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1. UVOD

1.1. Definiranje problema

U danasnje vrijeme turisticka destinacija mora biti u stalnom kontaktu s potencijalnim gostima,
kako bi se istaknula medu brojnom konkurencijom, koja je svakim danom sve veca i kreativnija.
Turisticka destinacija se pokuSava na razliite inovativne nacine pozicionirati u svijesti
potencijalnog gosta kao destinacija koju on mora posjetiti. U tome najvise pomaze konstantni
razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija, koje pruzaju nove moguénosti za
privlacenje novih i starih gostiju. Medu tim novim moguénostima najvise se isti¢u Internet i
Web 2.0. tehnologije, odnosno korisnicko generirani sadrzaj (UGC). Dakle, kao problem
istrazivanja ovog zavrSnog rada moze se navesti analiza promotivnog potencijala za privlacenje

novih gostiju u destinaciju.

1.2. Ciljevi rada

Nagli razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija, posebice Interneta doveo je do
brojnih promjena kako u poslovanju opcenito, tako i u marketinskim aktivnostima. Turizam,
kao 1 brojne druge djelatnosti, osjeti promjene koje se dogadaju na podrucju marketinga. Te
promjene najvise se o€ituju u pogledu drustvenih mreza i popratnih trendova, koji omogucuju
brojnim korisnicima laksu komunikaciju i dostupnost informacija. Na taj nacin korisnici dolaze
do odabira turisticke destinacije, prijevoznika, smjeStaja i slicno. Jedan od trendova u
destinacijskom marketingu je promocija putem travel blogova pa se stoga kao glavni ciljevi

ovog zavr$nog rada mogu Se istaknuti:

e Predstavljanje promotivnih mogucénosti travel blogova u promociji destinacije
e Ukazivanje na dobru praksu koristenja travel blogova u cilju jacanja konkurentnosti

destinacije



1.3. Metode rada

Prilikom izrade zavr$nog rada koriStena je relevantna domaca i strana literatura s podrucja
turizma, menadzmenta i marketinga, e-marketinga i sli¢no. U svrhu prikupljanja sekundarnih
podataka koriStene su knjige, Casopisi i razli¢iti internetski izvori. Literatua je najviSe
koncentrirana na znanstvenim ¢lancima iz podrucja turizma i e-marketinga buduci da se radi o
temi koja je podlozna konstantnim promjenama te su primjerci odgovarajucih stru¢nih knjiga
rijetki. Znanstvene metode koriStene u zavrSnom radu jesu: analiza (ras¢lanjivanje slozenih
dijelova na sastavne dijelove), sinteza (objedinjavanje brojnih fragmenata u jednu cijelinu),
deskripcija (opisivanje procesa, izno$enje Cinjenica), izvidajno istraZzivanje (dobivanje uvida u
problem i postizanje boljeg razumijevanja problema), benchmarking (mjerenje i usporedivanje

s najboljima u industriji) te naposljetku i anketa (prikupljanje primarnih podataka istrazivanja).

1.4. Sadrzaj i struktura rada

Zavr$ni rad sastoji se od pet kljuénih dijelova.

Prvi dio zavrSnog rada sadrzi uvod u zavr$ni rad. Uvodom se na sazet nacin opisuje tema i
problemsko podru¢je zavr$nog rada. U uvodu su, takoder, izneseni ciljevi, metode te sadrzaj i
struktura rada. Drugi dio rada nosi naziv E-marketing u turizmu i pobliZe obja$njava $to je to
e-marketing, na koji nacin funkcionira i kako se koristi i koji su trendovi u turizmu. U tre¢em
poglavlju prikazani su primjeri dobre prakse suradnje nacionalnih turistickih organizacija i
travel blogova u promociji destinacije, na primjeru Hrvatske, Srbije i Crne Gore. Cetvrto
poglavlje predstavlja analizu stavova na uzorku, odnosno provedeno je anketno istrazZivanje te
su dani rezultati tog istrazivanja. U konacnici, u petom dijelu zavrSnog rada iznose se zakljucne

misli i kona¢ni osvrt.



2. E-MARKETING U TURIZMU

2.1. Pojam, definicija i primjena e-marketinga

Kako bi bilo moguée u potpunosti shvatiti pojam elektronickog marketinka, potrebno je, prije
svega, prisjetiti se sto je to (tradicionalni) marketing. Prema Kotleru i suradnicima (2006),
,Marketing mozemo definirati kao socijalni 1 upravljacki proces kojim pojedinci i skupine
dobivaju Sto trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda s drugima.“ Temeljni
marketinski pojmovi obuhvacaju: potrebe, Zelje 1 potraznju, marketinsku ponudu, vrijednost i
zadovoljstvo, razmjene, transakcije i odnose te trzista. Marketing nije samo poslovna funkcija,
ve¢ 1 filozofija, naCin razmisSljanja te nacin strukturiranja poslovanja. Prema Kotleru i
suradnicima (2010), ,,marketing se bavi klijentima vi$e nego bilo koja druga poslovna funkcija,
a stvaranje vrijednosti i zadovoljstva kupca nalazi se u srzi marketinga industrije ugostiteljstva,

hotelijerstva i putovanja.*

Zbog velikih tehnoloskih promjena koje su dovele do razvoja novih tehnologija tradicionalni
marketing dozivljava brojne promjene. Razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija
utjecao je na porast poslovnih aktivnosti na Internetu, posebice marketinskih. Nove tehnologije
su ponajvise utjecale na prosirivanje i primjenu dostupnih marketinskih kanala te na definiranje
marketinSke komunikacije. Najvecu ulogu u tim promjenama igra Internet. Internet se poceo
vrlo ozbiljno shvacati u poslovnom svijetu i primjenjivati kao nezamjenjiv alat operativne
ucinkovitosti poslovnih subjekata — kao novi medij, novo trziste i novi komunikacijski i
distribucijski kanal. Internet omogucuje kupcu izravan kontakt s poslovnim subjektima bilo
kada i bilo gdje, kako bi kupac mogao pribaviti zeljene informacije 0 proizvodu ili usluzi, a

potom ga i kupiti.

Utjecaji informatickih tehnologija vidljivi su na tradicionalnim metodama i1 tehnikama
marketinga, ali je takoder moguce govoriti 1 0 potpuno novoj vrsti marketinga — elektroni¢kom
marketingu, koji nalazi svoju Siroku primjenu u turizmu. Prema Ruzi¢u i suradnicima (2014)
,E-marketing se definira kao proces izrade ponude, odredivanja cijena, distribucije 1 promocije
s ciljem profitabilnog zadovoljavanja potreba i Zelja kupaca uz intenzivno koriStenje
moguénosti digitalne tehnologije.“ E-marketing se razvija veoma brzo, zahvaljujuéi

prvenstveno velikoj brzini Sirenja interneta i razvoju informati¢ko-komunikacijske tehnologije.



Glavne prednosti e-marketinga prema Davoru Kre$i¢u, suradniku Instituta za Turizam (2013):

e Globalni doseg e-marketinga

e Nizi troskovie-marketing aktivnosti-> bolji ROI nego kod klasi¢og marketinga
e Mogucénost pristupa malih i srednjih poduzeca globalnom trzistu

e Lako mjerljivi rezultati e-marketing aktivnosti

e Personalizacija marketinskih aktivnosti

e Veca fleksibilnost — moguénost brze reakcije na nove trzisne trendove

2.2. Trendovi u turistickom e-marketingu

Kao $to je vec prije receno, utjecaj informacijskih i komunikacijskih tehnologija izmijenio je
sliku marketin§kog spleta. Komponente marketin§kog spleta su postale transparentne,
dinamicne, prilagodljive i interaktivne. ICT utjece na jednostavnije i brze poslovanje u turizmu,
pa u skladu s time, turisti mogu jednostavno istraziti informacije o turistickom odredistu koje
zele posjetiti, rezervirati smjestaj te obavljati razne transakcije. Prema istrazivanju koje je
proveo Institut za turizam, moze se vidjeti da se Internet u turizmu najviSe Koristi za
prikupljanje informacija o destinacijama, a potom i za rezervaciju smjestaja. Takoder, ICT
utjece i na razvoj lokalnog i regionalnog turizma te utjeCe na edukaciju i razvoj ljudi koji te
tehnologije koriste. Informacijske i komunikacijske tehnologije u turizmu c¢ine korisni¢ki
generirani sadrzaj, sustavi upravljanja destinacijom, implementacija mobilne ICT , hotelska
elektronska distribucija te turisticke web stranice. Svaki od ovih navedenih dijelova, moze

funkcionirati zasebno, ali i u simbiozi s ostalim dijelovima.
Davor Kresi¢ (2013) je kao trendove u turistickom e-marketingu izdvojio:

e Koristenje Interneta i Web 2.0 tehnologije za promoviranje turisticke destinacije
e Mash up“ 1 korisni€ki generiran sadrzaj(UGC)

e Mobilni web i mobilne aplikacije

e KoriStenje QR kodova, tehnologije prosirene stvarnosti (AR)

e KoriStenje GPS satelitske navigacije u destinacijskom marketingu

e Koristenje IPTV tehnologije u destinacijskom marketingu



2.2.1. Internet 1 Web 2.0 tehnologija za promociju turisticke destinacije

Internet i Web 2.0. su omogucili dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika i pruzatelja usluga
te na taj na¢in i moguénost da i sam korisnik postane jedan od kreatora usluge koju ¢e koristiti.
Moze se zakljuciti da je percepcija destinacije indirektnim putem stvorena od strane potrosaca
koji svoje dozivljaje preko Interneta dijeli s ostatkom svijeta, najceS¢e preko razliCitih
druStvenih mreza, ali sve ¢eS¢e 1 putem travel blogova. DruStvene mreze su najbrze rastuci
segment na Internetu. Zbog svoje iznimne popularnosti postale su takav kanal, koji pruzateljima
usluga pruza brojne prilike. DruStvene mreze imaju najveéu snagu u prenoSenju informacija.
Putem druStvenih mreza pruzatelji usluga mogu izgraditi bolji odnos s postojec¢im i
potencijalnim korisnicima svojih proizvoda i usluga te stvoriti prepoznatiljivi brend. To se
postize pomocu razli¢itih alata za marketinSke aktivnosti, koje odredene drustvene mreze

pruzaju.

Prije pojave Interneta i Web 2.0 tehnologije bila je mogu¢a samo jednosmjerna komunikacija,
odnosno pruzatelji usluga bi svojim korisnicima poslali promidzbene poruke i ¢ekali na
povratni odgovor. Pojavom Interneta to se mijenja te komunikacija postaje dvosmjerna i

dinamicna pa povratne informacije od korisnika dolaze veoma brzo.

