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SAZETAK

Primjena e-marketinga u turizmu.

Tema rada je primjena e-marketinga u turizmu i njegova svrha je objasniti na koje nacine
poduzeca odnosno tvrtke i organizacije u turistickoj industriji primjenjuju e-marketing alate te
kakve koristi mogu imati primjenom e-marketinga. Rad je strukturiran na 3 dijela u kojem prvi
dio se odnosi: na uvod, marketing i turizam zasebno i veze izmedu njih. Drugi dio o e-
marketingu u turizmu 1 turistickim subjektima 1 tre¢i dio istrazeni primjeri upotrebe na
subjektima u turizmu koji koriste e marketing i zaklju¢ak rada. Prvi dio obuhvaca kratki uvod
o promjenama koje su slijedile za marketing i turizam dolaskom interneta. Radi laksSeg
razumijevanja objasnjavaju se pojmovi digitalnog, internet i elektronickog marketinga i njegov
nastanak, buducnost, te prednosti i nedostaci e-marketinga. Tema se odnosi na primjenu u
turizmu zbog Cega autor piSe najrelevantnije o turistickoj industriji, vaznost i vezu s
marketingom i danasnje trendove u turizmu koje marketing ima priliku za iskoristiti. Drugi dio
rada je srz odnosno bit rada 0 prednosti primijene e-marketinga alata i tehnologija u turizmu i
turistickim subjektima. Tre¢i dio rada su konkretni primjeri razlicitih subjekata u turistickoj
industriji izabrani od strane autora zbog stajalista da su navedene tvrtke dobro prilagodile
trendovima i naju¢inkovitije iskoristile trenutno dostupne e-marketing alata i nove tehnologije.

Na kraju rada zakljucak koji je autor stekao prilikom pisanja rada.

Kljucne rijeci: digitalni marketing, e-marketing, internet, turizam.



SUMMARY

Implementation of e-marketing in tourism.

The topic of the paper is the application of e-marketing in tourism and its purpose is to explain
in which ways companies and organizations and organizations in the tourism industry apply e-
marketing tools and what benefits they can have from the application of e-marketing. The paper
is structured into 3 parts in which the first part refers: to the introduction, marketing and tourism
separately and the connections between them. The second part on e-marketing in tourism and
tourism entities and the third part explored examples of use on tourism entities that use
marketing and the conclusion of the work. The first part included a brief introduction on the
changes that followed for marketing and tourism with the advent of the internet. For easier
understanding, the concepts of digital, internet and electronic marketing and its origin, future,
and advantages and disadvantages of e-marketing are explained. The topic refers to examples
in tourism, which is why the author writes the most relevant about the tourism industry, the
importance and connection with marketing and today's trends in tourism that marketing has the
opportunity to take advantage of. The second part of the paper is the essence of the paper on
the advantages of applied e-marketing tools and technology in tourism and tourism entities. The
third part of the paper are concrete examples of different entities in the tourism industry selected
by the authors because of the view that these companies have adapted well to trends and most
effectively use the currently available e-marketing tools and new technologies. At the end of

the paper is the conclusion of the topic.

Key words: digital marketing, e-marketing, internet, tourism.



1. UvOD

Dolaskom interneta svijet je postao povezan Sto je omogucilo priblizavanje potroSaca s
poduzec¢ima kakvo prije interneta nije bilo moguce bar ne u velikoj mjeri kao sada. Takoder su
zbog interneta nastale promjene u poslovanju kako bi kompanije odrzavale konkurentsku
prednost i stvarale novu dodanu vrijednost pri ¢emu je doslo do promjena ili stvaranje potpuno
novih poslovnih modela. Marketing je koncept koji je orijentiran na potroSace odnosno
utemeljen na utvrdivanju potreba i zelja potrosaca, te kako i na koji na¢in zadovoljit njihove
potrebe 1 zelje. Marketing i marketin§ke strategije su se drasticno promijenile s dolaskom
interneta jer je marketing bio ograni¢en na geografska podrucja, a ta su ograni¢enja 0dnosno
granice nestala s internetom i omogucéilo da marketing strategije i ciljane skupine potrosaca
prosire na veci broj potroSaca i bilo gdje u svijetu ali se isto tako povecala i konkurencija jer
svi imaju pristup webu. Marketing prije digitalne tehnologije svodio se na prenoSenje Kreativnih
poruka i kampanja potencijalni kupcima $iroj publici, a danas zbog dostupnosti informacija
postoji velik broj raznih medija za prenosenje poruka i kampanja koje vise nisu ograni¢ene
vremenom, tv medijima i novinama. Digitalnom tehnologijom se marketing fokusira na
specificne potrosace individualno i kao specifiéne skupine s velikim izborom medija za
koristenje, te dobivanje povratnim informacija to¢nije 1 kvalitetnije nego prije koje se mogu
iskoristiti za istraZivanje trziSta, promjenu modela poslovanja, strategija ili prilagodba
proizvoda i usluga kupcima. Industrija turizma je vrlo konkurentna, promjenjiva i kompleksnog
okruzenja zbog Cega je potreban marketing plan i jasne marketinSke strategije i ciljevi da bi se
odrzala konkurentnost i prilagodba promjenama u industriji. Kljuéni ¢imbenik suvremenog
svjetskog turizma je tehnologija ¢iji je najznacajniji faktor internet koji nude razne moguénosti
konkurentske prednosti i dodatne vrijednosti. Zbog velike konkurencije u globalnom turizmu
poticu se investicije u promociju, resurse, znanje i kvalitetu. Izuzetno je vazno da se prate

trendovi tehnologije i znanja u turizmu zbog rasta i konkurencije.



