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SAZETAK

Turizam je nezaobilazna grana razvoja svakog gospodarstva, pa tako i u Hrvatskoj, koja je na
turistickom trziStu ponajvise poznata kao destinacija “sunca i mora”. Uz porast konkurencije 1
brojne promjene na trziStu potrebno je kontinuirano ulagati u turisticki proizvod kako bi bio
jedinstven i prepoznatljiv unutar i izvan emitivnog trzista. Kako bi prodaja takvog proizvoda bila
uspjesna potrebna je konstantna komunikacija s trziStem, uz provodenje kvalitetnog marketinga i

promocija destinacije kao turisti¢kog branda.

U ovom diplomskom radu interpretirati ¢e se uloga i znacaj virtualnog elektronickog trzista te
trendovi informacijskih i komunikacijskih tehnologija kao generatora razvoja hrvatskog
turistickog proizvoda. Takoder, u radu ¢e se osvrnuti i na temu primjene intergrirane marketinske

komunikacije u turizmu, kao i specifi¢nostima upravljanja e-marketingom u istom.

Tema omogucuje kako teorijski, tako i prakti¢ni pristup pri obradi. U svrhu pisanja rada provesti
¢e se anketa gdje ¢e fokus istrazivanja biti utvrdivanje kanala koje danasnja populacija koristi za
dobivanje informacija pri planiranju turistickih kretanja, prvenstveno na podrucju Republike
Hrvatske. Cilj rezultata istrazivanja biti ¢e donijeti zaklju¢ak koji su dana$nji marketinski
trendovi u turizmu prisutni i na koji se nacin moZe unaprijediti trenutna promocija turisti¢ke

destinacije, odnosno hrvatskog turistickog proizvoda.

Kljuéne rije¢i: turizam, marketinski trendovi, e-marketing, promocija destinacije

Internet advertising in Croatian tourism



ABSTRACT

Tourism is an unavoidable branch of development of every economy, including Croatia, which is
mostly known on the tourist market as a destination of "sun and sea”. With the increase of
competition and numerous changes in the market, it is necessary to continuously invest in a
tourist product in order to be unique and recognizable inside and outside the emitting market. In
order for the sale of such a product to be successful, constant communication with the market is
required, with the implementation of quality marketing and promotion of the destination as a

tourist brand.

This thesis will interpret the role and importance of the virtual electronic market and the trends
of information and communication technologies as a generator of development of the Croatian
tourism product. Also, the paper will address the topic of the application of integrated marketing

communication in tourism, as well as the specifics of e-marketing management in it.

The topic provides both a theoretical and a practical approach to processing. In order to write the
paper, a survey will be conducted where the focus of the research will be to determine the
channels that today's population uses to obtain information when planning tourist movements,
primarily in the Republic of Croatia. The aim of the research results will be to conclude which
current marketing trends in tourism are present and how the current promotion of a tourist

destination, ie a Croatian tourist product, can be improved.

Keywords: tourism, marketing trends, e-marketing, destination promotion
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1. Uvod

Predmet ovog diplomskog rada jest istraziti utjecaj internetskog oglasavanja u organizaciji
turistickog putovanja na podru¢ju Republike Hrvatske, pri ¢emu ¢e biti osvrt na pojmovnom
odredenju turistickog trzista te obiljezjima i znaCajkama koji ¢ine konkurentnu prednost

hrvatskog turizma.

U sljede¢em poglavlju detaljnije ¢e se razraditi pojam i oblici integrirane marketinske
komunikacije te ¢e osvrt biti na internetu kao jednom od glavnih oblika izravne marketinske
komunikacije. Pisanjem rada cilj jest Sto bolje 1 kvalitetnije obraditi 1 razraditi podrucje e-
marketinga kao neizostavne marketinske strategije u pozicioniranju hrvatskog turistickog
proizvoda. Pisuéi o ovoj temi o¢ekujem da ¢u saznati detaljnije informacije o pojmu internetskog
oglasavanja. Pisanjem diplomskog rada ocekujem nova saznanja, nove informacije u podrucju

obrade ve¢ spomenute teme.

Stoga, glavna svrha diplomskog rada jest prona¢i odgovore na pitanja kao §to su: §to motivira
potencijalne kupce na organizaciju turistickog putovanja, koji su potencijalnim kupcima
najvazniji izvori informacija o turistickom proizvodu, kakav utjecaj ¢imbenici iz vanjskog
okruzenja imaju na donosenje konac¢ne odluke o odabiru destinacije putovanja te na koji naéin
potencijalni kupac vrednuje razliCite mogucénosti odabira izmedu ponudenih destinacija na

hrvatskom turisti¢kom trziStu.



2. Metodologija rada
U nastavku rada opisana je metodologija istrazivanja, podaci koriSteni u istrazivanju, a zatim su

dani rezultati provedenih istrazivanja.

2.1. Predmet istraZivanja

Predmet ovog diplomskog rada jest dodatno pojasniti pojam i obiljezja marketinskih aktivnosti u
turistickoj djelatnosti te odrediti konkurentski polozaj turizma Republike Hrvatske na domacem i
medunarodnom trziStu. Pisanjem rada osvrt ¢e bit na sastavnicama koje Cine turisticki proizvod

te na osobitostima e-marketinga u turizmu.

2.2. Metode istrazivanja

U ovom diplomskom radu u najvecoj mjeri je koriStena povijesna metoda istraZivanja, a ona se
temelji na primjeni razli¢itih dostupnih materijala koji su pomogli pri spoznaji §to je bilo u
proslosti te zaSto se to dogodilo. Osnovne karakteristike ove metode odnose se na prikazivanje
kronoloski promatranog dogadaja, pracenje razvoja kao 1 traZzenje posljedica koje pojedini

dogadaji mogu prouzrociti.

2.3. Izvori istraZivanja

Koristeni su primarni i sekundarni izvori istrazivanja, dobiveni putem interneta i knjiga koje su
navedene u literaturi. Svi navedeni podaci, koriSteni ¢lanci te datum preuzimanja istih, oznaceni
su u literaturi. Sesto poglavlje donosi prikaz primarnog istrazivanja kako bi se stvorili preduvjeti
za donoSenje konacnih zakljuaka rada. Posljednje, sedmo poglavlje zavrSava zakljuckom u
kojem se iznose konacne misli o temi na osnovi cjelokupne obrade te smjernice za buduca

istrazivanja u podrucju internetskog oglaSavanja u hrvatskom turizmu.

2.4. Ciljevi istraZzivanja

Glavni ciljevi su upoznati se s temeljnim karakteristikama turistiCkog proizvoda, kakvo je
marketing okruZenje hrvatskog turistickog proizvoda danas te koji su glavni izazovi internetskog
oglasavanja u turizmu u Republici Hrvatskoj. Oc¢ekuje se istrazivanjem navedene teme utvrditi

marketinske trendove u turizmu i prave nacine za promociju turistickog proizvoda (destinacije).



3. Pojam i obiljezja turisticke djelatnosti

Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta,
ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije povezana
nikakva njihova gospodarska djelatnost.! Turizam je razvojna moguénost za Hrvatsku koja pruza
brojne mogucénosti i prilike kojima moze doprinijeti ekonomskom i gospodarskom razvoju
zemlje. Kvalitetna ponuda koju Hrvatska moze ponuditi po punoj cijeni stranim turistima, koji iz
godine u godinu postaju stalni turisti, predstavlja najdragocjeniji izvor dohotka privatnog i

javnog sektora.

3.1. Pojmovno odredenje turistickog trzista

Turisticko trziSte predstavlja specifican dio sveukupnog trziSta koji se sastoji od proizvodaca i
ponudaca koji nude svoje proizvode i usluge u svrhu zadovoljenja potreba specifi¢nih potrosaca -
turista. Hrvatsko turisti¢ko trziste pruza veliki potencijal biti jedan od najrazvijenijih u Europi i

biti prepoznatljiv na svjetskoj razini koje zahtijeva primjerenu razvojnu i turisticku politiku.

Turisticko trziSte ¢ini mnoStvo opipljivih 1 neopipljivih elemenata u koje mozemo svrstati
smjestajne i ugostiteljske objekte, prirodne ljepote, kulturnu bastinu, osoblje i kvalitetu usluge,
dostupnost lokacije i prometna povezanost, ali i naravno, mogucnost turistickog dozivljaja i

pozitivnog iskustva boravka.

3.2. Obiljezja i znacajke turizma u Republici Hrvatskoj

Prema Rajko, M. (2013.) neki od klju¢nih ¢imbenika koji pridonose kreiranju ponude hrvatskog
turistickog proizvoda i1 koji utjeCu na dugorocni razvoj turizma u Republici Hrvatskoj su:
prirodne privlacnosti, klimatski uvjeti, povijesna i kulturna bastina, ponuda smjestaja i domaca
gastronomija te svakako prometna povezanost i ponuda zabave, priredbi, manifestacija te

sportskog i rekreacijskog sadrzaja.

U hrvatskom turizmu jo$ uvijek je dominantan turistic¢ki trend “sunce, more, pijesak” na temelju
kojeg je Hrvatska izgradila svoj imidZ obalne destinacije na domacem 1 stranom trzistu. Ali, na
strani turisticke potraznje dolazi do znatnih promjena u interesima i preferencijama odabira

turisticke destinacije.

! Hunziker, W., Krapf, K. (1942). Grundriss der allgemeinen Fremdenverkehrslehre, Polygraphischer Verlag, Ziirich



Veé neko vrijeme znatno je vidljivo napustanje masovnog turizma, a dominira interes za
selektivnim oblicima ruralnog turizma, kao Sto su: rezidencijalni, zavicajni (nostalgicni),
sportsko-rekreacijski, avanturisticki, kulturni i vjerski, lovni i ribolovni, gastronomski i vinski

turizam, kamping turizam te brojni drugi. (Rajko, M., 2013.)

Time je doslo do potrebe za prilagodavanjem i kreiranjem dodatne turisticke ponude kako bi se
odrzala dosadasnja konkurentna prednost obalne destinacije i ojacala trziSna pozicija na drugim
trziStima. Dosada$nji angazman turisticke ponude kao obalne destinacije viSe nije dovoljan i
potrebno ju je revitalizirati te strategiju unapredenja ponude usmjeriti i na kontinentalni dio

Hrvatske.

3.2.1. Konkurentna prednost hrvatskog turistickog proizvoda

U uvjetima pojacane konkurencije i ujednacene kvalitete kako bi osigurali korak prednosti u
odnosu na svoju konkurenciju potrebno je izgraditi i odrzavati trziSnu vrijednost branda, u ovom
slucaju turisticke destinacije. Hrvatska po svojem imenu, poznata je kao malena zemlja s
vatrenim igrac¢ima i najljepSim morem u Europi. Takva prednost zauzima posebno mjesto u
svijesti svakog turista i stvara posebnu vezu turista s destinacijom zbog koje turist prednost rado
daje u odnosu na druge turisticke destinacije. Takav imidZ destinacije stvara trajni identitet kao
izvor konkurentske prednosti i opstanka na turistickom trziStu te u strateSkom upravljanju
turistickom destinacijom stvaranje pozitivnog iskustva boravka turista je neizostavan ¢imbenik

turisticke usluge.

Iz tog razloga potrebno je provesti SWOT analizu koja sluzi kako bi se pravovremeno otkrio
utjecaj eksterne okoline koju ¢ine prijetnje 1 prilike na trziStu te utjecaj interne okoline koju ¢ine
snage 1 slabosti destinacije kao turistickog proizvoda na trzistu. Takva analiza pruza sposobnost
definirati jake 1 slabe strane domaceg turizma, ali 1 naglasava svijest o0 mogucim potencijalnim
trziSnim moguénostima 1 novim trziSnim segmentima koji mogu doprinijeti atraktivnosti

hrvatskog turizma kao destinacije na turistickom trzistu.



Tablica 1 SWOT analiza hrvatskog turizma

HRVATSKI TURIZAM

SNAGE
Gospodarski rast Republike Hrvatske
Neprocjenjivo bogatstvo prirodnih ljepota
Klima
Porast broja aktivnih korisnika interneta
Devizni prihod od turizma
Povecanje zaposlenosti
Jacanje vrijednosti kune kao valute
Porast prometa u trgovini na malo
Interes inozemnog trzista
Jedinstvenost hrvatskog turistickog
proizvoda
Gostoljubivost stanovnistva
Afirmacija malih obiteljskih hotela
Zracne luke
Ekoloski o¢uvana okolina
Uvodenje europskih standarda

SLABOSTI
Praksa zaposljavanja i otpusStanja radnika -
nemotiviranost i nestrucnost ljudskog
potencijala
Neuskladenost znanja i vjeStina radne snage s
ponudom na trziStu rada
Neinformiranost javnosti - zaostajanje u
informacijskim tehnologijama
Nedovoljna ulaganja u marketing
Nedostatak stvaranja prepoznatljivog imidza
- identiteta
Dominacija jednog proizvoda - motiv sunca i
mora
Sezonalnost poslovanja - klima
Suradnja turisti¢kih zajednica i lokalnih
vlasti - ovisnost o turoperatorima

OKO

LINA

SANSE
Dogadajni 1 doZivljajni turizam kao nova
turisticka ponuda
Potraznja za sadrzajnijim turizmom-
odmorom - kako provesti godi$nji odmor
umjesto gdje provesti?
Neiskoristen turisti¢ki potencijal
kontinentalnog dijela Hrvatske - ruralni
turizam dodatni izvor prihoda
Restauracija kulturne bastine
Kongresni turizam u sklopu ponude moderno
opremljenih hotela
Utjecaj bogate tradicije na povecanje
vrijednosti cjelokupne turisticke ponude
Veci komfor smjesStaja (kupaonica u sastavu

RIZICI
Prekomjerna ovisnost gospodarstva o turizmu
Porezi
Ostra konkurencija
Izgradnja turisti¢ke infrastrukture
Nesposobnost zadrzavanja mladih ljudi
Porast zagadenja 1 troSkova zbrinjavanja
otpada
Mediteranski krug direktna konkurencija
Nemogucénost brze prilagodbe promjenjivim i
individualnim turisti¢kim potrebama
Geografska koncentracija trziSta




sobe ne smije biti upitna)

Ponuda zdrave gastronomije

Razvoj selektivnih oblika turizma

Emocija kao instrument maksimizacije dobiti
Pucki i tradicijski obicaji - proslave lokalnih
svetaca i tradicijski obicaji

Ucinkovita monetarna, fiskalna i strukturna
politika

Dijalog poslovnog sektora i drzavnih
institucija

Razvoj turizma za bolju investicijsku klimu -
destinacijsko promisljanje turizma

Razvoj telekomunikacijske tehnologije

Izvor: Obrada autora
Hrvatska ima sve potrebne predispozicije da bi se prikljucila krugu turisti¢ko razvijenih zemalja,
ali je potrebno destinacijsko promisljanje turizma i strategija razvoja koja ¢e biti usmjerena na
neprestano ulaganje 1 razvoj privlaénih faktora koji ¢e biti temelj turisticke tradicije 1

konkurentnosti hrvatskog turizma.

Osnovu svakog napretka i razvoja ¢ini nekakav plan i strategija pa stoga pojam strategijskog
planiranja ne bi trebalo zapostaviti ni u procesu razvoja i repozicioniranja domace turisticke
destinacije. Primjenom razvojne strategije cilj je ostvariti uvjete konkurentnog turisti¢kog
proizvoda i usluge koji ¢e biti u standardu sa zemljama kojima namjeravamo konkurirati na
svjetskom trziStu. Takoder, cilj je utjecati na svijest potencijalnih i stalnih turista i promijeniti

percipirani imidz Hrvatske kao jeftine destinacije masovnog turizma.

Ostvarivanje pozitivnih financijskih rezultata te stabilnost turisticke destinacije na trzistu u
najve¢oj mjeri ovisi o uspjeSnosti 1 naCinu upotrebe marketinskih alata te isticanju klju¢nih
prednosti uz stalno unaprjedenje trenutne kvalitete 1 vrijednosti u novim trziSnim prilikama. Iz
tog razloga, potrebno biti usmjeren u predvidanje buducih kretanja na turistiCkom trzistu kako bi
u svakodnevnim uvjetima sve vece konkurencije i1 sve slabije diferencijacije proizvoda 1 usluga
trzi$na vrijednost pojedinog branda neke zemlje kao turisticke destinacije ocuvala svoj identitet
kojeg ¢e postojeci 1 potencijalni novi turisti prepoznati u procesu odabira turisticke destinacije

kao svog konaénog odabira.




Svaki kupac ili potrosa¢ kreira vlastite stavove na temelju razliitih izvora koji su dostupni u
njegovom okruzenju. Na temelju dostupnih informacija potencijalni kupac moze saznati sve
potrebne informacije za donosenje konacne odluke o kupovini turisti¢kog proizvoda ili usluge ili
dostupne informacije o cijeni ili kvaliteti moZe ocijeniti u usporedbi s drugim ponudacima na
turistickom trzistu. Time se kreira vrijednost turistiCkog branda koja prikazuje na koji nacin
potrosaci ocjenjuju reputaciju branda te kakvu percepciju, imidz, iskustvo 1 dodanu vrijednost

o¢ekuju od ponudene destinacije.



