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1.UVOD

1.1. Definiranje problema

U danasnje vrijeme svjedoci smo konstantnog tehnoloskog napretka u svim granama
gospodarstva pa tako i u turizmu. Kako bi se ponuditelj turisticke usluge istakao medu svojom
konkurencijom potrebno je pratiti najnovije trendove koje mu namece turistiCka potraznja.
Medu trendovima se posebno istice koriStenje najnovijih informacijskih i komunikacijskih
tehnologija, koje su iznimno vazne modernom turistu. KoriStenje modernih i najnovijih
rjeSenja u smislu privlacenja gostiju jedan je od glavnih zadataka danasnje turisticke

potraznje.

Kao gosti posebno se isticu oni koji imaju vece zahtjeve od prosjecnog turista i dozivljaj su
spremni platiti viSe. Luksuzni turizam je jedan od rastu¢ih grana u turizmu i kao takav
zahtjeva posebnu pozornost. Neki turisti preferiraju hotele, hostele ili kampove, dok bogati
turisti preferiraju smjestaj u vilama, koje na Jadranu u posljednjih nekoliko godina
dozivljavaju procvat. Vile definiramo kao nekretnine za odmor koje se ocituju luksuzom te su
smjeStene na odlicnoj lokaciji. Ponuda vila za odmor donedavno se uglavnom odnosila na
kamene kuce kojima bi vlasnik dodao bazen. Medutim, u posljednje dvije godine doslo je do
buma u gradnji luksuznih vila za turiste. Pritom treba razlikovati obi¢ne apartmanske kuce
koje je netko prozvao vilama, iako nemaju potrebne atribute, kao Sto su zanimljiva
arhitektura, kvaliteta objekta, izvanserijska oprema i prestizna lokacija koja bi joj mogla dati

taj epitet.

S obzirom na to da vec¢ina danasnjih turista zapoCinju svoju potragu za savrSenim odmorom
na internetu, subjekti na strani potraznje luksuznog turizma takoder nisu iznimka. Dakle, kao
problem istrazivanja ovog zavrsnog rada moze se navesti analiza primjerenosti e-marketinga

za promociju luksuznih vila.

1.2. Ciljevi rada

Turizam je industrija u kojoj su informacije od presudne vaznosti za privlacenje kupaca, a
internet je najucinkovitiji oblik komunikacije u razmjeni informacija diljem svijeta.
Neosporiva je Cinjenica da ve¢ina putnika putem interneta zapocinje svoje istraZivanje o
putovanju, kao i to da se internet od strane putnika smatra glavnim izvorom informacija. Od

iznimnog su znacaja i drustvene mreZe koje se danas sve viSe koriste kao nezaobilazni izvori
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informacija. Za bogatog gosta sve je to vazno s obzirom na to da on za svoj novac zeli dobiti

najbolje od svega pa tako i u pogledu informacija i nacina na kojeg dolazi do njih.
Kao glavni ciljevi ovog zavr$nog rada mogu se istaknuti:

e Prikaz promotivnih moguénosti e-marketinga u promociji specificnog turistickog

smjestaja;

e Ukazivanje na znacaj promocije putem e-marketinga u cilju bolje prodaje smjestajnih

kapaciteta u luksuznim vilama.

1.3. Metode rada

Prilikom izrade zavr$nog rada koriStena je domaca i strana literatura prvenstveno bazirana na
strunim i znanstvenim ¢lancima iz podruc¢ja e-marketinga, marketinga i turizma. E-marketing
je termin koji se nedavno poceo koristiti kao poslovna praksa jer se temelji prije svega na
razvoju interneta i novih telekomunikacijskih i tehnickih instrumenata. Nadalje, znanstvene
metode koriStene u zavrSnom radu jesu: analiza (rasclanjivanje slozenih dijelova na sastavne
dijelove), sinteza (objedinjavanje brojnih fragmenata u jednu cjelinu), deskripcija (opisivanje
procesa, iznoSenje Cinjenica), izvidajno istrazivanje (dobivanje uvida u problem i postizanje
boljeg razumijevanja problema), benchmarking (mjerenje i usporedivanje s najboljima u

industriji) te naposljetku i istrazivanje kao nacin prikupljanja primarnih podataka.

1.4. Sadrzaj i struktura rada
Zavrsni rad sastoji se od 5 kljuénih cjelina. Uvodni dio sacinjava sazet prikaz teme i
problemsko podrucje zavr$nog rada. Izneseni su ciljevi koji se nastoje ostvariti, metode koje

su koristene prilikom izrade rada, te sadrzaj i struktura rada.

Drugi dio rada koji nosi naziv "Marketinska promocija u turizmu", poblize ukazuje na ulogu
marketinga i promocije u turizmu, ukazuje na potrebu stvaranja imidza turisticke destinacije i
kako se ponasa potrosac¢ prilikom odabira destinacije. Nadalje objasnjava se marketinski mix
u turizmu, objasnjava proces upravljanja promocijom. Ukazuje se na ulogu i vaznost drzavnih
organizacija prije svega Hrvatske turisticke zajednice u promociji turizma, te uloga sajmova i

sponzorstava kao oblika promocije dobara i usluga na trzistu.



U trecem dijelu koji nosi naziv "E-marketing u turizmu", pojmovno se definira e-marketing,
ukazuje se na prednosti i nedostatke e-marketinga, navode se subjekti. Ukazuje se na utjecaj
razvoja informacijsko-komunikacijskih tehnologija na marketinski mix. Objasnjavaju se
tehnike kojima tvrtke nastoje provoditi e-marketing, te se navode trendovi e-marketinga na

podrucju Hrvatske.

Cetvrti dio rada odnosi se na " IstraZivanje na poslovnom slu¢aju", gdje se na primjeru jedne
turisticke agencije nastojalo prikazati kako se danas putem tehnika e-marketinga promoviraju

u ovom konkretnom slucaju luksuzne vile.

Posljednji dio rada odnosi se na zakljucak i dan je konac¢ni osvrt.



2. MarketinSka promocija u turizmu
pojava novijeg doba, a ujedno i jedna od najbrze rastucih grana svjetske ekonomije. Obuhvaca

siroki spektar pojava i odnosa koji nastaju za vrijeme turistickog putovanja.

Turizam ima iznimnu vaznost u nacionalnom gospodarstvu. Prema podacima koje prenosi
portal poslovni.hr turizam u nacionalnom proizvodu sudjeluje s 15-20%, dok je 15% svih
zaposlenih upravo zaposleno u sektoru turizma. Turizam je kljucan faktor u brzoj integraciji u
globalnu ekonomiju i drustvo, njegova vaznost proizlazi i multiplikativnog efekta jer potice
investicije, stvaranje novih radnih mjesta, izgradnju infrastrukture a samim time utjece i na
cjelokupni gospodarski rast. S obzirom na vaznost sektora turizma u ovom dijelu rada paznja

¢e biti usmjerena na marketinsku promociju u turizmu.

2.1. Uloga marketins§ke komunikacije u turizmu

U sredistu marketinga kao poslovne koncepcije jesu potrebe i zelje potrosaca, privrede i
drustva. Ciljevi marketinga su usmjereni na osmisljavanje i stvaranje ponude u cilju $to boljeg
zadovoljavanja navedenih potreba a sve u cilju ostvarivanja profita. Sredstva za ostvarivanje
ciljeva jesu instrumenti marketinskog miksa ¢ijim kombiniranjem se nastoje u potpunosti
zadovoljiti zelje i potrebe potrosaca. Buduci da je marketing jedna od strategija poduzec¢a koje
su kontinuirano na udaru svakodnevnih promjena, potrebna je kontinuirana prilagodba
novonastalim situacijama ali i kontinuirano pracenje trendova kako bi se opstalo na iznimno

konkurentnom trzistu.

Prvu definiciju marketinga u turizmu dao je J. Krippendorf koja je na odgovaraju¢i nacin
odredila njegov znacaj i odredene posebnosti marketinga. Prema njemu marketing u turizmu
predstavija sistemsko koordinirano prilagodavanje poslovne politike poduzeca turisticke
djelatnosti, kao i drzavne politike na lokalnom, regionalnom, nacionalnom ili
internacionalnom nivou u cilju postizanja optimalnog zadovoljavanja potreba odredenih

grupa potrosaca i ostvarivanja na toj osnovi odgovarajuce dobiti.

Marketing u turizmu se u mnogo cemu razlikuje od marketinga u proizvodnim djelatnostima.
Razloge mozemo potraziti u specificnostima koje razlikuju turizam od ostalih sektora. Pri

tome se misli na: udaljenost ponude i potraznje, brojnost sudionika i veza izmedu njih,



sezonalnost poslovanja, specificnost turistickog proizvoda, njegove prodaje i konzumacije te

ostalo.

Osnovna svrha primjene marketinga u turizmu jest utvrdivanje potreba i Zelja ciljnih trzista i
isporuka Zeljenih zadovoljstava potrosa¢ima na ucinkovitiji i djelotvorniji nacin u odnosu na
konkurenciju na nacin koji odrzava ili poboljsava dobrobit potrosaca i drustva odnosno
osiguravanje uspjeSnog poslovanja na trziStu a pritom je potrebno vrsiti i prilagodbu
druStvenom i prirodnom okruzenju. Uspjesno prilagodavanje turbulentnom okruzenju i
ostvarivanje odgovaraju¢ih poslovnih rezultata odnosno dobiti rezultat su uspjesnog

marketinga.

2.2. Imidz turisti¢ke destinacije i ponasanje turista u kontekstu izbora mjesta za odmor

Prilikom odabira mjesta za odmor turisti stjecu nekakvu predodzbu na temelju imidza kojeg je
destinacija prezentirala javnosti, njenoj atraktivnosti, sadrzajnosti. Imidz turisticke destinacije
predstavlja skup vjerovanja, ideja, utisaka koje ljudi imaju o turistickom mjestu], a kojeg
karakteriziraju slozenost, viSeslojnost, relativnost te dinamicnost. Znac¢aj imidza turistickog
mjesta prije svega utjeCe na izbor turisticke destinacije a posljedicno utjece na cjelokupno
poslijekupovno ponasanje turista. Imidz mora biti prije svega jednostavan ali graficki dobro
oblikovan, lako razumljiv, nezaboravan, istinit, znacajan za mjesto a sadrzajno usmjeren na

proslost, tradiciju a istodobno dobro ukomponiran u sadasnji zivot.