2. DIGITALNI MARKETING

Definicija marketinga je stvaranje i zadovoljenje potraznje za proizvodom ili uslugom. Dr. Filip
Kotler marketing je definirao kao "znanost i umjetnost istrazivanja, stvaranja i pruzZanja
vrijednosti za potrebe ciljanog trzista s profitom. Marketing prepoznaje neispunjene potrebe i
zelje. Ona definira, mjeri i kvantificira veli¢inu identificiranog trzista i profitni potencijal 2.
Da bi se motiviralo ljude da placaju proizvod ili uslugu tj. da je smatraju boljom od

konkurencije, moraju se stvoriti znacajne koristi i vrijednosti za potrosaca. Vrijednost koju

trgovac treba stvoriti treba biti jednaka ili ¢ak veca od cijene proizvoda za potrosaca.

Razlika marketinga i digitalnog marketing je Sto marketing stvara i zadovoljava potraznju, a
digitalni marketing pokrecée stvaranje potraznje koriste¢i se interneta i zadovoljava taj zahtjev
na nove 1 inovativne nacine. Internet je interaktivni medij. Omogucuje razmjenu valute 1
omogucava razmjenu vrijednosti. Posao na internetu moze dobiti vrijednost u obliku vremena,
paznje i zalaganja od strane potroSaca. Za korisnika se vrijednost moze dodati u obliku zabave
i korisnosti, sadrzajni marketing je vazan nacin stvaranja vrijednosti. Vaznost je u transakciji
koja istodobno donosi korist objema strankama. Internet je promijenio na¢in na koji svijet
prodaje. Stvara se novi nacin na koji se potrosaci povezuju s robnim markama i jedni s drugima.
Kompletni opseg marketinga prakticira se na internetu tako da se proizvodi i usluge postavljaju

I promoviraju, kupuju, distribuiraju i servisiraju.

Web pruza potroSacima vise izbora, viSe utjecaja 1 viSe snage. Brendovi imaju nove nacine
prodaje, nove proizvode i usluge za prodaju i nova trZista na kojima mogu prodavati. Brendovi
grade vjernost medu korisnicima koji vole njihove proizvode ili usluge. Korisnici kupuju
proizvode 1 usluge kada su njihova iskustva prilagodena njihovim potrebama, a ne potrebama
brendovima pruza priliku za izgradnju prilagodenih i optimiziranih iskustava s markama za

potrosace.

1 Philiph Kaotler, str.1. https://www.kotlermarketing.com/phil_questions.shtml [02.05.2020.]
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2.1. Definicija i pojmovno odredivanje e-marketinga

Digitalni marketing je upotreba interneta, mobilnih uredaja, druStvenih medija, pretrazivaca i

2, Marketinski struénjaci smatraju da je digitalni

drugih kanala za dostizanje potrosaca
marketing posve novo nastojanje koje zahtijeva novi nacin priblizavanja kupcima i nove nacine

razumijevanja ponasanja kupaca u usporedbi s tradicionalnim marketingom.

Definicije elektroni¢kog marketinga razlikuju se kod svakog autora. Definicije e-marketinga
kod Smith i Chaffey se definira kao: ,,Postizanje marketinskih ciljeva primjenom digitalnih
tehnologija“ 3 Strauss i Frost to definiraju kao: ,,Upotreba elektroni¢kih podataka i aplikacija za
planiranje i izvrSavanje koncepcija, distribucija i cijene ideja, roba i usluga radi stvaranja
razmjena koje zadovoljavaju pojedinacne i organizacijske ciljeve®. PretraZivanjem pojma e-
marketinga vidljivo je da se preklapa s definicijama digitalnog marketinga i internet marketing
jer su isprepleteni jedni s drugim kao jednak pojam. E-marketing, digitalni marketing i internet

marketing se preklapaju, ali svaki koristi drugacije pristupe jedan od drugog.

E-marketing je mnogo vise orijentiran na odnose s potrosac¢ima nego internetski marketing koji
se fokusira isklju€ivo na usmjeravanje prometa na web mjestu za maksimalni potencijalni
profit. Digitalni marketing ima najsiri opseg s puno taktika, platformi i medija koji spadaju pod
njim. Digitalni marketing je najopsezniji pojam od navedenih, a digitalni marketing ukljucuje
internetski marketing i e-marketing. Internet marketing je praksa koriStenja interneta za
povezivanje s novim kupcima. Internetski se marketing gotovo iskljucivo usredotoc¢uje na Koji
nacin, kako privuéi i usmjeriti mrezni promet kako bi se poboljsala prodaja. e-marketing je
poput internetskog marketinga, osim $to ukljucuje strategije internet marketinga SEO (
optimizacija trazilice ) i PPC ( plac¢anje po kliku ) , a takoder se fokusira na viSe na izgradnji
odnosa s kupcima. Buduéi da nije ograni¢eno samo na pretrazivanju putem interneta, ve¢ na
sve stvari sa "e", odnosi se i na marketing e-poste, dobivanje mreznih recenzija, programa
preporuka i marketinga na drustvenim mrezama koji su ukljuceni, uz detaljnije pracenje i
upravljanje odnosima s kupcima. CRM sustavi ( menadzment odnosa s kupcima) koriste se u

marketingu gdje je veca personalizacija.