4. Integrirana marketin§ka komunikacija

Komunikacija opcenito, predstavlja razmjenu informacija, ideja, misli, stavova te predstavlja
temelj psiholoske i socioloske promjene u nekom drustvu. To je dvosmjeran proces koji se
ostvaruje putem verbalnih i neverbalnih sredstava koji omogucuju prijenos poruke od posiljatelja
ka primatelju gdje komunikacija mora biti uskladena i poruka jasno interpretirana prema namjeri
1 zelji posiljatelja. Komunikacija ¢e biti efektivna ako prenesena informacija ima identi¢no ili
barem sli¢no znacenje, dok efikasna podrazumijeva prijenos informacije uz $to manje resursa i
Sto kracem roku. Komunikacija moze biti medusobna i masovna, a svaka ima svoje prednosti i
nedostatke. Medusobnu komunikaciju ¢ine posiljatelj, primatelj i poruka i takva komunikacija
pojavila se prije pojave masovne komunikacije. Takva komunikacija je fleksibilna i efikasna jer
se lako dode do prilagodbe prenesenog sadrzaja ukoliko se pojavi otpor komunikatora.
Komunikacija je trenutna, aktualna, konkretna i interpretira se uz prisutnost posiljatelja i
primatelja gdje pojedinac na logi¢an nacin moze sam izvu¢i zakljuc¢ak na temelju prihvac¢enog
sadrzaja poruke. Za razliku od medusobne komunikacije s moguénosti povratne informacije,
masovna komunikacija poruku prenosi putem odabranog javnog masovnog medija (novine,
televizija, radio 1 sl.) gdje nema moguénosti povratne informacije od strane primatelja poruke.
Primatelj poruke nije konkretno definiran i obuhvaéa neogranicen broj ljudi gdje je komunikacija
jednostrana i ostvaruje veliki doseg publike u jednom trenutku. Za uspjeSnu masovnu
komunikaciju prethodno je potrebno obaviti istraZivanje trziSta kako bi se utvrdile preferencije

publike kojoj ¢e biti namijenjena poruka.

Cilj uspjeSne marketin§ke komunikacije jest prenijeti jasno odredenu poruku javnosti kojom ce
poslovni subjekt predstaviti svoju djelatnost 1 njezine kljuéne prednosti u svrhu odrzavanja i
stvaranja nove potraznje. Takva komunikacija mora biti pouzdana i u¢inkovita te podrazumijeva
neometan proces interpretacije poruke, odnosno jasno tumacenje preneSene poruke od izvora i
mogucénost pozitivne povratne reakcije od primatelja poruke. Cilj takve komunikacije jest
povecanje svjesnosti o nekom proizvodu ili usluzi, kreiranje i jacanje stvorenog imidZza o
poslovnom subjektu te kreiranje Zelja i potreba potrosaca do poduzimanja potrebnih aktivnosti za

mogucnost njihova ostvarenja.



Iako su joS uvijek prisutni konvencionalni oblici oglaSavanja, sve vecu ulogu zauzimaju
moderniji oblici oglasavanja koji obuhvacaju suvremene komunikacijske kanale koji se temelje
na informacijskim tehnologijama. Vecina poslovnih subjekata jo$ uvijek je misljenja da je
potrebno obuhvatiti Sto Siri segment publike da bi marketinska poruka bila uspjesna, ali na taj
naCin poruka nece biti jasno usmjerena konkretnom segmentu potroSata na trziStu i
oglasavanjem nece obuhvatiti ciljanu publiku kojoj je poruka prvotno trebala biti upucena. Isto
tako, poslovni subjekti zaziru od kombiniranja nekoliko nac¢ina komunikacije na trzistu jer imaju
strah od upravljanja s viSe razli¢itih alata promocije. Zato je potreban integrirani marketinski
pristup koji ¢e obuhvatiti kombinaciju razli¢itih kanala koji ¢e se medusobno nadopunjavati i

imat snazniji utjecaj na ponaSanje potroSaca na trzistu.
Pet temeljnih obiljeZja integrirane marketin§ke komunikacije su: (Kesi¢, 2003:29)

a) Utjecaj na ponasanje

b) Pocetak komunikacije od potrosaca ili potencijalnog kupca
C) Koristenje jednog ili svih oblika komunikacije

d) Postizanje sinergijskih ucinaka svih oblika komunikacije

e) Izgradnja dugorocnih odnosa s potrosacima

Naravno, oglaSavanje na internetu ne bi smjelo biti jedini odabir u nastupu na trZiStu vec je
pozeljna kombinacija 1 sinergija konvencionalnih (televizija, radio, novine 1 sl.) 1
nekonvencionalnih oblika oglaSavanja kako bi komunikacija bila prilagodena 1 starijoj generaciji

koja danas, u sve manjem slucaju, nije aktivna na internetu ili se ne koristi pametnim uredajima.

Nekoliko klju¢nih ¢imbenika uvjetovalo je pojavu integrirane marketinSke komunikacije: (Kesic,

2003:31)

a) Smanjena efikasnost oglasavanja putem masovnih medija
b) Povecéanje povjerenja prema trzisno usmjerenim komunikacijskim metodama
C) Veci zahtjevi usmjereni prema ponudacima marketinske komunikacije

d) Zahtjevi poduzeca za pracenjem i povecéanjem povrata ulaganja u komunikaciju



Cilj primjene takve komunikacije u turizmu jest prikupljanje i plasiranje potrebnih informacija
javnosti koje ¢e omoguciti ponudacu turistickih proizvoda i usluga stvaranje dodane vrijednosti
koja ¢e motivirati potencijalnog turistickog kupca na odabir ponudene destinacije i u konacnici

osigurati ostvarenje zarade pruzatelju turisticke usluge.

4.1. Oblici integrirane marketinS§ke komunikacije

Danasnji model poslovanja trazi novi pristup marketinske strategije razvoja turisticke destinacije
gdje ponudaci turistickih usluga kao sredstvo prezentacije 1 promidzbe turisticke ponude sve vise
koriste integrirani pristup promocije. Na taj nacin utjecu na izgradnju dugoroc¢ne lojalnosti
kupaca prema turistickom proizvodu ili usluzi te na oblikovanje njihova stava i percepcije o
turistickoj destinaciji kao branda koji u konacnici rezultira kupnjom turistickog aranzmana,

ostvarenje profita poslovnom subjektu i daljnjeg razvoja turistickog sektora zemlje.

Strategija komunikacije i promocije moze se ostvariti putem razli¢itih kanala. (Ruzi¢ et al.,
2014.), isti¢u da je promocija obi¢no ,,dio komunikacijske strategije koja ukljucuje odabir ciljnih
trzista, pozicioniranje i integraciju razlicitih komunikacijskih alata i tehnika s ciljem ostvarenja
Sto uspjesnijeg poslovanja.“ Promociju putem interneta (Ruzi¢ et al., 2014.), definiraju kao
Lunakrsno funkcionalan proces za planiranje, izvrsavanje i analiziranje komunikacije usmjerene

prema privlacenju, odrzavanju i umnoZavanju broja klijenata.*

Na taj nacin postize se konkurentska prednost poslovnog subjekta i strateSka marketinSka
orijentiranost koja uz primjenu sofisticiranin medija i suvremenih digitalnih tehnologija
unapreduje sredstva i1 kanale tradicionalnog marketinskog spleta. Mozemo re¢i kako je primarni
cilj svih promotivnih aktivnosti pridobivanje povjerenja potencijalnog kupca za ostvarenje
pocetne kupnje proizvoda ili usluge i odrZzavanje tog povjerenja i dugotrajnog odnosa s kupcima

kao preduvjet redovite ponovljene kupnje.
Razlikujemo nekoliko oblika integrirane marketin§ke komunikacije: (Kesi¢, 2013:31)

a) Oglasavanje - je placeni oblik komunikacije s trziStem u obliku reklame. To je medijska
poruka (u novinama, na radiju, televiziji, billboardu, ili pak tramvaju i sl.) ¢iji cilj jest
informirati 1 podsjetiti javnost o prisutnosti nekog proizvoda na trziStu i potaknuti ju na
akciju kupovine istog. Takva reklama mora biti jasna, vjerodostojna te pruziti informacije

o proizvodu i istaknuti prednosti poslovnog subjekta. Oglasavanje putem interneta
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b)

d)

podrazumijeva komunikaciju kroz digitalne interaktivne medije s ciljem promocije
proizvoda ili usluge. Ostvaruje doseg ciljanog oglaSavanja preciznim targetiranjem
skupine pojedinaca.

Izravna marketinska komunikacija - predstavlja najsuvremeniji oblik komunikacije koji
je primjenom interneta doprinio vecoj ucinkovitosti poruke i Sirem dosegu publike jer je
prisutna interaktivnost, tj. mogucnost povratne informacije i uvid u reakciju potrosaca,
neovisno o vremenskoj ili geografskoj ulozi na trziStu. Takoder, osim komunikacije
putem interneta, joS uvijek je prisutna i izravna prodaja, telemarketing i marketinske baze
podataka. U suvremenim uvjetima poslovanja ve¢ina poslovnih subjekata u promocijskim
aktivnostima primjenjuje direktni marketing koji podrazumijeva direktnu komunikaciju
izmedu tvrtke i klijenata bez usluga posrednika. Takva komunikacija ostvaruje se jo$
uvijek i putem tradicionalnih medija, kao $to su: telefon, slanje poste i sl., ali trenutno
najzastupljeniji oblik direktne komunikacije jest e-mail marketing, odnosno komunikacija
s potencijalnim klijentima preko elektronske poste na internetu uz prethodnu dozvolu od
strane korisnika kako bi se izbjegao nekulturni oblik promocije tzv. spam.

Unapredenje prodaje - je oblik izravnog poticanja kupca na akciju, koji nudi dodanu
vrijednost (kuponi, popusti, nagradne igre, besplatni uzorci, sezonska snizenja, tjedne
akcije), a cilj mu je poticanje kupca na probu proizvoda ili usluge, stvaranje dugoro¢nih
odnosa s lojalnim kupcima i povecanje kupovine od strane neredovitih kupaca.
Unapredenje prodaje ne mora nuzno biti usmjereno samo na kupce ili potroSace, ve¢ ono
moze imati efekta i kod prodajnog osoblja kroz sustav nagradivanja (stimulacije) kojim
se poticu $to veci napori u prodaji. Unapredenje prodaje putem interneta obuhvaca sve
aktivnosti koje obuhvacaju online stimulacije kako bi se kupce potaklo na kupnju
odredenog proizvoda ili usluge. To su popusti na kupnju proizvoda putem interneta kao
poticaj za koristenje novog kanala kupovine ili za drugi kupljeni artikl na web shopu, ili
primjerice, besplatno MP3 demo ¢itanje odredenog poglavlja u e-knjizi, nagradne igre na
drustvenim mrezama, web kuponi koji se ostvaruju kroz sakupljanje bodova za odredeni
iznos potroS$nje putem interneta, a u zadnje vrijeme vrlo je aktualan advergaming tj.
koriStenje raCunalnih igara kao medija za oglasavanje 1 poticanje prodajnih aktivnosti.
Osobna prodaja - odnosi se na osobni kontakt prodavaca i kupca u kojem prodavac

direktno demonstrira karakteristike nekog proizvoda i na¢in na koji funkcionira, a ¢esto

11



f)

pristup koji ¢e imati veci utjecaj pri donoSenju odluke potencijalnog kupca.

Odnosi s javnoséu - predstavljaju strateski alat komunikacije poslovnog subjekta s
javnosc¢u kojim je cilj oblikovati zeljeni imidZ na trziStu te razvijati pozitivno razmisljanje
Sire javnosti o poslovnom subjektu 1 njegovoj ponudi proizvoda 1 usluga na trzistu. Na taj
nacin odjel odnosa s javnos¢u moze dugoro¢no razvijati i odrzavati odnos s najSirom
publikom u javnosti i onom unutar subjekta (zaposlenici, dioni¢ari, dobavljaci i ostali) te
oblikovati njihove stavove i izmijeniti one nepozeljne u svrhu potpore realizacije
postavljenih ciljeva poslovanja i poticanja zanimanja javnosti za tvrtku. Uloga online PR-
a jest povecati pozitivan publicitet, smanjiti negativan publicitet, stvoriti glasine i
predstaviti poduzece na nacin da privuce interes novinara, blogera i obicnih korisnika
interneta.? Blogovi, web stranice, forumi, online magazini, drustvene mreZe i drugi oblici
internetskog sadrzaja omogucavaju poduzecu izravnu komunikaciju s javnoscu.

Publicitet - u odnosu na oglasavanje je neplaceni oblik promocije koji se takoder odvija
putem masovnih medija, a moZze biti planiran ili neplaniran. Planirani publicitet je pod
kontrolom poslovnog subjekta, dok neplanirani je povezan s negativnim dogadajima koji
imaju posljedice za poslovanje subjekta. Publicitet podrazumijeva intervju u novinama,
konferencije za tisak, priopéenje za medije i ima ve¢u dozu povjerenja kod javnosti u

odnosu na druge oblike promocije jer pruza konkretne informacije od pouzdanih izvora.

Uspjesnost komunikacije poslovnih subjekata i ponudaca potencijalnim klijentima uvelike ovisi
o nacinu na koji se sadrzaj poruke prenosi tj. kojim putem (verbalno, neverbalno) i na koji nacin
(apel poruke). Apel poruke samo je dopuna u prenoSenju sadrzaja jer njime se ostvaruje
pozitivna reakcija na poruku i istie srz poruke, a ¢esto se u procesu prodaje oslanja na osjecaje
potroSaca kao dodatni impuls za kupovinu. Podrsku u€inkovitoj komunikaciji svakako doprinosi

uporaba verbalnih i slikovnih elemenata, ali i ambijent u kojem se poruka prenosi.

Oglasavanje u turizmu jo$ uvijek prednja¢i u masovnim kanalima kao Sto je televizija jer
vizualni elementi i slikovita prezentacija u komunikaciji turisti¢kih subjekata imaju pozitivan
uc¢inak na razvijanje identiteta destinacije, odrzavanje ugleda u javnosti i uspostavljanje pozitivne

emocije o turistickoj lokaciji. Uz televiziju prisutna su i tiskana izdanja (dnevne novine, ¢asopisi)

2 PRglas, Kladari¢, M. (2013) Prednosti online odnosa s javno3éu. Dostupno na: https://prglas.com/prednosti-
online-odnosa-s-javnoscu/ (19.6.2021.)
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te promotivni materijali turistiCkih agencija 1 turistickih zajednica (broSure). Sajmovi su jo$

uvijek prisutni, ali nisu vise toliko zastupljeni kao prije u promociji turisticke djelatnosti.

Ipak, ono Sto danas zauzima sve vecu zastupljenost u strategiji komunikacije 1 promocije
turisticke destinacije jest interaktivna dvosmjerna komunikacija podrzana informatickom
tehnologijom koja je neograni¢enog prostora i nije vremenski uvjetovana. Publika sama odlucuje
koji sadrzaj zeli gledati i kada joj to odgovara. Na taj nacin ona postaje efektivnija u odnosu na
tradicionalni medij, kao Sto je televizija, jer se oglasavanje odvija u trenutku kada to osoba zeli 1
trazi konkretan sadrzaj, a ne kada joj je to nametnuto i prekida ju u pracenju trenutnog sadrzaja,

primjerice izlaganje promociji putem televizijske reklame tijekom gledanja emisije ili filma.

Bitno je znati 1 biti svjestan Cinjenice da se turisticke destinacije danas o$tro bore za svoj imidz
na trziStu ulaganjem u Sto kvalitetniju, atraktivniju 1 sadrzajniju turisticku ponudu jer odabir
lokacije i objekta za potrebu smjestaja, prehrane i prijevoza dostupna je na svakom koraku, dok
za potrebu dozivljaja i dodatnog sadrzaja prethodno je potrebna kvalitetna ponuda destinacije i
mogucénost pruzanja originalnog, raznolikog 1 turisticki privla¢nog sadrzaja koji treba biti

primarni razlog turistickog dolaska i boravka gosta u nekoj destinaciji.

Turizam u Republici Hrvatskoj predstavlja tercijarnu djelatnost koja doprinosi veéini ostvarenih
prihoda nase zemlje. Turizam u Hrvatskoj kao djelatnost pruza brojne mogucnosti ostvarenja
potreba i1 zelja kupaca i potrosaca, kao Sto su potreba i Zelja za odmorom, avanturistiCkim
dozivljajem, upoznavanjem kulturalne 1 povijesne baStine, kuSanjem tradicionalne kuhinje

pojedinih regija zemlje i mnoge dr.

Kako bi turisticke atrakcije naSe zemlje bile prepoznate na domacem, ali i svjetskom trZiStu
potrebna je kvalitetna marketinska strategija koja ¢e obuhvatiti sve potrebne faze: od promocije
turisticke destinacije do realizacije turistickog aranZmana te je potreban suvremeni marketinski
pristup koji podrazumijeva prisutnost na elektroni¢kom trzi§tu, a obuhvaca kontaktiranje i
informiranje potencijalnih klijenata, sudjelovanje u planiranju 1 organiziranju provedbe

turistickog aranzmana 1 naposljetku uslugu rezervacije 1 prodaje turistickog aranzmana.
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4.2. Internet kao oblik izravne marketin§ke komunikacije

U svrhu postizanja odrzive konkurentske prednosti poslovnim subjektima pruza se mogucnost
primjene ucinkovite marketinSke komunikacije putem interneta kao najbrze rastuceg
oglasivackog medija koji uz minimalne troSkove ciljano dopire do potrosaca. Internet je postao
nezaobilazni kanal komunikacije vecine uspjes$nih poslovnih subjekata jer predstavlja ishodiSte
svih aktivnosti pretrazivanja i prikupljanja informacija kod korisnika koje su klju¢ne u donosenju
odluke o kupovini nekog proizvoda ili usluge. Jedan od primarnih ciljeva internetskog

oglaSavanja jest moguénost generiranja direktne prodaje.

Internetski medij omogucuje odredene prednosti te su promocijske aktivnosti: (Ruzi¢ et al.,
2014.)

a) Dinamicne
b) Precizno segmentirane
c) Relevantne ciljnoj skupini

d) Pomazu ostvariti trajan odnos s kupcima, potrosacima ili korisnicima

Takva komunikacija pruza mogucnost preciznog ciljanja zeljenog ciljnog segmenta s porukom i

ponudom ,.krojenom* upravo prema njihovim potrebama.