Web 2.0 je trend baziran na socijalizacijskoj noti koja korisnicima omogucava sudjelovanje u
kreiranju sadrzaja Weba. Termin upucuje na novu verziju, odnosno drugu generaciju Weba i
hostiranih usluga, koja umjesto silosa serviranih podataka (jednosmjeran protok informacija)
podrazumijeva interaktivnu, fleksibilnu, dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika i racunala

te korisnika i drugih korisnika ¢ime korisnik od pasivnog postaje aktivni sudionik.

Web 2.0, odnosno drustvene mreze, imaju veliki znacaj u suvremenom destinacijskom
marketingu. Drustvene mreze omogucuju korisnicima da ne budu samo konzumenti, ve¢ da i
akrivno sudjeluju u izgradnji usluge i branda. Ukoliko se nastup na drustvenim mreZama dobro
isplanira na nacin da se postave dugoro¢ni i jasni ciljevi, moguce je posti¢i znacajno bolje
rezultate nego putem klasicne marketinske kampanje. Jedna od najbitinijih prednosti
marketinga preko drustvenih mreza u odnosu na klasi¢ni marketing je da, ukoliko se kvalitetno
osmisli, moze imati puno niZe troskove. Za marketing putem drustvenih mreza primjenjuju se
jednaka pravila kao i u tradicionalnom marketingu, osim $to se mora voditi ra¢una o ¢injenici
da putem drustvenih mreza informacije dolaze znatno brze do Zeljenih klijenata i obrnuto. To
znaci da, ukoliko pruzatelji usluga Zele biti u koraku s marketingom drusStvenih mreZa, moraju

aktivno sudjelovati u komunikaciji i marketinskim aktivnostima.



Drustvene mreze mozemo podijeliti u dvije skupine. U prvu skupinu pripadaju drustveni mediji
kao Sto su: Facebook, Instagram, Twitter, YuoTube, Flickr, blogovi i slicno. U drugu skupinu,
prema Kotleru i suradnicima (2010), svrstavamo kolaborativne medije kao Sto su: Wikipedia,
Rotten Tomatoes i Craiglist. Najpopularnija druStvena mreza danasnjice je nedvojbeno
Facebook, a nakon toga slijede Twitter, Instagram, YouTube i LinkedIn. Upravo na drustvenim
mrezama korisnici ureduju svoje profile i povezuju se s drugim Korisnicima putem zajednickih
interesa i odnosa. To je jedan od elemenata koje pruzatelji usluga mogu iskoristiti i nastojati
stvoriti zajednicke interese 1 odnose s korisnicima te omoguciti predstavljanje svojih proizvoda

1 usluga putem drustvenih mreza.

Istrazivanje Tomas Ljeto 2014, kojeg provodi Institut za turizam, nudi uvid, izmedu ostalog, u
podatke koji se ti¢u marketinga putem Interneta i Web 2.0 tehnologije, kada se radi o turistickoj
destinaciji. Prema ovom istrazivanju, kao izvor informacija za putovanje najveci broj turista
izdvojilo je prijasnji boravak (35%), zatim Internet (30%), preporuke rodbine ili prijatelja
(27%), medije - brosure, ¢lanke, radio i TV (20%), turisticke sajmove i izlozbe (12%) te
preporuke turisticke agencije ili kluba (10%). Internet kao izvor informacija korisnici najvise
koriste za stranice smjeStajnih objekata (51%), druStvene medije (39%), stranice turistickih
zajednica/ureda (37%) te online turisticke agencije (34%). Kao najceS¢e aktivnosti koje
korisnici obavljaju na Internetu vezano uz putovanja izdvajaju se: ucitavanje fotografija s
putovanja na Internet (40%), aZuriranje statusa s detaljima putovanjana drustvenim medijima
(27%), azuriranje sadrzaja na blogu s detaljima putovanja (5%), ucitavanje video sadrZaja na

Internet (4%), pisanje recenzija na mreznim mjestima kao $to je TripAdvisor (3%).

2.2.2. ,Mashup* i korisnicki generiran sadrzaj (UGC)

,Mashup je aplikacija ili mrezno sjediSte koje je spoj razli¢itih informacija iz razlicitih izvora.
Cilj Mashup aplikacija je uksladiti sve te izvore da bi se dobila neka nova aplikacija ili servis.
Najcesce se koriste razli¢iti prezentacijski sadrzaji koji dolaze iz razli¢itih izvora kao $to su
RSS ili Atom feeds ili razli¢iti XML formati, kao $to je na primjer HTML, SWF ili bilo koji
drugi graficki elementi. To bi znacilo da je Mashup zapravo skup razli¢itih javnih API-ja,

odnosno sadrzaja JavaScript biblioteka.* (Nad, 2013)



Mashup aplikacije su naglo postale popularne na podru¢ju web aplikacija. Puno poduzeca
proizvode razlicite Mashup aplikacije jer su zanimljive korisnicima, a mogu se lako i brzo
proizvoditit. Jedan od primjera mashup aplikacije je ProgrammableWeb koja koristi veliki broj
APl-ja kao kanala izmedu te aplikacje i1 softvera tre¢e strane, odnosno odredenog mreznog
servisa koji na taj nacin dopusta javni pristup svom sadrzaju i bazi podataka. Kao primjer
primjene mashup aplikacija u turizmu mogu se navesti turisticki vodici ili planeri putovanja, a

jedna takva aplikacija je Planer poslovnih putovanja (engl. Business trip planer).

Jedan od novijih i sve popularnijih izvora online informacija za potroSace je korisnicki
generiran sadrzaj (UGC — User Generated Content). Kao §to i samo ime govori, korisnicki
generiran sadrzaj stvorili su korisnici, odnosno turisti, koji za ostale korisnike svoje dozivljaje
dijele u obliku pisanih tekstova, dijeljenih slika, video uradaka i sli¢no. Naime, turisti koji
posjete neku turisticku destinaciju, sve cesce, informiraju potencijalne nove posjetitelje o
turistickoj destinaciji, smjestaju, sadrzajima, kulturnim znamenitostima, ponudi hrane i pica.
Korisnicki generiran sadrzaj korisnici postavljaju na internetskim stranicama koje su tome
namijenjene, kao Sto je na primjer TripAdvisor, ali i na druStvenim mreZzama te travel
blogovima. Usmenoj predaji, odnsno eWOM-u, se ¢esto pripisuje visoka vjerodostojnost jer se
vjeruje da osoba koja pruza te informacije nema niSta za izgubiti i zbog toga ¢e dati iskrene
savjete. Nadalje, dobro argumentirane, logi¢ne i uvjerljive recenzije mogu pozitivno utjecati na
vjerojatnost kupnje proizvoda ili usluge od strane ljudi koji ih Citaju. Kada se radi o
putovanjima, potrosaci Cesto Sire eWOM zbog osjecaja koje asociraju s tim odredenim
iskustvom, kao §to je zadovoljstvo ili razocaranje. U nekim slu¢ajevima, dijeljenje zadovoljstva
putnickog iskustva smatra se dijelom pozitivnog iskustva. (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008)
Medu Sirokim rasponom izvora informacija kojima se potrosaci mogu obratiti, eWOM je jedan
od najutjecajnijih. Kao $to je ve¢ navedeno, potencijalni putnici Cesto se jako oslanjaju na
savjete prijatelja, obitelji, poznanika i nepoznanika, posebice prilikom planiranja putovanja u
destinaciju koju nikada nisu posjetili. (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008)

2.2.3. Mobilni web i mobilne aplikacije

Mobilne aplikacije su aplikacijske programske podrske za pametne telefone, tablete i druge
mobilne uredaje. U danasnje vrijeme sve vise ljudi posjeduje pametne telefone i koristi mobilne
aplikacije, a to je iskoristila i turisticka industrija. Mobilna tehnolgija ima brojne raspolozive
funkcije koje omogucuju pristup informacijama bilo kada i bilo gdje, ali i kreiranje novih
sadrzaja pomocu raznovrsnih alata. Mobilne aplikacije, najeSce predstavljaju verziju

postojecih web stranica ili usluga, prilagodenu manjim mobilnim uredajima, kao $to je pametni



telefon ili tablet raunalo. Broj turista koji koriste Internet prilikom planiranja putovanja raste
iz dana u dan, kako na racunalima, tako i na pametnim telefonima. Slijedom toga, turizam se u
velikoj mjeri oslanja na mobine aplikacije, koje najces¢e omoguéuju da se turisti direktno
povezu s ponudac¢ima turistckih proizvoda i usluga. Mobilne aplikacije se u turizmu najvise
koriste kao turisticki vodici, alati za rezervaciju smjestaja, razli¢itih karata, automobila i sli¢no,
navigaciju, kupovinu, prevoditelj, sluzbe za informacije o vremenu, prometu, voznim redovima
i sli¢no. Mobilne aplikacije u turizmu pomazu turistu da na najlaksi moguci nacin isplanira

Svoje putovanje, da sazna informacije o nepoznatim destinacijama i pro€ita razne preporuke.

Prema rezultatima istrazivanja ReiseAnalyse 2014, 52% njemacke populacije je tada koristilo
mobilni internet (2011: 13%). Pametni telefoni i tableti su im bili vazni kanali za informacije o
odmoru. Prilikom planiranja putovanja, prije samog putovanja u 2013. godini 34% ispitanika
je koristilo mobilni internet za traZzenje informacija (2012: 32%), dok je 14% ispitanika koristilo
mobilni internet za rezervacije. Na putovanju je 27% ispitanika koristilo mobilni internet za
informacije, $to je gotovo dvostruko vise nego prethodne 2012. godine (15%), 4% ispitanika je
koristilo je mobilni internet za rezervacije tijekom putovanja. Ove brojke su u danasnje vrijeme

zasigurno vece.