Imidz turisticke destinacije se razvija tijekom vremena ali je podloZan turbulentnim i ¢estim
promjenama pa je prilikom njegovog oblikovanja i formiranja potrebno uloziti iznimni napor
u kombiniranje inputa kojeg ¢ine vanjski ¢imbenici, osobni Cimbenici ali i sam identitet
turisticke destinacije. Identitet turisticke destinacije predstavlja napor da se destinacija
promovira u javnosti tako da bude opazena i zapamcéena, odnosno da predstavi mjesto gdje ¢e
turisti boraviti i zadovoljavati svoje potrebe.” Isto tako zadatak imidza je poveéanje i
odrZavanje paznje postojecih i potencijalnih turista, ali i informiranje turista o sadrzajima koje
mjesto nudi. Osobni ¢imbenici koji utjeCu na formiranje imidza jesu prethodno iskustvo
turista 1 njegovo ocekivanje o turistickom mjestu koje ovisi o motivaciji dolaska,
vrijednostima, ali i o dobi, stupnju obrazovanja i bracnom statusu, dok vanjske ¢imbenike

sacinjavaju snage koje djeluju u okruzenju i utjecu na kreiranje opceg misljenja.

! Bari§¢, P. (2011.): Vizualni identitet i imid turisticke destinacije,Ekonomski fakultet, Zagreb str. 8
(https://bib.irb.hr/datoteka/717845.Vizualni_identitet i_imid_turistike destinacije_Petra Barii.pdf) 14.08.2018.
2 Barig¢, P. (2011.): Vizualni identitet i imidz turisti¢ke destinacije,Ekonomski fakultet,Zagreb, str 29




Ponasanje turista prilikom odabira destinacije moZe se definirati kao proces koji zapocinje
motivacijom potencijalnog turista da se ukljuci u turisticka kretanja. Motivacija je upravljacka
snaga koja tjera pojedinca na uklanjanje osje¢aja nelagode izazvanog nezadovoljenom
potrebom. Motivaciju slijedi pozornost i izbor destinacije, te formiranje o¢ekivanja. Buduéi
da su potencijalni turisti izloZeni velikom broju informacija, oni formiraju ocekivanja na
temelju kojih donose odluku o izboru destinacije. Boravkom u destinaciji turist stjece iskustvo
na temelju kojeg formira stav o posjecenoj destinaciji. Iskustvo je glavni proizvod kojeg nudi
turisticko odrediste. Dozivljeno iskustvo kroz kvalitetu usluge koju je turist dobio,
aktivnostima koje je proveo utjece na formiranje stava. Vrednujuéi iskustvo i usporedujuci ga
s ocekivanjima turist osje¢a zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo. Formirani stav povratnom

vezom utjeCe na motivaciju turista.

1, Motivacya 2. Pozormost 1 3. Formiranje 4. Stecanje
izhor destinacije ofekivanja 1skustwa

5, Formiranje stava (e

L
k.

Slika 1: Prikaz ponasanja potrosaca

Izvor: Izrada autorice (13.08.2018.)

2.3. Marketin$ki miks u turizmu

Marketing miks predstavlja skup elemenata ili varijabli pod nadzorom tvrtke koja ih
medusobno kombinira da bi postigla svoje marketinske ciljeve na odredenom trzistu.
Tradicionalni marketinski splet popularno nazvan 4P sastoji se od proizvoda, cijene,
promocije i distribucije. No u novije vrijeme tradicionalni marketinski splet prosiruje se s tri
dodatne varijable - ljude, procese i fizicke dokaze. Da bi marketinski miks polucio rezultate,
osobe zaduzene za razvoj marketinSke strategije moraju kreirati takav splet koji ¢e biti
prilagoden potrebama klijenata, imati odredenu konkurentsku prednost, temeljiti se na
raspolozivim sredstvima tvrtke. Turizam kao specificna gospodarska djelatnost pod utjecajem
je mnogih ¢imbenika koji uzrokuju promjene koje turistickim djelatnicima stvaraju znacajne

prilike i opasnosti, te ih moraju uzeti u obzir i implementirati u marketinske planove.



Proizvod u turizmu mozemo podijeliti u 3 skupine™:

e Proizvodi namijenjeni za Siroku potro$nju, koji sluze za podmirenje standardnih
potreba stanovniStva ali ih kupuju i turisti

e Proizvodi i usluge standardnog proizvodnog programa koji su donekle prilagodeni za
prodaju turistima

e Proizvodi i usluge isklju¢ivo namijenjeni turistima.

Politika cijena je iznimno delikatna i iznimno vazna odrednica marketinskog miksa u turizmu
jer je rije¢ o elasticnoj potraznji u turizmu. Na cijenu u turizmu utjece niz ¢imbenika: kriterij
vremena, razliCite kategorije kupaca, kriterij broja poslova, polozaj u prodajnom kanalu,

geografski kriterij i nagin koristenja.*

Prodaja 1 distribucija u turizmu manifestiraju se na razli¢itim trzi§tima u razli¢itim oblicima.
Trendovi su ukazali na dvije vrste distribucije proizvoda na turistickom trzistu i to izravna i
neizravna distribucija. Razvojem novih informacijsko komunikacijskih tehnologija
intenzivirana je distribucija ali i sama prodaja. KoriStenjem informacijsko komunikacijskih
tehnologija omoguceno je Sirenje informacija izmedu tvrtki i njenih klijenata. U turizmu to
omogucuje da svaka osoba koja ima dostupan internet u okviru svog doma moze samostalno
kreirati svoje putovanje. Od proucavanje zeljene destinacije, do pronalaska atraktivnih
sadrzaja koje namjeravaju posjetiti, smjestaja, ugostiteljskih objekata, prirodnih i kulturnih
znamenitosti. Internet je veliko ,,skladiSte informacija pa se mogu naci kritike, pohvale
odnosno iskustva prethodnih turista koji su posjetili destinaciju. Tvrtke i pojedinci u turizmu
koriStenjem instrumenata e — marketinga mogu vrlo jednostavno stvoriti predodzbu onoga §to

nude potencijalnim turistima i posjetiteljima.

Promocija je jedna od znacajnijih i kompleksnijih Cimbenika marketinskog miksa.
Promocijom se stvara potraznja za proizvodima ali ona je i ¢imbenik kojim se moze regulirati
1 usmjeravati potraznja ovisno o postavljenim ciljevima. Budu¢i da je turizam specificna
djelatnost koja se odlikuje neopipljivos¢u i razdvojenos¢u mjesta kupnje i potrosnje iznimnu
ulogu u predstavljanju turistickog proizvoda ima upravo promocija. Web stranice i druStvene
mreze kao strategije e-marketinga itekako su rasprostranjeni mehanizmi promocije u turizmu.

Web stranice moraju biti dizajnirane tako da budu jednostavne za pretrazivanje ali isto tako

* Kobasi¢ A.,Senegié J., Marketing u turizmu, ,Skolska knjiga ,Zagreb 1989. Str.
* Andrli¢ B., Primjena e —marketinga u turizmu, Poslovna izvrsnost, 2007. Str. 87.



vrlo atraktivne da privuku pozornost turistima. DruStvene mreze su neiscrpan izvor
informacija i iskustava koje itekako mogu imati presudnu ulogu u donoSenju odluke o

putovanjima.

Utjecaj informacijsko komunikacijskih tehnologija dovodi do proSirenja marketinSkog spleta
te podize svijest o tvrtki i njenim proizvodima odnosno uslugama i vr$i razmjenu vrijednosti
izmedu poslovnog subjekta i potroSaca. U prvom pogledu proizvod je prilagoden i
individualan, cijena je transparentna, dinamicna i fleksibilna, promocija trenutna, interaktivna

i prilagodena a distribucija globalna razvijana kroz sasvim nove kanale.

2.4.Proces upravljanja promocijom u turizmu
Proces upravljanja promocijom je vrlo slozen i kompleksan proces u koji je potrebno uloziti
mnogo napora, truda i rada kako bi se ostvarili postavljeni ciljevi. Proces safinjava niz faza

koje ukljucuju:
v' Identificiranje ciljne publike
Definiranje komunikacijskih ciljeva

v
v" Izbor promocijskog spleta i njegova razrada
v Utvrdivanje promotivnog prora¢una

v

Mjerenje u¢inkovitosti. °

Prvi korak jest odabir ciljne publike. Kompanije u turizmu moraju odrediti Zele li goste
individualce, grupe, obitelji s djecom, mladez, umirovljenike. Ciljna grupa utjece na odluku o
tome $to se Zeli se u javnosti poruciti, kada, gdje, kome i na koji nacin. Stru¢njaci u
marketingu trebaju razumjeti potrebe, Zelje i ciljeve potencijalnih turista i u skladu s njima
kreirati poruke koje ¢e oni razumjeti. Samo kvalitetno i opsezno poznavanje potreba ciljne

publike moze u¢inkovito usmjeriti daljnje promotivne aktivnosti.

Nakon odabira ciljne skupine potrebno je definirati komunikacijske ciljeve. Krajnji cilj je
svakako kupnja usluge odnosno dobra. Marketinski stru¢njaci moraju prepoznati odnosno
procijeniti svjesnost ciljne skupine o proizvodu odnosno usluzi koju nude. Potencijalni turisti
mogu biti u potpunosti neinformirani te zadatak marketinga mora biti usmjeren na stvaranje
svijesti 0 postojanju proizvoda odnosno usluge i upoznavati ciljnu publiku da proizvod

odnosno usluga postoji. Isto tako marketinski cilj moze biti usmjeren ka vecoj informiranosti

® Horvat Z. (2015.) Pula, Promocija usluga u turizmu, Diplomski rad , Str. 73.
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o proizvodima i uslugama za koje ciljana publika ima odredeno saznanje ali ne i konkretne
informacije. Sljede¢i komunikacijski cilj svakako je stvaranje pozitivhog stava i stvaranje
potroSacke preferencije promoviranjem kvalitete, specificnih obiljeZja i svakako cijene dobra i

usluge. Cijeli proces mora biti usmjeren krajnjem cilju odnosno kupnji.

Promocijski miks odnosno splet ¢ine ekonomska propaganda, osobna prodaja, unapredenje
prodaje i odnosi s javnoS¢u. Potrebno je izabrati takav promotivni miks kojim ¢e na
najucinkovitiji nacin ostvariti postavljeni ciljevi.

Najvaznija ali ujedno i najteza odluka u procesu upravljanja promocijom jest utvrdivanje
promotivnog proracuna odnosno odluka o koli¢ini sredstava koje ¢e se utroSiti na promociju.
Visina izdataka ovisi o ciljevima koji se Zele posti¢i, a sredstva se rasporeduju izmedu
promocijskih alata koji se koriste u provedbi marketinSkih aktivnosti u cilju privlacenja i

zadrzavanja kupaca odnosno turista.

Mjerenje ucinkovitosti provodi se usporedbom ostvarenih s oc¢ekivanim rezultatima, ¢ime ser
utvrduje djelotvornost i opravdanost ulaganja i njegovog utjecaja na povecanje prodaje.
Subjekti turisticke ponude trebaju povratnu informaciju kako bi mogli ocijeniti stupanj
realizacije postavljenih marketinskih ciljeva te donijeti odluku o izvrSenju korektivnih akcija

ako je doglo do zna&ajnih odstupanja izmedu rezultata i o&ekivanja.®

2.5. Uloga drZzavnih organizacija u promociji turizma

Za promociju turizma od iznimne su vaznosti aktivnosti koje provode drzavne organizacije u
cilju poboljSanja prodaje turistickog proizvoda. Sredisnje tijelo drzavne uprave koje se bavi
strategijom razvoja hrvatskog turizma i vodi turisticku politiku je Ministarstvo turizma koje
provodi mnogobrojne poticajne mjere. Jedan od zadataka Ministarstva turizma je kreiranje
sustava turistickih zajednica. Na celu tog sustava je hrvatska turistiCka zajednica, a slijede je

regionalne te lokalne turisticke zajednice.