2 https://www.investopedia.com/terms/d/digital-marketing.asp, str.1. [02.05.2020.]

3 Smith, P.R. and Chaffey, D. (2005) E-Marketing Excellence: At the Heart of E-Business. Butterworth
Heinemann, Oxford, UK, str. 10.

4 Strauss J., Frost R., Prentice Hall, (2001) E-marketing Guide, str. 454.
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E-marketing za razliku od internet marketinga koristi samo internet dok e-marketing ukljucuje
e-mail 1 bezicne medije, a pod digitalni marketing spadaju e-marketing i internet marketing

ukljucujuéi marketing proizvoda i usluga, te odrzavanje podataka potrosaca.

Izraz elektronicki marketing je u pocetku sluzio kao proSirenje internetskog marketinga zbog

rasta mobilne tehnologije i digitalnih aplikacija koje se koriste u marketingu.

Online marketing i dalje je glavni element elektronickog marketinga. Tvrtke grade i odrzavaju
web stranice za promociju poslovanja, proizvoda i usluga. Oni takoder kupuju oglasni prostor
na ostalim web mjestima izdavaCa 1 na portalima za trazilice. Optimizacija pretrazivaca i

blogovi uobicajeni su i web-sastavni dijelovi elektroni¢kog marketinga.

Marketing putem e-poste je vazna komponenta elektroni¢kog marketinga. Tvrtke interno
razvijaju baze podataka o kontaktima ili nabavljaju popise kontakata od davatelja usluga tre¢ih
strana. Oni distribuiraju promotivne poruke ili periodi¢ne biltene kako bi odrzali odnose s

kupcima i pokrenuli prodaju proizvoda i usluga.

Programi bezi¢ne komunikacije i upravljanje odnosima s kupcima druge su vazne strategije u

programu e-marketinga.

Mobilni marketing je upotreba digitalnih aplikacija i tekstualnih poruka za komunikaciju s
kupcima koji su se prijavili. CRM programi temelje se na tehnologiji baza podataka koja se
koristi za prikupljanje i analizu podataka o klijentima i zatim pripremu ciljanih marketinskih

kampanja.

Marketing druStvenih medija takoder je znacajna komponenta e-marketinga. Strategija
drustvenih mreZza ukljucuje upotrebu razliCitth alata za ukljuivanje ciljane publike u

interaktivni dijalog u stvarnom vremenu.



2.2. Poceci internet marketinga

Pojava internet marketinga se veze u dane 1980-ih. U vrijeme kada su se odvijale nove inovacije
koje su racunalni sustav ucinile dovoljno naprednim za pohranu podataka kupaca. 1981. godine
kada je IBM izasao s prvim osobnim racunalom, a kapacitet pohrane ra¢unala povecao se na
100 MB u 1989. godini. Osamdesete su godine ujedno bile i vrijeme kada su kompanije
prepoznale vaznost njegovanja odnosa s kupcima, a ne samo primjenu prakse ,,guranja“
proizvoda kupcima. Tada su pocele prakse odrzavanja baze podataka 0 potencijalnim
klijentima, Kklijentima i komercijalnim ugovorima. Kao posljedica, 1986. godine, tvrtka za
upravljanje kupcima ACT bila je odgovorna za prvo pokretanje softvera za marketing baze
podataka. Softver za marketing baza podataka je omogucavao pohranjivanje ogromne koli¢ine

podataka o klijentima.

Robert Kestenbaum i Robert Shaw, poznati kao otac marketinske automatizacije, zajedno su
stvorili nekoliko modela marketinga baze podataka koji su pomogli BT-u i Barclaysu. Novi
modeli marketinga baze podataka sadrzavala su brojne znacajke koje su ukljucivale
automatizaciju prodajnih kanala, upravljanje kampanjom, optimizaciju strategije kontaktiranja,
marketin$ku analizu i upravljanje marketinskim resursima. U 1980-ima se pojavila digitalna
baza podataka koja je promijenila dinamiku odnosa kupca i prodavac¢a. Omogucilo je tvrtkama
da dobivaju informacije, pohranjuju i prate svoje kupce kao nikad do sada. Jedini ulov ovdje je
bio da je Citav proces i dalje bio ruan. Nadalje, u ovom razdoblju pokretanje osobnih racunala
1 arhitekture klijenata donijelo je revoluciju koja je promijenila marketinsku tehnologiju u

desetlje¢u. Upravljanje odnosima s kupcima ili CRM softver donijeli su revoluciju u 1990-ima.

Izraz digitalni marketing prvi se put koristio 1990-ih. Digitalno doba pocelo je s dolaskom
interneta 1 razvojem Web 1.0 platforme. Platforma Web 1.0 omogudila je korisnicima da

pronadu Zeljene informacije, ali im nije omogucila dijeljenje tih podataka putem weba.

