zajednice — croatia.hr te ¢e se po potrebi usmjeravati na stranice regionalnih ili lokalnih
TZ-ova. Vizualni identitet stranica ¢e se implementirati kroz sve tipove internetskih stranica
kako bi korisniku bilo razvidno da je na sluzbenim stranicama Hrvatske turisticke zajednice.
Najvazniji 1 najtrazeniji podaci ¢e se povlaciti 1 s niZih razina portala kao Sto je npr. TZ Istarske
zupanije ili TZG Rovinja, a ovisno o analizi ¢e biti odredeno kolika koli¢ina informacija ¢e se

povlaciti na krovni portal croatia.hr.*
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8. ZAKLJUCAK

Marketing kao poslovna aktivnost koja spaja proizvodnju s potro$njom ima veliku ulogu u
danaSnjem trzistu, a tehnoloskim razvojem i pojavom interneta marketing je dobio na jo§ ve¢em
znacaju. Danas gotovo da i ne postoji bransa koja moze funkcionirati neovisno o internetu i

oglasavanju na istome.

Kad se govori o turizmu valja imati na umu da je rije¢ o vrlo specificnom podru¢ju poslovanja
jer se oglasavanje radi na razini destinacije — drzave, regije ili neke druge cjeline, a ne
pojedinac¢nog proizvoda ili usluge. Na takvim se razinama rjede javljaju pojedina poduzeca s
individualnim promotivnim ciljevima i akcijama. Naime, najcesce je u pitanju posti¢i zajednicki
marketinSki i promocijski cilj, a upravo iz tog razloga postoje nacionalne i lokalne turisticke
zajednice kako bi pokusale brendirati makro i mikro lokacije i na taj nacin postaviti temelje za

poslovanje krajnjih ponudaca kao $to su smjestajni kapaciteti, restorani i sl.

Kao zemlja s malim gospodarstvom i velikom ovisno$¢u o turizmu Hrvatska mora maksimalno
iskoriStavati turisticke trendove u nastajanju. Pozitivna je s toga stvar da Hrvatska turisticka
zajednica izdvaja znaajna sredstva 1 napore u digitalno oglaSavanje i to ne samo masovne

medije poput televizije i radija ve¢ i Facebook, Influencer marketing i druge drustvene mreze.
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