Koji je pozeljan ciljni segment: koje dobi, spola, mjesta dolaska, planira li ciljni segment
boravak za sebe ili cijelu obitelj, prijatelje, na koji nacin to organizira, koliko je ciljni segment
promotivno osjetljiv (na placene oglase), Sto utjeCe na njegove odluke pri kupnji 1 planiranju
putovanja (akcija, novosti u sadrzaju ugostiteljskog smjestaja 1 sl.), kakav sadrzaj treba kreirati
da usmjeri potencijalnog kupca na ponudeni sadrZaj (loyalty sadrZaj, nagrade, popusti, specijalna
ponuda 1 sl.), moZe li internet utjecati na donoSenje odluke 1 kako (aplikacija Vivino koja pruza
mogucénost stvaranja vlastitog vinskog podruma) i na koji nacin proSiriti ponudeni sadrzaj

(interaktivni turisticki vodic, turisticke agencije, 3D prikaz hotelskog smjestaja i sl.).

Danasnje drustvo, novo drustvo obiljezavaju i novi potrosaci koji dobrovoljno dijele informacije
o sebi, okupljeni su u grupama i sve potrebe informacije pronalaze u cyber prostoru. Vise im nisu
potrebni eksterni izvori informacija, kao $to su mediji, propaganda od usta do usta, plakati ili
televizija, ve¢ sve ono potrebno pronalaze u online okruZenju koje im pruza konkretne

informacije prema njihovim interesima, interesnim grupama u koje su se prikljucili, utjecajne
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osobe koje prate ili su fanovi stranica sadrzaja koji ih zanima. Strategija koja danas dominira u

kreiranju originalnog, zabavnog informativnog sadrzaja su viral, content i gerila.

Poslovni subjekt primjenom izravne marketinSke komunikacije ostvaruje jednostavniji dolazak
do potencijalnih kupaca i lakSu, kontinuiranu komunikaciju gdje se svaki kupac tretira na
individualnoj osnovi, odnosno kao zaseban trzi$ni segment. Na taj nacin poslovni subjekt kreira
ponudu proizvoda ili usluga i svu marketinsku komunikaciju prilagodenu za svakog kupca

individualno prema zahtjevima (oglaSavanje, moguénost transporta, nacin plac¢anja i sl.).
Slika 1 Masovni marketing nasuprot one-to-one marketing

MASOVNI NASUPROT ONE-TO-ONE MARKETINGA

MASOVNI MARKETING ONE -TO -ONE MARKETING
Prosjecan kupac Pojedina¢ni kupac

Anonimnost kupca Razvijen profil kupca

Normatizirani proizvod Proizvod prilagoden pojedinanim zahtjevima
Masovna proizvodnja Individualizirana proizvodnja

Masovna distribucija Individualizirana distribucija

Masovna reklama Individualizirana reklamna poruka

Masovna promocija Promotivne aktivnosti usmjerene na pojedinca
Jednosmjerna komunikacija Dvosmjerna komunikacija

Ekonomija obujma Ekonomija znanja

Udjel na trZistu Udjel u kupcima

Svi kupci Profitabilni kupci

Privlacenje kupaca ZadrZavanje kupaca

Izvor: Rogers, M.: The One-to-One Future, Doubleday/Currency, New York,
1993.

Izvor:http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-content/uploads/sites/259/2019/02/Osnove-

marketinga-knjiga.pdf

Direktni marketing svakako ima nekoliko prednosti u odnosu na tradicionalne oblike
marketinskih i1 prodajnih aktivnosti, kao §to je Cinjenica da je vecina potencijalnih kupaca 1
korisnik interneta kojima je ugodnije i zanimljivije narucivati proizvode i usluge iz udobnosti
svoga doma. Na taj nacin pretrazuju ono S$to ih konkretno zanima prema njhovim osobnim

preferencijama izbjegavajuci proizvode koje ih ne zanimaju i1 bez kontakta s prodajnim osobljem.

Takoder, primjenom direktnog marketinga ostvaruju se i brojne prednosti za dobavljace, kao Sto
su laksSa 1 brza prilagodba trziSnim uvjetima, smanjenje troSkova poslovanja, ostvarivanje boljih

odnosa sa svojim kupcima te Sirenje poslovanja na nova trzista.
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Slika 2 Elektronicka nasuprot tradicionalnoj logistici

ELEKTRONICKA NASUPROT TRADICIONALNOJ LOGISTICI

Tradiconalna logistika Elektronicka logistika
Nacin isporuke Posiljke velikoga obujma | Male komadne posiljke-paketi
Kupac Strateski Nepoznat
Stil potraZnje Push Pull
Zalihe/tijek narudibe Neizravan Izravan
Prosjecna vrijednost posiljke Vige od 1,000 USD Manje od 100 USD
Destinacija Koncentrirano Vrlo disperzirano
Potrainja Stabilna, konzistentna Visoko sezonska, fragmentirana
Odgovornost Na jednom od sudionika Unutar opskrbnoga lanca

Izvor: Forrester Research, Inc

Izvor:http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-content/uploads/sites/259/2019/02/Osnove-

marketinga-knjiga.pdf

Pri kreiranju kriterija u odluc¢ivanju strategije nastupa na trzistu potrebno je provesti istrazivanje
trzista kako bi se dobile povratne informacije od svojih dosadasnjih i potencijalnih kupaca koje
se odnose na pitanja koliko su oni zapravo upoznati o odredenom proizvodu ili usluzi i na koji
nacin su saznali za proizvod te utvrditi na koji nain odrzati odnos sa svojim kupcima i
potroSacima u svrhu eventualne povratne informacije, komentara, sugestije ili reklamacije. U
marketinskoj se teoriji 1 praksi ovaj odnos kao rezultat dugorocnog procesa odnosi na aktivnosti
upravljanja odnosima s kupcima (engl. Customer Relationship Management) putem kojih
poslovni subjekt pronalazi i organizira kontakte s trenutnim i potencijalnim kupcima radi
poboljsanja usluga kupcima i prikupljanja informacija za ciljani marketing. Relationship
marketing je uspostavljanje, odrzavanje i unapredivanje odnosa s kupcima i drugim partnerima
u svrhu dobiti, tako da se ispune ciljevi ukljucenih strana. To se ispunjuje uz pomo¢ medusobne
razmjene i ispunjavanjem obecanja. Takvi odnosi su obicno, ali ne i nuzno, dugorocni.®Na taj
nacin cilj je prikupiti informacije koje ¢e dati odgovor na koji nacin pristupiti ciljanoj skupini
kupaca. Koji je oblik marketin§kog komuniciranja predodreden za publiku koju poslovni subjekt
zeli pridobiti, osvojiti njihovu pozornost oglasavanjem te pobuditi zanimanje za njegove
proizvode ili usluge u svrhu §to bolje trziSne pozicioniranosti kako na tradicionalnom, tako i na

jedinstvenom digitalnom trzistu.

3Grénroos, C. (1994.). ,From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift in Marketing” ,
Management Decision, (32), 2: 4-20.
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4.2.1. E-marketing

Digitalne tehnologije znacajno su doprinijele evoluciji marketinSke komunikacije ¢ime je doslo
do ekspanzije trzista i jacanja konkurencije koja je svoju poziciju nasla na otvorenom digitalnom
trziStu. Ponudeni su posve novi proizvodi za nova trziSta (primjerice smartwatch), mo¢ kupca je
znatno porasla jer kupcu je sve dostupno jednim klikom putem novog distribucijskog kanala
(trazilice, drustvene mreze, web shopovi), a doslo je i do naglog razvoja mobilnog oglasavanja i
oglasavanja na drustvenim mrezama te je mikro-trenutak postao nova vrsta marketinga u kojem

je cilj potrosaca pridobiti sadrzajem u trenutku kada nesto trazi, pretrazuje.

Mikro-trenutak je trenutak u kojem korisnik poseze za uredajem (pocesto pametnim telefonom) S
ciliem neposredne aktivnosti vezane uz trenutno zanimanje. Stotine djelica trenutaka jednog
korisnickog puta. Svaki trenutak je putokaz. Svaki trenutak je nova prilika za iskoristavanje.

Svaki trenutak je mjerljiv.*

Postoje etiri tipa mikro-trenutka:®

a) | want to know moments
b) | want to go moments
c) | wantto do moments

d) I want to buy moments

Korisnik je motiviran da posegne za uredajem. Korisnik ima Zelju za pretraZivanjem necega -
zanimanje. Korisnik Zeli odmah informaciju - neposrednost.® Kvalitetan primjer jedinstvenog
digitalnog iskustva jest hotelska aplikacija Hrvatskog Telekoma kojoj je cilj pruzanje kvalitetnog
sadrZzaja i informacija gostu u trenutku kada mu je to potrebno. Na aplikaciji su dostupne sve
informacije potrebne za ugodan boravak u hotelu i koriStenje sadrzaja i usluga koje hotelski

objekt pruza. Takva aplikacija prilagodljiva je za svaki hotelski subjekt, a njezin dizajn, sadrzaj 1

Bilog, A., Keli¢, 1. (2015) E-marketing: Mobilni marketing, pdf prezentacija s predavanja, Katedra za marketing,
Ekonomski fakultet u Osijeku. Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-mobilni-marketing.pdf (15.5.)

5Bilos, A., Keli¢, I. (2015) E-marketing: Mobilni marketing, pdf prezentacija s predavanja, Katedra za marketing,
Ekonomski fakultet u Osijeku. Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-mobilni-marketing.pdf (15.5.)

6 Bilos, A., Keli¢, I. (2015) E-marketing: Mobilni marketing, pdf prezentacija s predavanja, Katedra za marketing,
Ekonomski fakultet u Osijeku. Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-mobilni-marketing.pdf (15.5.)

17


http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-mobilni-marketing.pdf
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-mobilni-marketing.pdf
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-mobilni-marketing.pdf
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-mobilni-marketing.pdf
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-mobilni-marketing.pdf
http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-06-mobilni-marketing.pdf

relevantne informacije prilagodavaju se potrebama i imidzu hotela. Aplikacija pruza jedinstveno
iskustvo hotelskog smjestaja jer obuhvaca niz mogucnosti koje gostu mogu pruziti kvalitetniju
uslugu. To su, primjerice, rezervacija termina smjestaja, lociranje hotela i drugih vaznih lokacija,
a pri dolasku i moguénosti rezervacije sadrzaja unutar hotelskog smjestaja, kao §to su, welness,
restoran, prikaz dodatnih usluga i sadrzaja unutar hotela, olaksSana je komunikacija s osobljem
unutar hotela, pozivanje posluge u sobu te narucivanje jela, a ¢iS¢enje 1 pospremanje sobe moze
biti trenutku kada to gost zeli. Naposljetku aplikacija pruza moguénost brzog check-outa i
eventualnu moguénost kvara bez dodatnih procedura i izgubljenog vremena pri odlasku iz hotela.
Jedna od uspjeSno kreiranih aplikacija od strane ICT odjela Hrvatskog Telekoma i

implementirana u redovnom poslovanju jest aplikacija hotela Gospoja.’

Slika 3 Primjer aplikacije za "Hotel Gospoja”

GOSPOIN

Izvor: https://www.hrvatskitelekom.hr/poslovni/ict/hotelska-aplikacija

Predmeti komunikacije su postali prostorno udaljeni, no vremenski mnogo bliZi, odnosno
,, trenutacni . ® Virtualna komunikacija dosla je do razine razvoja koji ljudima omoguéuje
komunikaciju bez obzira gdje se osobe u komunikacijskom procesu nalaze i kolika je udaljenost

medu njima.

"Hrvatski Telekom d.d. (2021) Hotelska aplikacija: Aplikacija za hotele i goste - jedinstveno iskustvo hotelskog
smjestaja. Dostupno na: https://www.hrvatskitelekom.hr/poslovni/ict/hotelska-aplikacija (20.5.)

8 Caldarovi¢, 0., Sarini¢, J. (2010) Utjecaj suvremene komunikacijske tehnologije na suvremenu urbanu sredinu-
prostor, mjesta, vrijeme. Filozofski fakultet, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 61.
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U suvremenoj marketinskoj komunikaciji nezaobilazna je primjena e-marketinga jer trend
primjene digitalne tehnologije svaki dan sve je veci kako u privatne tako i u poslovne svrhe. E-
marketing podrazumijeva koriStenje bezicne telekomunikacijske mreze koja pruza izravnu
komunikaciju prilagodljivu na ciljanu grupu korisnika koja olaksava dijalog i poziv na akciju, a

time smanjuje troSkove poslovanja i pruza ogroman viralni potencijal na trzistu.

Digitalni marketinski splet doprinio je povecanju digitalne vrijednosti proizvoda i usluga i
novom nacinu prezentacije i distribucije proizvoda koji pruzaju novo 1 jedinstveno iskustvo
korisniku interneta. Prisutnost tvrtke na online trziStu doprinosi smanjenju marginalnih troskova

jer na raspolaganju imaju vlastiti sustav baze podataka svojih kupaca.

Grafikon 1 Marketinski splet internetskog marketinga (7P)

Marketinski splet
internetskog
marketinga (7P)

Procesi Distribucija

lzvor:http://www.efos.unios.hr/e-business/wp-content/uploads/sites/166/2020/07/eb-2020-16-04-

splet-emarketinga-1.pdf

Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije doprinijela je proSirenju tradicionalnog
marketinSkog spleta te unaprijedila strategiju nastupa 1 ostvarivanja ciljeva poslovnog subjekta
na ciljnom trzi$tu primjenom ,,mekih* elemenata marketinskog spleta koji se odnose na procese,

fizicke dokaze 1 ljude.

Svi elementi marketinSkog spleta trebaju biti kombinirani na nacin da zadovoljavaju potrebe

potrosaca i uspjesno pridonose ostvarivanju ciljeva poduzeca. (Ruzi¢ et al., 2014.)

a) Proizvod - se moze definirati kao sve ono $to poduzece nudi potrosa¢ima u svrhu

zadovoljenja njihovih potreba. Postoje neki potpuno novi proizvodi koji su jedinstveni na
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internetu poput trazilica, inews-portala, ali vecini proizvoda i usluga internet samo
dodaje online obiljezja i nove vrijednosti, kao primjerice e-Knjiga, softver i sl.

b) Cijena - kao eclement marketin§kog spleta predstavlja iskaz vrijednosti proizvoda u
nov¢anim jedinicama. Cjenovna politika na internetu zahtijeva i nove cjenovne modele
koji omogucuju poslovnom subjektu na internetu vecu fleksibilnost u nekoliko mogucnosti
kupnje, kao Sto je pretplata, placanje po prikazu, paketi, oglasi podrzani sadrZzajem i sl.
Mnoga poduzeca kroz koristenje interneta imaju nize marginalne troskove na temelju
ucinkovitih baza podataka i procesa. Osim toga, poduzeca uz pomoc¢ novih tehnologija
iskljucuju preprodavace i njihove marze, Sto sve doprinosi snizavanju cijena.

c) Promocija - se moze definirati kao je na¢in komunikacije s potrosac¢ima i kupcima kojoj
je cilj informirati, uvjeriti i olakSati kupcu odluku u fazi kupnje nekog proizvoda ili
usluge. Na taj nacin poslovni subjekt poti¢e svijest kupca o postojanju njegovog
proizvoda, oblikuje stav i preferencije potencijalnog kupca kako bi stimulirao plasman
proizvoda na trziStu 1 ostvario profit. Drustvene mreze najvise od svih oblika
komunikacije putem interneta imaju utjecaja na pozicioniranje proizvoda u svijesti
potrosaca.®

d) Distribucija - podrazumijeva prodajne aktivnosti, odnosno protok proizvoda na mjesto
prodaje ili kupnje. Mjesto kupovine proizvoda promijenilo se od tradicionalnih fizickih
prodavaonica prema virtualnim prodavaonicama na internetu. Osim toga, utjecaj
interneta osjeti se u smanjenju broja posrednika (disintermedijacija) jer je internet
omogucio proizvodacima izravnu prodaju proizvoda i usluga putem vlastite distribucijske
mreze.

e) Procesi - kao element e-marketinskog spleta obuhvacaju metode i procedure koje
poduzece koristi za ostvarivanje marketinskih ciljeva. Predodredeni su web sjedistem kao
nezaobilaznim i kljucnim elementom e-marketinskog programa, gdje dolazi do interakcije
izmedu ponude i tvrtke i subjekata potraznje. Svojevrsnu nadopunu ili podelement
procesa na internetu u sadasnjem trenutku predstavljaju drustvene mreze.

f) Fizi¢ki dokazi - odnose se na okruzenje u kojem se usluga javlja te ukljuuje mjesto

interakcije korisnika i1 usluge. To su tehnicke i tehnoloske osobine infrastrukture

9 Bilos, A. (2012): Elektroni¢ki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj, doktorska disertacija,
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek
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interneta, te ostali tehnicki i tehnoloski resursi koji pruzaju okvire i preduvjete za
odvijanje komunikacijskih procesa. Ovaj element e-marketinskog spleta nije u potpunosti
pod kontrolom gospodarskog subjekta, ve¢ mu se subjekti moraju prilagodavati jer
postoji trend stalnog unapredivanja tehnickih i tehnoloskih osobina.

g) Ljudi - podrazumijevaju kupce i zaposlenike ukljucene u stvaranje proizvoda te oni
predstavljaju nezaobilaznu sastavnicu svih marketinskih aktivnosti. Ljudi kao element e-
marketinskog spleta predstavljaju obucenost i znanje zaposlenika da koristi mogucnosti
koje pruza nova tehnologija s jedne strane, a s druge strane radi se o klijentima koji sa

svojim osobinama i interaktivnim ponasanjem odreduju marketinske aktivnosti.

Prisutnost i primjena e-marketing spleta daje novo obiljezje digitalnom gospodarstvu koji
doprinosi razvoju nove ekonomije. Nova ekonomija je neovisna, bez granica i njeno najvaznije
obiljezje jesu brzina, povezivost i dodana vrijednost koju Cine informacije, znanje i1 prisutnost
moderne tehnologije. Prije samog definiranja pojma e-marketing potrebno je objasniti odnos e-
poslovanja, e-marketinga i e-trgovine. To svakako nisu istoznaénice, a njihovu §irinu obuhvata

mozemo prikazati na sljede¢i nacin.