Do tada, trgovci Sirom svijeta jo$ nisu bili sigurni u digitalnu platformu. Nisu bili sigurni hoce
li njihove strategije funkcionirati jer Internet joS nije vidio Siroko koristenje. 1993. prvi
internetski natpis na koji se moze kliknuti objavljen je nakon sto je HotWired kupio nekoliko
Internet natpisa za svoje reklame. To je oznacilo pocetak tranzicije u digitalno doba marketinga.
Zbog postupnog pomaka, 1994. godine nove digitalne tehnologije ulaze na trziste. Iste godine
lansiran je Yahoo. Poznat i kao "Jerryjev vodi¢ kroz svjetsku mrezu" Yahoon koji je u prvoj

godini primio blizu milijun pregleda. Bilo je to vrijeme kada su ljudi poceli pretrazivati web za



informacije. Od 1995. do 1997. komercijalne aktivnosti interneta i korisnika interneta rasle su
sve brze. Krajem 1997. godine upotreba elektronickog izvjestaja (biltena) distribuiranih putem
e-maila i interaktivnih sko¢nih prozora postala je vrlo ¢esta. Unato¢ padu s istaknutosti, web
stranice Yahoo domene i dalje su medu najpopularnijim, na 10. mjestu na svijetu prema >Alexa
ljestvici od listopada 2019. I dalje je drugi pretrazivaé na svijetu nakon Googlea. Iako je njegov
udio u usporedbi s Googleom vrlo mali, on i dalje zauzima drugo mjesto kada su u pitanju

korisnici 1 trzi$ni udio u svijetu.

Dolazak Yahoo je potaknulo veleprodajne promjene u prostoru digitalnog marketinga, a tvrtke

su optimizirale svoje web stranice kako bi ostvarile viSe mjesta u pretraziva¢ima.

1996. predstavljeno je jo$ nekoliko trazilica i1 alata poput HotBota, LookSmart 1 Alexa. 1998.
godine rodeno je Google. Microsoft je pokrenuo MSN trazilicu, a Yahoo je na trziste donio
Yahoo web pretrazivanje. Broj internetskih korisnika u svijetu do 2000. godine iznosio je 42
milijuna, tako da s velikim brojem korisnika interneta nisu samo tehnoloski divovi poput IBM
Corp. i Microsoft Corp. poceli trositi milijune dolara na internetski marketing, ve¢ su i mnoge
manje tvrtke pretvorile u veliku trgovinu ljudima stranice. Dvije godine kasnije internetski je
mjehuri¢ puknuo i sve su manje trazilice ili zaostale ili izbrisane, ostavljaju¢i vise prostora
divovima u poslu jer je 2000. godine doslo je do pucanja Dot-Com mjehurica, ali mnogi start
upi koji se temelje na internetu nisu uspjeli. Iste godine Google je objavio svoj servis AdWords
koji je trgovcima ponudio priliku da reklamiraju svoje proizvode uz pomo¢ najpopularnijih

internetskih web stranica na svijetu.

Danas Googleov prihod iznosio je 160,74 milijardi americkih dolara. Googleov prihod
uglavnom ostvaruje prihodima od oglaSavanja, koji su u 2019. godini iznosili 134,81 milijardi
ameri¢kih dolara®. Google je trenutno najveéa pretrazivaé na svjetskom trzistu oko 91,75, a

slijede ga Bing sa 2,75%, Baidu s 1,02% i Yahoo sa 1,70% u 2019. u cijelom svijetu’.

Svijet digitalnog marketinga dozivio je prvi nagli porast u 2006. godini, kada je zabiljeZeno da

je promet pretrazivaca narastao na oko 6,4 milijarde u jednom mjesecu.

Zatim je uslijedio Web 2. koji se smatra vaznim stupom digitalnog marketinga. Njegove web
stranice pruzale su dinamic¢ne i korisnicke sadrzaje te drustvene medije, gdje su ljudi postali

aktivniji sudionici, a ne ostaju pasivni korisnici. Web 2.0 omogucuje korisnicima interakciju s

5 https://www.alexa.com/topsites str 1. [03.05.2020]
8 https://www.statista.com/statistics/266206/googles-annual-global-revenue/ str 1. [03.05.2020.]
" https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/worldwide/2019 str 1. [03.05.2020.]
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drugim korisnicima i tvrtkama. Na internetu su se pocele primjenjivati oznake poput "super
informacijske magistrale”. Kao rezultat toga povecala se koli¢ina protoka informacija

ukljucujuéi kanale koje koriste digitalni.

Zatim su se pocela pojavljivati mjesta na drustvenim mrezama zbog izuma bloganja, drustveni
mediji poceli su eksplodirati u popularnosti. Web lokacije poput MySpace i LinkedIn stekle su
znacajnost pocetkom 2000-ih, a web stranice poput Photobucket i Flickr olakSale su mrezno
dijeljenje fotografija. YouTube je izasao 2005. godine, stvaraju¢i potpuno novi nacin
komunikacije i dijeljenja ljudi s velike udaljenosti, nakon MySpace ubrzo slijedio Facebook.
Mnoge su tvrtke shvatile da su sve ove nove, nove web stranice koje se pojavljuju pocinju
otvarati nova vrata moguénosti za prodaju svojih proizvoda i marki. Otvorila je nove nacine
poslovanja 1 nagovijestila pocetak novog poglavlja u poslovanju. S novim resursima potrebni
su im novi pristupi za promociju svojih marki i iskoriStavanje na drusStvenoj platformi za

umrezavanje.