Mobile Internet: Use for holiday planning ‘

2. Information 34%
e84 via mobile Intemet NN 32%
Before Booking 14%
the trip via mobile Internet [N 12%
Information 27%
lil via mobile Internet [ 15%
En route Booking 4% 2013
via mobile Internet Il 4% m2012

36%

No travel related use 40%

of mobile Internet

Basis: online travellers in the last 12 months (at least one holiday
trip 5+ days) 14-70 years with mobile intemet use
Source: RA online 11/2013 ——
2014

Slika 1: KoriStenje mobilnog interneta prilikom planiranja putovanja

Izvor: RA, http://www.fur.de/fileadmin/user_upload/RA_Zentrale_Ergebnisse/RA2014_FirstResults ENG.PDF
[12.09.2017.]
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Prema rezultatima istrazivanja ReiseAnalyse 2015, sve veéi postotak ljudi s njemackog
govornog podrucja ima pristup Internetu, koristi mobilni Internet i pametne telefone, odnosno
tablet racunala. Od ukupnog broja ispitanika u istrazivanju, 45% ih je tijekom odmora na
putovanju 2014. godine koristilo mobilni internet. Za putovanja u drzavi mobilni internet je
koristilo 38%, a za putovanja u inozemsvo 48% ispitanih. Prema dobnim skupinama, najvise
ispitanika koji su koristili mobilni internet nalazi se u dobnoj skupini od 14 do 29 godina (73%),
a najmanje u dobnoj skupini 70+ godina (9%). Gledajuci s aspekta neto kucanskog prihoda,
najveci udio ispitanika koji su koristili mobilni internet na odmoru ima prihode 3000€ ili vise
(59%). Ispitanici su tijekom odmora najvise koristili mobilni internet za: e-mail (84%), provjeru
vremenske prognoze (76%), What's App 1 slicne aplikacije (65%), navigaciju ( 62%),
informacije o destinaciji (51%), drustvene mreze (49%), novosti (47%), provjeru voznih redova
(35%).

Internet access in total and use of mobile internet .

o, 78%
73% 74% 1%
68% 70%
62% 63%
56%
52%

38% S0%

A1%
24% N

27%

13%

14%
80/0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

-—|nternet access Use of mobile internet Therein: Smartphone/tablet

German-speaking population aged 14 or over,
RA 2000 - RA 2015 face-to-face

Slika 2: Pristup internetu i koriStenje mobilnog interneta

2015

Izvor: ITB, http://www.itb-berlin.de [12.09.2017.]


http://www.itb-berlin.de/

Mobile internet use during holiday trips 2014:
How many?

73%
55% 59%
45% i

4
38% = 4
30% 34%

Basis: Main holiday trips 2014 (5+ days) of German-speaking population 14+ years,
Source: RA 2015 face-to-face R 1 \ ] c
s ReiseAnalyse
— i —————

2015

Slika 3: Koristenje mobilnog interneta tijekom putovanja u 2014. godini

Izvor: ITB, http://www.itb-berlin.de [12.09.2017.]

Mobile internet use during holiday trips 2014:
How?

E-Mail 84%
Weather 76%
What's App etc.
Navigation

Destination information

Facebook etc.

News

Schedules (plane, train)

Translator

Accommodation information

Ski, hike etc. information

Transport booking 15%
Restaurant etc. reservation

Accommodation booking 10%

Event/Skipass booking

Travellers who used the mobile internet during their trips for holiday information or = . [
booking; Source: RA online 11/2014 ReiseA 1
ey \eiseAnalyse
— —
— =

2015

Slika 4: Kako se koristi mobilni internet prilikom odmori$nog putovanja

Izvor: ITB, http://www.ith-berlin.de [12.09.2017.]
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Osim mobilnih aplikacija, veoma je bitno da turisticke destinacije i poslovni subjekti u turizmu
svoje online sadrzaje prilagode mobilnom webu. Web stranice drugacije izgledaju na velikom
zaslonu racunala i na malom zaslonu pametnog telefona. 1z tog razloga razvila se moguénost
pretrazivanja odredenih stranica u mobilnoj ili desktop verziji. Kako stranica izgleda i na
racunalu 1 na mobitelu igra veliku ulogu u percepciji potencijalnih gostiju o turistickoj
destinaciji i poslovnim subjektima. Ako je web stranica koju potencijalni gost gleda na svom
mobilnom uredaju pregledna i omogucuje toj osobi brzo i jednostavno snalazenje,veca je
vjerojatnost da ¢e potencijalni gost postati stvarni gost, jer mu se daje do znanja da nam je stalo

do toga kako mu prezentiramo nasu destinaciju ili poslovni subjekt.

2.2.4. Koristenje QR kodova, tehnologije prosirene stvarnosti (AR)

QR kod (engl. Quick Response) je dvodimenzionalni graficki kod (matri¢nog barkoda) koji je
prvotno bio osmisljen za autoindustriju. Kod se sastoji od crih modula rasporedenih u kvadratni
uzorak na bijeloj pozadini. Kodirane informacije mogu se sastojati od bilo kakvih podataka.
QR kod je dizajniran kako bi se omogucilo njegovo brzo dekodiranje. QR kodove moze oditati
svaki mobitel s fotoaparatom i pristupom inetrnetu, a ima instaliranu mobilnu aplikaciju za
o¢itavanje QR kodova. QR kod je veoma funkcionalan jer umjesto da se prepisuje neka web
adresa, moguce je brzo i lako ocitati kod 1 odmah ¢e nas preusmjeriti na Zeljenu web adresu.
Ucitavanjem QR kodova imamo moguénost da sami pronademo sadrZaj koji nas zanima i

dodemo do informacija koje su nama interesantne.

Pod pojmom proSirene stvarnosti (AR — engl. Augmented Reality) obuhvaéene su tehnike
vizualizacije kojima se na postojeci prikaz (ili snimku) stvarnog svijeta (uzetih pomocu kamere
ili racunala) nadograduju kompjuterski generirani podaci u razli¢itim oblicima (tekst, video,
grafike, GPS podacii ostali multimedijalni formati) (Horvat, 2015). Prosirena stvarnost
omogucuje novi, odnosno revolucionarni vizualni doZivljaj, a istovremeno korisniku pruza
mogucnost da sam manipulira informacijama. Treba imati na umu da proSirena stvarnost (AR)
i virtuana stvarnost (VR — Virtual Reality) nisu jednaki pojmovi. ProSirena stvarnost, zapravo,
dodaje elemente virtualnog svijeta u stvarni svijet, na nacin da oni izgledaju kao dio stvarnog
svijeta. Virtualna stvarnost pruza korisnicima dozivljaj raCunano genereriranog virtualnog
okruzenja. Koristenje tehnologije proSirene stvarnosti razvija se i koristi u obrazovanju, kulturi,
zabavi, medicini, ali 1 oglasavanju. TuristiCka industrija AR tehnologiju koristi u oglaSavanju.
Primjena AR mobilnih aplikacija u turizmu je zabiljeZila pozitivna korisnicka iskustva prilikom

obogacivanja ponude muzeja, kulturne basrine, opisu raznih znamenitosti destinacija.
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Medu prvim aplikacijama (2009.), koje su koristile tehnologiju proSirene stvarnosti, bila je
aplikacija Tuscany+ , koja je bila napravljena specificno za turizam kao interaktivni vodi¢ u
stvarnom vremenu kako bi poboljsao dozivljaj posjetitelja. Od tada se AR tehnologija sve vise
upotrebljava, te je u danaSnje vrijeme integrirana u aplikacije za prijevod, umjetnost,
obrazovanje, trgovinu i slicno. AR tehnologija ima potencijal za pruzanje podrske turisti¢kim
iskustvima kroz nove nacine pruzanja usluga. Primjerice, DMO-ovi mogu upotrebljavati AR za
podrsku posjetiteljima na njihovim materinjim jezicima, nuditi karte i vodice za odredene nise
posjetitelja, ponuditi dodatni povijesni ili kulturoloSki kontekts iskustvu, pokazati kako
destinacija izgleda tijekom razli¢itih godisnjih doba, stvoriti obrazovne igre u cilju boljeg

upoznavanja destinacije.

2.2.5. Koristenje GPS satelitske navigacije u destinacijskom marketingu

,,GPS je kratica za Global Positioning System. To je mreZa satelita koja kontinuirano odaSilje
kodirane infomracije, s pomocu kojih je omoguceno precizno odredivanje polozaja na Zemlji.*
,,GPS omogucuje pouzdano pozicioniranje, navigaciju i vremenske usluge korisnicima Sirom
svijeta na kontinuirano osnovi u svim vremenskim uvjetima, danju i no¢u, svugdje na Zemlji

ili blizu nje, ondje gdje postoji neometan kontakt s Cetiri ili viSe satelita GPS-a.*

Gotovo svi uredaji, koje u danaSnje vrijeme koristimo, od pametnih telefona, tableta do
prijenosnih racunala, traze od nas informacije o trenutnoj lokaciji na kojoj se nalazimo. Razlozi
za to ukljucuju azuriranje vremenske prognoze, promoviranje odredenih poslovih subjekata,
dogadaja 1 sli¢no, koristenje druStvenih mreza i drugo. Takva tehnologija mozZe biti korisna u
turizmu 1 ugostiteljstvu jer nudi razne mogucnosti kao §to su: preporucuje razlicite ugosteljske
objekte u blizini, nudi nam da ocijenimo 1 napiSemo recenziju za neko mjesto, pomaze pri

odabiru turisticke destinacije 1 sli¢no.

Prije pojave Google Earth-a satelitske snimke i reljefni prikazi odredenog terena bili su dostupni
samo pojedincima, a najcesc¢e pod oznakom “vojna tajna”. Google je 2005. godine objavio prvu
verziju programa, koji je bio potpuno besplatan i dostupan svakome tko je imao racunalo i
Internet. Pri samim pocecima, satelitski snimci su bili loSije rezolucije, a u boljoj rezoluciji
snimljeni su bili samo neki veéi gradovi i odredene lokacije. Google Earth je tijekomgodina
nadogrdivan, razvijan i sadrzajno obogadivan na razne nacine. Danas nam Google Earth
omogucuje da istrazimo udaljene dijelove svijeta izravno preko tog preglednika putem nekoliko

mogucnosti, kao §to su: 3D prikaz odredenih podrucja, Street View, Svjetski putnik, Prati me
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sre¢a, Moja mjesta i ostalo. Google Earth omogucuje 3D prikaz gradevina u ve¢im gradovima
diljem svijeta, a neki od njih su London, Pariz, Tokio, ali i Zagreb. Street View prikazuje ulice
putem 360° panoramskih fotografija vecine gradova Sirem svijeta i njihove okolice. Svjetski
putnik je zbirka pri¢a na temelju karte koje su napisali partneri Google Eartha i koje se azuriraju
svaog tjedna, a teme tih pric¢a ukljuéuju putovanja, kulturu, prirodu i povijest. Prati me sreca je
alat pomocu kojeg se moze nasumic¢no otkriti neko mjesto; kako bi dobili informacije i vidjeli
fotografije tih mjesta mozemo kliknuti na karticu znanja koja to prikaze. Kartica Moja mjesta
omogucuje da spremimo mjesta koja nam se svidaju ili zelimo posjetiti te ih kasnije

pregledamo.