Slika 4 E-poslovanje i §irina obuhvata

Izvor: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-

02-emarketing.pdf

E-poslovanje odnosi se na skup alata, metoda i tehnika podrzanih informatickom tehnologijom,
zajedno s poslovnom strategijom i uspostavljenim poslovnim procedurama potrebnim za

suvremeno vodenje poslovanja elektronickim sredstvima.*® Tom definicijom naglagena je

10 Bjlog, A., Keli¢, 1. (2018-19) E-marketing: Elektroni¢ki marketing, pdf prezentacija s predavanja, Katedra za
marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf (17.6.)
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prisutnost digitalne tehnologije u obavljanju poslovnih aktivnosti neke tvrtke. U takvom
poslovanju nema viska zaliha proizvoda, nema bespotrebnih troSkova prikupljanja i obrade
informacija o ciljanoj skupini kupaca i potroSaca, a postize se globalna prisutnost na
jedinstvenom trziStu Sirem svijeta. Sa strane poslovnog subjekta primjenom diferenciranog
pristupa poslovanja ostvaruje se poslovna ucinkovitost, osvajanje novih trziSta, globalna
konkurentnost i kreiranje identiteta prepoznatljivog svakom kupcu. S druge strane, kupac dobiva
vecu informiranost, mogucnost interakcije, individualni pristup i neprekidnu dostupnost.E-
trgovina predstavlja uzu operativnu razinu e-poslovanja koja podrazumijeva koristenje digitalne
tehnologije za omogucavanje transakcijskih aktivnosti prodaje i kupnje.**Mozda je najznaéajnija
internetska korist za potroSace masovna prilagodba, koja je omogucila sudjelovanje potroSaca u
stvaranju samog proizvoda i odabiranju dodatnih znacajki koje povecavaju ukupnu vrijednost pa

I cijenu proizvoda, ovisno o tipu.

Prije definiranja pojma e-marketing potrebno je naglasiti da se pojam marketinga ne smije
poistovjetiti s pojmom oglasavanje. Oglasavanje je placeni oblik promocije koji se najcesce
koristi u komunikaciji s kupcima i potrosac¢ima. Svrha oglasavanja je da ciljna skupina potrosaca
pocne razmisljati o proizvodu ili pokaze nekakvu reakciju na proizvod ili tvrtku.Marketing
predstavlja kontinuirani proces planiranja i izvrSavanja koncepcije ideja, dobara ili usluga,
odredivanje njihovih cijena, promocije i distribucije Sto stvara razmjene, zadovoljavajuci tako
individualne i organizacijske promjene. 2 Najkraée re¢eno, to je profitabilno zadovoljenje

potreba.

Slika 5 Definicija pojma E-marketing

Marketin Digitalne 1
£ tehnologije |

E-marketing

11 Bilos, A., Keli¢, . (2018-2019) E-marketing: Elektroni¢ki marketing, pdf prezentacija s predavanja, Katedra za
marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf (18.6.)

12 Bjlog, A., Keli¢, I. (2018-2019) E-marketing: Elektroni¢ki marketing, pdf prezentacija s predavanja, Katedra za
marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf (18.6.)
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Izvor: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-

02-emarketing.pd

E-marketing u uzem smislu odnosi se na proces izrade ponude, odredivanja cijena, distribucije i
promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca iskljucivo na elektronickom
trzistu. U Sirem smislu to je online nadopuna klasicnih offline marketinskih aktivnosti
tradicionalnih proizvoda ili usluga. Takoder, definicija podrazumijeva intenzivno koristenje
mogucnosti digitalne tehnologije sto podrazumijeva i ostvarivanje marketinskih ciljeva kroz

primjenu digitalne tehnologije.*®

Promatrano na svjetskoj razini konkurencija poprima sve veée razmjere i za one koji su sudionici
trziSta neprestano se postavljaju novi zahtjevi. Kako bi se konkurencija mogla savladati 1
ostvariti uspjeh u poslovanju potrebno je poslovanje zasnivati na primjeni tehnologije koja je
sofisticirana. Niti jedan ozbiljan poslovni subjekt u dana$nje vrijeme si ne moze dopustiti
zanemarivanje dostupnih moguénosti iskoriStavanja interneta u funkciji ostvarivanja vlastitih
poslovnih ciljeva te je pozeljno da poslovni subjekt prati trendove i inovacije u digitalnom

okruzenju.

4.2.2. E-marketing u turizmu

Marketing u turizmu, kao wusluznoj djelatnosti bitno je vrlo drugaciji od klasi¢nog
(tradicionalnog) marketinga u proizvodnim djelatnostima. Specifi¢nost je usmjerena na usluznu
djelatnost koja je neopipljiva i nedjeljiva u odnosu na fizicki proizvod.S obzirom da ne postoje
fizi¢ki, opipljivi dokazi postojanja turisticke usluge potrebno je marketinske aktivnosti usmjeriti
na sadrzaj 1 atrakcije koje ¢e biti privlatne postoje¢im i potencijalnim turistima 1 na taj nacin

promovirati turisti¢ku destinaciju s namjerom povecanja broja posjetitelja.

Destinaciju moZemo poistovjetiti s pojmom odrediste ili cilj, a u turisti¢ku djelatnost u praksi se
pojavio ulogom prometa gdje je destinacija postala sinonim za turisticki lokalitet, zonu,

kontinent 1 sli¢no jer ona predstavlja odrediSte turistickog putovanja.

13 Bilog, A., Keli¢, I. (2018-2019) E-marketing: Elektroni¢ki marketing, pdf prezentacija s predavanja, Katedra za
marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-02-emarketing.pdf (18.6.)
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Destinacijski marketing je vrsta marketinga koja promovira odredeno odrediste s namjerom
povecanja broja posjetitelja.'* Prezentira turisticki proizvod na turistickom trzi§tu i potice
potencijalne turiste na odluku o kupnji istog te se iz tog razloga moze smatrati i kao jednom
vrstom turistickog oglasa za odredeno mjesto. Primjena destinacijskog marketinga u turizmu
pridonosi stvaranju dobrog i prepoznatljivog imidZa destinacije i za razliku od fizi¢kih proizvoda
koji se isporucuju kupcima putem distribucijskih kanala, u ovom slu¢aju potrosaci sami dolaze u

odrediste koje ih zanima.

Postoji niz ¢imbenika koji utjecu na broj posjetitelja u turisticku destinaciju i1 njihove razlicite
preferencije 1 interesi koji utjeCu na odluku pri odabiru destinacije 1 potro$nju turisticke
potraznje. Iz tog razloga, iznimno je potrebna marketinska komunikacija koja ¢e istaknuti sve
privlac¢ne elemente na kojima neka lokacija gradi turisticki identitet radi intenzivnog okupljanja

turista u istoj.
Marketing miks: (Ruzi¢, 2007)

a) Turisti¢ki proizvod - kao glavni element marketin§kog spleta podrazumijeva svu ponudu
na turistiCkom trziStu kojom je cilj pobuditi paznju, interes i zanimanje potrosaca i
kupaca kako bi ih se potaknulo na kupnju ili potro$nju turistiCke usluge. Turisticki
proizvod mora pruziti temeljne koristi potrosacu koje od njega ocekuje, a to je primjerice
i sam motiv putovanja: odmor i zabava. Uz neke osnovne karakteristike, potrosa¢ ocekuje
ugodan smjestaj, prometnu dostupnost lokacije, ljubazno osoblje, a sve izvan te osnovne
ponude S$to turisticki proizvod €ini atraktivnijim svojim sadrZajem stvara razliku i1 daje
prednost pred konkurencijom.

b) Cijena - turistickog proizvoda podrazumijeva zbir svih troSkova za turista koja generira
prihode nekog gospodarstva, a kreira se iz koli¢ine ponude 1 potraZznje na turistickom
trziStu. Cijena je pocesto ,,sezonska* jer se medusobni konkurenti nadmecu taktiCkim
sniZzavanjem cijena ili kreiranjem cijene turistickog paketa (aranZmana) da bi na vrijeme
osigurali popunjenost kapaciteta ili izbjegli rizik otkazivanja u zadnji ¢as zbog duljeg
vremena od rezervacije aranzmana do koriStenja turisticke usluge.

c) Promocija - predstavlja odabir na¢ina komunikacije s ciljanom skupinom, publikom kojoj

¢e turisticki proizvod biti predstavljen u procesu donoSenja odluke o destinaciji

14 pike, S. (2010) Marketing turisti¢kog odredista, Puls d.o.o0., Zagreb, str. 59
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turistickog putovanja. Najvecu ulogu u tome ima oglaSavanje ¢ijom je primjenom cilj
motivirati ljude na turisticka kretanja, informirati ih o (privlacnim) karakteristikama
turisticke destinacije 1 na taj nain stimulirati potraznju i pozitivnu reakciju koja ¢e
rezultirati akcijom potroSaca.

d) Distribucija - i prodaja u turisti¢koj usluznoj djelatnosti specifi¢na je u odnosu na fizi¢ki
proizvod jer su proces proizvodnje i prodaje odvojeni i nisu istovremeni §to omogucuje
kupnju turistickog proizvoda prije njegovog koristenja. Nadalje, usluga je nedjeljiva i
neuskladistiva s obzirom na to da su vrijeme proizvodnje i vrijeme potro$nje zapravo
simultani. U prodaji turisticke usluge prisutna je direktna prodaja, koja se jos uvijek
realizira 1 tradicionalnim nadinima putem poste, telefona, televizije, sadrzajnog 1
ambijentalnog marketinga (priredba ili dogadaj koji motivira turiste za dolazak), ali se u
zadnje vrijeme vecina distribucije odvija preko interneta, bez prisutnosti posrednika. U
turistickom sektoru ulogu posrednika zauzimaju turisticke agencije, turisticke zajednice,
lanci hotela, informativni centri i sl.

e) Ljudi - se odnose na zaposlenike i osoblje u turisti¢koj djelatnosti koji su vrlo bitan
¢imbenik u procesu pruzanja usluge i o njima dosta ovisi kvaliteta usluge i zadovoljstvo
svakog gosta jer vecina usluga svodi se na kontakt, susret gosta i turistickog osoblja. 1z
tog razloga i sami zaposlenici moraju biti zadovoljni, motivirani na radnom mjestu i
uvijek na raspolaganju svome gostu Sto ¢e pozitivno utjecat na iskustvo boravka gosta 1
moguceg ponovnog dolaska u lokaciju.

Stoga, zadovoljstvo se izrazava emocionalno putem simpatije, vjernosti, a mjerljivo je
y:15
e retenciji gostiju (povlastice kao §to je povoljna cijena, specijalne ponude, kartica
lojalnosti)
e ponovljenom bukiranju (gost je imao ugodno iskustvo boravka u destinaciji i zeli
se vratiti jer se tu dobro osjecao)
e dolaskom novih gostiju, potaknutih onima koji Sire pozitivan glas (pozitivne
ocjene i recenzije i svojom preporukom djelovati na druge potencijalne

posjetitelje, odnosno goste)

15 zvonimirpavlek.hr (2016) Kako stvoriti jaki hotelski brend. Dostupno na: http://www.zvonimirpavlek.hr/wp-
content/uploads/2017/03/Pavlek-hotelski-brend-ST 4 2016.pdf (19.6.)
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S obzirom da je skoro najveci interes potencijalnih potroSaca bogata i raznolika ponuda sadrzaja
destinacije, takvu ponudu potrebno je i kvalitetno, ali i pametno prezentirati. 1z tog razloga,
dobro osmisljena i pravilna komunikacijska strategija postaje klju¢na karika gostima koji su sve
zahtjevniji pri odabiru gdje ¢e i na koji nadin provesti svoje slobodno vrijeme i utrositi
financijska sredstva koja su im na raspolaganju. Pri kreiranju takve komunikacije koja ¢e utjecati
na kreiranje imidza lokacije i stvaranje pozitivnih stavova i motiva za odluku u odabiru turisticke
destinacije bitnu ulogu imaju odnosi s javnoscu. Cilj primjene takve komunikacije jest izgradnja
povjerenja izmedu publike i turistickog subjekta koji zeli prenijeti poruku koja ima kredibilitet u
pruzanju informacije pri donoSenju odluke o kupnji turisticke usluge. Mogu¢i problem kod
odnosa s javnos¢u jest odabir medija u prevladavanju distance izmedu turistickog subjekta 1
publike kojoj se obraca i postojanje predrasuda koje je mogucée iskorijeniti dodatnim educiranjem

i konkretnim informacijama upucenih javnosti.

Tako se primjerice s ciljem privlacenja turista moze organizirati odrzavanje raznih festivala, kao
npr. glazbenih, filmskih i sl. Kako bi se ostvario dobar publicitet potrebno je davati intervju,
priopéenja za javnost i sl., a pozeljno je reklamirati se i putem televizije i odrzavati kontakte s

urednicima programa.
Top pet PR alata za destinacijski marketing su:°

a) Organizacija putovanja za predstavnike medija (press trip) - odnosi se na autorski tekst
novinara koji posjecuje odredenu lokaciju, ugostiteljski objekt, posjecuje manifestaciju i
sl. s ciljem detaljne informativne 1 zanimljive reportaze koja ¢e predstaviti turisticki
poslovni subjekt u najboljem svijetlu.

b) Suradnja sa slavnim osobama - danas jedan od zastupljenijih alata PR-a destinacije na
naCin da poznate osobe putem druStvenih mreza (medija) tzv. influenceri Kkoji
svakodnevno objavljuju sadrzaje na temu putovanja, posjecenih mjesta, kuSanih delicija,
djeljenjem iskustva boravka u odredenom smjestaju ili objavom live-a s provoda s neke
manifestacije iz nekog turistickog mjesta. Bitno je da ta osoba ima velik broj pratitelja
koji svakodnevno prate njezin objavljeni sadrZaj kojem ponajprije vjeruju jer na neki

nacin ulaze u njezin privatni Zivot 1 poistovjecuju se s tom osobom 1 njezinim odabirom i

16 poslovni turizam. Peni¢, E. (2015) Pet kljunih PR alata pomo¢u kojih moZete (p)ostati poZeljna destinacija.
Dostupno na: https://www.poslovniturizam.com/savjeti/pet-kljucnih-pr-alata-pomocu-kojih-mozete-postati-
pozelina-destinacija/1732/ (20.6.)
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preporukama. Ako je influencer uspjesan u tom poslu, postoji moguénost da bude i u
funkciji ambasadora marke koji ¢e kroz kreativno osmisljenu kampanju i1 komunikaciju s
medijima stvoriti neSto vecu pricu turisticke destinacije na nacin da postane jo$ vise
prepoznatljiva na trziStu.

C) Priopéenja za medije - Koja se smatraju zastarjelim PR alatom i dalje su vrlo korisna u
primjeni informativnog karaktera jer takva priopéenja daju to¢ne i konkretne informacije
o sadrzaju koji priopéenje pruza.

d) Drustveni mediji - sve ve¢om primjenom interneta u marketin§koj komunikaciji dolazi do
nezaobilazne uloge u medijima druStvene mreze. Internet sam po sebi pruza brojne
prednosti u odnosima s javnoS¢u jer olakSava prikupljanje potrebnih informacija,
praéenje objavljenog sadrzaja i misljenja Sire javnosti te olakSava dijalog s javnosti o
raznim temama. Drustvene mreze odli¢an su alat u destinacijskom marketingu jer pruzaju
svojevrsni dnevnik aktivnosti koji obuhvaca objavu statusa, fotografija, storyja, prijave
lokacije, video sadrzaja ili live-a na profilu nekog korisnika koji ih svojom objavom dijeli
s ostalim korisnicima mreze i na taj nacin razmjenjuje svoja iskustva i medusobno
razmjenjuje misljenja i preporuke za odabir destinacije. Osim druStvenih mreza visoku
zastupljenost i dalje imaju portali koji su izvor svakodnevnih informacija koje publika

prati putem svojih uredaja, ponajceSce pametnih telefona.

Svi prethodno navedeni kanali komunikacije odnosno mediji koji su posrednik promotivne
poruke prema javnosti, u ovom slucaju o turisti¢koj atrakciji koja je generator razvoja turizma,
pruzaju mogucnost transparentnog informiranja te ostvarenje pozitivhog publiciteta turisticke
destinacije koji moze biti vrlo presudan u donoSenju odluke o kupovini 1 koriStenju turisticke

usluge.

Oblici oglasavanja u okviru internetske mreZze mogu se grubo kategorizirati u tri skupine s

obzirom na nacin isporuke: (Ruzi¢ et al., 2014.)

a) Oglasavanje putem www-prostora - u okviru World Wide Web prostora neprestano se
razvijaju razli¢ite mogucénosti oglasavanja, kao Sto su primjerice, display oglaSavanje
(banneri), oglasavanje na trazilicama, kontekstualno oglaSavanje, oglaSavanje na
drustvenim mreZama, oglasivacke mreze, video oglaSavanje i e-oglasnici koji pruzaju

razne multimedijske moguénosti i1 interaktivnost.
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Hrvatska turisticka zajednica za primjer, redovito Svoje kampanje plasira putem bannera na
nekoliko razlicitih portala diljem Hrvatske. To je primjerice bila kampanja Hrvatske turisticke
zajednice - ,,Tjedan odmora vrijedan®, koju su prethodne godine oglasavali u listopadu na portalu
Glasa Slavonije, a bila je prvenstveno usmjerena na ponudu ugostiteljske i turisticke ponude

istoka Hrvatske.