®Horvat Z. (2015.) Pula, Promocija usluga u turizmu, Diplomski rad , Str. 79
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Slika2: Ustroj i zadace turistickih zajednica

Izvor: Cukon A.;(2013.), Pula, Vrste organizacija za upravljanje turistickom destinacijom i nihove zadace, Str
47.

2.5.1.Hrvatska turisticka zajednica

Hrvatska turisticka zajednica je nacionalna turisticka organizacija, a osnovana je radi
stvaranja promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma, planiranja i provedbe zajedniCke
strategije 1 koncepcije njegove promocije, predlaganja i izvedbe promidzbenih aktivnosti u
zemlji i inozemstvu od zajednickog interesa za sve subjekte u turizmu, te podizanja razine

kvalitete cjelokupne turisticke ponude Hrvatske.
Najznacajnije zada¢e HTZ-a su sljedece:’

1. objedinjuje sveukupnu turisticku ponudu Republike Hrvatske

2. ustrojava i provodi operativno istrazivanje trziSta za potrebe promocije hrvatskog
turizma

3. izraduje programe i planove promocije hrvatskog turistickog proizvoda

4. ustrojava, provodi i nadzire sve poslove oko promocije turistickog proizvoda
Republike Hrvatske

5. analizira i ocjenjuje svrhovitost i djelotvornost poduzetih promidzbenih poslova

7 Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma; NN152/08 &1 54)
(https://www.zakon.hr/z/342/Zakon-o-turisti%C4%8Dkim-zajednicama-i-promicanju-hrvatskog-turizma)
preuzeto 10.08.2018.

12



6. ustrojava hrvatski turisticki informacijski sustav

7. obavlja opcu i turisticku informativnu djelatnost

8. potice i koordinira poticanje svih Turistickih zajednica kao i svih gospodarskih te
drugih subjekata u turizmu koji djeluju neposredno i posredno na unapredenju i
promidzbi turizma u Hrvatskoj

9. osniva turisticka predstavnistva i ispostave u inozemstvu, organizira i nadzire njihov
rad

10. suraduje s nacionalnim turistiCkim organizacijama drugih zemalja i specijaliziranim
medunarodnim regionalnim turistickim organizacijama

11.na temelju izvjeS¢a turistiCkih zajednica Zupanija prati, analizira i ocjenjuje
izvrSavanje planovima i programima utvrdenih zadaca i uloga sustava turistickih
zajednica poduzima mjere i aktivnosti za razvitak i promicanje turizma u turisticki

nerazvijenim dijelovima Republike Hrvatske

Brojni su projekti i potpore koje provodi Hrvatska turisticka zajednica, a medu njima su
najznacajniji:

v UdruZeno oglasavanje - provodi se ciljem povecanja turisti¢kih dolazaka i no¢enja u
predsezoni i podsezoni i na kontinentu u razdoblju cijele godine, produljenje sezone i
povecanje ukupnog turistickog prometa. Tako ¢e Hrvatska turisticka zajednica
provoditi promociju hrvatskog turizma kroz oglasavanje u promotivnim kampanjama
javnog i privatnog sektora

v Potpore - Hrvatska turisticka zajednica svake godine dodjeljuje bespovratna sredstva
putem programa potpora s ciljem unapredenja proizvoda, stvaranje prepoznatljivog
imidza hrvatskog turizma i zemlje u cjelini, te obogacivanja ponude u pred i posezoni.

v PPS koncept - Produljenje sezone jedan je od strateskih ciljeva hrvatskog turizma koji
se provodi kroz projekt 'Hrvatska365' Hrvatske turisticke zajednice. Projekt
'Hrvatska365', odnosno PPS koncept podrazumijeva razvoj atraktivne i konkurentne
destinacijske ponude s dodanom vrijedno$¢u u razdoblju pred i posezone koja ¢e
pozicionirati Hrvatsku kao zemlju koja izvan glavne turisticke sezone nudi posebne,
autenti¢ne 1 privlacne turistiCke proizvode. U projektu sudjeluje 40 destinacija
formirane neovisno o administrativnim granicama, no vode¢i ratuna o smislenim
geografskim cjelinama i kompatibilnosti turisticke ponude. Destinacije se na svojim
ciljanim trziStima promoviraju putem izabranih klju¢nih proizvoda. To su kultura,

biciklizam, aktivni odmor, poslovni turizam, hrana i vino te spa&wellness.
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Godisnje turisticke nagrade - projekt je Ministarstva turizma, Hrvatske turisticke
zajednice 1 Hrvatske gospodarske komore koji je nastao s ciljem daljnjeg poticanja
konkurentnosti, inovativnosti i svijesti o odrzivom razvoju te podizanju kvalitete
usluga i proizvoda u turistickom sektoru. Koncept godiSnjih hrvatskih turistickih
nagrada sastoji se od Sest kategorija: Destinacija godine, Nagrada za odrzivi turizam,
Inovacija godine, Atrakcija godine, Nagrada poslovnom sektoru (Turisticki cvijet -
kvaliteta za Hrvatsku) i nagrada Ljudi u turizmu. Kategorije su formirane u skladu s
aktualnom Strategijom razvoja turizma 1 StrateSkim marketinskim planom,
sveobuhvatne su te prate i predvidaju svjetske turisticke trendove.

Dani hrvatskog turizma - stru¢na predavanja, prezentacije i radni sastanci, susret
turistickih djelatnika s ¢lanovima Vlade RH te javna dodjela turistickih nagrada
pojedincima, predstavnicima turistiCke industrije 1 najboljim odredistima koji su
svojim radom i rezultatima zasluzili prestizna priznanja i nagrade. Kako se radi o
najznacajnijem godisSnjem dogadaju takvog tipa u Hrvatskoj, svecana dodjela
turistickih nagrada predvidena je uz televizijsko pracenje iste.

Europske destinacije izvrsnosti (EDEN) - S ciljem da se stvori europska mreza

najljepSih destinacija odrzivog turizma, da se promoviraju nove netradicionalne i
turisticki manje razvijene destinacije, Europska komisija je 2006. godine u zemljama
¢lanicama EU pokrenula pilot projekt za izbor Europskih destinacija izvrsnosti svake
godine na drugu temu. Tada je Hrvatska dobila pravo sudjelovanja, ali bez prava na
potporu, §to se promijenilo 2012.godine. Svrha projekta je promovirati turisticki manje
razvijene destinacije pod sloganom ,,Otkrijte skrivena blaga Europe®, nagraditi
odrzive oblike turizma, ukazati na raznolikosti 1 kvalitetu te suzbiti sezonalnost.
Zlatna penkala - dodjelu nagrada i priznanja inozemnim novinarima i blogerima.
Ovim projektom omogucuje se kontinuirana suradnja i1 informiranje inozemnih
medija o hrvatskom turizmu te Sirenje pozitivnih vijesti o prilikama u hrvatskom
turizmu i odrzavanje pozitivnog imidza Hrvatske kao pozeljnog turistickog odredista.
Medcycletour - Projekt MedCycleTour provodi se s ciljem razvoja i promocije
cikloturizma na Mediteranu kroz uspostavu EuroVelo 8 - Mediteranske rute.
EuroVelo8 ruta nastoji povezati podrucje od Cadiza na zapadu do Cipra na istoku, a u
projekt su ukljuceni partneri iz 8 mediteranskih zemalja. Projektni partneri iz Hrvatske
su Hrvatska turisticka zajednica i Cluster za eko-drustvene inovacije i razvoj (CEDRA
HR).
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2.5.2. Turisticka zajednica Zupanija

Turisticka zajednica zupanije sudjeluje i provoditi programe i akcije Hrvatske turisticke
zajednice od zajednickog interesa za sve subjekte u turizmu, te podizanja razine kvalitete
turisticke ponude Hrvatske.Turisticke zajednice Zupanija suraduju s regionalnim turistickim

organizacijama iz drugih zemalja i mogu biti &lanovi medunarodnih turisti¢kih organizacija. ®

2.5.3. Lokalna turisticka zajednica

Turisticku zajednicu op¢ine ili grada osnivaju njezini ¢lanovi, a pripremne radnje za osnivanje
turisticke zajednice opcine ili grada i sazivanje osnivacke skupstine, obavlja op¢inski nacelnik
ili gradonacelnik u suradnji s turistickom zajednice Zupanije. Op¢ina i grad u okviru svog
samoupravnog djelokruga posebno vode brigu o osiguranju uvjeta za razvoj turizma, a
naro¢ito o uredenju naselja, turistickoj infrastrukturi, zastiti okoliSa, prirodne i kulturne
bastine i dr. Turisticke zajednice suraduju s tijelima jedinica lokalne samouprave u op¢éinama

i gradovima u sljede¢im aktivnostima:

1. dogovaraju zajednicko koriStenje sredstava boraviSne pristojbe koja se doznacuju
op¢ini ili gradu za poboljsanje uvjeta boravka turista,

2. dogovaraju izradu planova razvoja turizma u opcini ili gradu, najkasnije do roka
utvrdenog posebnim propisima za donoSenje proracuna jedinice lokalne samouprave,

3. prate turisticki promet te prijavu i odjavu turista,

4. suraduju pri odlucivanju o radnom vremenu ugostiteljskih objekata,

5. suraduju u drugim pitanjima vezanim uz razvoj turizma.

2.6. Turisti¢ki sajmovi i sponzorstva u funkciji promocije turistickog dobra

2.6.1.Turisticki sajmovi

Iako je moderna tehnologija omogucila da se vec¢ina komunikacije i promocije odvija
elektronskim putem, sajmovi i dalje ostaju jedan od bitnih alata prezentiranja proizvoda na
turistickom trzistu. Sajmovi odnosno izloZbe mogu se u sklopu ukupne promocije tretirati kao

prijenosnici (mediji) ekonomske propagande, kao sredstvo unapredenja prodaje i kao vid

#7akon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma; NN152/08 (&1 .46)
? Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma; NN152/08 (&1 26)
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osobne prodaje, dakle osobnog komuniciranja s trzistem.'’ Prednosti sajmova u odnosu na
ostale oblike promocije jest neposredna komunikacija na jednom mjestu, gdje se u kratkom
vremenu nalaze zainteresirane strane iz razlicitih djelatnosti povezanih uz turizam. Sajam je
mjesto testiranja i predstavljanja marketinskih i komunikacijskih alata, ali 1 pracenje tih istih
alata od konkurencije. Na sajmovima je izmedu ostalog u kratkom roku mogucée upoznati se s
raznim trendovima iz raznih podrucja povezanih s turizmom te vidjeti na koji nain se

predstavljaju ostale turisticke destinacije, koje su njihove glavne komunikacijske poruke.