Svjetski putnik

Global Gardens

Slika 5: Google Earth, Svjetski putnik
Izvor: Google Earth, https://earth.google.com/web/data=CgQSAggB [11.09.2017.]

Google Maps je alat koji se ponajvise koristi za navigaciju. Kao i Google Earth, ima nekoliko
mogucnosti. Prikazuje satelitske snimke, karte ulica, Street View, prometne uvjete u stvarnom
vremenu 1 omogucuje planiranje ruta za pjeSacenje, automobil, bicikl ili javni prijevoz. Google
Maps imaju veliku ulogu u promociji turisticke ponude. Svi iznajmljivaci privatnog smjestaja,
hoteli i sli¢ni objekti imaju moguénost da budu vidljivi na Google Kartama, ukoliko to Zele. To
potencijalnim gostima omogucuje da laksSe pronadu te turisticke objekte prilikom putovanja.
Takoder, Street View opcija omogucuju turistima da naprave virtualnu Setnju ulicama zeljene
destinacije i prije nego dodu u nju, $to im moZe olakSati snalaZenje u destinaciji kada doputuju.

Google Karte takoder imaju mogucnost objavljivanja recenzija i fotografija s lokacija na kojima
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se nalazimo. Tako mozemo pohvaliti mjesta koja nam se svidaju ili kritizirati ona koja nam se
ne svidaju i uz to objaviti popratne fotografije. Takoder sadrzi i Umjetnicki projekt pomocu
kojega je moguce "posjetiti” Versajsku palacu, Bijelu kuéu, Nacionalni muzej u Tokiju i jo$

mnogobrojne druge znamenitosti.

© Paisceof Versailes —G. x e - o x
€ — C | & Sigumo | ntips//vawwgooglecom, ot treetview/palace-of ESCWKAIO0ySQ2sv_h=221.856821198000238sv_p=6.939911645150588 1= Qs9mLA2QUo38WhdzYmEdGwksv_lid=35114684011370570958sv_Ing=2.1204039000000426:sv_lat=483... ¥ | @

< Google Arts & Culture

Slika 6: Google Karte, Umjetnicki projekt, Versailles

Izvor: Google Maps, https://www.google.com/culturalinstitute/beta/streetview [11.09.2017.]

Dakle, GPS je postao jedna od vodeéih tehnologija koje se primjenjuju u destinacijskom
marketingu. DMO-i, odnosno odjeli za destinacijski marketing, nude razne informacije
proizvodacima karata za GPS satelitsku navigaciju. Ono §to DMO isporucuje proizvodacima
karata naziva se "tocke interesa” (POI — engl. Point of Interest) koje predstavljaju razliite vrste
turistickih sadrzaja, usluge 1 turisticke atrakcije kojima lokacija raspolaZze. Spajanjem viSe
tocaka interesa nastaju tematski itinerari poput biciklistickih staza, staza za pjeSacenje i
planinarenje, itinerari za obilazak gradova, informiranje o najblizim ugostiteljskim objektima,

smjeStajnim kapacitetima i drugim sadrzajima.

2.2.6. Koristenje IPTV tehnologije u destinacijskom marketingu

U posljednja dva desetljeca, razvoj satelitskih usluga i digitalne kabelske televizije omogucio
je kvalitetniju sliku na televizijskim prijemnicima, $to danas nazivamo HDTV (engl. High
Definition Television) generacijom. Dosada$nji SDTV televizijski primjenici (engl. Standard
Definition Television) nisu mogli konkurirati kvalitetom prikaza novoj generaciji pa dolazi do

velikog iskoraka zahvaljujuci televiziji temeljenog na internetskom protokolu IPTV (engl.
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Internet Protocol Television). IPTV tehnologija predstavlja digitalnu televiziju koja se odasilje
putem IP-a ( engl. Internet Protcol). IPTV je sistem distribucije u sklopu kojeg se televizijske
usluge isporucju pomocu skupa internetskih protokola i toputemmreze bazirane na razmjeni
paketa podataka. Nacin na koji IPTV sustavi djeluju u marketingu destinacija je, zapravo,
poboljsanje usluge opcenito. IPTV sustavi ponajvise u turizmu dolaze do izrazaja u smjestajnim
kapacitetima, odnosno hotelskim sobama ili privatnim smjeStajnim jedinicama. Ovakvo
unaprjedenje daje korisnicima posebno iskustvo, kao i konkurentsku prednost. Prednost IPTV
tehnologije vidljiva je na primjeru kada gosti Zele gledati TV kanale na svom materinjem jeziku,
a konkurencija raspolaze sa standardnom ograni¢enom ponudom TV kanala, a mi posjedujemo
IPTV tehnologiju koja im omogucuje da gledaju Zeljene kanale. IPTV tehnologija , takoder,
gostima omogucava koristenje Interneta, narucivanje usluge u sobu, razmjenu poruka s

recepcijom i sli¢no.

2.3. E-marketing turistickih destinacija

Turisticka destinacija je nosivi element turistickog sustava, s obzirom da je za zadovoljenje
turistickih potreba nuzno postojanje turisticki organizirane i trziSno prepoznatljive jedinice, $to
turisticka destinacija po svojoj definiciji jest. TuristiCku destinaciju mozemo definirati kao
HturistiCki organiziranu i trziSno prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih
turistickih proizvoda potrosac¢ima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe. 1z navedenog
proizlazi da za karakterizaciju neke prostorne jedinice turistickom destinacijom nije presudna
njezina veli¢ina, ni geopolitiCke granice, ve¢ sposobnost privlacenja turista 1 cjelovitog
zadovoljenja kompleksne turisticke potrebe.* (Krizman i Zivoli¢, 2007) Turisti¢ka destinacija
jedan je od elemenata turistickog sustava i to onaj koji poti¢e djelovanje cjelokupng sustava,

privlacenjem turista i motiviranjem njihova dolaska, 1 povezuje sve njegove dijelove.

Destinacijski marketing se odnosi na razliCite strategije koriStene za promociju branda
destinacije, koje se definiraju i percipiraju prema imenu, simbolu ili logotipu. Destinacijski
marketing se, takoder, smatra klju¢nom aktivno$¢u za poboljSanje atraktivnosti destinacije i
postavljanja destinacije na trziste. Uspjeh promocije destinacije ovisit ¢e o razli¢itim faktorima,

kao Sto su dobar marketinski plan i promocija proizvoda i usluga.
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,Marketing turisticke destinacije odreden je sljede¢im karakteristikama:

e (Oznacava ga provodenje upravljacke aktivnosti u ime skupine autonomnih ponudaca
e Skupina proizvoda i usluga koju nude destinacijski ponudaci prostorno je ograni¢ena i

specifiéna® (Krizman i Zivoli¢, 2007)

Iz toga proizlazi da je glavni izazov marketinga turisticke destinacije djelovanje u
,multiponudackoj situaciji u kojoj mo¢ donosenja odluka imaju individualni poduzetnici®
(Dolnicar i Mazanec, 1998), odnosno djelovanje u uvjetima gdje razni dionici turisticke
destinacije (posjetitelji, lokalno stanovnistvo, hotelijerska poduzeca, turoperatori, javni sektor),
cesto konfliktnih interesa, sudjeluju u razvoju i proizvodnji turisti¢ih proizvoda destinacije.
Stoga je, prema Buhalisu (2000), smisao marketinga turisticke destinacije djelovati kao
instrument optimizacije uc¢inaka turizma i postignuéa strategijskih ciljeva, usmjerenih ka

zadovoljenju potreba i zelja svih dionika konkretne turisticke destinacije, odnosno:

e Priskrbiti lokalnom stanovnistvu dugoro¢an napredak
e Maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja
e Maksimizirati multiplikativne ucinke i profitabilnost lokalnih poduzetnika

e Optimizirati u¢inke turizma osiguranjem odrzive ravnoteze

2.4. Travel blogovi kao alat destinacijskog marketinga

Drustveni mediji postali su dobar promotivni alat za marketing u turizmu. Oni omogucuju
korisnicima sudjelovanje 1 interakciju na razli¢itim platformama. Suvremeni drustveni mediji
promijenili su na¢in nakoji ljudi razmisljaju 1 dijele svoja iskustva s putovanja. Teoretski
gledano, platforme druStvenih medija mogu se podijeliti u tri domene: umrezavanja, dijeljenje
1igranje. Blogovi opcenito, pa tako i travel blogovi, nalaze se u domeni dijeljenja i umreZavanja
jer omogucuju interakciju s drugima i dijeljenje sadrzaja. Ova interakcija moZe biti ostvarena
objavljivanjem komentara, primanjem povratnih informacija i uklju¢ivanjem drugih u

komunikaciju.

Blogovi predstavljaju web-sjedista koja su vodena od strane pojedinaca ili malih skupina, a
informacijske su ili diskusijske prirode. Blog je zapravo skracenica od engleske rijeci Weblog,
Sto bi na hrvatski znacilo web dnevnik, odnosno internetski ili online dnevnik. Blogovi su se
poceli javljati pocetkom devedesetih goina proslog stolje¢a. Svojevrsnim zacetnikom ere

blogova smatra se Justin Hall, koji je 1994. godine poceo uredivati i voditi svoj blog te ga je
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vodio punih 11 godina. On, a tako i vec¢ina drugih blogera, opisivali su 1 vodili biljeSke o svojim
privatnim dogadajima te drugim stvarima, koje su htjeli podijeliti s ostatkom virtualnog svijeta.
Dakle, blog se moze opisati kao klasi¢no vodenje dnevnika, ali na Internetu. Blog je alat koji
ne zahtijeva visoku tehnicku ili informaticku spremu i ne zahtijeva posjedovanje vlastite web
stranice, ve¢ se moze uredivati putem web preglednika, a sadrzaj je pohranjen na posluzitelju
blog-servisa. Druga strana bloga je ta da se na blogovima ¢esto vrs$i interakcija izmedu Citatelja
i pratitelja tog bloga na nacin da oni, na temelju proc¢itanog ¢lanka, daju svoje misljenje i izlaze

sa svojim stavovima o toj temi.