Slika 6 Banner Hrvatske turisticke zajednice na portalu Glasa Slavonije
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Izvor: Obrada autora

Oglasavanje na traZilicama je dakako puno zanimljvije 1 uocljivije od prikazivanja bannera za
koje korisnici interneta sve viSe razvijaju ,bannersko slijepilo® jer je relativno mali broj
korisnika koji ¢e kliknut na taj oglas, a sve viSe je onih koji ga svakodnevno ignoriraju kao bitan
element neke web stranice. Primjer oglasavanja na trazilicama u turistickoj ponudi najvise se
odnosi na trazenje smjeStaja uoci putovanja za godisnji odmor (ljetovanje, skijanje), a ¢esto i za
produzeni vikend kada je spojen s nekim blagdanom ili drzavnim praznikom. KorisniCi na
vrijeme Zele organizirati put kako bi izbor smjestaja, lokacije putovanja i svih ostalih popratnih
usluga odabrali prema budzetu koji im je na raspolaganju i prema razdoblju koji njima najvise
odgovara, a da u to vrijeme nije ve¢ prethodno rezerviran. Trazilice funkcioniraju na temelju
kljuénih rijeci; jedne ili dvije (ljetovanje, more) ili viSe njih kao fraza (rezervacija smjestaja

ljeto).
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Slika 7 Oglasavanje na trazilicama
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Booking.com: Hoteli u: Malinska. Rezervirajte svoj smjestaj ve¢ sada
www._booking.com/ v

Vise od 660,000 hotela online. Bez rezervacijske naknade. Hoteli. Hosteli. Pansion s uslugom dorucka
Njuskalo vikendice. Villas. Apartmani. Vrste: Hoteli, Apartmani, Vile, Hosteli, Resorti, B&Bs

Jamstvo najbole cijens - Primite trenutnu potvrdu - Goverimo vas jezik - Besplatno otkazivanje

Trazite hotel na otoku Krku? | Ostvarite 20% popusta | BlueWaves.hr
luewaves.hi/BlueWavesResort ~

Dozivite sjajnu uslugu i smjestaj u Malinskoj na otoku Krku. Rezervirajte putem nae web stranice i
uzmite 20% popusta bez moguénosti otkazivanja

9 Rava 33, Malinska

Smjestaj u Malinskoj | Jedinstveni odmor | airbnb.com
hr.airbnb.com/Malinska v

Idealno za Sljedeci Odmor. Bukirajte Smjestaj u Malinskoj. Vise od 1M smjestaja. Besplatna
registracija. U 191 zemlji svijeta. Korisnicka sluzba 24/7. Recenzije korisnika. Vise od 60M gostiju. U
vige od 34 000 gradova. Sigumo placanje

Putulte besplatno - Airbnb Sluzbena Putovanja - Odabrao Airbnb - Krenite na Odmor iz Snova

Izvor: https://kg-media.eu/blog/7-razloga-zasto-se-oglasavati-na-google-trazilici/

Internetsko oglaSavanju slicno onom na trazilicama jest kontekstualno oglasavanje koje takoder
isporucuje sadrzaj na temelju klju¢nih rije¢i. Bitno je pruziti trazenu informaciju, sadrzaj
korisniku u trenutku kada nesto pretrazuje, ,,gugla“. Kontekstualno oglasavanje provodi se putem
Google-ovog AdSense programa koji na web stranicu stavlja poveznice vezane za tu stranicu i

Googleovu trazilicu.

Oglasavanje na druStvenim mreZama je eksplozivnog rasta 1 sve ve¢ih mogucnosti §to ih €ini
jednim od najmo¢nijih alata oglasavanja na internetu. Otvaranjem profila ili fun page stranice
poslovni subjekt komunicira sa svojim korisnicima, privlaci ih na pra¢enje njegovog sadrzaja
koje se kreira u svrhu promocije proizvoda i usluga kako bi se proSirila svijest o brandu, privukli
novi korisnici te odrzali dugoro¢ni odnosi s dosadas$njim korisncima. Svakim danom pratimo sve
ve¢i broj korisnika interneta, druStvenih mreZa te aktivnost putnika 1 turista na druStvenim
mreZama. Mogucénost targetiranja na druStvenim mreZama prisutna je kao 1 u ostalim oblicima
internetskog oglasavanja, a placanje oglasa za manifestaciju Vinski mjesec Osjecko-baranjske
Zupanije usmjeren je na potencijalne goste na mrezi koji upravo planiraju vikend ili traze

gastronomsku 1 vinsku ponudu na podrucju Zupanije.
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Slika 8 Facebook oglas "Vinski mjesec Osjecko-baranjske zupanije"
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Osim promocije turistickog sadrZaja neke lokacije prisutni su i oglaSivaci koji nude proizvode za

pripremu godiSnjeg odmora i potrebne ljetne rekvizite bez kojih se ne moze na put. To su

primjerice oglasi dreamwithus koji redovito imaju oglase o ponudi linije ljetnih proizvoda iz

svog asortimana.

Slika 9 Mobilni oglas na facebooku
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Snazan nastup na marketinSkoj sceni svakako imaju 1 video objave koje isporucuju
multimedijalne sadrzaje na internetu pruzaju¢i mogucénost povecanja konverzija (klik na oglas)
Sto korisniku olakSava izbor proizvoda ili usluge i donoSenje konacne odluke o kupnji.
Najpopularnija platforma za pretrazivanje video sadrzaja jest YouTube koji u minuti broji preko
sto sati postavljenog video materijala. YouTube pruza mogucénost prikazivanja oglasa unutar
video sadrzaja koji korisnik pregedava, a njegova svrha jest privu¢i paznju gledatelja na taj
oglas, prema preporuci u prvih pet sekundi kako bi ga zainteresirao i naveo na daljnje gledanje
oglasa do kraja koje ¢e mu omoguciti potpunu informaciju i osigurat pozicioniranje branda u

svijest korisnika.

Primjer efektne i Siroko rasprostranjene video kampanje svakako je bila ona Hrvatske turisticke
zajednice ,,The Vacation You Deserve Is Closer Than You Think®, koja je provedena na sedam
europskih trzista u lipnju i srpnju 2020-te godine i prilagodena na Sest jeziénih varijanti kako bi
potaknula dosadasnje goste prije korone i potaknula nove da provedu odmor u Hrvatskoj bez
brige izazvane pandemijom korona virusa uz isticanje epidemioloskih mjera i uputa ponasanja na

plazama, bazenima i ugostiteljskim objektima.

Slika 10 HTZ kampanja "The Vacation You Deserve Is Closer Than You Think"

@ The vacation you deserve is closerthan ink!
= | ,
4

.

The vacatic-,‘ou deserve.

S —
ENJOY CROATIA =S
. ———

Izvor: https://www.htz.hr/hr-HR/press/objave-za-medije/htz-intenzivna-promotivna-kampanja-

Watch on (8 YouTube

na-sedam-europskih-trzista

Njuskalo neosporno najpoznatiji e-oglasnik svakodnevno nudi pregrst novog sadrzaja turisticke i
ugostiteljske ponude koja se moze pratrazivati prema razliCitim preferencijama korisnika

(lokacija prema Zupaniji, smjestaj sa balkonom, u blizini plaze, s dodatnim bazenom ili rostiljem,
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smjeStajem za djecu i boravak kuénih ljubimaca i sl.), a naravno prema budzetu koji su spremni

odvojiti za smjestajni aranzman i u razdoblju koje mu odgovara.

Slika 11 Njuskalo - ponuda turisti¢ke i ugostiteljske ponude

ovst i saviet 2 Google - X | (I Zasto e mtemet martetng X | @ Soecrpe Fomga Fe X B Kote apartmani i sote-Hr % | o - o x
* 0gO

*» 8 :
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Izvor: https://turizam.njuskalo.hr/

b) Oglasavanje putem e-poste- e-mail marketing jedan je od najznacajnijih elemenata
promotivnog spleta internetskog marketinga koji je najzastupljeniji i najuspjesniji oblik
komunikacije u marketinskom nastupu na trzZiStu. Servis e-maila koristi gotovo 96%
online korisnika u svijetu. Glavne prednosti koje su specificne za ovu podvrstu
internetskog marketinga su ekonomicnost, direktni odnos s korisncima i globalna
prisutnost. Medutim, njegove glavne mane koje ¢esto prevladavaju prednosti koristenja e-
poste su pojava spam-a kao oblika nezeljene poste koja zaguSuje i iritira korisnika i time
se smanjuje njegova ucinkovitost medija kao kanala kojim se prenosi oglas kojeg
korisnici sve manje ¢itaju, ne dozivljavaju ili ¢ak blokiraju u postvakama filtera dolazne
poste. Na taj nacin poslane poruke postaju bezvrijedne i oglas gubi svoju vrijednost
kojemu je cilj pravodobno informiranje, poticanje svjesnosti korisnika o proizvodu i
poticanje na dvosmjernu personaliziranu komunikaciju (upiti, prijedlozi ili reklamacije
korisnika) kako bi poslovni subjekt pruzio bolje digitalno iskustvo, olak$ao proces
kupovine proizvoda potrebama i Zeljama kupaca i odrZzao postprodajne aktivnosti za

dugorocan odnos i mogucnost redovite kupovine.
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Slika 12 E-mail marketing

Izvor: E-mailautora

C) Mobilno oglasavanje - razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije koja omogucuje
razvoj marketinskih mogucénosti postala je kljucan preduvjet u dominaciji mobilnog
oglasavanja kao najmoc¢nijeg medija (kanala) u procesu stvaranja, isporucivanja I
komuniciranja vrijednosti za potroSace. Trendu porasta mobilnog oglaSavanja pridonosi
mogucnost kreiranja u¢inkovite marketinSke poruke koja je usmjerena na ciljnu skupinu,
a svakako ono predstavlja i najosobniji oblik komunikacije. Mobilni oglasi odgovor su
svijeta oglasavanja na potrosacki svijet koji je povezan s ekranima njihovih telefona ili
mobilnim uredajima. Mobilno oglasavanje u osnovi je dio mobilnog marketinga koji
koristi tradicionalne tehnike i strategije za prikupljanje podataka, a moZe ukljucivati
profile potroSaca, demografske podatke, navike, sklonosti i dr. U zamjenu strategije
pozicioniranja gdje poslovni subjekt Zeli 1zaci 1 dosegnuti svoja trziSta na fizickoj razini
(plakati, natpisi), mobilno oglasavanje koristi popularnost pametnih uredaja. Izum
mobilnog oglaSavanja revolucionaran je kada su u pitanju marketinske kampanje.
Njegove prednosti ukljuCuju porast broja angazmana kupaca, isplativost, personalizirane
odnose s potro$acima i prijateljstvo s drustvenim mrezama. Najzastupljenije mobilne
platforme za ciljanje potencijalnih potroSaca su mobilni web koji se odnosi na stranice
koje su prilagodene veli¢inama zaslona za mobitele (pametne telefone i tablete) gdje
atraktivni sadrzaji, poput video oglasa i fotografija pomazu u poboljSanju doZivljaja
oglasa. Druga najcesc¢e koriStena opcija su mobilne aplikacije koje predstavljaju jednu od
najtraZenijih strategija koju marketinski stru€njaci koriste za promociju svojih proizvoda 1

usluga.
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Slika 13 Facebook oglasi
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Izvor: Facebook profil autora

5. Metodologija istrazivanja

Vaznost provedenog istrazivanja bitna je zbog utvrdivanja trenutnog identiteta turistickih
destinacija unutar Republike Hrvatske na temelju stavova ispitanika i koji su izvori prikupljanja
informacija o turistickoj ponudi u Republici Hrvatskoj prilikom planiranja turisticCkog putovanja

domacih i inozemnih turista.

5.1. Cilj istrazZivanja

Cilj istraZivanja bio je ispitati odnos izmedu tradicionalnog i internetskog oglaSavanja 1 utjecaj
internetskog oglasavanja u hrvatskom turizmu te utvrditi moguénosti unapredenja internetskog
oglasavanja kao jednog od klju¢nih utjecaja na odluku o izboru turisticke destinacije za planirano

putovanje.

Ovo istrazivanje predstavlja analizu internetskog oglasavanja u hrvatskom turizmu gdje je za
fokus istrazivanja cilj bio utvrdivanje koji su to primarni ¢imbenici internetskog oglaSavanja koji
izravno utjecu na pojedinca pri njegovoj odluci da se ukljuci u turisticka kretanja na podrucju

Republike Hrvatske.
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5.2. Opis uzorka

Prikupljanje podataka provedeno je putem online anketnog upitnika preko Google obrasca, koji
je podijeljen na nekoliko Facebook stranica. Anketi je pristupilo 47 ispitanika unutar i izvan
Republike Hrvatske (ispitanici iz Irske), a samo istrazivanje trajalo je od 13. svibnja do 22. lipnja
2021. godine. Kao nacin odabira ispitanika koriSten je slucCajni uzorak, a ispitivanjem se
nastojalo obuhvatiti $to Siri profil ispitanika razli¢ih socio-demografskih karakteristika (dop,

spol, mjesecna primanja, ispitanici unutar i izvan Republike Hrvatske i sl.)

5.3. Opis mjernog instrumenta

Mjerni instrument sastoji se od 38 pitanja koji obuhvacaju nekoliko kategorija istrazivanja, kao
Sto su socio-demografski profil ispitanika, stavovi ispitanika o konkurentnim prednostima
hrvatskog turizma, motivi ispitanika pri odabiru turisticke destinacije kao odredista putovanja te
utjecaj internetskog oglaSavanja u turizmu pri donoSenju odluke ispitanika o izboru turisticke

destinacije kao odrediSta putovanja u Republici Hrvatskoj.

6. Rezultati istraZivanja

U svrhu pisanja diplomskog rada provedeno je empirijsko istrazivanje u kojem su prikupljeni
primarni podaci provodenjem online ankete tijekom mjeseca svibnja 1 lipnja 2021. godine.
Sudionicima je naglaSeno da je sudjelovanje u istrazivanju dobrovoljno i anonimno, te da ¢e
dobiveni podaci biti koriSteni isklju¢ivo u znanstveno - istrazivacke svrhe. Nacini odgovaranja
na pitanja u upitniku definirani su odgovaraju¢im uputama, a individualno ispunjavanje upitnika
trajalo je u prosjeku 10 minuta. U anketnom upitniku su kori$tena zatvorena i otvorena pitanja, a

u prikupljanju podataka pretezito je koriStena metoda samo - popunjavanja anketnog upitnika.

6.1. Odnos socio-demografskog profila ispitanika i motiva turistickog kretanja ispitanika
U prvoj skupini pitanja biti ¢e uvid u socio-demografske karakteristike ispitanika i njihove
motive prilikom odabira destinacije za turisticko putovanje te njihova percepcija o konkurentnim

prednostima hrvatskog turistickog proizvoda.
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Grafikon 2 Starosna dob ispitanika

Vasa dob:

47 odgovora

@ 16 - 25 godina
@ 26-35

© 36-45

@ 46-55

@ 56-70

@ preko 70 godina

Izvor: Vlastita izrada autora

Anketiranjem je utvrdeno kako je vecina ispitanika u dobi od 16-25 godina (72,3%), a nakon njih
slijedi sljedeca generacija od 26-35 godina (21,3%). Obje skupine pripadaju mladoj populaciji
koja ¢e 1 biti dominantna u cijelom istrazivanju s obzirom da su upravo oni najveci Korisnici

interneta.

Grafikon 3 Spol ispitanika

Vas spol:

47 odgovora

oM
[ ¥4

lzvor: Vlastita izrada autora
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Struktura ispitanika prema spolu u provedenom istrazivanju je neujednacena, te je obuhvacen
ve¢i broj ispitanika zenskog spola. Na anketu je odgovorilo 76,6% Zena, odnosno 23,4%

muskaraca.

Grafikon 4 Razina obrazovanja ispitanika

Razina obrazovanja:

47 odgovora

@ Osnovna skola ili niZe

@ Srednja Skola ili strukovna Skola

© Visoka gkola ili fakultet

@ Magisterij znanosti ili doktorat znanosti

Izvor: Vlastita izrada autora

Najve¢i udio ispitanika (68,1%) ima visoku stru¢nu spremu te je zavrSilo fakultetsko
obrazovanje, a odmah iza njih su ispitanici sa srednjom ili strukovnom zavrSenom $kolom
(27,7%). Prisutan je i nizi udio ispitanika s magisterijem i doktoratom znanosti (4,3%), dok

ispitanika sa osnovnom S$kolom ili nize nema u istraZivanju.

Grafikon 5 Mjesecna primanja ispitanika

Vasa mjesecna primanja:

47 odgovora

@ <1000 kn

@ 1000-3000 kn
© 3000-5000 kn
@ >5000 kn

@ 5000 kn

lzvor: Vlastita izrada autora
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U anketi je najzastupljeniji udio ispitanika s prihodima nizim od 1.000,00 kuna (40,4%), §to je
vrlo vjerojatno povezano s prethodnim najzastupljenijim udiom ispitanika sa zavrSenim
fakultetskim obrazovanjem i u starosnoj dobi do 25 godina. Takvi statisticki podaci ukazuju da je
to mlada populacija koja je joS u tijeku obrazovanja ili je pri kraju obrazovanja i nije joS u
radnom odnosu kako bi ostvarivala vlastite prihode. Podjednak udio ispitanika (23,4%) ostvaruju

primanja od 1000,00-3.000,00 kuna i oni sa primanjima vi§im od 5.000,00 kuna.

Grafikon 6 Radni status ispitanika

Radni status:

47 odgovora

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a
@ Umirovijenik/ica
@ Student

@ Ucenik

/

Izvor: Vlastita izrada autora

Kako je prethodno navedeno, najvecu zastupljenost imaju oni bez stalnih primanja i koji su u
tijeku obrazovanja, $to potvrduje kako je tek 34% onih koji su zaposleni, a 61,7% su studenti.
Umirovljenika u ovoj statistici nema, ali su stariji ipak prisutni u demografskom podatku o

starosnoj dobi, gdje je njih 4,3% u dobi od 56-70 godina i ispitanika preko 70 godina, njih 2,1%.

Grafikon 7 Motivirajuéi razlozi za turistiCka putovanja

Koji su Vam glavni motivirajuci razlozi za turisticka putovanja?