Sajmovi u turizmu se mogu podijeliti na viSe kategorija pa tako oni mogu biti op¢i, javni,
usmjereni na posrednike, na pojedine oblike turizma ili na pojedine destinacije. Mogu biti
organizirani od strane nacionalne ili regionalne turisticke organizacije, specijaliziranih
sajamskih poduzeca ili pojedinih turistiCkih poduzeca. Od iznimne vaznosti za promociju
putem sajmova je svakako izbor prodajnog osoblja i njegovo kontinuirano usavr$avanje.
Osobe koje prezentiraju tvrtku moraju imati respektabilno znanje o ponudi koju prezentiraju,
izvrsno komunicirati na stranim jezicima, te svojim ponasanjem i profesionalnim djelovanjem

privuéi paznju potencijalnih klijenata.

2.6.2.Sponzorstvo

Sponzorstvo kao oblik promocije dobiva sve vecu paznju i znacajnost te se razvija kao
zasebna marketinska aktivnost. Posebna vaznost proizlazi iz potrebe da sponzorirani dogadaj
bude povezan s aktivnostima i proizvodima odnosno uslugama poduzeca te da sponzorstvo
kreira pozitivne asocijacije i doseze ciljnu publiku. Pod sponzorstvom se podrazumijeva
ustupanje novca, stvari, know-howa i organizacijskih usluga sportasima i Sportskim
organizacijama, umjetnicima 1 kulturnim institucijama kao 1 drustveno ekoloskim

&imbenicima s ciljem da na toj osnovi ostvare gospodarski relevantni protuuginci.’

U kombinaciji s ostalim instrumentima promocije, sponzorstvom se mogu posti¢i neki od

izuzetno vaznih ciljeva koji ukljucuju:

v' izgradnju i poboljSavanje vlastitog imidza
v' povecanje upoznatosti s markom i proizvodima odnosno uslugama
v' ciljno usmjerenje komunikacijskog sadrZaja i ostvarivanja suradnje sa znacajnim

ciljnim grupama

' Horvat Z. (2015.), Promocija usluga u turizmu, Diplomski rad, Str.72
" Horvat Z. (2015.), Promocija usluga u turizmu, Diplomski rad, Str.70
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izbjegavanje zagusSenja u medijima masovne komunikacije
dodavanje vrijednosti ostalim promotivnim aktivnostima
izgradnja i poboljSavanje imidza destinacije

ostvarivanje potpore §ire i unutarnje javnosti

AN N NN

bolju motiviranost suradnika i zaposlenika poduzeéa.'?

"2 Horvat Z. (2015.), Promocija usluga u turizmu, Diplomski rad, Str.71
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3. EEMARKETING U TURIZMU

3.1. Pojmovno odredenje markrtinga u turizmu

Marketing je filozofija upravljanja koja u svjetlu turisticke potraznje, omogucava,
posredstvom istrazivanja, predvidanja i pozicioniranja, plasiranje turistickih proizvoda na
trziste tako da poduzece realizira najveéi moguéi prihod, odnosno dobit."> U odnosu na
marketing u tradicionalnim djelatnostima, marketing u turizmu kao specifi¢noj djelatnosti
nailazi na nekoliko drugacijih problema. Problemi marketinga u turizmu proizlaze iz
specifi¢nosti dobra koje se prodaje, jer nije rije¢ o fiziCkom proizvodu nego dobru
sastavljenom od mnosStva dobara i usluga. Turisticki proizvod najceS¢e je neopipljivog
dozivljaja i iskustva. Turisticki proizvod nije uskladiStiv odnosno proizvodnja i prodaja
turistickih usluga vrs$i se u isto vrijeme i na istom mjestu. Turizam se od ostalih djelatnosti
razlikuje 1 u Cinjenici da je rije¢ o djelatnosti sezonskog karaktera pa je samim time potraznja
za turistickim proizvodima odnosno uslugama veoma elasticna odnosno osjetljivija na

promjene u dohotku i cijenama, pod utjecajem je mode i ugledanja.

Razvojem tehnologija i inovacija tradicionalni marketinSki instrumenti dozivljavaju brojne
promjene. Od usmene predaje, preko sajmova, tiskarskog stroja, telefona i telegrafa do
televizije 1 elektronike odnosno informacijske tehnologije, razvojem tehnologije trzisnih
komunikacija mijenjali su se i trziSni odnosi. Razvoj suvremenih tehnologija i iznalazenje
novih kanala komunikacije olakSava poslovanje u svim poslovnim sferama. Marketing kao
specificna djelatnost itekako mora pratiti trend u razvoju informacijskih i komunikacijskih

rjeSenja. Najvecu ulogu u marketinskim aktivnostima danas svakako zauzima Internet.

Internet omogucava brz i jednostavan kontakt s klijentima, dobavljacima, distributerima i
poslovnim partnerima te time olakSava slanje i primanje informacija, narucivanje i placanje, a

to poboljSava logistiku, u¢inkovitost i dovodi do znacajnih usteda.

Rapidni razvoj internetske tehnologije ucinio je nas planet jednim velikim globalnim selom.
Ne postoji niti jedan kutak u svijetu gdje se posredstvom interneta u svega par minuta ne
moze dostaviti bilo koja informacija. U korporativnom svijetu od iznimne vaznosti je brzina
transakcija, kvalitetne 1 pravovremene informacije te iznimno kvalitetna marketinska politika.

Internet postaje nezamjenjiv alat operativne ucinkovitosti poslovnih subjekata kao novi

B Mill, R., Morisson A.: The Tourism System, Prentice Hall int. 1992. Str. 419.
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komunikacijski distribucijski kanal ali i kao sasvim novo trziSte. Samim time nastaje potpuno

novi marketing utemeljen upravo na novim informatickim tehnologijama.

E-marketing takoder poznat kao web marketing, online marketing, internet marketing je
koristenje informacijskih tehnologija u procesu stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti
klijentima te upravljanje odnosima s kupcima na nacin koji donosi korist i organizaciji i
njenim &lanovima.'* Pojednostavljeno re¢eno e — marketing je nain isporuke informacija

kupcima o proizvodima i uslugama putem interneta.

Internet marketing je izuzetno pogodan bududi da je relativno jeftin, a istodobno ucinkovit i
efektivan ali izuzetno podlozan promjenama te je iznimno vazno kontinuirano pratiti trendove
1 koristiti prilike koje se nude za razvoj novih proizvoda, dosezanje novih trzista, stvaranje

novih kanala komunikacije za privlacenje kupaca te stvaranje novih poslovnih suradnji.

3.2. Prednosti i nedostaci e-marketinga

Turizam je jedna od najbrze rastucih djelatnosti u svijetu zbog implementacije moderne
tehnologije, interneta i koristenja internet marketinga kao jednog od strateskih ¢imbenika
razvoja. Sama priroda turisticke djelatnosti Cini je idealnom za internet. Turisti danas koriste
internet i nove tehnologije u svim fazama putovanja od dobivanja ideje o destinaciji koju zele
posjetiti, do izbora smjestaja, bookinga, planiranju aktivnosti tijekom boravka u destinaciji i
planiranju povratka. Pojava interneta i suvremenih tehnologija promijenili su na¢in na koji
turisti planiraju i ugovaraju putovanja buduci da samostalno mogu kreirati svoj aranzman na
internetu i samim time ne moraju biti dio velikih grupa. Internet marketing omogucio je tzv.
malim igrac¢ima odnosno privatnim iznajmljiva¢ima, malim hotelima i restoranima da izadu

na veliko trZiSte i ponude svoje proizvode i usluge potencijalnim kupcima.
Kao glavne prednosti e - marketinga mogu se navesti:

e Globalni doseg e — marketinga

e Nizi troskovi e - marketing aktivnosti odnosno bolji ROI nego kod klasi¢nog
marketinga

e Mogucnost pristupa malim i srednjim poduzec¢ima globalnom trzistu

e Lako mjerljivi rezultati e — marketinske aktivnosti

' Saroj, P.(2012.): Internet marketing in toursim, Laurea University of Applied Sciences, Kerava, Str 9.
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e Personalizacija marketinskih aktivnosti

’ g . , .. veow 15
e Veca fleksibilnost — mogucnost brze reakcije na nove trzisne trendove.

Unato¢ Cinjenici da je internet marketing viSestruko djelotvorniji od klasi¢nog marketinga,

postoji nekoliko nedostataka.

e Internet marketing nije besplatan — potrebna su ulaganja u hardver, softver, dizajn i
odrZavanje web stranica

e OgraniCenost dopiranja do svih potencijalnih kupaca jer nemaju svi pristup
internetskoj vezi

e Nepovjerljivost pri davanju osobnih podataka

e Jaka konkurencija

e Tradicionalni nacin kupnje — kupnja uzivo

e Cesto azuriranje informacija.

3.3. Subjekti e-marketinga u turizmu

Budu¢i da je Internet omogucio jeftin i lak ulazak mnogih poduzeca u marketinske projekte,
sudionicima turisticke djelatnosti je takoder olakSan pristup internetskom trzistu, mali
pojedinci takoder mogu u¢i na veliko trziSte i svoju uslugu ponuditi u mnostvu slicnih.

Subjekti e-marketinga prema dostupnoj literaturi mozemo klasificirati na:

o Turisticke agencije odredista
o Ugostiteljske usluge

e Putnicke agencije

e Turoperatori

e Turisti¢ke atrakcije.'®

Turisticke agencije su gospodarski subjekti posredovanja u putovanjima odnosno turizmu
koje obavljaju poslove posrednistva, koordinacije i organizacije na turistickom trzistu.
Temeljna djelatnost turistickih agencija sastoji se u organiziranju i sklapanju ugovora o
prijevozu, ugovora vezanih uz boravak turista u nekom kraju te pruzanju drugih usluga svojim

klijentima i sudionicima turistickog prometa.

5 Kresi¢ D.; E - marketing u turizmu, Institut za turizam, 2013. Dostupno na
(DAMIR_KRE%C5%A01%C4%86 E-marketing u_turizmu%20(4).pdf) (preuzeto 25.08.2018)
' Andrli¢ B., Primjena e —marketinga u turizmu, Poslovna izvrsnost, 2007. Str. 89.
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Ugostiteljske usluge definiramo kao usluge pripremanja hrane, pripremanje i usluzivanja pica

1 pruZzanje usluga smjestaja.

Putnicke agencije predstavljaju gospodarsko poduzece koje usluge tre¢ih poduzeca potrebnih
za putovanje i boravak, posreduje turistima, ili te usluge nudi u posebnim kombinacijama kao
vlastite usluge. '’ Iz navedenog proizlaze dvije iznimno vazne funkcije putni¢kih agencija
posrednicka kada agencija obavlja niz razliitih poslova u ime i za racun neposrednih
pruzatelja usluga i uloga organizatora putovanja kada samostalno kreira i plasira na trziste

vlastiti proizvod odnosno turisticki aranzman.