Blogovi mogu imati razne teme. Pisanjem blogova sve vise se bave i profesionalci koji putem
ovog javnog alata mogu dati svoje savjete i misljenja o odredenoj temi. Blogovi, pored
druStvenih mreza, danas predstavljaju najceS¢e koriStene alate za prijenos vlastitih ideja i

sadrzaja. Neki blogovi su postali reference za pojedina podrucja tehnologije 1 znanosti

Travel blogovi su postali tako moc¢an alat da pomocu njih turisticke destinacije mogu ispricati
svoje priCe 1 izgraditi dobre odnose s potencijalnim gostima. Travel blogovi zapravo
predstavljaju digitalni “word-of-mouth” (eWOM) odnosno usmenu predaju te to postaje
omiljeni izvor informacija o putovanjima. Blogovi su zapravo virtualni dnevnici, koji su
pohranjeni na Webu i dostupni svima. Travel blogovi uglavnom kombiniraju skup tekstova,
videozapisa, fotografija pa ¢ak i audiozapisa. Oni su poput virtualnih pric¢a, punih iskustava
koja opisuju javnosti kakva bi mogla biti njihova iskustva kada bi posjetili odredenu destinaciju.
Interpretacija tih iskustva postaje sve popularnija uz pomo¢ drustvenih mreza. Ljudi mogu
dijeliti objave na blogu s obitelji, prijateljima, poznanicima i neznancima $to omogucuje
interakciju i angazman posjetitelja bloga, koji se mogu pretvoriti u nove posjetitelje destinacije.
IstraZivanja, takoder pokazuju da ljudi imaju vecu sklonost vjerovati digitalnom WOM nego

tradicionalnom marketingu.

Motivacije blogera za pisaje postova razlikuju se od zabeve, informiranja do samoizrazavanja.
Travel blogovi pokazali su da imaju vaznu ulogu u online prostoru, §to moze pomoci u
marketingu destinacije. Broj svih blogova, pa tako i travel blogova, se poveceva iz dana u dan,
Sto za djelatnike u marketingu znaci da su travel blogovi iznimno popularni i da imaju vaZan
utjecaj na destinacijski marketing. Utjecaj turistickih blogerana turizam, kao i njihova

motivacija za pisanjem, predmet su znanstvenog istrazivanja.
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Moze se zakljuciti da blogovi imaju jedinstvenu sposobnost da pokazu kako posjetitelji zive
iskustvo koje im pobuduje destinacija. To stvara sliku o destinacijskom brandu, koji moze biti
portretiran kroz razlicite travel blogove. Za turisti¢ki marketing i turisticku industriju opcenito
je vazno da travel blogove shvate kao novi tehnoloski fenomen i primjene njegove implikacije
na destinacijski marketing. U zadnje vrijeme, osobni, odnosno travel blogovi su postali vazan
izvor za prikuljanje informacija o putovanju. Putem travel blogova turisti mogu dijeliti svoja
iskustva s putovanja s drugima i potencijalni turisti mogu traziti i reagirati na iskustva drugih.
Iz tog razloga se blog moze promatrati kao kanal za prenoSenje elektronske usmene predaje

(eWOM) o putovanjima.

Popularni korisnici na drustvenim mrezama u danasnje vrijeme nazivaju se i influencerima. To
su ljudi koji aktivno koriste razli¢ite drustvene mreze i blogove te sudjeluju u stvaranju sadrzaja
dijeljenjem svojih mis$ljenja i1 pria. Tako 1 blogeri, Cesto spadaju u influencere jer utjecu na
ostale korisnike u oblikovanju njihovog misljenja. Istrazivanja su pokazala da je medusobni
utjecaj koji proizlazi iz razmjene misljenja izmedu potroSaca vazan ¢imbenik koji utjece na
odluke o kupnji potrosaca. Usmena predaja ili savjeti od prijatelja i rodbine ¢esto su rangirani

kao najutjecajniji izvor informaicja prije kupnje nekog proizvoda ili usluge.

Iz tih razloga, u danasnje vrijeme, brojni poslovni subjekti opcenito, a tako i turisticki poslovni
subjekti 1 turisti€¢ke destinacije ukljucile su suradnju s blogerima u svoju marketinsku strategiju.
Cest je slu¢aj da smjestajni objekti, pogotovo oni visih kategorija, ugo$¢uju razne travel blogere
kako bi promovirali njihov smjeStaj na svojim online kanalima. Isto tako, trend je da turisticke
zajednice na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini organiziraju studijska putovanja za travel
blogere, pokrivaju¢i im sve troSkove tijekom tog putovanja. Zauzvrat travel blogovi svoja
iskustva koja su dozivjeli u destinaciji dijele sa svojim brojnim pratiteljima putem blog ¢lanaka
na web stranici bloga, objavama na druStvenim mreZama, uz mnostvo slika koje pomazu

pratiteljima da predoce to iskustvo i potakne ih da i sami putuju u te destinacije.
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3. IZVIDAJNO ISTRAZIVANJE

U posljednjih nekoliko godina sve je veca potraznja za autenti¢nim sadrzajima, uslugama i
dozivljajima. Turisti viSe nisu pasivni, ve¢ zele istinski dozivljaj, istraziti razli¢ite lokacije,
lokalne obicaje, hranu i sli¢no. Iz tog razloga su se promjenili i marketinski alati u turisti¢koj
industriji. Kao $to je ranije navedeno, jedna od promjena u turisticCkom marketingu je intenzivna
pojava travel blogova. Travel blogeri na svojim blogovima piSu preporuke i savjete, price o
lokalnim legendama i povijesti, zanimljivosti razli¢itih destinacija, a uz to objavljuju i
multimedijalne sadrzaje — fotografije, video i audio zapise. Budu¢i da sve manje ljudi vjeruje
placenim oglasima i sluzbenim web stranicama, sve vise nacionalnih, regionalnih i lokalnih
turistickih organizacija promovira svoje destinacije preko travel blogera. U nastavku ¢e se
usporedit suradnja izmedu Hrvatske turisti¢ke zajednice i travel blogera, te suradnja nacionalnih

turistickih zajednica Srbije i Crne Gore s travel blogerima.

3.1. Hrvatska turisticka zajednica i travel blogovi

Vlada Republike Hrvatske je 2013. godine usvojila Strategiju razvoja turizma Republike
Hrvatske do 2020. godine. Kao jedna od mjera te strategija izdvojena je izrada novog starteskog
marketing plana hrvatsokg turizma, kojom se, izmedu ostalog, predlaze ,intenziviranje
drustvenog weba (npr. jacanje uloge druStvenih mreza, UGC-a, "mash-up” funkcionalnosti,
blogova)“. Hrvatska turisticka zajednica ve¢ godinama suraduje s domaéim 1 inozemnim
novinarima i blogerima. Prilikom ove analize, uzete su u obzir posljednje tri godine — 2014.,
2015. i 2016. godina.

3.1.1. Studijska putovanja inozemnih i domacih novinara i blogera

Prema Godisnjem financijskom izvjeséu za 2014. godinu, za studijska putovanja novinara i
blogera planirana sredstva su iznosila 4.000.000,00 kn, dok su na koncu utro$ena sredstva
iznosila 4.493.405,00 . ,,Studijska putovanja novinara i blogera razlikovala su se ovisno o
inicijatoru i nositelju putovanja (predstavnistva HTZ-a, Glavni ured HTZ-a, turisti¢ke zajednice
Zupanija, domaci gospodarski subjekti, organizatori dogadanja). Studijska putovanja novinara
organizirana su kako bi novinari dozZivjeli destinaciju na autentian nacin, uvjerili se u
oCuvanost prirode i kulturne bastine, gostoljubivost, okusili i upoznali raznoliku ponudu
destinacije, te sa sobom ponijeli nezaboravna iskustva i dozivljaje o kojima c¢e
pisati/izvjeStavati. Boravkom blogera s ciljanih trziSta u Hrvatskoj, Hrvatska turisticka
zajednica je imala za cilj osnaziti online razmjenu dojmova i informacija o nasoj turisti¢koj

ponudi te Siriti pozitivni imidZ hrvatskog turizma u svijetu. Studijska putovanja inozemnih
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novinara i blogera organizirana su na preporuku Predstavnistva Hrvatske turisticke zajednice,
a u suradnji sa sustavom turistickih zajednica. U potpunoj organizaciji Hrvatske turisticke
zajednice, Hrvatsku je posjetilo 613 inozemnih novinara (ukljucujuc¢i PPS putovanja) te 27
blogera, dok je u djelomi¢noj organizaciji Hrvatske turisticke zajednice, kada Glavni ured pruza
djelomi¢nu financijsku ili organizacijsku i logisi¢ku podrsku, Hrvatsku posjetilo 76 inozemnih
novinara. Na putovanjima gdje Glavni ured sudjeluje s 25% unaprijed dogovorenih i potvrdenih
troskova, a putovanja iniciraju turisticke zajednice Zupanija 1 hrvatski gospodarski subjekti,
sudjelovala su 143 inozemna novinara. Na dva studijska putovanja hrvatskih novinara
sudjelovalo je ukupno 10 novinara. Od ukupnog broja studijskih putovanja, 40% putovanja
obuhvatilo je opée upoznavanje ponude nautickog turizma u destinaciji, istiu¢i dostupnost
destinacije, atraktivnost akvatorija i otoka, sadrzajnost jedinstvenih destinacija, izbor
informacija o turisti¢koj ponudi kao $to su npr. atrakcije, dogadanja, eno-gastro, wellnessi
slicno. Takoder, 20% putovanja novinara obuhvatilo je turisticki nerazvijena podrucja koja su

imala za cilj otkrivanje i upoznavanje prirodnih, ali i sadrzajnih ljepota kontinentane Hrvatske.*

Broj novina-
Broj novinari u Broj ra u djelomi- | Brojnovinara
potpunoj organi- Broj novinara za tnoj organi- uz potporu

RB | Triiste zaciji HTZ-a blogera PPS zaciji HTZ-a 25% troskova UKUPNO
1 Austrija 20 4 12 14 50
2 Belgija 13 4 2 10 29
3 | feika 19 3 1 3 26
4 Francuska 33 3 36
5 Italija 39 2 2 B 3 54
[ Japan 21 15 36
7 Madarska 3 1 4
B Nizozemska 44 2 4 11 61
El Mjemadka 85 1 4 4 31 126
10 Poljska B 1 |
11 Rusija i Ukrajina 33 2 35
12 SAD i Kanada 23 7 20 17 &7

Skandinavija i Balticke
13 zemlje 52 2 9 2 2 a7
14 | Slovacka 8 8
15 Slovenija 17 7 14 38
16 §panjcn|ska i Portugal 26 4 1 31
17 | Bvicarska 14 2 2 20
18 | Velika Britanija i Irska 67 5 5 1 78
19 | Ostala triista 51 3 30 24

UKUPNO 577 27 36 76 143 859

Slika 7: Studijska putovanja inozemnih novinara i blogera 2014. godine

Izvor: HTZ, . http://www.htz.hr [13.09.2017.]
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,,Krajnji rezultat studijskih putovanja novinara u Hrvatsku su objavljeni pisani i elektronicki
materijali. Svi navedeni materijali afirmativnog su karaktera i rezultat su kontinuirane suradnje
s predstavnicima medija. U¢inak blog putovanja je povecanje on-line konverzacije o Hrvatskoj
na kanalima drustvenih mreza trZiSta klju¢nih za Hrvatsku. Procijenjena vrijednost ukupno
objavljenog pisanog i elektronickog materijala o Hrvatskoj iznosi 1.389.787.809,34 kn, od Cega
procijenjena vrijednost objavljenog pisanog materijala iznosi 889.201.308,20knu ukupnoj
nakladi od 1.250.471.462 primjeraka, proijenjna vrijednost objavljenih TV i radio reportaza
iznosi 283.215.345,66 kn, a procijenjena vrijednost Internet objava iznosi 217.371.155,48 kn.