47 odgovora

QOdmor i relaksacija
—21 (44,7 %)

Nova iskustva i doZivljaji

Gastronomija

Posijeta rodbini ili prijateljima

Kulturni sadrZaj

Ljepote prirode i krajolika |20 (42,6 %)

Rekreacija i sport

—-1(2,1%)
0(0 %)

Zdravstveni ifili wellnes turizam

Posao ifili kongresni turizam
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Izvor: Vlastita izrada autora

Prema uvidu u provedeno istrazivanje, vecina ispitanika jo$ uvijek se povodi za dominiraju¢im
proizvodom hrvatskog turizma - motiv ,,sunca, plaze i mora“ (72,3%) koji ispitanicima turistima
pruza odmor 1 osjecaj relaksacija. Ipak, raste udio potraznje za sadrzajnijim turizmom - nova
iskustva 1 dozivljaji (44,7%) koja se vise ne povodi gdje provesti godi$nji odmor, ve¢ kako.
Nakon odmora i novih iskustava i dozivljaja, svakako je prisutna valorizacija prirodnih resursa
(42,6%) u kojoj ispitanici uvijek pronalaze motiv za turisticka putovanja u razgledavanju ljepote

prirode 1 krajolika hrvatskih turisti¢kih prirodnih atrakcija.

Grafikon 8 Najvazniji motivi prilikom odabira destinacije za turistiCko putovanje

Koji su Vam najvazniji motivi prilikom odabira destinacije za turisticko putovanje?

47 odgovora

Cijena 32 (68,1 %)
ImidZ turisticke destinacije nat
Informacije dostupne gostu prij

Kvaliteta usluge (objekti za smj —13 (27,7 %)

Cijena konkurentskih ponuda ~2 (4,3 %)

Lokacija i putovanje do destina -15 (31,9 %)

9 (19,1 %)

Sezonalnost (klimatski uvjeti i k

0 10 20 30 40

Izvor: Vlastita izrada autora

Svakako bitna stavka koja jo$ uvijek ima klju¢nu ulogu u donoSenju odluke u odabiru destinacije
za turisticko putovanje jest cijena (68,1%) koja podrazumijeva zbir svih troSkova za turista koji
mora odvojiti za turisticko putovanje. Pretpostavlja se, s obzirom da su ispitanici veinom
studenti (68,1%) ili oni koji nemaju stalna primanja (40,4%), da prate ,,sezonske* cijene ili traze
povoljnije ,,specijalne* ponude turisticCkog aranzmana koji nudi uslugu polupansiona kako bi
ustedili na nekom od obroka koje ugostiteljski objekt u takvoj ponudi nudi. Svakako, nimalo
manje bitan motiv jest kvaliteta ponude koja mora biti u skladu s cijenom turistickog aranzmana,
a obuhvaca kvalitetu smjeStaja, ljubazno i1 stru¢no osoblje, ponudu dodatnih sadrzaja i sl
Turistima je pri odabiru bilokoje destinacije bitna prometna povezanost i kvaliteta ceste, a
informacije dostupne prije njegova dolaska te moguénost bookinga su bitne jer vecéina turista
(onih sa stalnim primanjima) svoje putovanje organizira i koji mjesec prije pocetka turisticke

Ssezone.

39



Grafikon 9 Glavne destinacije za turisti¢ko putovanje

Koje su Vase glavne destinacije za turisticko putovanje?

47 odgovora ‘

@ U Republici Hrvatskoj
@ U drugim zemljama Europske Unije
@ Van zemalja Europske Unije

lzvor: Vlastita izrada autora

Vecina ispitanika destinaciju za turisticko putovanje odabire u Hrvatskoj (69,2%), dok njih skoro
duplo manji udio (23,1%) putuje u zemlje Eurospke Unije, a njih svega 7,7% izvan Europske
Unije. S obzirom da su ispitanici ve¢inom iz Hrvatske, moZe se potvrditi da je njihov primarni
odabir turisticke destinacije jo$ uvijek u nasoj zemlji, a nize zastupljeni udio ispitanika pripada
onima koji su u radnom odnosu s primanjima iznad standarda hrvatskog stanovniStva, a

motivirani su za upoznavanje novih kultura, tradicije 1 obicaja u zemljama izvan Europe.

Grafikon 10 Broj posjeta u Hrvatskoj prilikom turistickog putovanja

Koliko puta ste posjetili Hrvatsku prilikom turistickog putovanja?

@ Prvi posjet

@ Drugi posjet
© 3-5 posjeta

@ 6iviSe posjeta

11 odgovora ‘
|
\
\

lzvor: Vlastita izrada autora
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Pitanje se odnosilo samo na one ispitanike koji zive izvan Hrvatske (u ovom slucaju ispitanici su

iz Irske). Najve¢i udio ispitanika redovito odabire Hrvatsku kao destinaciju za turisticko

putovanje (81,8%), dok njih 18,2% je Hrvatsku posjetilo svega 3-5 puta.

Grafikon 11 Konkurentne prednosti hrvatskog turizma

Koje su po Vasem misljenju konkurentske prednosti hrvatskog turizma?

47 odgovora

Kvaliteta cesta i prometna
dostupnost

Kvaliteta prirodnog okruZenja 30 (63,8 %)

Koli¢ina podrucja povijesne
bastine i kulturnih dobara

—19 (40,4 %)

Ugostiteljske usluge (smjestajni
kapaciteti i gastronomija)

—19 (40,4 %)

Zabavni i i kulturni sadrZaj
(manifestacije)

—14 (29,8 %)

lzvor: Vlastita izrada autora

Uvidom u rezultate anketiranja jasno je vidljivo da ispitanici jo§ uvijek kvalitetu prirodnog
okruzenja valoriziraju kao kljuénu prednost hrvatskog turizma (63,8%), dok su kvaliteta
podrucja povijesne bastine i1 kvaliteta ugostiteljske usluge jednako vrednovane (40,4,%). Nakon
toga visoko ocijenjen je i motiv zabavnog i kulturnog sadrzaja (29,8%) koji treba vrednovati kao

jedan od strateskih prioriteta na kojemu bi se trebala temeljiti konkurentska prednost hrvatskog

turizma.

Grafikon 12 Nacin organizacije turistickog putovanja

Organizaciju turistickog putovanja obavljate:

/)

47 odgovora

@ Indivi (viastita izacija)
@ Organizirano (putnicka agencija)
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Izvor: Vlastita izrada autora

Prema rezultatima istrazivanja jasno je vidljivo kako ispitanici jo§ uvijek samostalno ve¢inom
organiziraju tj. planiraju turisticko putovanje u vlastitom aranzmanu (87,5%), dok njih 12,5%

organizaciju organizaciju prepustaju turistickim agencijama.
6.2. Odnos izmedu tradicionalnog i internetskog oglasavanja

Grafikon 13 Izvori za prikupljanje informacija prilikom planiranja turistiCkog putovanja

Koje ste izvore za prikupljanje informacija koristili prilikom planiranja turistickog putovanja?

47 odgovora

Osobno iskustvo (raniji boravak) —16 (34 %)

Preporuke prijatelja ili rodbine —13 (27,7 %)

—7 (14,9 %)

Mediji (broSure, ¢lanci, radio, TV)
Internet —35 (74,5 %)

—7 (14,9 %)

Turisticke agencije

Turistiki sajmovi [0 (0 %)

Izvor: Vlastita izrada autora

S obzirom da je utjecaj interneta kao medija u suvremenom drustvu sve dominantniji, njega kao
glavni glavni izvor informacija koristi najve¢i udio ispitanika (74,5%), a odmah iza njega je
osobno iskustvo ispitanika u destinaciji kojoj je ve¢ boravio (34%) 1 preporuke prijatelja 1/ili
rodbine (27,7%) na temelju njihova iskustva boravka u nekoj lokaciji, a kojima ispitanici
vjeruju. Izvor za prikupljanje informacija svakako je jos uvijek prisutan (14,9%) i putem medija
(brosure, ¢lanci, radio, TV) koji su ispitanicima svakodnevno dostupni, a time su i izloZeni
njihovim oglasivackim porukama. Uloga turisti¢kih agencija u organizaciji turistickog putovanja
takoder je prisutna u jednakom postotku (14,9%), a njezinu uslugu koriste korisnici koji nemaju
dodatnog vremena za planiranje putovanja ili putuju u neke dalje destinacije za koje je pozeljan
isplaniran cjelokupni aranzman koji ukljucuje prijevoz, smjestaj, vodica i ostale sadrzaje koje

nije potrebno traziti kao zasebne u individualnoj organizaciji putovanja.
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Grafikon 14 lzvori za prikupljanje informacija s interneta prilikom planiranja turisti¢kog
putovanja
Koje ste izvore za prikupljanje informacija koristili s interneta prilikom planiranja turistickog

putovanja?

47 odgovora

Internetska stranica putnicke a —10 (21,3 %)

Internetska stranica smjestajni —18 (38,3 %)
Internetska stranica hrvatskih t —8 (17 %)
Drustvene mreZe (Facebook, |. 30 (63,8 %)

Portali i forumi

Izvor: Vlastita izrada autora

Temeljem ovih rezultata vidljivo je kako je doSlo do znaCajnih promjena u pretrazivanju i
prikupljanju informacija. Izvor informacija svakako je jo§ prisutan na internetskim stranicama
ugostiteljskih objekata (38,3%) gdje korisnici interneta direktno pretrazuju informacije o ponudi
1 cijeni usluga smjeStaja, ali su ovaj nacin pretrazivanja prestigle drustvene mreze (63,8%) putem
kojih korisnici sve c¢eS¢e donose odluke o lokaciji putovanja. Jedan od uspjesnijih izvora
informacija jest facebook grupa pod nazivom ,,DO 30€ - APARTMANI HRVATSKA A
(Ponuda 1 potraznja)*“ u kojoj ¢lanovi grupe svakodnevno objavljuju upite za ponudu smjestaja u
trazenoj lokaciji (i do 30 eura), a ponudaci predstavljaju svoj smjestaj s osnovnim i dodatnim
informacijama (udaljenost od plaZe, bazen, rostilj, klima i sl.). S obzirom da je i u prethodnom
pitanju potvrdena uloga turisti¢kih agencija u organizaciji putovanja, ispitanici ¢esto i pretraZzuju
informacije na njihovim stranicama (21,3%) prije nego li stupe u kontakt u svezi planiranja

putovanja.

Kao izvor informacija jos§ uvijek su u manjoj mjeri zastupljeni blogovi (6,4%) i portali (8,5%)
¢ije eventualne objave preporuke smjeStaja 1 atraktivnih turisti€kih destinacija redovito budu
objavljene i na druStvenim mrezama (primjerice Journal, Putovnica.net, Putoholicari i sl.) gdje je
korisnicima jednostavnije i1 lakSe pratiti sadrzaj nego li konkretno i¢i na internet stranicu tog

bloga ili portala.
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Grafikon 15 Korisnici interneta

Koristite li internet?

47 odgovora

@® Da
@ Ne

Izvor: Vlastita izrada autora

Iz ankete je vidljivo da je skoro cijeli uzorak ispitanika pozitivno odgovorio (97,9%), dok je
svega 2,1% njih odgovorilo negativno, a pretpostavka je da je to onaj dio ispitanika starosne dobi

preko 70 godina (2,1%) prikazano u prvom pitanju.

Grafikon 16 Vrijeme provedeno dnevno na internetu

Koliko vremena dnevno provodite na internetu? (odgovaraju samo oni koji koriste internet)

47 odgovora

@ manje od 1 sat
@ 1-2sata

® 2-3sata

@ 3-4sata

@ 4-5sati

@ vise od 5 sati

Izvor: Vlastita izrada autora

Ovim grafikonom prikazana je skoro jednako rasporedena struktura ispitanika za svaku
ponudenu opciju koli¢ine provedenog vremena na internetu. Oc¢ekivano je da ¢e najveéi broj
ispitanika koli¢inu provedenog vremena dnevno imati barem 2-3 sata (25,5%), a u preostala tri
slucaja 3-4, 4-5 1 viSe od 5 sati (23,4%) ovise o uredaju s kojim su u tom vremenu korisnici
spojeni na internet. Mobitel je danas postao pametni asistent u obavljanju svakodnevnih

aktivnosti 1 komuniciranju s drugima privatno i poslovno $§to ukazuje da je on postao glavni
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uredaj spajanja na internetu koji je pri ruci korisniku svaki tren i na taj nacin pruza jednostavnost

koriStenja interneta koja kod nekih ispitanika prelazi i preko 5 sati dnevno.

Grafikon 17 Uredaji prilikom povezivanja na internet i kori$tenja interneta

Kojim se vlastitim uredajima povezujete i koristite internet? (odgovaraju samo oni koji koriste
internet)

47 odgovora

@ Osobni mobilni telefon

@ Privatni (poslovni) mobilni telefon
@ Prijenosno racunalo

@ Kucno racunalo

@ Tablet

@ Televizija

Izvor: Vlastita izrada autora

Nastavno na prethodno pitanje i ovdje se potvrduje kako je mobitel dominirajuéi uredaj u
povezivanju na internet (50,6%), dok je preostala polovica ispitanika rasporedena ovisno o
kuénim navikama ili na¢inu posla koji ispitanik radi, kao primjerice prijenosno racunalo (24,1%)
koje je ispitanicima u tom trenutku najprakti¢nije za uporabu. Tu je i internet televizija (12,75)
koja se vjerojatno koristi u slobodno vrijeme kod kuce, a nakon nje je i kuéno racunalo (6,3%). U

manjem postotku su koristenje tableta (3,8%) 1 poslovni mobilni telefon (2,5%).
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Grafikon 18 Najc¢esce vrijeme provedeno na internetu

Navedite kada naj¢esce koristite internet? (odgovaraju samo oni koji koriste internet)

47 odgovora

@ U slobodno vrijeme
@ Tijekom nastave/predavanja

2
/
4 \ @ Za vrijeme radnog vremena
@ Za vrijeme pauze izmedu predavanja
\ @ Za vrijeme pauze na posiu
@ Po potrebi

Izvor: Vlastita izrada autora

U ovom grafikonu vidljivo je u koje vrijeme su korisnici najéeS¢e spojeni na internet. Rezultati
pokazuju da korisnici svoje vrijeme na internetu uglavnom provode u svoje slobodno vrijeme
(45,5%), po potrebi odnosno kada im je potrebna nekakva konkretna informacija u tom trenutku
(23,4%), ili tijekom predavanja (13%). U manjem podjednakom obimu su za vrijeme radnog
vremena (6,5%) i za vrijeme pauze izmedu predavanja (6,5%) na internetu, a za vrijeme pauze na

poslu udio ispitanika je priblizan kao i u prethodna dva (5,2%).
Grafikon 19 U koju svrhu Koristite internet kao aktivnost?

U koju svrhu koristite internet kao aktivnost?(mogucnost odabira vise odgovora - odgovaraju
samo oni koji koriste internet)

47 odgovora

Za privatno komuniciranje s prij —34 (72,3 %)

Za poslovno komuniciranje s p.
Za ucenije (pohadanje online e. 15 (31,9 %)
Za pretraZivanje potrebnih infor. 19 (40,4 %)
Za dijeljenje i pregledavanje m. —14 (29,8 %)
Za pretraZivanje informacija od. —14 (29,8 %)
U poslovne svrhe (zaradivanje.
Iskljuivo za zabavu —5 (10,6 %)

0 10 20 30 40

Izvor: Vlastita izrada autora

Uvidom u odgovore postavljenog pitanja ispitanici su trebali navesti u koju svrhu najcesce
koriste internet kao aktivnost ili se nadovezati na prethodno pitanje na koji nacin provode
vrijeme svakodnevno potroSeno na internetu. Rezultati pokazuju kako najveci udio ispitanika
internet Koristi za privatno komuniciranje s prijateljima, najce$¢e putem drustvenih mreza
(72,3%), za pretrazivanje potrebnih informacija ,,guglanje* (40,4%) te za ucenje tj. pohadanje
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online edukacija 1 te¢ajeva (31,9%). Ostatak ispitanika priblizno je ravnomjerno rasporeden u
aktivnostima dijeljenje i pregledavanje multimedijalnih sadrzaja (29,8%) i za pretraZivanje
informacija od osobnog znacaja (29,8%) te manji dio ispitanika internet koristi iskljucivo za
zabavu (10,6%), dok onih u poslovne svrhe, primjerice zaradivanje preko drustvenih mreza

nema.

Grafikon 20 U koju svrhu koristite internet kao aktivnost tijekom turistiCkog putovanja?

U koju svrhu koristite internet kao aktivnost tijekom turistikog putovanja? (mogucnost
odabira vise odgovora-odgovaraju samo oni koji koriste internet na putovanju)

456 odgovera

Uditavanje fotografija s putovan... 36(78,3 %)

AZuriranje statusa s detaljima p. 8(17.4%)

AZuriranje sadrZaja na bloguss...

—-1(22%)
—1 (2,2 %)
—2 (4,3 %)
—3(6,5%)
—1(2,2%)
-1(2,2 %)
1(2,2%)

Uditavanje video sadrZaja na in
Pisanje recenzija na mreZnim...
Niéta od navedenog

PretraZivanje dodatnih sadrZaj
Google karte

Za pronalak potrebnih informac.

Izvor: Vlastita izrada autora

S obzirom da je najveéi udio ispitanika u prethodnom pitanju (72,3%) istaknuo da na internetu
vecinu vremena provode u komunikaciji putem drustvenih mreZa, u ovom pitanju je potvrdeno iz
kojih razloga prisutnost na druStvenim mreZama zauzima najve¢i dio vremena dnevno
provedenog na internetu. Korisnici drustvenih mreza osim medusobne komunikacije
svakodnevno aZuriraju statuse na svome profilu (17,4%) 1 na taj na¢in omogucuju svojim
prijateljima 1/ili pratiteljima da prate aktivnosti 1z njihova privatnog Zivota. DruStvene mreze su
odli¢na platforma za objavljivanje sadrzaja iz razlicitih podrucja, ali jedna od najznacajnijih tema
su putovanja i objave o iskustvu provedenog boravka, objave fotografija, videa (78,3%), linkova
najpoznatijih restorana, barova, kulturnog sadrZaja, prirodnih atrakcija i svega S§to omogucuje
pozitivnu ili negativhu recenziju kao koristan sadrzaj u eventualnom planiranju putovanja

korisnika koji prate temu na facebooku.