Turoperatori su velike turisticke agencije koje kreiraju paket aranzmane i ustupaju ih manjim

agencijama i za to im naplacuju proviziju. Oni imaju organizatorsku ulogu.

Turisticke atrakcije podsustav su u okviru prostornog turistickog sustava. Rije¢ je o
atraktivnosti prirodnih resursa ili atraktivnosti drustvenih resursa ¢ija je uloga u privlacenju

veceg broja posjetitelja na odredeno podrucje s ciljem ekonomske revalorizacije.

Svi navedeni subjekti razvijaju svoje vlastite web stranice kao instrument e-marketinga u cilju
privlacenja potencijalnih turista koriStenjem suvremenih marketinskih strategija i njihove
implementacije u cilju ostvarivanja prihoda odnosno u konacnici dobiti. U cilju $to bolje
promocije sadrzaja koje nude ovi subjekti e marketinga u turizmu potrebno je kontinuirano
pracenje trendova, osuvremenjivanje i potreba da se ide u korak s napretkom u tehnologiji Sto

itekako predstavlja izazov poglavito malim poslovnim subjektima.

3.4. Utjecaj informacijsko-komunikacijskih tehnologija na marketinski splet

Tradicionalni marketinski splet popularno nazvan 4P sastoji se od proizvoda, cijene,
promocije i distribucije. Predstavlja skup elemenata ili varijabli pod nadzorom tvrtke koja ih
medusobno kombinira da bi postigla svoje marketinske ciljeve na odredenom trzistu. No u
novije vrijeme tradicionalni marketinski splet proSiruje se s tri dodatne varijable ljude,
procese i fizicke dokaze. Utjecaj informacijsko komunikacijskih tehnologija dovodi do
proSirenja marketin§kog spleta te podize svijest o tvrtki i njenim proizvodima odnosno
uslugama 1 vr$i razmjenu vrijednosti izmedu poslovnog subjekta i potrosaca. U prvom

pogledu proizvod je prilagoden i individualan, cijena je transparentna, dinamicna i fleksibilna,

' Matogevi¢ Radi¢ M.; Putnicke agencije i prometni sustavi,; skripta. Str 11 dostupno na
(file:///C:/Users/Ivana/Downloads/Putnicke agencije i prometni_sustavi.pdf), (preuzeto 10.08.2018)
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promocija trenutna, interaktivna i prilagodena a distribucija globalna razvijana kroz sasvim

nove kanale.

Koristenjem informacijsko komunikacijskih tehnologija omoguéeno je Sirenje informacija
izmedu tvrtki i njenih klijenata. U turizmu to omogucuje da svaka osoba koja ima dostupan
internet u okviru svog doma moZe samostalno kreirati svoje putovanje. Od proucavanje
zeljene destinacije, do pronalaska atraktivnih sadrzaja koje namjeravaju posjetiti, smjestaja,
ugostiteljskih objekata, prirodnih i kulturnih znamenitosti. Internet je veliko ,,skladiste*
informacija pa se mogu naci kritike, pohvale odnosno iskustva prethodnih turista koji su
posjetili destinaciju. Tvrtke i pojedinci u turizmu koriStenjem instrumenata e — marketinga
mogu vrlo jednostavno stvoriti predodzbu onoga $to nude potencijalnim turistima i
posjetiteljima. Web stranice i drustvene mreze itekako su rasprostranjeni mehanizmi
promocije u turizmu. Web stranice moraju biti dizajnirane tako da budu jednostavne za

pretrazivanje ali isto tako vrlo atraktivne da privuku pozornost turistima.

3.5. Tehnike e marketinga
Kako bi poslovni subjekti promovirali ponudu, $irili informacije o proizvodu i usluzi koje
nude u cilju privlacenja novih kupaca te da ih potaknu na kupnju i koriStenje istih te ostvarilo

njihovu lojalnost, u tu svrhu koriste se nizom tehnika e-marketinga.
Tehnike e-marketinga:

Viralni marketing
Affiliate marketing
Permission marketing
Referral marketing
E-mail marketing

Real time marketing

D N N N N NN

Content marketing."®

Viralni marketing jest online verzija usmene preporuke korisnika koji nemaju izravnu korist
koji su zadovoljni ili pak nezadovoljni nekim proizvodom ili uslugom i Zele ga preporuciti

obitelji, prijateljima ili znancima ili podijeliti svoje negativno iskustvo.

¥ Bilos, A. (2012), Osijek, Elekronicki marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj, Ekonomski
fakultet, Str. 189.
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Affiliate marketing poticanje je prodaje postavljanjem poveznica, bannera ili proizvoda s
odredene web stranice odnosno web sjedista tvrtke koja to financira, na drugu web stranicu.
Kada korisnik putem tih linkova dode na ciljnu stranicu i ostvari kupnju, web stranica koja je

obavila prodaju financijski nagradi vlasnika web stranice koja je usmjerila kupca.

Permission marketing jest marketing uz dopustenje korisnika, dakle promidZbene poruke se
ne bi smjele slati ljudima koji ih nisu zatrazili. Zainteresirani za primanje obavijesti upisu

svoje podatke i time omoguc¢uju poslovnim subjektima da ih kontaktiraju.

Referral marketing potice svoje korisnike da ih dalje preporucuju i za dovedenog novog kupca
dobivaju financijsku nadoknadu ili besplatne usluge i proizvode. Prednost referral marketinga
je u tome Sto korisnik preporuku dobiva od osobe koju poznaje i time ona dobiva na

vrijednosti.

E-mail marketing predstavlja jedan od glavnih alata e-marketinga. Kvalitetan sadrzaj
elektronicke poruke treba biti koristan, zabavan i imati emocionalan utjecaj na Citatelja.
Inovativnost i razliCitost takoder privlaci zainteresirane klijente. Na primljene odgovore ili
upite klijenata treba brzo odgovoriti, te ispuniti korisnikov zahtjev ili mu proslijediti trazenu

informaciju.

Real time marketing podrazumijeva prepoznavanje pravog trenutka i njegovo pametno
koriStenje za vlastitu promociju. Srz real time marketinga, kreativno okretanje iznenadne

situacije u svoju korist da se potencijalnog klijenta potakne na kupnju.

Content marketing (marketing sadrzaja) objedinjuje marketinske strategije i aktivnosti u svezi
s objavljivanjem i distribucijom sadrzaja, s ciljem angaziranja postojec¢ih i1 potencijalnih
klijenata. Cilj content marketinga osiguravanje je kvalitetne, relevantne i vrijedne informacije
koja ima za cilj dovesti do profitabilne akcije korisnika. Samo zanimljiv i koristan sadrzaj
moze privuéi paznju Citatelja i usmjeriti ga na akciju koju od njega ocekuje posiljatelj poruke,

bilo to Sirenje odredene vijesti i preporuke prijatelju ili kupnja proizvoda ili usluge.

3.5. Trendovi koriStenja izvora informacija za turisticku potraznju u Hrvatskoj

Za vecinu poduzeca, prvi korak u provodenju e-marketinga je osmisljavanje vlastite mrezne
stranice. Uspostavljanjem vlastite mrezne stranice turisticko poduzece moze predstaviti svoju
ponudu, povijest i tradiciju, poslovnu filozofiju te ostale informacije korisne posjetitelju. Ona

mora biti odraz imidza poduzeca te biti privlacna, interesantna i azurirana kako bi se osiguralo
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zadrzavanje korisnika i1 njihov ponovni posjet stranici. S obzirom na vaznost sadrzaja kojeg
stvaraju sami Kkorisnici, drustvene mreze su postale mjesto na kojem se najbolje preporucuje
odredena destinacija ili proizvod/usluga i na kojem su najbolje preporuke prijatelja, poznanika
i slavnih osoba. Zbog toga su danas drustvene mreze jedan od najvaznijih kanala

komunikacije na Internetu, u svim sektorima gospodarstva pa tako i u turizmu.

Turisti na drustvenim mrezama iznose svoje dozivljaje o destinaciji koju su
posjetili te njihovi statusi mogu imati pozitivan ili negativan utjecaj na ostale korisnike
drustvenih mreza. Isto tako, oni dijele sadrzaj koji je objavilo odredeno poduzece te se na taj
nacin marketinSka poruka §iri unutar druStvenih mreza. Ostali korisnici koji vide tu poruku

imaju tendenciju vjerovati joj jer dolazi od provjerenog izvora tj. njihovih prijatelja.

Poduzeca u turizmu koriste se svim popularnim drustvenim medijima kao $to su Facebook,
Twitter, YouTube, Foursquare i Instagram u svrhu promocije, no nezaobilazan faktor u toj
promociji svakako TripAdvisor. TripAdvisor je najvec¢a i najpopularnija svjetska web stranica
za putovanja koja mjeseCno generira 200 milijuna jedinstvenih posjeta i 100 milijuna
recenzija ili misljenja."” Na toj stranici mogu se dobiti objektivne informacije, savjeti i
misljenja milijuna turista, a velika prednost je i1 jednostavna moguénost koristenja mobilne

aplikacije.

Kljuéno vrijeme kada je u hrvatskom turizmu prepoznata isplativost ulaganja u internet
oglasavanje je 2009. godina, kada je Hrvatska turisti¢ka zajednica pet puta povecala sredstava
za internet oglasavanje i to s 1.000.000,00 kn u 2008. godini na 5.100.000,00 kn u
2009. godini. U 2013. godini za aktivnosti online komunikacije utroSeno je 19.635.537,00 kn,
dok je za 2014. godinu prema Programu rada HTZ-a, predvideno oko 32 milijuna kuna.”’
Jaca vidljivost i prisutnost Hrvatske na drustvenim medijima, kao komunikacijskim kanalima
s brzim rastom broja korisnika te nizom prednosti poput dostupnosti, informativnosti i
moguénosti multimedijalne komunikacije, postao je jedan od prioriteta i Hrvatske turisticke
zajednice. Hrvatska turisticka zajednica prisutna je na svim popularnim drustvenim mrezama
(Facebooku, Twitteru, Foursquareu, Instagramu, Pinterestu, Youtubeu i Google +) te radi na
konstantnom povecanju prisutnosti, osmisljavanjem razli¢itih aktivnosti, kontinuiranim
optimiziranjem i nadogradnjom profila prate¢i globalne trendove u promidzbi turistickih

destinacija. U nastavku su sazeta istrazivanje koja provodi Institut za turizam kako bi se

¥ TRIPADVISOR, About TripAdvisor, dostupno na: http://www.tripadvisor.com/pages/about_us.html
2 HRVATSKA TURISTICKA ZAJEDNICA, op. cit., str. 260
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ukazalo na promjene koje su se dogadale u pogledu izvora informacija koje koriste turisti

prilikom odabira destinacije.