Prema Godisnjem financijskom izveséu za 2015. godinu Hrvatske turisticke zajednice za odnose
s predstavnicima turisti¢ke industrije planirana su sredstva u iznosu 250.000,00 kn, dok su
utroSena sredstva iznosila 249.800,00 kn. Za studijska putovanja inozemnih predstavnika
medija u 2015. godini bilo je predvideno 880.000,00 kn, a utroSena sredstva iznosila su
787.339,00 kn. ,,Studijska putovanja inozemnih predstavnika medija organizirala su se na
podru¢ju hrvatskih turistickih regia, a u suradnji sa sustavom turistickih zajednica i
gospodarskim subjektima koji su sudjelovali financijski i organizacijski u samom putovanju.
Studijska putovanja inozemnih novinara obuhvatila su predstavljanje turistickih potencijala i
specificnosti proizvoda 1 usluga pojedinih destinacija i to prema unaprijed utvrdenim
programima koji su koordinirani u suradnji sa sustavom TZ. Glavnina putovanja su bila
organizirana u pred i posezoni. U 2015. godini odobrena su, realizirana i obradena studijska
putovanja za 158 inozemnih novinara s trzista gdje nije angaziran Grayling PR. Na putovanjima
gdje Glavni ured HTZ-a sudjluje s pokrivanjem 25% ukupnih troskova sudjelovalo je 138

inozemnih novinara.
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Broj novinara Broj novinara u . .
i Broj djelomifnoj Broj novinara
RE Triiste u pou?um.:'.]. e uz potporu UKUPNO
organizaciji blogera organizaciji HTZ-a -
. . 25% troskowva
HTZ-a (asistencija)

1 Austrija 15 0 3 10 28
2 Belgija 25 0 0 0 25
5 | Ceika 20 0 7 0 27
4 Francuska 36 5 2 0 43
5 Italija 23 5 1 0 29
[ lapan 16 1 1 0 18
K Madarska 0 a 0 a a
B Nizozemska =4 B 0 12 74
9 Mjemacka =t 5 1 5 72
10 Poljska 22 0 0 0 22
11 Rusija i Ukrajina 19 0 6 17 42
12 54D i Kanada 33 4 2 15 54
13 | Skandinavija i 68 3 3 o 74

Balticke zemilje
14 | Slovacka 5 0 0 0 5
15 Slovenija 5 2 0 7 14

_ §panjﬂlska i .

16 Portugal 17 4 0 0 21
17 | Swicarska 13 2 0 0 15
18 Velika Britanija i &0 3 5 5 &7

Irska
19 Ostala triista 60 4 15 67 146

UKUPNO 5449 46 43 138 776

Slika 8: Studijska putovanja inozemnih novinara i blogera u 2015. godini

Izvor: HTZ, . http://www.htz.hr [10.09.2017]

Prema Godisnjem financijskom izvjescu za 2016. godinu Hrvatske turisticke zajednice
predvidena sredstva za studijska putovanja za inozemne novinare iznosila su 2.970.000,00 kn,
a utroSena su sredstva u iznosu 2.769.857,00 kn. ,,Organizacijom studijskih utovanja novinara
u Hrvatsku cilj je bilo $to bolje predstaviti destinaciju, njezinu ponudu i proizvode te time
osigurati prisutnost Hrvatske kao poZeljne turisticke destinacije na emitivnim turisti¢kim
trziStima. Putovanja su se organizirala vodec¢i racuna o kategorijama proizvoda utvrdenim

Strategijom razvoja turizma RH do 2020. godine kao i o interesu i potencijalu pojedinog trzista,
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a u suradnji s turistickim zajednicama zupanija i gospodarskim subjektima. U 2016. godini

odobrena su, realizirana i obradena studijska putovanja prema odobrenim sredstvima iz

Programa rada i dodijeljenim kvotama Predstavnis§tvima za ukupno 793 novinara/blogera (op¢i,

nautika, PPS, nerazvijeni, sufinanciranja). Krajnji rezultat studijskih putovanja novinara su

objavljene reportaze u stranim medijima.

Broj Broj novinara Broj
novinara u Broj u djelomi¢noj | novinara uz
potpunoj blogera organizaciji potporu
organizaciji | (izdvojeno HTZ-a 25%

RB | Triiste HTZ-a iz zbroja) | (asistencija) troskova UKUPNO
1 | AustrijaiSvicarska 14 2 0 0 14
2 | Benelux 132 4 3 0 135
3 | Ceska 28 0 2 0 30
4 | Francuska 63 8 8 0 71
5 | ltalija 70 2 8 8 86
6 | Madarska 3 0 0 0 3
7 | Njemacka 77 3 3 0 80
& | Poljska 9 2 0 0 9
9 | Rusija i Ukrajina 24 0 4 0 28
10 | SAD i Kanada 17 14 8 0 25
1 izmijnavua i Balticke €9 1 ) 0 71
12 | Slovacka 3 0 0 0 3
13 | Slovenija 10 0 0 15
14 | Spanjolsko triiste 17 2 4 0 21
16 | Velika Britanija i Irska 42 8 13 5 60
17 | Europa (razne zemlje) 0 0 0 80 80
18 | Ostala trzista 16 9 11 35 62

UKUPNO 594 65 71 128 793

Slika 9: Studijska putovaja inozemnih novinara i blogera u 2016. godini

Izvor: HTZ, http://www.htz.hr [10.09.2017]
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3.1.2. Zlatna penkala

S ciljem isticanja vrijednosti hrvatske turisticke ponude, prisutnosti i predstavljanja hrvatskog
turizma inozemnoj javnosti kroz objave u razli¢itim medijima, Hrvatska turisticka zajednica
dodjeljuje nagradu Zlatna penkala. Dodjelom Zlatne penkale HTZ isti¢e vrijednost
profesionalnog pristupa pisanju o Hrvatskoj u stranim medijima te je u konacnici prigoda za

zahvalu novinarima na doprinosu u promidzbi hrvatskog turizma u svijetu.

Hrvatska turisticka zajednica ve¢ 13 godina dodjeljuje Zlatnu penkalu stranim predstavnicima
medija za najbolji objavljeni materijal u tekucoj godini (za prethodnu godinu) u sljede¢im

kategorijama:

e Zanajbolji tiskani materijal (Casopisi, novine)
e Zanajbolji elektronicki materijal (TV, radio 1 on line materijal)

e Zanajbolju blog objavu / blogera

Projektom Zlatna penkala omogucuje se kontinuirana suradnja i informiranje inozemnih medija
0 hrvatskom turizmu. Zatim, Sirenje pozitivnih vijesti o prilikama u hrvatskom turizmu,
odrzavanje pozitivnog imidza Hrvatske kao pozeljnog turistickog odredista i opcenito

hrvatskog turizma u svijetu.

3.1.3. Primjer rezultata suradnje Hrvatske turistiCke zajednice i travel bloga

2015. godine blogeri Gavin Lloyd Griffiths i Oluwasegun Yahaya Onalaja-Aliu iz Velike
Britanije, koji vode blog Hand Luggage Only, u suradnji s Hrvatskom turistickom zajednicom
posjetili su Hrvatsku. Njihov blog se ¢esto nalazi na svjetskim top listama travel blogova. Prema

podacima s web stranice njihovog travel bloga:

e Web stranica ima 1.200.000 pregleda mjesecno

e Na drustvenoj mreZi Pinterest imaju 31 milijun pregleda mjesecno od 14 milijuna
individualnih korisnika svaki mjesec

e Travel blog ima 156 000 pratitelja na Facebooku

e Travel blog ima 341 000 pratitelja na Pinterestu

e Travel blog ima 130 000 pratitelja na Bloglovinu

e Travel blog ima 30 000 pratitelja na Instagramu
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info@handluggageonly.co.uk About Us.

Stats and Analytics

- Social

Slika 10: Statisticki i analiti¢ki podaci travel bloga Hand Luggage Only
Izvor: Hand Luggage Only, https://handluggageonly.co.uk [13.09.2017]

Na ovom travel blogu nalazi se ukupno 14 blog objava o Hrvatskoj, a neki od njih su:

e 15 Stunning Places You Have To Visit In Croatia

e 10 Beautiful Islands In Croatia You Must Visit

e White Water Rafting On The Cetina River... In Croatia

e Up In the Biokovo Mountains... In Croatia

e Let’s Take A Walk Around The Makarska Riviera In Croatia!

e Cave Exploring, Frog Legs and The Old Town Of Sinj In Croatia...

e These Are The Many Reasons You’ll Fall In Love With Solta Island In Croatia!

esca —— — RS

10 Beautiful Islands In Croatia You Must
Visit

Slika 11: Blog ¢lanak o Hrvatskoj na travel blogu Hand Luggage Only

Izvor: Hand Luggage Only, https://handluggageonly.co.uk/work-with-us/
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3.2. Nacionalna turisticka organizacija Srbije i suradnja s travel blogerima

Tijekom istrazivanja nisu pronadeni konkretni podaci o nov¢anim sredstvima koje Nacionalna
turisticka organizacija Srbije trosi na suradnju s inozemnim novinarima i blogerima. Medutim,
pretrazivanjem rezultata na Internetu moguce je uociti da ve¢ nekoliko godina ta suradnja
uspjes$no postoji. Kao jedan od primjera dobre prakse moze se istaknuti projekt Turisticke

organizacije Srbije #MYSERBIA iz 2015.godine.

Na poziv Turisticke organizacije Srbije, Cetiri poznata turisticka blogera posjetila su Srbiju
tijekom ljeta 2015. godine. Njima su se tijekom tog posjeta pridruzili i srbijanski blogeri, koji
su im bili neformalni domacini. Blogeri na tom studijskom putovanju su, koriste¢i svoje
blogove i profile na drustvenim mrezama, dijelili svoje utiske, fotografije, videozapise i
preporuke za putovanja po Srbiji pod hastagom #MySerbia. Boravak blogera u Srbiji trajao je
od 22.07. do 04.08.2017., a za to vrijeme posjetli su mnostvo poznatih i manje poznatih

kulturnih, povijesnih i prirodnih znamenitosti Srbije.