Naravno, postoji 1 dio korisnika (2,2%) koji sadrzaj o detaljima putovanja azuriraju na svome
blogu ili ucitavaju video sadrzaj s putovanja na internetu (2,2%), dok ostatak njih (4,3%)

objavljuju recenzije s putovanja na mreznim mjestima, kao $to je primjerice TripAdvisor.
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Preostale ponudene opcije odgovora odnose se na opcenitiju svrhu aktivnosti na internetu, a to su
koristenje Google karti (2,2%), pronalazak potrebnih informacija putovanja (2,2%) te

pretrazivanje dodatnih sadrzaja destinacije (2,2%).

Grafikon 21 Smatrate li da su oglasi na internetu prenapadni?

Smatrate li da su oglasi na internetu prenapadni?

47 odgovora

@ Uopce se ne slazem

@ NeslaZzem se

@ Niti se slaZem, niti se ne slaZzem
@ Slazem se

@ U potpunosti se slazem

@ Ne Zelim dati odgovor

Izvor: Vlastita izrada autora

Na temelju postavljenog pitanja cilj je bio utvrditi koji je odnos ispitanika onih koji misle da su
oglasi na internetu prenapadni u odnosu na one koji se ne slazu se da su oglasi prenapadni. 1z
grafikona je vidljivo kako je onih koji misle pozitivno (29,8%), dok je onih koji misle suprotno i
da oglasi nisu prenapadni (2,1%). Vecina njih (46,8%) nije izrazila konkretno misljenje pa se ne
moze obuhvatiti kompletan uzorak na temelju kojeg bi se moglo zakljuciti jesu li oglasi dobar
nain prezentacije turisticke ponude i prihvacaju li ga ispitanici kao nacin komunikacije s

turistickim subjektom.
Grafikon 22 Koji su vam oglasi viSe iritantni od drugih na internetu?

Koji su vam oglasi vise iritantni od drugih na internetu?(mogucénost odabira vise odgovora)

47 odgovora

Tekstualni
Slikovni
Video oglasi

Banneri -20 (42,6 %)

Izvor: Vlastita izrada autora
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Ispitanici su na temelju vlastitih iskustava dali svoj stav o tome koliko su odredene vrste oglasa
agresivne 1 naporne u svakodnevno provedenom vremenu na internetu u kojem najveci udio
ispitanika internet koristi za privatno komuniciranje s prijateljima, za pretrazivanje potrebnih
informacija ,,guglanje®, za ucenje ili iskljucivo za zabavu §to ih u tim aktivnostima ometa i stvara
nervozu, a jo$ ¢es¢e dolazi do pojave poznate kao ,,bannersko sljepilo* gdje korisnici interneta
ve¢ imaju praksu zaobilazenja oglasa koji iskacu sa svih strana prekidajuci trenutni sadrzaj koji
korisnik pretrazuje u tom trenutku. Rezultat tome su video oglasi na prvom mjestu (51,1%), a
odmah iza njih su banneri (42,6%). U neSto manjem obimu su tekstualni oglasi (27,7%) 1
slikovni oglasi (12,8%) gdje je moguénost ulaganja u prezentaciju kod kvalitetnijih tekstualnih
oglasa kreativan 1 jasan sadrzaj, a kod slikovnih oglasa poZeljan je atraktivan i pomalo Sokantan

vizual koji ¢e stvoriti dobru pricu oko proizvoda, a koja ¢e se lako prosiriti medu ljude.

Grafikon 23 Moze li se internetsko oglasavanje usporediti s tradicionalnim oglasavanjem

turisti¢ke ponude u Hrvatskoj?

Moze li se internetsko oglasavanje usporediti s tradicionalnim oglasavanjem turisticke
ponude u Hrvatskoj?

29 odgovora

@® Da
@ Ne

Izvor: Vlastita izrada autora

U odgovoru na postavljeno pitanje vidljivo je kako se vise od polovice ispitanika (62,10%) slaze
da se internetsko oglasavanje oglaSavanje moZze usporediti s tradicionalnim oglaSavanjem
turisticke ponude (putem masovnih medija). Ostatak ispitanika (37,9%) su suprotnog misljenja i
za njih je internet vjerojatno samo izvor dodatnih informacija o proizvodu ili usluzi koje je oglas
u tradicionalnim medijima (u novinama, na televiziji ili radiju) potaknuo na dodatno traZenje

informacija na internetu.
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6.3. Utjecaj internetskog oglasavanja u hrvatskom turizmu

Grafikon 24 Koliko vjerujete oglasima i broSurama turistickih destinacija na online kanalima?

Koliko vjerujete oglasima i brosurama turistickih destinacija na online kanalima?

47 odgovora

@ Uopce ne vjerujem

@ Gotovo niSta ne vierujem
@ Vjerujem samo djelomiéno
@ Dosta vjerujem

@ Potpuno vjerujem

lzvor: Vlastita izrada autora

Provedenim istrazivanjem cilj je bio utvrditi kolika je vjerodostojnost oglasa i broSura na online
kanalima kod ispitanika gdje rezultati prikazuju da su ispitanici dosta razli¢iti po tom pitanju.
Njih skoro pola (42,9%) vjeruje samo djelomicno, dok druga polovica (40,8%) dosta vjeruje.
Ispitanici koji su pozitivno naklonjeni takvom oglasavanju i potpuno vjeruju oglasima njih je

svega 4,1%, dok je duplo vise onih koji gotovo nista ne vjeruju, njih 10,2%.

Grafikon 25 Jeste li se ikada odlucili na posjet turisti¢koj destinaciji samo na osnovu njezinog

vizualnog oglasa?

Jeste li se ikada odlIucili na posjet turistickoj destinaciji samo na osnovu njezinog vizualnog
oglasa?

47 odgovora

® Da
@ Ne

lzvor: Vlastita izrada autora



U nastavku istrazivanja cilj je bio utvrditi koliko su ispitanici skloni odluci o turistickom
putovanju samo na osnovi vizualnog oglasa turisticke destinacije, a oglasi se ne odnose samo na
internetsko oglasavanje ve¢ i na one konvencionalne oblike u tisku, na televiziji ili broSurama
turistickih agencija. U rezultatima je vidljivo kako je broj ispitanika dosta podjednak, ali jos$
uvijek je veci broj onih koji nisu isli na putovanje samo na osnovu vizualnog oglasa destinacije
(57,4%), dok je drugi dio ispitanika koji su isli na putovanje primarno na osnovu vizualnog
oglasa destinacije sitno ispod polovice ispitanika (42,6%) $to znaci da sve manje ljudi oglase
gleda sa rezervom i vjeruje im sve viSe pod pretpostavkom da je prezentacija destinacije
transparentna, potpuna i sadrzi sve potrebne informacije o ponudi koju nudi potencijalnim

turistima.

Grafikon 26 Ukoliko ste otputovali u turisticku destinaciju samo na osnovu njezinog vizualnog

oglasa, smatrate li da je oglas bio opravdan i realan na osnovu Vaseg iskustva?

Ukoliko ste otputovali u turisti¢ku destinaciju samo na osnovu njezinog vizualnog oglasa,
smatrate li da je oglas bio opravdan i realan na osnovu Vaseg iskustva?

45 odgovora

@ Smatram
@ Ne smatram
@ Nista od navedenog

44,4%

Izvor: Vlastita izrada autora

U prethodnom pitanju utvrdeno je kako ljudi poCinju sve viSe vjerovati oglasima koji im postaju
relevantan ¢imbenik u donoSenju odluke o putovanju u neku turisticku destinaciju. U ovom
pitanju nastoji se utvrditi koliko su takvi oglasi realni i vjerodostojni i jesu li opravdali njihovo
povjerenje. U rezultatima je vidljivo da je vecina njih (48,9%) bila neodredena pa nisu niti
pozitivno niti negativno odgovorili na postavljeno pitanje, ali je omjer konkretnih odgovora onih
koji smatraju da je oglas bio opravdan (44,4%) i onih koji ne smatraju da je oglas bio opravdan
(6,7%) u velikoj razlici Sto ukazuje na Cinjenicu da su takvi oglasi ve¢inom opravdani i realno

prikazuju ponudu same turisticke destinacije.
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Grafikon 27 Citate li recenzije i ocjene gostiju o turisti¢koj destinaciji koju razmatrate?

Citate li recenzije i ocjene gostiju o turisti¢koj destinaciji koju razmatrate?

47 odgovora

@ Citam
@ Ne citam

Izvor: Vlastita izrada autora

U odgovoru na pitanje €itaju li se recenzije gostiju u odgovorima ispitanika vidljivo je kako ih
veéina njih (78,7%) ¢ita i uzima u obzir pri razmatranju o potencijalnoj lokaciji turistickog

putovanja te da sluze kao relevantan podatak pri istrazivanju i odabiru turisticke destinacije.

Grafikon 28 Ukoliko ste otputovali u turisticku destinaciju na osnovu recenzija i komentara,

kakav je bio vas dojam?

Ukoliko ste otputovali u turistiCku destinaciju na osnovu recenzija i komentara, kakav je bio
Vas dojam?

40 odgovora

@ Zadovoljavajuci

@ Nezadovoljavajuci
@ Nista od navedenog

lzvor: Vlastita izrada autora

Dio ispitanika koji je u prethodnom pitanju potvrdio da Citaju recenzije i ocjene gostiju pri
razmatranju o turistickoj destinaciji izjasnio je da je zadovoljan turistickim putovanjem u

provedenoj destinaciji (65%), dok je njih svega 5% izjasnilo nezadovoljavaju¢i dojam
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provedenog putovanja odabranog na temelju recenzija. Ostatak ispitanika (30%) nisu se izjasnili

jer nisu i8li na putovanje samo na temelju prethodno procitanih recenzija.

Grafikon 29 Jeste li pretplatnici newslettera turisti¢kih proizvoda i usluga?

Jeste li pretplatnici newslettera turistickih proizvoda i usluga?

47 odgovora

@® Da
@ Ne

Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon prikazuje kako vecina ispitanika (89,4%) nisu pretplatnici newslettera, dok je svega
njih par (10,6%) pretplatnik na newsletter turistickih proizvoda i usluga pod pretpostavkom da
vjerojatno Zele biti u toku s aktualnom turistickom ponudom i pogodnostima koje nudi pojedini
turisticki subjekt, dok vecina ispitanika nije pretplatnik jer se to veéinom danas ignorira (kao 1
banneri prethodno spomenuti) i postaje naporno jer navodi na kupnju nepotrebnih proizvoda ili

usluga ili nudi ponudu koja moZda ne bi bila ni zanimljiva pretplatniku.

Grafikon 30 Koristite li e-mail za primanje razli¢itih popusta, kupona i ostvarivanje slicnih

pogodnosti u kreiranju turistickog putovanja?

Koristite li e-mail za primanje razlicitih popusta, kupona i ostvarivanje slicnih pogodnosti u
kreiranju turistickog putovanja?

47 odgovora

@ Da
@ Ne

Izvor: Vlastita izrada autora



U ovom grafikonu prikazana je struktura ispitanika koji koriste ili ne Kkoriste e-mail za
ostvarivanje razli€itih pogodnosti u organizaciji turistickog putovanja. Iz grafikona je jasno
vidljivo kako je opet vecina ispitanika (63,8%) prevagnula na onu stranu gdje im takve
informacije na internetu nisu relevantan nacin prikupljanja informacija te da za njih vjerojatno ne
predstavljaju edukativan, informativan i zanimljiv izvor informacije ve¢ se percipira kao nesto
Sto iritira korisnika 1 Sto stvara prezasi¢enost takvim oglasima u kojima vidno nema

personalizacije ve¢ se smatra nezeljenom postom (tzv. spam).

Grafikon 31 Koliko ¢esto pregledavate ponude na turistickim portalima za planiranje putovanja u

Hrvatskoj?

Koliko ¢esto pregledavate ponude na turistiCkim portalima za planiranje putovanja u
Hrvatskoj?

47 odgovora

@ Ne gledam uopée
@ Gledam vrlo rijetko
© Gledam ponekad
@ Cesto gledam

@ Redovno gledam

Izvor: Vlastita izrada autora

U svrhu istrazivanja koliko cesto korisnici interneta prate turisticke portale 1 pregledavaju
ponude u svrhu planiranja turistickog putovanja prikazani su podaci koji ukazuju koliku vaznost
korisnici pridaju takvom oglasavanju i koliko vjeruju takvim oglasima. Iz podataka je vidljivo da
najve¢i dio ispitanika ponekad gleda online ponude turistickih destinacija na turistickim
portalima (40,4%), dok je onih koji gledaju rijetko (27,7%) i onih koji ne gledaju uopce (23,4)
skoro pa jednako. Najmanji udio ispitanika je zapravo oni koji €esto i redovito prate ponude na

turistickim portalima (8,5%).
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Grafikon 32 Jeste li se ikada odlucili na posjet turisti¢koj destinaciji u Hrvatskoj isklju¢ivo na

osnovu oglasa na internetu?

Jeste li se ikada odlucili na posjet turistickoj destinaciji u Hrvatskoj iskljuCivo na osnovu
oglasa na internetu?

47 odgovora

@ Da
@ Ne

Izvor: Vlastita izrada autora

S obzirom da je u tre¢oj skupini pitanja fokus na utjecaju internetskog oglasavanja pri kreiranju
turistickog putovanja i ovom statistikom ispitanika mozemo potvrditi da su iskustva organizacije
putovanja na internetu skoro jednako podjeljena. 57% ispitanika nije se odlucilo na posjet

turistickoj destinaciji samo na osnovu oglasa na internetu, dok 42,6% njih se je odlucilo.

Iz prethodnih pitanja to svakako moZzemo povezati, U kojima ispitanici navode da vjeruju samo
djelomi¢no oglasima i broSurama turistickih destinacija (42,9%), da ve¢inom Citaju recenzije
gostiju (78,7%) pri organizaciji putovanja i da su imali iskustva u donoSenju odluke o turisti¢koj
destinaciji na temelju vizualnog oglasa (42,6%) S$to je bio rezultat pozitivnog iskustva i
opravdanosti takvog oglasa. S druge strane, drugi dio ispitanika su oni koji nisu aktivni na
drustvenim mreZama (ve¢inom osobe starije Zivotne dobi), oni koji ne prate recenzije na mreZi,
niti su pretplatnici newslettera turistickih proizvoda i usluga (89,4%), a niti se koriste e-mailom

(63,8%) u kreiranju putovanja.

Zaklju¢no, moze se re¢i kako turisticki subjekti ponudu svoje destinacije plasiraju vrlo kvalitetno
putem internetskog oglasavanja koja ostavlja dobar utjecaj na potencijalne turiste te je takvo

oglasavanje putem interneta prihva¢eno kao dobar na¢in komunikacije s ponudacem.
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6.4. Zakljucak istrazivanja

Slika 14Koja su Vasa pozitivna iskustva u organizaciji turistiCkog putovanja na internetu?

Koja su Vasa pozitivna iskustva u organizaciji turisti¢kog putovanja na internetu?

8 odgovora

Anima travel, eddy travels

Totnost polaska, odli¢an turisticki vodic
Apartman isti kao sa slike

Dobar review

Brzi odgovori i lakoca rezervacija usluga.
Nisam

Brzo pretraivanje

Ima ih puno. Sva su dobra

Izvor: Vlastita izrada autora

U provedenoj anketi ponudeno je otvoreno pitanje gdje su ispitanici bili slobodni sami odgovoriti
na pitanje u kojemu je tema bila pozitivna iskustva u organizaciji turistickog putovanja na
internetu. Neki od njih su ,.brzo pretrazivanje®, ,brzi odgovori i lakoc¢a rezervacija usluga®,
»apartmani isti kao sa slike*, a zaklju¢ni od njih jest ,,ima ih puno, sva su dobra* §to ukazuje na
¢injenicu da turisticka putovanja u organizaciji putem interneta ispunila su ocekivanja turista i

da nema prepreka u buduc¢em planiranju putovanja putem interneta.
Slika 15 Koja su Vasa negativna iskustva u organizaciji turistickog putovanja na internetu?

Koja su Vasa negativna iskustva u organizaciji turistickog putovanja na internetu?

8 odgovora

PreviSe praznog hoda

Nemam negativnih

Nemam

Neorganiziranost kulturnih evenata i institucija
Nisam

Nedostatak povratni informacija

Nema ih zasad

Izvor: Vlastita izrada autora
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Osim pozitivnih iskustava, ispitanicima je pruzena mogucénost da iskazu i1 svoja negativna
iskustva u organizaciji turistickog putovanja na internetu. Neki od odgovora bili su ,,previse
praznog hoda“, ,nedostatak povratnih informacija“, ,neorganiziranost Kkulturnih evenata i
institucija® gdje nisu najjasnije istaknute negativne strane ili nisu dovoljno povezane s
osobinama organizacije putovanja na internetu. Ali, svakako bitno je neprestano ulagati u
prezentaciju ponude putem interneta jer kako je prethodno zaklju¢eno, vizualnost ima snazan
utjecaj pri odabiru turisticke destinacije, a kontinuirana komunikacija i dostupnost od strane
turistickog subjekta bitne su odrednice kvalitetnog digitalnog iskustva koje pruzaju korisniku na

internetu.

Slika 16 Koji su Vasi prijedlozi za poboljSanje internet iskustva u kreiranju turistickog

putovanja?

Koji su Vasi prijedlozi za poboljsanje internet iskustva u kreiranju turistiCkog putovanja?
4 odgovora

Nemam ih

Azuriranje kvalitetnih informacija poput lokacije, dostupnost i cijene sadrzaja.

Detaljnijim opis ponude sa istaknutim cijenama svih usluga.