Kao sastavni dio istrazivanja koje provodi Institut za turizam u okviru TOMAS -LJETO, koje
istrazuje stavove i1 potroSnju turista u Hrvatskoj, jesu trendovi u koriStenju izvora informacija
za turisticku potraznju. Istrazivanje se kontinuirano provodi od 2002. godine. Kao glavni
rezultati istrazivanja u podrucju izvora informacija koje turisti koriste kako bi odabrali
destinaciju za putovanje pokazuje se porast koriStenja Interneta kao izvora informiranja. U
nastavku ¢e biti navedeni rezultati istrazivanja vezanih uz izvor informacija od 2002. do 2017.

godine.

2002. godine prilikom odabira destinacije svega 12% turista Internetom se koristilo za
prikupljanje podataka o putovanju a samo 1-2% istih stvarnu rezervaciju i izvrSilo je putem
interneta. Uglavnom je bila rijec¢ o relativno mladoj populaciji i visokoobrazovanim turistima
s viSim mjesecnim prihodima. Sljedece istrazivanje provedeno je 2004. godine. Kao glavni
izvor informacija za putovanja u tom razdoblju turisti su se oslanjali na prethodno iskustvo i
preporuke rodbine i prijatelja. U tom razdoblju koriStenje interneta kao izvora poraslo je na
23%. Nakon toga istrazivanje je provedeno 2007. godine. Uloga i vaZnost interneta je i dalje u
porastu ali i tada se vecina informacija prikupljala na tradicionalne na¢ine putem medija ¢ak
jedna tre¢ina i1 putem vlastitih iskustava i preporuke rodbine i prijatelja. Istrazivanje
provedeno 2010. godine ukazuje kako je glavni izvor informacija za putovanje prijasnji
boravak navelo cak 32% turista, zatim slijede mediji 29%,(ukljucujuc¢i broSure, oglase,
plakate, ¢lanci u novinama i Casopisima, radio, tv) preporuke rodbine i prijatelja s 28% a

internet 27%.
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Graf 1: Trend kretanja u koristenju izvora informacija od 1997. do 2010. godine
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Izvor: Tomas ljeto 2010. Stavovi i potroSnja turista u  Hrvatskoj; dostupno na (
http://www.iztzg hr/UserFiles/File/novosti/Tomas-Ljeto-2010-Prezentacija-HR-CROTOUR-23-03-2011.pdf ) ,
preuzeto ( 12.08.2018.)

Turisti su informacije putem interneta trazili pretezito pretrazivali na stranicama turistickih
zajednica Cak 42%, zatim slijede stranice smjestajnih kapaciteta 41%, nakon njih drustvene

mreze 30%. Internet je bio glavni izvor mladim ljudima do 29. godina.

Istrazivanje provedeno 2017. godine ukazuje kako je primat u prikupljanju informacija
ostavario Internet kao glavni izvor informiranja o putovanjima. Cak 44% ispitanih turista
prilikom prikupljanja informacija je koristilo internet. Najmanji postotak zauzimaju preporuke

turistickih agencija i klubova svega 8%.

Internet

Mediji » 15% — Brosure
8% — Clanci
Preporuke rodbine ili prijatelja 9% — Radio i TV

Prijasnji boravak

Preporuke turisticke agencije, kluba

Turistiéki sajmovi, izlozbe

Graf 2: Izvori informacija prilikom odabira destinacije za putovanje

Izvor:  Tomas ljeto  2010. Stavovi i  potroSnja  turista u  Hrvatskoj; dostupno na
(http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/novosti/2018/ TOMAS-Ljeto-prezentacija-2017-06_02_2018-FIN.pdf),
preuzeto (12.08.2018.)

Iz navedenog analiziranja moze se uociti kako je kroz razdoblje od 15 godine razvoj
informacijsko komunikacijske tehnologije utjecao na nacin dobivanja informacija prilikom
odabira destinacije i putovanja u cijelosti. Internet kao oskudan resurs pocetkom 2000-ih bio
je irelevantan izvor informiranja da bi kroz desetljee postao nezaobilazan i neiscrpan izvor

prilikom donosenja odluke o putovanju.

Iz svega navedenog, moze se zakljuciti da je za turisticka poduzeca promocija na Internetu, a
osobito drustvenim medijima, nezaobilazan nain komunikacije s geografski udaljenim
potencijalnim turistima te je potrebno iskoristiti sve prednosti koje Internet pruza. Da bi

promocija putem Interneta bila djelotvorna treba konstantno biti u interakciji s klijentima,
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napraviti zanimljive promocijske kampanje te stvoriti atraktivne oglase i web stranice koje ¢e

svojom originalno$c¢u i kreativnos$cu biti ispred konkurencije.

3.6.Promjene u digitalnom marketingu

Kao sto je ve¢ mnogo puta navedeno kako je marketing djelatnost koja je iznimno podlozna
promjenama i kako je potrebno kontinuirano pratiti trendove kako bi se opstalo na iznimno
jakom konkurentnom trzistu tako je ve¢ unaprijed moguce uociti trendove koji ¢e se javljati u

skorijoj buduénosti. U nastavku su navedene promjene koje su se dogodile u tekuéoj godini. '
e Nacin razmisljanja se promijenio

Napredovanje u tehnoloskom razvoju donijelo je sa sobom i novi na¢in razmis$ljanja i nove
preferencije kod potencijalnih kupaca. Ciljana publika se tako ponesto izmijenila pa s toga
sada imamo mlade ljude koji imaju plateznu mo¢, ali su sa sobom doveli i neke nove
standarde. SadrZaj na internetu prije svega treba biti atraktivan i zanimljiv, §to znaci kraci

sadrzaji, viSe personalizacije, instantni trenutci, videa, infografike...

Izuzetno je vazno da se potencijalni kupac pretrazuju¢i sadrzaj na internetu moze zamisliti

koriste¢i uslugu koja se prodaje.
o KoriStenje razlicitih uredaja za pretragu

Ve¢ nekoliko godina raste trend u kojem se za pretragu na web-u koriste u ve¢oj mjeri
mobilni uredaji nego racunala i drugi uredaji. Responzivan web dizajn (RWD) je dizajn
internet stranice koja se prilagodava uredaju na kojem pregledavate stranice tj. veli¢ini ekrana
zavisno od uredaja (desktop, laptop, tablet, mobitel, smart TV).

Responzivne stranice doCaravaju najbolji uzitak koji mozete imati gledajuci ih na odredenom
uredaju. Nije potrebno razvijati zasebnu, mobilnu verziju stranica, ve¢ se koriste napredne

responzivne tehnike i internet stranice ¢e se automatski prilagodavati rezoluciji preglednika. 2

Samim time, responzivni web dizajn (RWD) je iznimno vazan kako bi poslovni subjekt ostao

konkurentan na trziStu na kojem se odvija bitka za svakog kupca.

e Promjena sadrzaja koji se objavljuje

*! https://pisalica.com/5-masovnih-trendova-digitalnom-marketingu-koje-cemo-ganjati-2018/
2 http://www.digitalniturizam.hr/hr/sto-to-znaci-responzivan-dizajn/d19/
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Veliki brendovi prosjecno u mjesec dana objave 18 videa, a 87% digitalnih marketera koristi
video sadrzaj. Preko 500 milijuna sati videa svakodnevno se pogleda na YouTube kanalima.
Nadalje, 51% marketera navodi video kao sadrzaj s najboljim ROI-em, a do 2019. video

promet ¢e Ciniti 80% ukupnog prometa na internetu.

Korporativno bloganje postaje aktualnije zbog viSekratnih vrijednosti: optimizira stranicu za

trazilice, gradi zajednicu, potice na dijalog... Zapravo, 70% korisnika uci o tvrtki kroz sadrZaj
na njihovom webu (a najve¢im su dijelom to blogovi). Takoder, takav nacin prezentacije

sadrzaja generira do 67% viSe leadova.
e Masovna personalizacija

Cilj masovne personalizacije je prikupljanje Sto viSe podataka o korisnicima i analiziranje

istih pomoc¢u pametnih algoritama, da bismo mogli poboljsati strategiju nastupa prema nasim

korisnicima.

e Customer lifecycle dobiva na vaznosti

Razumijevanje putovanja kupca kroz prodajni lijevak jako je snazan alat i kao takav moze
pomoc¢i u dizanju prodaje. 97% osoba koje po prvi put posjete web stranicu ode s iste bez
odluke da kupi. Razlog tome je $to nisu bile spremne za kupnju jer mozda nisu prije dolaska
na web nikada za Cule za poslovnog subjekta ili nisu do sada bile upoznate s proizvodima i

uslugama koje on nudi, mozda zele vidjeti kakve su cijene kod konkurencije.

Poznavanjem sales funnela i ponaSanja svojih kupaca, s vriemenom se web moze prilagoditi, a
zatim i oglasavanje nivoima prodajnog lijevka. Tako ¢e se posti¢i da se osobe koje su

posjetile web stranicu posjete opet.

3.7. SEO optimizacija web stranica

SEO optimizacija ili Search Engine Optimization (eng.) predstavlja razli¢ite metode i tehnike
koje se primjenjuju na web stranicu i izvan. Sve aktivnosti provode se s ciljem postizanja Sto
viSe pozicije na trazilicama. Tvrtke koje koriste SEO moraju napraviti potrebne izmjene i
dopune na vlastitoj stranici, a u meduvremenu trebaju graditi linkove odnosno veze s drugih

web stranica prema vlastitoj stranici.
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Cilj je pribliziti web stranicu prvoj poziciji ili posti¢i prvu poziciju za ciljane usluge ili
proizvode. Kad korisnici pretrazuju web, stranica proizvoda i usluga za koju se radilo

pozicioniranje trebala bi se pojaviti na prvom mjestu.

SEO proces ukljuCuje sljedece aktivnosti: istrazivanje klju¢nih pojmova ili pojedinacnih

rijeci, stvaranje sadrzaja i gradnju linkova odnosno stvaranje veza.

Istrazivanje klju¢nih pojmova ili rijeCi je postupak u kojem se pronalaze pojmovi ili
pojedinacne rijeci koje imaju odredenu mjese¢nu potraznju. Sadrzaj na stranici predstavlja
temelj seo optimizacije, sadrzaj koji je napisan za Citatelje (korisnike), koji je fokusiran na
ciljanu uslugu ili proizvod uvelike ¢e skratiti kasniju gradnju veza odnosno linkova. U sadrzaj
na stranici spada tekst, slike, video, dakle sve ono iz Cega posjetitelj stranice moze dobiti

adekvatan odgovor ili informaciju o proizvodu ili usluzi koju trazi.

Gradnja linkova odnosno stvaranje veza posljednja je u nizu aktivnosti koje je potrebno
odraditi za visoko pozicioniranje web stranice. Ujedno je to i najtezi dio kampanje jer ne ovisi
o vlastitoj web stranici, ve¢ o drugim web stranicama i njihovim vlasnicima. U ovisnosti od
sadrzaja na stranici, njegove zanimljivosti ili korisnosti, moZe se posti¢i odreden broj
prirodnih linkova. Sav ostali posao gradnje linkova iskljucivo je vezan za umjesnost i tehnike

SEO stru¢njaka.