Razvoj drustvenih medija oblikovao je poziv na platformu da se razvija s potrebama korisnika
za ne¢im nevjerojatnim i zabavnim. Tijekom posljednjih nekoliko godina postojalo je mnogo
platformi koje su implementirale mnoge platforme drustvenih medija koji su uspjesno markirali
svoje proizvode kako bi zadovoljili potrebe korisnika. Mnoge platformi imaju vrlo veliki

uspjeh, dok su neke bile neuspjesne jer se nisu mogle prilagoditi promjenama.

Slika 1. VVremenska crta Digitalnog marketinga

Digital Marketing Timeline

Internet advertisig Inctagram Ads I s

1994

Izvor: https://www.roirevolution.com/blog/2019/09/digital-marketing-infographic/ str.1. [03.05.2020.]
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2.3. Buduc¢nost e-marketinga

Potro$nja na internetsko oglasavanje i raste brzo, sve je veci prelazak s vise tradicionalnih
kanala jer tvrtke shvacaju da buduénost je na mrezi pa tako i njihovi kupci. 2007. americki
internet prihod od oglasavanja iznosio je 21,2 milijarde dolara, a u 2018.god presao 100
milijarda®. Mainstream djelatnosti su tek pocele razumjeti i iskoristiti bogat potencijal
potencijalnog digitalnog marketinga predstavlja. Nalazimo se prekretnici, na ulasku su digitalni
kanali mainstream. Kako digitalni marketing pocinje sazrijevati, dolazi novo doba prilika i

odrzivog rasta. Stvara se u najvecu revoluciju u povijesti marketinga u kojoj su svi dio nje.

Tehnologija se razvija sve brza, ve¢e sposobnosti, jednostavniji za upotrebu i pristupacniji, a
taj trend neée se uskoro usporiti. Ali sama tehnologija je mali dio price o digitalnom
marketingu. Nacini na koje ljudi usvajaju tehnologiju je katalizator za brze i trajne promjene.
Potrosaci koriste tehnologiju kako bi redefinirali svoju potrosnju medija, njihovi odnosi s
markama i trgovcima i njihovi odnosi mijenja prirodu igre i trgovce ili se treba prilagoditi ili

zaostati.

Bryan Eisenberg- "Nasi su poslovi kao trgovci razumjeti kako kupac zeli kupiti i pomo¢i im da

to ucine”." Za marketing stru¢njake, najveci izazov je kako krenuti naprijed odnosno kako
upravljati prijelazom od emitiranja poruke do ulaska u dijalog. Kako Koristiti nove
komunikacijske alata i koristiti ih za povezivanje s kupcima koji su sve fragmentarniji i

rasprSeni. Kako se mozZe angazirati na nacin koji dodaje obostranu vrijednost.

Moraju se iskoristiti moc¢i digitalnih medija da se razgovara s kupcima i da prepoznaju u
internetskom prostoru da je potrosac taj koji kontrolira razgovor. To ne znaci da ¢e oglaSavanje
na temelju poruka izumrijeti nego je potrebno da bi poruka bila u¢inkovita, ona mora postati
ciljanija, usredotocenija i relevantnija. Oglasavanje ¢e morati dodati opipljivu vrijednost
pruzanjem korisnih informacija, zabave ili prakticnog alata ili aplikacije u zamjenu za
korisnicku paznju. Kona¢no, marketing koji se temelji na angazmanu donosi viSestruku
vrijednost. Pocinje se sve viSe razumijevati i prihvacati tu ¢injenicu, interakcija postaje

dominantan model u mreznom marketingu.

8https://www.iab.com/insights/2018-full-year-iab-internet-ad-revenue-report/ str.1. [01.07.2020.]
9 https://www.conect.ca/marketing str 1. [01.07.2020.]
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Uvodenje ljudskog elementa preporuke u potragu predstavljaju rezultate pretrazivanja koje je
pregledao i preporucio pravi, zivi urednicki tim, a ne racunalni program. Takav pristup moze i
osigurati relevantnije i korisnije rezultate pretrazivanja za najpopularnijim pojmovima za

pretrazivanje.

Pretpostavlja se da ¢e se u buduénosti pojaviti hibridni pretrazivaci koji kombinira najbolje
elemente algoritamskog pretrazivanja s ljudskom preporukom, personalizacijom, ponaSanjem i
geoloskom lokacijom kako bi dobili jedinstveno prilagodene rezultate pretrazivanja. Ta se
evolucija ve¢ dogada, s personalizacijom, bihevioralno ponasanje i zemljopisnim polozajem, a
sve igra ulogu u odredivanju relevantnosti na glavnim pretrazivackim platformama.
Razlikovanje rezultata pretrazivanja prema relevantnost pojedincu, a ne masi postaje
izraZenija. Za trgovce personalizirani rezultati pretrazivanja zna¢i da bi marketinski napori

trebali donijeti kvalificiraniji pretrazivacki promet.