Ovaj projekt rezultirao je serijom blog ¢lanaka od strane blogera koji su u sklopu njega posjetili
Srbiju. Blog ¢lanci nalaze se na web stranici TuristiCke organizacije Srbije, ali i na
indivudalnim blogovima tih blogera. Uz to, brojni drugi domaéi i inozemni poceli su
objavljivati svoje utiske s putovanja u Srbiji na druStvenim mrezama, uz prepoznatljivu oznaku

#MySerbia.

QEfv PO

40 PICTURES
THAT WILL MAKE YOU
WANT TO VISIT

1 ¥
. SERBIA yu ‘

il —

Nature in Serbia — A Land

Undiscovered
Beckie Enright, 28/10/2015

g

Explorin% and Falling in

Love with the Danube
River in Serbia

Melvin Bocher, 13/08/2015

Three Exciting Activities
Not to Miss when
Traveling in Serbia

Melvin Bocher, 14/09/2015

Getting to Know Serbia

Rob Lloyd, 31/07/2015

40 pictures that will make
you want to visit Serbia
Kash Bhattacharya, 01/09/2015

A Day in Novi Pazar, Serbia
Rob Lloyd, 03/08/2015

Adventures in Serbia —
vlog
Rob Lloyd, 25/08/2015

Uvac Special Nature
Reserve in Serbia
Rob Lioyd, 02/08/2015

Slika 12: Blog ¢lanci na web stranici Turisti¢ke organizacije Srbije

Izvor: TOS, http://my.serbia.travel [14.09.2017]
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3.3. Nacionalna turisticka organizacija Crne Gore i suradnja s travel blogerima

Takoder, prilikom istrazivanja nisu pronadeni konkretni podaci o nov¢anim sredstvima koje
Nacionalna turisticka organizacija Crne Gore tro$i na suradnju s inozemnim novinarima i
blogerima. Medutim, pretrazivanjem rezultata na Internetu uoceno je da takva suradnja postoji.
Kao primjer dobre prakse izdvojeno je studijsko putovanje francuskih blogera Polin i Benua,
koji vode travel blog World Else. Ovi travel bloggeri ubrajaju se medu najutjecajnije travel
blogere u Francuskoj i uzivaju veliko povjerenje svoje mnogobrojne publike. Oni Su u
organizaciji crnogorskog Ministarstva odrzivog razvoja i turizma i Nacionalne turisticke
organizacije posjetili Crnu Goru tijekom ljeta 2017. godine. Nakon putovanja na svom travel
blogu su objavili opsezan ¢lanak o Crnoj Gori i svojim utiscima s mnos§tvom impresivnih

fotografija i videozapisom koji najvise docarava njihov dozivljaj Crne Gore.

2> C | ® wwwworldelse.com LR 2

HOME DESTINATIONS » CATEGORIES » INSPIRATION A PROPOS EQUIPEMENT CONTACT

Slika 13: Naslovna stranica francuskog travel bloga World Else

Izvor: Worl Else, http://www.worldelse.com/ [14.09.2017]
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4. ISTRAZIVANJE STAVOVA NA UZORKU

4.1. Metodologija

Kako bi se dobio uvid u to kako na potencijalne turiste utjecu travel blogovi provedeno je
anketno istrazivanje na temelju uzorka. Cilj anketnog istrazivanja bio je vidjeti u kojoj mjeri
¢lanci, koje blogeri objavljuju na svojim travel blogovima, utjecu na percepciju potencijalnih
turista 0 odredenoj destinaciji. U anketnom upitniku je kao primjer potencijalne destinacije
nasumi¢nim odabirom izabran Lisabon u Portugalu. Blog ¢lanak, na osnovu kojeg se ispitivala
promjena u misljenju, odnosno zelji za putovanjem u Lisabon, preuzet je s bloga Hand Luggage

Only.

Navedeni blog se, prema istrazivanju web stranice posvecenoj putovanjima The Expeditioner,
u drugoj Cetvrtini 2017. godine nalazio u Top 50 travel blogova. Njihova lista Top 50 travel
blogova rangirana je prema prometu posjetitelja na stranici travel blogova. Autor ove liste je
kontaktirao veliki uzorak travel blogera i zatrazio ih da dostave presliku zaslona njihove
stranice Google Analytics-a, koja odrazava statistiku posjetitelja njihovih web stranica tijekom
drugog tromjesecja 2017. godine. Upotreba alata Google Analytics posluzila je kao jedinstvena
mjera prometa i pomogla u osiguranju jednolikosti podataka u uzorku. Samo oni travel blogovi
koji su se odazvali ovom pozivu ukljuceni su u rang listu, $to znaci da ona nije u potpunosti
realna. Takoder, kako bi se maksimizirao broj sudionika i zastitili podaci o prometu posjetitelja

na tim stranicama, nisu javno objavljene preslike njihovih podataka.
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4.2. Rezultati anketnog istrazivanja

Anketni upitnik podijeljen je putem drustvene mreze Facebook. Na anketni upitnik odgovorila
su 84 ispitanika u periodu od 03.09. do 08.09.2017.. U ukupnom uzorku 79,8% ispitanika Cinile
su zene, dok su 20,2% cinili muskarci. Prema dobnoj strukturi 6% ispitanika je mlade od 20
godina, 59,5% ispitanika je starosti od 20 do 30 godina, 16,7% ispitanika je starosti od 30 do
40 godina, dok je 17,9% ispitanika starije od 40 godina. Sto se ti¢e statusa zaposlenosti, ve¢inu

ispitanika ¢ine studenti (56%), 33,3% su zaposleni, 7,1% su nezaposleni, a 3,6% su

umirovljenici.
Spol Dobna skupina Status zaposlenosti
6% = Mladi od = Nezaposl
20 godina en/a
18%
= Od 20 do m Student/i
= Musko 30 godina ca
= Zensko = Od 30 do = Umirovlje
40 godina nik/ca
Stariji od Zaposlen/
40 godina a

Slika 14: Socio - demografski podaci o ispitanicima

Izvor: Izrada autora, 2017.
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Na pitanje ,,U kojoj mjeri volite putovati?* velika vecina ispitanika — njih 76,2% odgovorila je
da obozava putovati, 19% ispitanika je odgovorila da voli putovati, a 4,8% da niti voli niti ne
voli putovati. 14% ispitanika u prosjeku u nove destinacije putuje vise od 3 puta godisnje, 43%
ispitanika u nove destinacije putuje 2-3 puta godisnje, 30% jednom godi$nje, a 13% manje od

jednom godisnje.

Volite li putovati? Koliko Cesto putujete u nove
5% destinacije?

m Obozavam
m 2-3 puta

putovati
godisnje

= Volim putovati
m jednom godisnje
Niti volim, niti ne )
volim putovati = manje od
jednom godisnje

Slika 15: Odgovori ispitanika na pitanja ,,Volite li putovati?* i ,,Koliko ¢esto putujete u

nove destinacije?*
Izvor: Izrada autora, 2017.

Upitani Citaju li travel blogove 1/ili prate takve profile na druStvenim mrezama, vecina ispitanika
je odgovorila da prati takve profile na druStvenim mreZama (46%), 32% je odgovorila da ¢itaju
travel blogove i prate njihove profile na drustvenim mrezama , 11% samo Cita travel blogove i

11% niti jedno niti drugo.

Citate li travel blogove i/ili pratite takve profile na drudtvenim
mrezama

m Citam travel blogove

= Citam travel blogove i pratim njihove

46% profile na drustvenim mrezama

= Nijedno

Pratim takve profile na drustvenim
mrezama

Slika 16: Odgovori ispitanika na pitanje ¢itaju li trabel blogove i/ili prate takve profile

na drusStvenim mreZama

Izvor: Izrada autora, 2017.
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Od 27 ispitanika koji Citaju travel blogove i prate takve profile na druStvenim mrezama, njih
63% to ¢ini svaki dan ili nekoliko puta tjedno. Od 9 osoba koje su odgovorile da samo ¢itaju
travel blogove, 7 to ¢ini nekoliko puta mjesecno. Od 39 ispitanika koji samo prate profile travel
blogova na druStvenim mreZama, samo 4% to €ini na dnevnoj bazi, 31% takve profile
pregledava nekoliko puta tjedno, 31% nekoliko puta mjesecno, a 28% rijede od toga. Od 9
osoba koje su navele da niti Citaju travel blogove niti prate njihove profile na drustvenim
mrezama, samo je dvoje odgovorilo da nikad nisu Citali travel blogove i/ili pratili takve profile

na druStvenim mrezama.

CITATE LI TRAVEL BLOGOVE I/ILI PRATITE NJIHOVE PROFILE NA
DRUSTVENIM MREZAMA? KOLIKO CESTO?
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Slika 17: Odgovori ispitanika na pitanje ¢itaju li travel blogove i/ili prate njihove profile

na drusStvenim mrezama i koliko ¢esto to ¢ine

Izvor: Izrada autora, 2017.
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Kao $to je ve¢ ranije navedeno, u anketnom upitniku se ispitivala promjena u misljenju,
odnosno Zelji za putovanjem u Lisabon. Na pitanje ,,Jeste li ikada posjetili Lisabon?* 84%
ispitanika je odgovorilo da nikada nisu posjetili Lisabon, 11% je odgovorilo da ga je posjetilo
jednom, a 5% je Lisabon posjetilo viSe od jednog puta. Budu¢i da je tema ovog zavrSnog rada
Travel blogovi u funkciji priviacenja novih turista u destinaciju, analiziraju se promjene samo
kod ispitanika koji nisu nikada posjetili Lisabon. Od ispitanika se prije ¢itanja ¢lanka travel
bloga trazilo da ocijene svoju Zelju za putovanjem u Lisabon od 1 do 5. Od ukupnog broja
ispitanika koji nikada nisu posjetili Lisabon 51% je svoju Zelju za putvanjem u Lisabon

ocijenilo s ocjenom 5, 22% s ocjenom 4, 21% s ocjenom 3, a po 3% ocjenama 2 i 1.