Jedan od vaznijih ¢imbenika vezanih uz SEO je vrijeme. Pozicioniranje trazi vrijeme i ne
postoji instant rjeSenje koje ¢e dati rezultat za mjesec ili dva. Spomenuto se posebno odnosi
na pojmove koji se vezuju uz puno privrednih subjekata koji su zainteresirani za visoke
pozicije na trazilicama.Optimizacija je proces pozicioniranja pa jedna osnovna kampanja traje
min 3 — 4 mjeseca. U zahtjevnijim sluCajevima to je proces koji traje od 8 do 12 mjeseci pa i

duze.
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4. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU

Istrazivacki dio rada provodi se na primjeru jedne turisticke agencije Cije je sjediste u Splitu.
Zbog zastite podataka i cuvanja poslovne tajne u radu nece biti nigdje navedeno ime agencije.
Agencija je osnovana 2003.g. s ciljem plasmana vlastitih i tudih smjestajnih kapaciteta na
domace i medunarodno trziste. Danas je jedna od vodecéih i prepoznatljivih agencija u
Hrvatskoj s ponudom vise od 100 vila, kuéa za odmor, hotela i plovila. Clanica je UHPA-e i
UMH-a, ukljucena djelomi¢no samostalno, a dijelom preko njih u medunarodne projekte,

unapredenje konkurentnosti i znanja i vjestina zaposlenih.

U svojoj ponudi imaju citavu lepezu objekata razli¢itih tipologija: od luksuznih vila s
bazenom preko kuca za odmor do malih hotela i apartmana koji se nalaze na pomno biranim

lokacijama otoka Hvara i Braca te Splitske i Makarske rivijere.

Na temelju primjera prikazat ¢emo marketinski proces kroz koji prolazi luksuzna vila kao
specificna turisticka ponuda. Treba imati na umu da se radi o smjeStajnim objektima koje su
namijenjenima klijentima vece platezne moci te se kao takvima treba posebno predati

pozornost.

Uzimajuéi u obzir vrstu turistiCkog smjestaja koje agencija nudi ona je u potpunosti usmjerila
svoje marketinske aktivnosti, promociju te prodaju putem online kanala. Tradicionalni nacini
oglasavanja i promocije gotovo da se i ne koriste, odnosno koriste se samo u obliku prisustva
na sajmovima te u obliku promotivnih suvenira. Tako se na sajmovima agencija nastoji
predstaviti mogucim partnerima koriste¢i promotivne letke i promotivne materijale, a gostima
u villama dijele¢i razglednice, magnete, kemijske olovke, te ostale materijale nastoji stvoriti
povjerenje sa sadasnjim gostima kako bi u buducnosti gosti rezervirali smjestaj izravno preko

agencije a ne preko partnera i tako izbjegli placanje agencijskih provizija.

U nastavku su izneseni rezultati istraZivanja na primjeru odabrane agencije.

Tijekom 2017. godine agencija je ostvarila 7.742 dolaska stranih i domacih turista i ostvarila

ukupno 38.355 nocenja.
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Tablica 1. Broj ostvarenih noéenja agencije po drzavama

Broj nocenja po drzavama
Drzava Broj noéenja | Postotak %
Velika Britanija 5414 14.12
Poljska 2870 7.48
Australija 2596 6.77
Njemacka 2425 6.32
Norveska 2256 5.88
Hrvatska 2047 5.34
SAD 1951 5.09
Italija 1903 4.96
Svedska 1846 4.81
Austrija 1323 3.45
Ostalo 13724 35.78

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka (01.09.2018.)

Na temelju podataka prikazanih u tablici vidljivo je da najveci broj ostvarenih nocenja
ostvaruju gosti iz Velike Britanije ( cak 14,12 %). Slijede ih turisti iz Poljske (7.48%),
Australije (6.77%). Od zemalja najznacajnijih za promet turisti¢ke agencije najmanje nocenja
ostvaruju turisti iz Austrije (svega 3.45%). Iznimno je vaZno spomenuti kako gosti iz
Hrvatske ostvaruju ¢ak 5.34% prometa agencije Sto ukazuje na prepoznatljivost kvalitete

pruzanja usluga i od strane domacih gostiju.

Upiti za rezervacije za smjeStaj u vilama dolaze iz razlicitih izvora. Najznacajniji kanali
prodaje luksuznih vila su druge agencije odnosno poslovni partneri. Osim njih punjenje

kapaciteta vrsi se putem portala ali i putem vlastitih web stranica agencije.

Promet po vilama

H Agencije Portali Ostalo

32%

v

Graf 3: Promet po vilama ovisno o izvorima prodaje

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka (01.09.2018.)

31



Na temelju prikupljenih podataka moze se uociti kako poslovni partneri ¢ine najveci postotak
u prodaji smjestajnih kapaciteta luksuznih vila (38%). Cak 32% prodaje ¢ine individualci,

direktni booking, stari gosti i ostalo, dok 30% otpada na portale.

Prilikom prodaje poslovnim partnerima odnosno drugim agencijama kontinuirano se
dostavljaju najnovije informacije vezane uz vile. Azuriraju se fotografije, cijene, tekstovi,
opce informacije. Kako bi svoje vile predstavili u najboljem svijetlu potreban je kontinuiran
rad na informacijama kako bi gostu prikazano bilo i primamljivo ali i realisticno. Kada
agencija dobije vilu koju mora uvrstiti u svoj asortiman veliku pozornost predaje upravo
marketinsSkom procesu kako bi se vila adekvatno promovirala i priblizila potencijalnim
turistima. Svaki detalj je od iznimne vaznosti, od biranja fotografija do pisanja teksta.
Fotografije moraju biti atraktivne, personalizirane, odavati toplinu ugodaja, ali moraju biti
poredane po principu " vanka-unutra-vanka". Prvo se prikazuje eksterijer (slika kompletnog
objekta), zatim interijer (dnevni boravak, kuhinja, blagovaonica, sobe, kupaonice) i nakon
toga ponovno eksterijer ali usmjeren na okucnicu, bazen, vrtove. Jedan od najnovijih trendova
koji se pokazao uspjeSnim u promociji vila kod klijenata jesu no¢ne fotografije odnosno
prikaz objekta u no¢nom ambijentu. Tekstovi moraju biti jednostavni, razumljivi i sazeti.
Najcesce tekstovi imaju svoju strukturu gdje se na samom pocetku najéesée spominju opce
znacajke vile a zatim se prelazi na sam opis vile po njenom sadrzaju. Nakon toga opisuje se
njeni eksterijer. Svrha teksta je da primami same goste a ne da im poveca ocekivanja koje vila

ne moze ispuniti.

4.1. Web stranica

Agencija ima nekoliko svojih web stranica s obzirom na razliite vrste poslova kojim se bavi i
usluga koje nudi. Ponudu vila obavlja putem jedne web stranice. Web stranica je od iznimne
vaznosti zbog toga Sto ona na neki nacin prezentira cjelokupnu tvrtku te na temelju nje se
stjeCe dojam o kvaliteti usluge koju pruza. Dizajn web stranice mora biti jednostavan ali

istodobno primamljiv, zanimljiv, efektan.
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Tablica2. Posjecenost web stranice s obzirom na zemlju

BROJ
ZEMLIA POSIJETA POSTOTAK
Velika Britanija 3722 15,28%
Hrvatska 1116 15,07%
Italija 152 2,05%
Poljska 574 7,75%
SAD 547 3,39%
Njemacka 374 5,05%
Finska 186 2,51%
BIH 246 3,32%
Norveska 260 3,51%
Svedska 226 3,05%

Izvor: Izrada autorice na temelju priklupljenih podataka (01.09.2018.)

Na temelju prikupljenih podataka moZe se uociti kako najveci postotak posjecenosti web
stranice imaju turisti iz Velike Britanije (15,28%). Upravo turisti iz Velike Britanije imaju
najveci broj dolazaka i ostvarenih nocenja. [z toga se moze zakljuciti da turisti iz Velike
Britanije ¢ine najvece trziSte potrosnje usluga koje nude luksuzne vile u vlasniStvu agencije.
Domaci turisti u pretrazivanju web stranice slijede odmah nakon turista iz Velike Britanije sa
15,07%. Najmanji udio u posjeéenosti web stranice imaju turisti iz Finske, Svedske i

Norveske, odnosno skandinavske zemlje.

Tablica3. Posjecenost stranice s obzirom na postotak

DOB
POSJETITELJA POSTOTAK
18-24 10,76%
25-34 31,20%
35-44 26,88%
45-54 19,13%
55-64 8,69%
65+ 3,34%

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka (01.09.2018.)

S obzirom na dob najveci broj osoba koje pretrazuju web stranicu agencije ima 25-34 godine.

Zatim slijede osobe koje imaju 35-44 godine. Najmanji udio je osoba iznad 65 godina.
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POSJECENOST STRANICE PREMA
SPOLU

Graf 4: PosjeCenost stranice prema spolu

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka (01.09.2018.)

Na temelju rezultata istrazivanja prikazanih grafom moze se uociti da web stranice ceSce

pretrazuju zene nego muskarci 42 nasuprot 58%.

Na temelju prikupljenih podataka agencija ¢e svoje promotivne aktivnosti putem online
kanala usmjeriti prije svega mladim osobama izmedu 25-45 godina i to poglavito na trziste

Velike Britanije.

Analiziranjem web stranice agencije uoceno je niz prednosti ali isto tako i nekoliko
nedostataka koji otvaraju potrebu za unaprjedenjem iste. Pozitivne strane ukljucuju,
prilagodljiv zaslon prema uredaju preko kojeg se pretrazuje (mobitel, tablet, racunalo..),
moderan dizajn, dostupnost stranice na viSe jezika, moguénost direktnog kontaktiranja
agencije s web stranice, specijalne ponude koje su prikazane na samom pocetku stranice

(popusti, akcije).

Medu najvaznije nedostatke svakako je potrebno naglasiti ¢injenicu da unatoC¢ tome Sto je
stranica dostupna na viSe jezika, ulaskom u stranicu na drugom jeziku (talijanski, njemacki,
francuski...) veliki dio podataka prikazan je svejedno samo na engleskom jeziku. Nadalje,
slabo je vidljiv logo §to je izuzetno negativno jer potencijalni turist ne zna na koju se agenciju
stranica odnosi, te izbornik pa se stoga teSko snaci i pronaci potrebne informacije. Preporuka

je svakako omoguciti pretraZivanje i sadrZzaj web stranice prilagoditi ponudenim jezicima, jer
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nema smisla da postoji mogucénost izbora jezika ako se i dalje podaci prikazuju samo na

engleskom jeziku.