Racunalne i video igre postale su sve vaznije za oglasivace posljednjih godina. Otkada je Sony
pokrenuo svoj prvi PlayStation 1995., trziSte igara za konzolu je eksplodiralo. Videoigre jedno
su od najbrze rastu¢ih podrucja zabave i savrSene su za pogodak u Zeljenoj demografiji od 18
do 34 godine. Dolaskom neprestanih §irokopojasnih internetskih veza moderne konzole za
igranje mogu povezati igrace 1 presudno dopustiti oglaSiva¢ima da se poveZu s igrama.
Oglasavanje u igri posebno je atraktivan jer za razliku od vec¢ine drugih medija, igraci uglavnom
pozdravljaju prisustvo stvarnih svjetskih brendova u igrama. To daje dodatni osjecaj realizma
njihovom igrackom iskustvu. U stvari, istraZivanje tvrtke Nielsen Interactive Entertainment
otkrilo je da je 24% veca prodaja za oglaSavanje u igrama i prijasnja istrazivanja su pokazala
da su igraci odgovorilo pozitivno na prisutnost marki i reklama u njihovim igrama, pod uvjetom

da je kontekstualno relevantno i sluzilo za poboljsanje, a ne ometanje njihove igre®®.

Standardnom analitikom se moze izmjeriti $to ljudi rade i kada i zaSto. Web analitika je odlicna
za prikupljanje, objedinjavanje i izvjeStavanje o tome gdje i1 kada, kvantitativni empirijski
podaci o mreznim transakcijama. Klikovi, dojmovi, posjete sve izravne, sve mjerljive,
promatraju¢e radnje i itd. Kvantitativni podaci nikada ne mogu istinski opisati suptilnosti
ljudskog ponasanja. To stvara problem jer u novom svijetu razgovornog marketinga potroSacki
angazman je nadmocan, znaci prepoznavanje i reagiranje na suptilnosti ljudskog ponasanja 1

interakcije je vazno. Ali kako to¢no mjeriti kvalitativne pojmove poput angazmana, utjecaja,

10 https://www.brandnewgame.nl/2010/09/nielsen-proves-in-game-advertising-increases-sales-with-24/ str 1.
[01.07.2020.]

12


https://www.brandnewgame.nl/2010/09/nielsen-proves-in-game-advertising-increases-sales-with-24/

povjerenja i1 autoriteta na ponovljiv i1 usporediv nacin? Kako dosljedno i usporedivo mjerite
evoluciju internetskog razgovora? S vremenom ¢e se stvoriti postupni konsenzus o tome kako
1 gdje mjeriti kvalitativne mrezne metrike i kako se najbolje mogu koristiti u kombinaciji s
postojecom web analitikom kako bi pomoglo u pobolj$anju odnosa s potrosa¢ima. Povecana
vaznost informacijske tehnologije; 1 novi oblici konkurencija je jedna od stvari koja ¢e se

odraziti na utjecaj buduénosti marketinga, izjavio je Baker?.

Al brzo postaje dominantan u poslovnoj industriji. Ve¢ preuzima mnoge jednostavne poslove
kao komunikacija, preporuke proizvoda, personalizacija e-poste i sl., a nastavit ¢e se i u skoroj
buduénosti. Al je nesto Sto tvrtke ne mogu vise ignorirati u svom svakodnevnom radu. Tvrtke
koje usvoje Al mo¢i ¢e ubrzati rast, znacajno smanjiti troSkove osoblja i ostvariti prednost nad
svojim konkurentima. Automatizacija, s druge strane, nije novost u marketinskoj industriji. Ali,
sve je vaznije koristiti se u kampanjama. Klju¢no je znati kada koristiti, a kada ne koristiti.
Dugoro¢no, nema sumnje da ¢e automatizacija donijeti znacajne Koristi trgovcima, ali treba
paziti u odlucivanju kada strojevi mogu raditi efikasnije, a kada tehnologija ne¢e razumjeti

slozenosti odredene kampanje.

U pocetku su drustveni mediji bili mjesto za tvrtke koje se mogu povezati sa svojim
potrosac¢ima, pokazati svoje proizvode ili usluge i nadograditi na imidz svog branda. Ali, nije
bilo nacina da sljedbenike drustvenih medija dode do internetske trgovine robne marke putem
tih platformi odnosno da kupi robu preko platformi. Objave preko kojih se kupuje proizvod
dobivaju sve vise i vise privla¢nosti. Koncept se odnosi na drustvenu trgovina kada potrosaci
kupuju proizvode izravno putem objava ili oglasa na drustvenim mrezama, a da ne moraju
napustiti aplikaciju. Cilj je stvoriti manje koraka za svoje potrosace i smanjili $anse napustanja

prodaje.

Alternativni kanali drustvenih medija, kao S$to su Snapchat, Pinterest, Medium i1 Reddit,
primjecuju optimisti¢ne razine rasta. lako su platforme poput Facebooka i Twittera i danas
korisne, dolazi do neznatnog pomaka moc¢i. 1ako se navedene platforme Cesto ne koriste, to nije
lose. Interes ¢e nastaviti rasti, a platforme bolje dopiru do ciljane publike. Vlogging je video
blog koji svaki posao treba ukljuciti u Svoj sadrzaj. Vlogging je sve popularniji zbog toga sto je
osobna, izravna i ima moguénost empatije sa svojom publikom na vecoj razinu. Tvrtke ne

koriste potencijale vliogginga dovoljno, a pruza im veliku korist. Poduzeca, ¢ak i mala, vise

11 Baker, M. (1998) Marketing in the Future. Australasian Marketing Journal, 6, str. 7-13.
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nece moci uspjeti u svojoj industriji bez prilagodavanja svog pristupa, posebno imajuéi u vidu

da je 80% potrosaca vjerojatnije da ¢e poslovati s nekom tvrtkom ako nudi prilagodena iskustva.