OCIJENITE SVOJU ZELJU ZA PUTOVANJEM U LISABON
OCIENOM OD 1 DO 5

3% 3%
m]
m2
=3
51%
4
22% 5

Slika 18: Ocjene Zelje ispitanika za putovanjem u Lisabon

Izvor: Izrada autora 2017

Upitani za svoje misljenje i znanje o Lisabonu, ispitanici su uglavnom dali odgovore:

e Lisabon je glavni grad Portugala

e Lijep/ predivan / prekrasan

Tek se nekolicina ispitanika osvrnula na njegovu kulturu, arhitekturu, tradicionalnu hranu i

glazbu. Dio ispitanika (27%) odgovorio je da nema misljenje ili ne zna ni$ta o Lisabonu.
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Nakon toga od ispitanika se trazilo da procitaju ¢lanak s travel bloga Hand Luggage Only. Naziv
¢lanka je 11 Things You Have To See And Do On Your First Visit To Lisbon. U ¢lanku su autori
dali svoj osvrt na 11 stvari koje bi trebali posjetiti ili napraviti ljudi koji prvi puta posjeéuju

Lisabon.

Nakon §to su procitali ¢lanak, od ispitanika se trazilo da ocijene u kojoj mjeri im se ¢lanak
svidio. 47% ispitanika dalo je ocjenu 5, 38% dalo je ocjenu 4, 11% ocjenu 3, 3% ocjenu 2, a

jedna osoba ocijenila je ¢lanak ocjenom 1.

OCIJENITE U KOJOJ MJERI VAM SE SVIDIO CLANAK
1% 3%

ml

47% =2

=3

38% 5

Slika 19: Ocjene koliko se ispitanicima svidio ¢lanak

Izvor: Izrada autora, 2017.

Najces¢i odgovori ispitanika na pitanje $to im se svidjelo u ¢lanku glase:

e Zanimljivi i detaljni opisi mjesta koje treba posjetiti
e Kuvalitetne i lijepe pratece fotografije
e Kratke i precizne informacije

o Korisni savjeti
Neki od odgovora ispitanika na pitanje Sto im se nije svidjelo u ¢lanku glase:

e Nedostatak informacija kako do¢i do odredenih znamenitosti 1 informacija o cijema
e Nedostatak ¢injenica 1 pozadine

e Nedostatak osobnih iskustava i dozivljaja
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Nakon c¢itanja ¢lanka, 27 ispitanika (38%) je izjavilo da se njihovo misljenje o Lisabonu

promijenilo, dok su 44 ispitanika (62%) kazala da se njihovo misljenje nije promijenilo.

JE LI SE NAKON CITANJA CLANKA VASE MISLJENJE O LISABONU
PROMIJENILO?

Slika 20: Promjena misljenja o Lisabonu nakon ¢itanja ¢lanka na travel blogu

Izvor: Izrada autora, 2017.

Nakon ¢itanja ¢lanka dolazi do promjeni u ocjenama Zelje ispitanika da posjete Lisabon. Nakon
Sto su procitali ¢lanak o Lisabonu na travel blogu, 61% ispitanika (koji nisu bili u Lisabonu) su
svoju Zelju za putovanjem u Lisabon ocijenili ocjenom 5, 25% ispitanika ocjenom 4, 13%

ocjenom 3, 1% s ocjenom 2, a visSe nitko nije dao ocjenu 1.

OCIJENITE SVOJU ZELJU ZA PUTOVANJEM U LISABON NAKON
CITANJA CLANKA OCJENOM OD 1 DO 5

0% _\1%

L)
=3

61% =4

Slika 21: Ocjene Zelje ispitanika za putovanjem u Lisabon nakon ¢itanja ¢lanka na travel

blogu
Izvor: Izrada autora, 2017.
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Usporedbom ocjena koje predstavljaju zelju za putovanjem, moze se vidjeti, uglavnom,
pozitivan pomak u Zelji ispitanika za putovanjem u Lisabon nakon ¢itanja. Za 45 ispitanika
zelja za putovanjem u Lisabon ostala je jednaka nakon citanja ¢lanka, 19 ispitanika se zelja

povecala, a za 6 ispitanika Zelja za putovanjem u Lisabon se smanjila.

ZELJA ISPITANIKA ZA PUTOVANJEM U LISABON
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Slika 22: Usporedba Zelje ispitanika za putovanjem u Lisabon prije i nakon ¢itanja ¢lana

na travel blogu

Izvor: Izrada autora, 2017.

PROMJENA U ZELJI ZA PUTOVANJEM U LISABON NAKON
CITANJA CLANKA
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Jednako prije i nakon ¢itanja ¢lanka Vece nakon citanja ¢lanka Manje nakon citanja ¢lanka

Slika 23: Promjenau Zelji ispitanikaza putovanjem u Lisabon nakon ¢itanja ¢lanka

Izvor: Izrada autora, 2017.
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5. ZAKLJUCAK

Na kraju zavr$nog rada moze se donesti zakljucak da koristenje travel blogova u destinacijskom
marketingu, kao alat za privlacenje novih turista, ima sve veci trend rasta. S obzirom da
korisnici znatno vise cijene preporuke pravih ljudni, odnosno WOM, nego komercijalne poruke
izravno od poslovnih (turistickih) subjekata, veliku ulogu u promociji turistickih proizvoda i
usluga te turistickih destinacija igraju upravo travel blogovi. Travel blogovi su, zapravo,
personalni dnevnici s putovanja, putopisima, ¢iji autori — blogeri — tim putem dijele svoja
jedinstvena iskustva i dozivljaje s Sirom javnosti. Oni u svojim ¢lancima opisuju cijelo svoje
putovanje, Sto im se svidjelo ili nije svidjelo, daju savjete i prijedloge Sto i kako posjetiti. Uz to
objavljuju 1 prigodne multimedijalne sadrzaje kao Sto su fotografije i vidozapisi koji pomazu
Citateljima da Sto bolje percipiraju procitani tekst. Na taj nacin travel blogeri zapravo poti¢u
zelju Citatelja da dozive isto Sto i oni, te je upravo to ono §to marketing strucnjaci u turizmu

zele iskoristiti kako bi privukli nove turiste U svoje destinacije.

U jednom od poglavlja napravljeno je izvidajno istraZivanje u kojem se analiziralo kako
nacionalne turisticke organizacije Hrvatske, Srbije i Crne Gore koriste travel blogove u
promociji svojih destinacija. Budu¢i da je za Hrvatsku bilo lako i jednostavno pronaci
financijske izvjestaje Hrvatske turisticke zajednice 1 koliko je studijskih putovanja inozemnih
novinara i blogera provedeno, za Hrvatsku je provedena detaljnija analiza, dok su za Srbiju i
Crnu Goru dani samo primjeri dobre prakse. Ove tri drzave uzete su u obzir za istrazivanje jer
su male drzave koje svoj turizam jo§ razvijaju, s relativno malim budZetom u usporedbi s
turistickim velesilama. Kao zakljuak ovog izvidajnog istrazivanja moZe se izvu¢i da
nacionalne turisticke zajednice dobro suraduju s travel blogerima i dobro osmisljavaju njihova
putovanja jer su navedeni travel blogovi ispunjeni odusevljenjem o te tri destinacije. I ¢injenice
da nacionalne turisticke organizacije kontinuirano suraduju s razli¢itim turistickim blogovima,

moze se zakljuciti da ta suradnja donosi pozeljne ucinke za destinacije.

Kako bi se potvrdile takve tvrdnje, provedeno je istrazivanje na temelju uzorka. Anketno
istrazivanje pokazalo je da vecina ispitanika prati rad travel blogova na web stranicama tih
trevel blogova i/ili na profilima na drustvenim mrezama. Od ispitanika, koji nikada nisu
posjetili navedenu destinaciju, se trazilo da prije nego procitaju ¢lanak o destinaciji na travel
blogu, ocijene svoju Zelju za putovanjem u tu destinaciju. Potom su procitali ¢lanak te su onda
ponovno ocijenili svoju zelju za putovanjem u tu destinaciju. Rezultat tog istrazivanja je bila

pozitivna promjena 27% ispitanika, odnosno 61% ispitanika je svoju Zelju ocijenilo najviSom
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ocjenom. Upravo to potvrduje da travel blogovi imaju pozitivan ucinak na percepciju

potencijalnih gostiju o destinaciju za koju dijele svoje dozivljaje.

Kao konacni zakljucak, moze se navesti da je dosadaSnja praksa suradnje poslovnih turistickih
subjekata, odnosno turistickih zajednica s travel blogovima bila pozitivna. Taj trend
kontinuirano raste ve¢ godinama i najvjerojatnije ¢e se nastaviti i u buduénosti. Stoga bi
turisticke organizacije na svim razinama trebale imati u vidu koriStenje travel blogova u svojim
marketinskim strategijama, kako bi odrzale ili unaprijedile pozitivnu sliku svojih destinacija i

privukle nove, ali i stare turiste.
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SAZETAK

Zavrsni rad se fokusira na razumijevanje uloge e-marketinga i njegovih komponenti u promociji
turisticke destinacije, kako bi se privukli novi posjetitelji. U radu se obraduju dosadasnje
teorijske spoznaje na podruéju e-marketinga i turizma, a detaljnije su opisani trendovi e-
marketinga u turizmu. Posebna pozornost posvecena je travel blogovima i njihovoj funkciji
privlatenja novih turista u destinaciju. Kako bi se istrazio utjecaj travel blogova u
destinacijskom marketingu, napravljeno je izvidajno istrazivanje u kojem je istrazeno kako
nacionalne turisticke organizacije suraduju s travel blogovima, odnosno na koji nacin su ih
ukljucile u svoje marketing aktivnosti. Takoder, provedeno je anketno istrazivanje na uzorku
kojim se istrazilo kako travel blogovi utjeCu na percepciju potencijalnih turista o destinaciji
koju nikada nisu posjetili. Na osnovu anketnog istrazivanja donesen je zaklju¢ak o ulozi travel

blogova u privlac¢enju novih turista u destinaciju.

Kljuéne rijeci: e-marketing, destinacijski marketing, travel blog

SUMMARY

Thesis main focus is understanding the role of e-marketing and its components in promoting
tourist destinations to attract new visitors. Thesis includes previous theoretical knowledge in
field of e-marketing and tourism, the e-marketing trends in tourism are described in more detail.
Particular attention is paid to travel blogs and their function of attracting new tourists to the
destination. In order to explore the impact of travel blogs in destination marketing, a research
was conducted in order to understand how national travel organizations work together with
blogs, or how they engage them in their marketing strategies and activities. Also, a survey was
conducted on an example of how travel blogs affect the perception of potential tourists about
the destination they have never visited. Based on this survey, conclusions were made about the

role of travel blogs in attracting new tourists to the destination.

Key words: e-marketing, destination marketing, travel blog
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