Nemam

Izvor: Vlastita izrada autora

U istrazivanju uloge interneta pri organizaciji turistickog putovanja svakako jest cilj utvrditi
nacine unapredenja internet iskustva korisnika pri kreiranju turistickog putovanja na nacin da
ispitanici daju svoj prijedlog koji ¢e im omoguciti kvalitetniju uslugu u budu¢im planiranjima
putovanja. Neki od prijedloga bili su ,azuriranje kvalitetnih informacija poput lokacije,
dostupnost i1 cijene sadrzaja“, ,.detaljniji opis ponude s istaknutim cijenama svih uslugama“.
Navedeni prijedlozi ukazuju na potrebno kontinuirano plasiranje informacija koje nisu zastarjele
1 koje su u skladu s aktualnom turistickom ponudom kako bi turisti pravovremeno i s to¢nim

informacijama na raspolaganju mogli kreirati plan za turisti¢ko putovanje u buduénosti.
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Grafikon 33 Namjeravate li ponovno turisti¢ko putovanje organizirati putem interneta?
Namjeravate li ponovno turisticko putovanje organizirati putem interneta?

29 odgovora

@ Da
@ Ne

Izvor: Vlastita izrada autora

Sukladno prethodno utvrdenim pozitivnim stavovima ispitanika u organizaciji turistickog
putovanja temeljem ovog pitanja dodatno je potvrdeno zadovoljstvo ispitanika (82,8%) u
koriStenju interneta kao izvora prikupljanja informacija te kao relevantnog c¢imbenika u

donosenju odluke o turistickom putovanju.

Grafikon 34 Hocete li drugima preporuciti internet kao izvor informacije u svrhu organizacije

turistickog putovanja?

Hocete li drugima preporuciti internet kao izvor informacije u svrhu organizacije turistickog
putovanja?

30 odgovora

® Da
@ Ne

lzvor: Vlastita izrada autora
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Iz prethodno zaklju¢enog proizlazi ¢injenica da ¢e svaki zadovoljan korisnik i sam preporuciti
drugome internet kao nacin organizacije putovanja i kao izvor za prikupljanje informacija. Ovaj

odgovor pozitivno su odgovorili svih 47 sudionika koji su pristupili anketiranju.
Grafikon 35 Koriste¢i skalu od 1 do 5 oznadite u kojoj mjeri Vam je svaka od ovih prednosti

internetskog oglaSavanja vazna prilikom informiranja o turistickoj destinaciji

Koristeci skalu od 1do 5 oznacite u kojoj mjeri vam je svaka od ovih prednosti internetskog
oglasavanja vazna prilikom informiranja o turistickoj destinaciji:

N1 B2 N EN4 EES
20

0 !’ F

0
PretraZivanje sukladno preferencijama Izravan kontakt Interaktivni sadrZaji

W .

Interaktivni sadrZaji Pregledavanje slika i videozapisa

Izvor: Vlastita izrada autora

Na temelju ponudenih prednosti internetskog oglaSavanja prilikom informiranja o turistickoj
destinaciji prikazana je skala sa najbolje ocjenjenim prednostima interneta kao medija
oglasavanja. Rezultati pokazuju da je ispitanicima vrlo vazno pregledavanje slika i videozapisa
(21), pregled komentara i iskustava prijasnjih korisnika/posjetitelja (17), pretrazivanje sukladno
preferencijama (16), brze povratne informacije (15), izravan kontakt i mogucénost usporedbe

razli¢itih ponuda istovremeno (14) 1 naposljetku interaktivni sadrzaji (12).
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Grafikon 36 Oznacite tvrdnje s kojima se slazete

Cznadite tvrdnje s kojima se slazete.

36 odgovora

Internet olaksava pristup
informacijama

U odnosu na klasiéne kanale,
internet pruza mogucnost bolje
vizualizacije ponude

Na internetu moguce je lakse
popratiti postojece trendove i
altualne ponude

Na drustvenim mrezama/
internetu osjecam se sigurno

Izvor: Vlastita izrada autora

Na posljednjem pitanju sudionicima je ponudeno nekoliko tvrdnji izmedu kojih su mogli izabrati
one s kojima se slazu. Prema rezultatima 66,7% ispitanika smatra kako internet olakSava pristup
informacijama, a to se nadovezuje na udio ispitanika njih 44,4% koji smatraju kako internet
pruza mogucnost bolje vizualizacije ponude i drugi udio ispitanika njih 44,4% koji smatraju da je
na internetu moguce lakSe popratiti postojeée trendove i1 aktualne ponude. Ali, zato se na

drustvenim mrezama osjeca sigurno svega njih 11,1%.
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7. Zakljucak

Kvalitetnom marketinskom komunikacijom moze se ostvariti dugotrajan i uspjeSan odnos sa
svojim kupcima i potrosa¢ima koji obuhvaca povjerenje i lojalnost kupaca u fazi donoSenja
odluke o kupnji proizvoda ili usluge. Spoznaja o ponaSanju ciljne skupine potroSaca, njihovih
stavova i motiva pri odlu¢ivanju o kupnji pruza moguénost bolje isporuke kvalitetnije vrijednosti
u odnosu na konkurenciju. Tu bitnu ulogu ima segmentacija trziSta kojom se osmisljava
diferenciran marketinski splet razli¢itim skupinama kupaca i potrosaca i njihovim individualnim
obiljezjima koje ih definiraju kao osobu i potencijalnog kupca na trzistu i koje odreduju naéin na
koji kupac troSi svoje vrijeme, energiju i novac. U procesu donoSenja odluke o kupovini
turistickog proizvoda tj. odabira turistiCke destinacije kao odrediSta za putovanje jedan od
bitnijih ¢imbenika u procesu kupovine ima financijsko stanje kupca i koli¢ina slobodnog

vremena koju ima na raspolaganju za iskoristiti.

1z tog razloga turisticka ponuda mora biti kvalitetno prezentirana javnosti jer izgraden identitet,
stabilan imidz i izgradena reputacija u $iroj javnosti mora biti od primarnog interesa svakom
subjektu u obavljanju svojih djelatnosti. Navedeni ¢imbenici doprinose odrzavanju ugleda na
trziStu na kojem subjekt nastupa i kod publike kojoj se obraca. Najvecu ulogu u tome ima
oglasavanje Cijom je primjenom cilj motivirati ljude na turisticka kretanja, informirati ih o
(privla¢nim) karakteristikama turisti¢ke destinacije 1 na taj nacin stimulirati potraznju 1 pozitivnu

reakciju koja ¢e rezultirati akcijom potroSaca.

Danasnji, moderni kupci sve su viSe usmjereni na proizvode i1 usluge tercijarnog sektora jer
raspolazu sa viSe slobodnog vremena 1 financijskih sredstava, §to je uvjetovalo njihovo povecano
interesiranje za kulturu, putovanja, razonodu i rekreaciju. S povecanjem zivotnog standarda i
slobodnog vremena ljudi ¢e sve viSe biti u mogucénosti da se okrenu i iskazuju u drugim
aktivnostima. MoZda najjaci efekt povecanog interesiranja potroSaca za razonodu i rekreaciju
jesu promjene u vrijednostima 1 stilu zivota. Sa stajaliSta marketinga potrebno je 1 marketinsku
komunikaciju prilagoditi ciljanoj skupini prema njihovom Zivotnom stilu jer danasnja populacija

pri ve¢ini odluka o mogucoj kupovini posezu za pametnim telefonom prikupljajuci sve potrebne
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informacije online bez potrebe dolaska u trgovinu ili pracenja oglaSivackih poruka putem

tradicionalnih medija, pa tako 1 u slucaju organizacije turistickog putovanja.
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Prilozi
Anketna pitanja

1. Vasadob:

a) 16-25 godina

b) 26-35

c) 36-45

d) 46-55

e) 56-70

f) Preko 70 godina

2. Vas spol:

a) M

b) Z

3. Razina obrazovanja:

a) Osnovna Skola ili nize

b) Srednja $kola ili strukovna $kola

€) Visoka Skola ili fakultet

d) Magisterij znanosti ili doktorat znanosti

4. VaSa mjeseCna primanja:

a) <1000 kn

b) 1000-3000 kn

c) 3000-5000 kn

d) >5000 kn

5. Radni status:

a) Zaposlen/a

b) Nezaposlen/a

c) Umirovljenik/ica

d) Student

e) Ucenik

6. Koji su Vam glavni meotivirajuéi razlozi za turisticka putovanja? (mogucnost
odabira viSe odgovora)

a) Odmor i relaksacija

b) Nova iskustva i dozivljaji

c) Gastronomija

d) Posjeta rodbini ili prijateljima

e) Kulturni sadrzaj

f) Ljepote prirode i krajolika

g) Rekreacija i sport

h) Zdravstveni i/ili wellnes turizam

i) Posao i/ili kongresni turizam

j) Ostalo

7. Koji su Vam najvazniji motivi prilikom odabira destinacije za turisticko putovanje?
(moguénost odabira viSe odgovora)
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a)

c)
d)

€)
9)
a)
b)
)
a)

c)
d)

10.

a)

c)
d)
e)
f)

11.

a)
b)

12.

a)

c)
d)

e)

13.

a)
b)

c)
€)

Cijena

Imidz turisticke destinacije na turistiCkom trzistu

Informacije dostupne gostu prije njegova dolaska te moguc¢nost bookinga

Kvaliteta usluge (objekti za smjeStaj, ugostiteljski objekti, ponuda izleta, ljubaznost
zaposlenih u turizmu...)

Cijena konkurentskih ponuda

Lokacija i putovanje do destinacije

Sezonalnost (klimatski uvjeti i koriStenje godiSnjeg odmora)

Koje su Vase glavne destinacije za turisticko putovanje?

U Republici Hrvatskoj

U drugim zemljama Europske Unije

Van zemalja Europske Unije

Koliko puta ste posjetili Hrvatsku prilikom turisticCkog putovanja?

Prvi posjet

Drugi posjet

3-5 posjeta

6 i vise posjeta

Koje su po VaSem miSljenju konkurentske prednosti hrvatskog turizma?
(moguénost odabira viSe odgovora)

Kvaliteta cesta i prometna dostupnost

Kvaliteta prirodnog okruzenja

Koli¢ina podrucja povijesne bastine i kulturnih dobara

Ugostiteljske usluge (smjestajni kapaciteti i gastronomija)

Zabavni i 1 kulturni sadrzaj (manifestacije)

Ostalo

Organizaciju turisticCkog putovanja obavljate:

Individualno (vlastita organizacija)

Organizirano (putnicka agencija)

Koje ste izvore za prikupljanje informacija koristili prilikom planiranja turistickog
putovanja? (moguénost odabira vise odgovora)

Osobno iskustvo (raniji boravak)

Preporuke prijatelja i/ili rodbine

Mediji (brosSure, ¢lanci, radio, TV)

Internet

Turisticke agencije

Turisti¢ki sajmovi

Ostalo

Koje ste izvore za prikupljanje informacija koristili s interneta prilikom planiranja
turistickog putovanja? (odgovaraju samo oni koji su prethodno odabrali internet
kao izvor informiranja - moguénost odabira viSe odgovora)

Internetska stranica putnicke agencije

Internetska stranica smjeStajnih objekata

Internetska stranica hrvatskih turistickih zajednica/ureda

Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter...)

Portali i forumi

Blog
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9)

14.

a)
b)

15.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

16.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

17.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

18.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

19.

a)
b)

c)
d)

Ostalo

Koristite li internet?

Da

Ne

Koliko vremena dnevno provodite na internetu? (odgovaraju samo oni koji koriste
internet)

Manje od 1 sat

1-2 sata

2-3 sata

3-4 sata

4-5 sati

Vise od 5 sati

Kojim se vlastitim uredajima povezujete i koristite internet? (odgovaraju samo oni
koji koriste internet)

Osobni mobilni telefon

Privatni (poslovni) mobilni telefon

Prijenosno racunalo

Ku¢no racunalo

Tablet

Televizija

Navedite kada najceS¢e koristite internet? (odgovaraju samo oni koji Kkoriste
internet)

U slobodno vrijeme

Tijekom nastave/predavanja

Za vrijeme radnog vremena

Za vrijeme pauze izmedu predavanja

Za vrijeme pauze na poslu

Po potrebi

U koju svrhu Koristite internet kao aktivnost?(moguénost odabira viSe odgovora -
odgovaraju samo oni koji koriste internet)

Za privatno komuniciranje s prijateljima (drustvene mreze, skype)

Za poslovno komuniciranje s poslovnim suradnicima i klijentima (e-mail, zoom)

Za ucenje (pohadanje online edukacija i tecajeva)

Za pretraZivanje potrebnih informacija

Za dijeljenje 1 pregledavanje multimedijalnih sadrzaja

Za pretrazivanje informacija od osobnog znacaja

U poslovne svrhe (zaradivanje preko drustvenih mreza)

Iskljucivo za zabavu

U koju svrhu Koristite internet kao aktivnost tijekom turistickog putovanja?
(mogucnost odabira viSe odgovora-odgovaraju samo oni koji koriste internet na
putovanju)

Ucitavanje fotografija s putovanja na internet (Facebook, Instagram, Flickr...)

AZuriranje statusa s detaljima putovanja na druStvenim medijima (Facebook, Twitter,
Foursquare)

AZzuriranje sadrzaja na blogu sa detajima s putovanja

Ucitavanje video sadrzaja na internet (You Tube)
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e)

9)

20.

a)
b)

c)
€)

21.

a)

22.

a)
b)

c)
e)

23.

a)
b)

24,

a)
b)

c)

25.

a)

26.

a)
c)

27.

a)
b)

c)

e)
f)

Pisanje recenzija na mreznim mjestima (TripAdvisor)

Nista od navedenog

Ostalo

Koliko Cesto pregledavate ponude na turistickim portalima za planiranje putovanja
u Hrvatskoj?

Ne gledam uopce

Gledam vrlo rijetko

Gledam ponekad

Cesto gledam

Redovno gledam

Jeste li se ikada odludili na posjet turistickoj destinaciji u Hrvatskoj isklju¢ivo na
osnovu oglasa na internetu?

Da

Ne

Koliko vjerujete oglasima i broSurama turisti¢kih destinacija na online kanalima?
Uopcée ne vjerujem

Gotovo niSta ne vjerujem

Vjerujem samo djelomi¢no

Dosta vjerujem

Potpuno vjerujem

Jeste li se ikada odlucili na posjet turistickoj destinaciji samo na osnovu njezinog
vizualnog oglasa?

Da

Ne

Ukoliko ste otputovali u turisti¢ku destinaciju samo na osnovu njezinog vizualnog
oglasa, smatrate li da je oglas bio opravdan i realan na osnovu Vaseg iskustva?
Smatram

Ne smatram

Nista od navedenog

Citate li recenzije i ocjene gostiju o turisti¢koj destinaciji koju razmatrate?

Citam

Ne ¢itam

Ukoliko ste otputovali u turisticku destinaciju na osnovu recenzija i komentara,
kakav je bio Va§ dojam? (odgovaraju samo oni kojima je izvor prikupljanja
informacija recenzije)

Zadovoljavajuci

Nezadovoljavajuci

Nista od navedenog

Smatrate li da su oglasi na internetu prenapadni?

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slaZzem, niti se ne slazem

Slazem se

U potpunosti se slazem

Ne zelim dati odgovor
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28.

a)
b)
c)
d)

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

Koji su vam oglasi viSe iritantni od drugih na internetu? (moguénost odabira viSe
odgovora)

Tekstualni

Slikovni

Video oglasi

Banneri

Jeste li pretplatnici newslettera turisti¢kih proizvoda i usluga?

a) Da

b) Ne

Koristite li e-mail za primanje razli¢itih popusta, kupona i ostvarivanje sli¢nih
pogodnosti u kreiranju turistickog putovanja?

a) Da

b) Ne

Koristeéi skalu od 1 do 5 oznacite u kojoj mjeri vam je svaka od ovih prednosti
internetskog oglaSavanja vazna prilikom informiranja o turistickoj destinaciji:

a) Pretrazivanje sukladno preferencijama

b) Brze povratne informacije

c) lzravan kontakt

d) Interaktivni sadrzaji

e) Pregled komentara i iskustava prijasnjih korisnika/posjetitelja

f) Pregledavanje slika i videozapisa

g) Moguénost usporedbe razli¢itih ponuda istovremeno

Koja su Vasa pozitivna iskustva u organizaciji turisti¢ckog putovanja na internetu?
(odgovaraju samo oni koji su putem interneta organizirali turisticko putovanje)
Koja su Vasa negativna iskustva u organizaciji turisticCkog putovanja na internetu?
(odgovaraju samo oni koji su putem interneta organizirali turisticko putovanje)
Koji su Vasi prijedlozi za poboljSanje internet iskustva u kreiranju turistickog
putovanja? (odgovaraju samo oni koji su putem interneta organizirali turisticko
putovanje)

Namjeravate li ponovno turisticko putovanje organizirati putem interneta?
(odgovaraju samo oni koji su putem interneta organizirali turisti¢ko putovanje)

a) Da

b) Ne

Hocdete li drugima preporuciti internet kao izvor informacije u svrhu organizacije
turistickog putovanja? (odgovaraju samo oni koji su putem interneta organizirali
turisticko putovanje)

a) Da

b) Ne

MozZe li se internetsko oglaSavanje usporediti s tradicionalnim oglasavanjem
turisticke ponude u Hrvatskoj? (odgovaraju samo oni koji su putem interneta
organizirali turisticko putovanje)

a) Da

b) Ne

Oznacite tvrdnje s kojima se slaZete. (odgovaraju samo oni koji su putem interneta
organizirali turisticko putovanje)

a) Internet olakSava pristup informacijama
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b) U odnosu na klasi¢ne kanale, internet pruZza mogucnost bolje vizualizacije ponude
€) Na internetu moguce je lakse popratiti postojece trendove i aktualne ponude
d) Na drustvenim mrezama/internetu osje¢am se sigurno
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