Vizualnim pretrazivanjem ljudi ¢e zapravo moci ucitati sliku za pretrazivanje. Kao §to je
Googleovo pretrazivanje slika, i Pinterest i Google uveli su le¢e, vizualni alat koji korisnicima
omogucuje fotografiranje predmeta kako bi saznali gdje taj proizvod mogu pronaéi na mrezi,
pregledati sli¢ni predmet itd. U vrlo bliskoj buduénosti novi trend ¢e biti neuro-marketing $to
znaci u osnovi da ¢e se analizirati mjerenja mozdane aktivnosti osobe kako bi utvrdili koje vrste

sadrzaja im se pridruzuju.

2.4. Prednosti i nedostaci e- marketinga

Digitalni marketing koristi tvrtkama svih veli€ina pruzaju¢i pristup ogromnom trzisStu po
pristupacnoj cijeni. Za razliku od televizijskog ili tiskanog oglasavanja, on omogucuje uistinu
personalizirani marketing. Digitalni marketing takoder dolazi s brojnim izazovima kojih treba
biti svjestan. Prednosti internetskog marketinga, ukljucuju¢i mogucénost dolaska na vece trziste,
daleko nadmasuju nedostatke. Internetska prodaja obi¢no je vrlo konkurentna i moZze zahtijevati
niZe cijene $t0 je jedan od rijetkih nedostataka. Uspostavljanje globalne prisutnosti i povecana
prodaja nacini su na koji tvrtka moze utjecati iako postojanje internetske stranice ne jamci
uspjeh ali je izuzetno bitno da je tvrtka posjeduje. Potrebna je marketinska strategija usmjerena
na privlacenje novih kupaca na nasu web stranicu. Online marketing ima svoj postupak i alate

koji doprinose postizanju marketinskih ciljeva.

E-marketing je najucinkovitiji ako je ukljucen u opseznu marketinsku strategiju koja ukljucuje
i online i off-line tehnike. Tvrtke koje otkriju kako kombinirati internetske marketinske

kampanje s offline strategijama mogu imati puno vise uspjeha.
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2.4.1. Prednosti

Glavna prednost digitalnog marketinga je ta Sto se ciljanoj publici moze posti¢i na ekonomican
i mjerljiv nacin. Prema Booneu, "mreza uklanja geografsku zaStitu i ogranienja lokalnih

"2 Jedna od najveéih prednosti koristenja

poduzeca 1 pruza manjim firmama Siru publiku
tehnika internet marketinga je isplativost. Neke bi tehnike ukljucivale koristenje web stranica
drustvenih medija za Sirenje rije¢i, posebno prilikom uvodenja novih proizvoda i prakti¢no ne
kostaju nista. Drugi, poput kupnje oglasnog prostora, mogu kostati isto koliko i krajnji rezultati.
Tehnike internetskog marketinga mogu dosegnuti mnogo Siru publiku od tradicionalnih
strategija, kao 1 trajati duze. Premda promocije objavljene na televiziji mogu trajati samo
dvadeset sekundi, web stranice za oglaSavanje bit ¢e uzivo, podjeljive i vidljive Sirom svijeta
onoliko dugo koliko tvrtka Zeli. Ostale prednosti digitalnog marketinga ukljuuju povecanje

lojalnosti marki i pokretanje mreZne prodaje. Svi aspekti digitalnog marketinga zajedno mogu

povecati prodaju.
Prednosti digitalnog marketinga ukljucuju:

e Globalni doseg - web stranica omogucuje vam pronalazenje novih trzita i trgovanje na
globalnoj razini za samo malo ulaganje.

e Nizi troSkovi - pravilno planirana 1 dobro usmjerena digitalna marketinSka kampanja
moze dosti¢i prave kupce po mnogo nizim cijenama od tradicionalnih marketinskih
metoda.

e Rezultati koji se mogu mijeriti, mjerljivi - mjerenje vaseg mreznog marketinga s web
analitikom 1 drugim mreznim metrickim alatima olakSava utvrdivanje koliko je vasa
kampanja bila u¢inkovita. Mozete dobiti detaljne informacije o tome kako kupci koriste
vasu web stranicu ili odgovoriti na vase oglasavanje.

e Personalizacija - ako je vasa korisnicka baza podataka povezana s vasom web
stranicom, kad god netko posjeti web mjesto, mozete ih pozdraviti ciljanim ponudama.
Sto vise kupuju od vas, to vise mozete prodistiti svoj profil kupaca i ué¢inkovito ih

prodati.