4.2. Kljuéne rijeci i izrazi

Kao §to je ve¢ spomenuto cilj svakog poslovnog subjekta je posti¢i Sto bolji plasman na
trazilici prilikom pretrazivanja. Turisticka agencija na ¢ijem primjeru radimo istraZivanje ima
posebnog djelatnika koji se bavi pozicioniranjem stranice na traZilici, s obzirom na to da je to
dugotrajan proces koji nema instant rjesenje nego je potreban konstantan rad. Potreban korak
je naravno istrazivanje i planiranje kljucnih rijeci. Jedan od besplatnih alata koji se koristi je
Google Ads koji nam omogucuje da isplaniramo kljucne rijeci koje ¢e nam pomoci za bolje

pozicioniranje.

S obzirom na to da se agencija bavi iznajmljivanjem luksuznih villa i ku¢a za odmor kljucne
rijeci koje ¢e pretrazivati imaju direktnu vezu s onim Sto turisticka agencija nudi. Te kljucne
rijeCi ¢e se koristiti kasnije u razli¢itim tekstovima koje ¢e agencija oglasavati na web

stranicama.
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Slika 2: Prikaz rezultata za kljucne rijeci

Izvor: Izrada autorice na temelju koristenja Google Ads (01.09.2018.)

35



Ako u pretrazivac za kljucne rijeci upisemo "luxury villas", Google Ads alat ¢e nam ponuditi
767 ideja koje su u srodstvu s istim. Takoder nam daje podatke vezane uz prosjecni broj
mjesecnog pretrazivanja izraza te kolika je konkurencija §to je od iznimne vaznosti za

planiranje klju¢nih rijeci.

Za svaku villu postoje razlicite kljucne rijeci, odnosno ono $to svaku villu razlikuje od ostalih.
Tako ¢emo za jednu villu koristiti kljucni izraz kao $to je "luxury villa with large private pool"
dok ¢emo za neku drugu koristiti izraz "luxury villa with heated pool". Kada se odabere
kljucni izraz ili rije¢ koji najbolje opisuju pojedinu villu, potrebno ih je ukljuciti u naslove,
podnaslove, spomenuti ih na pocetku odlomka te ih nekoliko puta spomenuti u samom tekstu.
Na taj nacin povecava se Sansa da kada krajnji korisnik upiSe taj izraz u pretrazivac, upravo

tekst ove agencije izade medu prvim ponudenim rezultatima pretrazivanja.

4.3.Drustvene mreZe

Kako bi svoj proizvod priblizila potencijalnim gostima te kako bi Sto viSe korisnika upoznala
sa samom tvrtkom i nac¢inom poslovanja, turisticka agencija na temelju koje provodimo
istrazivanje se kao i mnoge druge sluzi druStvenim mrezama. S obzirom na to da se radi o
uslugama visoke vrijednosti drustvene mreze se u tom smislu primarno koriste za promociju a
ne za prodaju. Jedan od ciljeva kojeg agencija nastoji ostvariti putem drustvenih mreza jest
"ulazak u podsvijest" potencijalnih potroSaca, i prije njihove odluke o putovanju,
promovirajuéi prije svega prirodne ljepote i bogatu kulturnu bastinu destinacija u kojima
imaju smjestajne kapacitete odnosno ville. Kada se kona¢no odluce na putovanje u odredenu
turisticku destinaciju, kreirana slika mjesta koja je putem druStvenim mreza promovirana,
namece potrebu odabira smjeStaja te se vrSi analiziranje ponude villa kao smjestajnih
kapaciteta visoke kategorije koje nudi agencija koja je ve¢ prisutna u podsvijesti potrosaca

turista.

36



H Objave izravno vezane uz
ponudu agencije

H Objave neizravno vezane
uz ponudu agencije

70%

Graf 5: Postotak objava izravno i neizravno vezanih uz ponudu agencije

Izvor: Izrada autorice na temelju prikuokjenih podataka (01.09.2018.)

Na temelju prikupljenih podataka vidljivo je da se putem drustvenih mreza svega 30%
informacija odnosno objava veZze uz ponudu agencije a ¢ak 70% informacija neizravno je
vezano uz agenciju odnosno informacije se vezu uz destinaciju, njene ljepote, atraktivnosti
vezane uz bastinu, gastronomsku ponudu i atrakcije sve u svrhu privlacenja pozornosti i
paznje prilikom odabira putovanja i stvaranja interesa za dozivljajem kod potencijalnog
turista. Kontinuirano pracenje i analiziranje podataka na druStvenim mreZzama kao Sto je broj
posjeta, broj "lajkova", komentara agencija vrsi da bi bila u korak s trendovima i da bi pruzila
Sto kvalitetniju sliku i percepciju kod turista. Kao dobar primjer privlac¢enja pozornosti moze
se uzeti objava slike Hrvatske nogometne reprezentacije na druStvenim stranicama agencije
tijekom Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji nakon koje je zabiljezen najveéi posjet tim

istim stranicama.
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5. ZAKLJUCAK

Turizam je specificna djelatnost koja ima iznimno vaznu ulogu u nacionalnom gospodarstvu a
koju karakterizira sezonalnost, neopipljivost proizvoda koji se temelji na iskustvenosti i
dozivljaju potroSaca te Ccinjenica da se proizvodnja i potroSnja dobara dogada na istom
mjestu. Zbog svega navedenog marketing u turizmu zauzima iznimno vazno mjesto i jedna je
od kompleksnijih aktivnosti o kojoj ovisi uspjeh plasmana ponude turistickih sadrzaja na
trziSte. Zbog dinamicnosti okruZenja potrebno je uloziti iznimno mnogo truda i rada kako bi
se opstalo na sve konkurentnijem trzistu. Marketinska promocija kao aktivnost je na izravnom
udaru svakodnevnih promjena zbog Cega se namece potreba kontinuiranog pracenja i
analiziranja trendova da bi zadrzali postojece i privukli nove potrosace. Luksuzni turizam je
poseban jer obuhvaca poseban segment trzista na kojem se kao potrosaci pojavljuju iznimno
bogate osobe koje za svoje dozivljaje i iskustva i provode placaju viSu cijenu i Zele dobiti
uslugu vece kvalitete 1 slozenijeg sadrzaja. Luksuzne vile kao posebni oblik receptivnih
kapaciteta zahtijevaju slozeniji pristup u promociji. Razvoj informacijsko-komunikacijskih
tehnologija je sve intenzivniji te ne postoji jednokratno rjeSenje nego je potreban kontinuiran
rad. Promocijske aktivnosti usmjerene su prije svega na online kanale kao $to su web stranice,

drustvene mreZe i portali, a tradicionalni nacini promocije gotovo da se i ne koriste.

Istrazivanje koje je provedeno na odabranoj agenciji ukazalo je na Cinjenicu kako se vecina
komunikacije koju agencija obavlja s drugim poslovnim partnerima, agentima ali i
potencijalnim gostima obavlja putem online kanala. Promocijske aktivnosti uglavnom su
usmjerene na drustvene mreze i web stranice agencije pri ¢emu je primarni cilj promocijskih
aktivnosti usmjeren na ulazak u podsvijest potrosaca o postojanju agencije i njene ponude te

da prilikom odabira destinacije i putovanja turisti imaju spoznaju o ponudi agencije.

Upravljanje marketinskom promocijom predstavlja izazov u suvremenom poslovanju te tvrtke
moraju imati kreativne ideje i stvarati nove nacine kako bi privukle potrosace. Promocija
luksuznih vila nije jednostavan posao. Rije¢ je o nizu povezanih radnji sve s ciljem bolje
prezentacije pa i same prodaje usluga i "dozivljaja" koje nude. S obzirom na to da se radi o
gostima vece platezne moc¢i samim time imaju viSe zahtjeva u pogledu odmora i vece
standarde. Cilj marketinske promocije luksuznih vila jest uvijeriti takve goste da je agencija,
koja nudi takav tip smjestaj, ta koja moze to i ostvariti. Bez promocijskih aktivnosti,
bezvrijedno je postojanje luksuznih vila ukoliko nitko ne zna za luksuz koji nude. Od samog
kreiranja web stranice ili stranica na drustvenim mrezama, preko pozicioniranja stranice na

trazilicama do pisanja samih tekstova, izbora slika, samo sveobuhvatno, integrirano
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sastavljanje svih promidzbenih dijelova moZe voditi ka uspjeS$noj povratnoj informaciji i
prepoznatljivosti vile. Isto tako sve povratne informacije dobivene kroz prikupljanje podataka
1 analiziranje istih vodi daljnjem unaprjedenju te usmjerenju marketinskih aktivnosti u pravom

smjeru.

Trendovi u promociji se svakodnevno mijenjaju, razvijaju se nove tehnologije i nacini
oglasavanja a da bi se opstalo na sve konkurentnijem trziStu potrebno je ne samo pratiti
trendove, nego je potrebno predvidjeti promjene u buduénosti te se nametnuti kao lider u
prepoznavanju novih rjeSenja u promociji i tako privuc¢i pozornost ne samo novih turista ve¢ i
poslovnih partnera. TrziSte luksuznih vila u Hrvatskoj biljezi kontinuirani rast pa samim time
namece se potreba da se agencija izdvoji iz mase, stvori svoj prepoznatljivi brend i ostvari

ciljeve kojima tezi.
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SAZETAK

Zavrs$ni rad se fokusira na razumijevanje uloge e-marketinga , njegovih komponenti i tehnika
u promociji luksuznih vila kao specifi¢nih receptivnih kapaciteta kako bi se privukli bogati
turisti kao ciljna skupina na trziS§tu. U radu su detaljno objasnjene dosadaSnje teorijske
spoznaje o primjeni e —marketinga ali i novi trendovi uzrokovani razvojem informacijsko-
komunikacijskih tehnologija. Posebna pozornost usmjerena je na proces marketinSke
promocije luksuznih vila. Provedeno je istrazivanje na odabranoj agenciji kako bi se ukazalo
na nacine i instrumente kojima se agencija koristi u svrhu promoviranja ponude i slozenosti
upravljanja marketinskom promocijom. Na temelju provedenog istrazivanja donesen je
zakljucak o ulozi e-marketinga kao kanala promocije sve u cilju bolje prodaja smjestaja i

odmora u luksuznim vilama.

Kljucne rijeci: e-marketing, promocija, luksuzne vile

SUMMARY:

Thesis main focus is understanding the role of e-marketing, its components and techniques in
promoting luxury villas as specific receptive capacities to attract rich tourists as a target group
on the market. The paper deals with the theoretical notions of e-marketing and the new trends
caused by the development of information and communication technologies. Particular
attention is focused on the process of marketing promotion of luxury villas. Research is based
on the selected agency in order to identify the ways and means used by the agency to promote
the supply and complexity of marketing promotion management. Based on the conducted
research, a conclusion was made about the role of e-marketing as a channel of promotion all

in order to better sell accommodation and vacations in luxury villas.

Keywords: e-marketing, promotion, luxury villas
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