2 Boone, L., (2011). Contemporary marketing. London: Cencage, str.105
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e Otvorenost - uklju¢ivanjem u drustvene medije i pazljivim upravljanjem mozete
izgraditi lojalnost kupaca 1 stvoriti reputaciju s kojom je lako suradivati. Drustvena
valuta - digitalni marketing omogucava vam stvaranje zanimljivih kampanja koristeci
taktiku marketinga sadrzaja. Ovaj sadrzaj (slike, videozapisi, ¢lanci) moze steci
socijalnu valutu - prenijeti se s korisnika na korisnika i postati viralni.

e Poboljsane stope pretvorbe - ako imate web lokaciju, kupci su vam samo nekoliko
klikova od kupovine. Za razliku od drugih medija koji zahtijevaju ljude da ustanu i
telefoniraju ili odu u ducan, digitalni marketing moze biti beSavan i neposredan.

e U bhilo koje vrijeme - Internetski marketing omoguéava potrosa¢u da unese upite,
usporedbe itd. U bilo koje doba dana i tijekom cijele godine. Time se Stedi vrijeme i
novac kupca koji bi inace potrosili, fizicki kupujuéi.

e Povecano zadovoljstvo- potrosa¢ dobiva ogromne informacije o proizvodu, njegovim
znacajkama, radom na mreznoj usluzi. natjecateljeva ponuda itd. klikom na gumb.
Kupac je dobro informiran o dostupnosti razli¢itih proizvoda na mrezi. Stoga su njegove

odluke brze 1 daleko bolje.

2.4.2. Nedostaci

Bez obzira na prednosti e-marketinga uspjeh tvrtke nije garantiran, a marketin§ke metode
dolaze s puno viSe zahtjeva. Da bi iskoristila isplativost marketinga proizvoda koriste¢i web
stranice na druStvenim medijima, tvrtka treba potroSiti ogromne koli¢ine vremena 1 energije.
Internetske reklame su u vecini slu¢ajeva na mjestima koja su pogodna za potencijalne kupce,
ali ne 1 za oglaSavace. Dok televizijske reklame zamjenjuju uobifajeno programiranje i
zauzimaju Citav zaslon, oglasi na web stranicama Cesto se nalaze pored sadrzaja koji ih Cini
laksim za pregled. Shop org, BCG studija utvrdila je neke velike prepreke koje trgovci trebaju
prevladati. Oni uklju€uju ogranicenja, skaliranje medunarodnih operacija, sveobuhvatnu

inZenjersku pogodnost, razvoj niske distribucije tro§kova i rjeSavanje uoéenih sukoba kanala.'®

Neke od nedostataka 1 izazova digitalnog marketinga na koje treba obratiti pozornost ukljucuju:

13 https://www.bcg.com/documents/file13994.pdf [02.07.2020.]
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Vjestine 1 obuka - Trebat ¢ete osigurati da osoblje posjeduje odgovarajuc¢e znanje i
stru¢nost za uspje$no provodenje digitalnog marketinga. Alati, platforme i trendovi brzo
se mijenjaju i od vitalnog je znacaja da budete u tijeku.

Dugotrajno - zadaci poput optimizacije internetskih reklamnih kampanja i izrade
marketin§kog sadrzaja mogu oduzeti puno vremena. Vazno je izmjeriti rezultate kako
bi se osigurao povrat ulaganja.

Visoka konkurencija - iako digitalnim marketingom mozete doprijeti do globalne
publike, takoder je konkurencija globalna. Moze biti izazov isticati se protiv
konkurencije i privu¢i pozornost medu mnogim porukama namijenjenim potroSacima
na mrezi.

Zalbe i povratne informacije - bilo koji negativan komentar ili kritika na brand mogu
biti vidljivi publici putem druStvenih medija i pregledom web stranica. Izvodenje
ucinkovite usluge kupcima na mrezi moze biti izazovno. Negativni komentari ili
neuspjeh ucinkovitog reagiranja mogu ostetiti ugled tvrtke.

Pitanja sigurnosti i privatnosti - postoji niz pravnih razmatranja oko prikupljanja i
koriStenja podataka o kupcima u svrhe digitalnog marketinga. Izuzetno je vaZzno

postivati pravila o privatnosti i zastiti podataka.
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3. TURIZAM

Svjetska turisticka organizacija definira turizam kao: "Turizam je skup aktivnosti, usluga i
industrija koji pruzaju iskustvo putovanja, ukljucujuéi prijevoz, smjestaj, prehranu i pice,
prodavaonice, zabavne djelatnosti i druge ugostiteljske usluge za pojedince ili grupe koji putuju
izvan kuée"*. Turizam moze biti domaéi (unutar vlastite zemlje putnika) ili medunarodni, a
medunarodni turizam ima i dolazne i odlazne posljedice na platnu bilancu zemlje. Ekonomski

temelji turizma u osnovi su kulturna dobra, kulturno dobro i priroda mjesta putovanja.

Turisti¢ka industrija, kao dio usluznog sektora, postala je vazan izvor prihoda za mnoge regije,
pa Cak i za Citave drzave. Manualska deklaracija o svjetskom turizmu iz 1980. prepoznala je
njegovu vaznost kao "aktivnost koja je od klju¢ne vaznosti za Zivot nacija zbog njegovih
izravnih uc¢inaka na druStveni, kulturni, obrazovni i gospodarski sektor nacionalnih drustava i
na njihove medunarodne odnose"'®. Turizam donosi velike koli¢ine prihoda u lokalno
gospodarstvo u obliku plaé¢anja robe i usluga potrebnih turistima takoder i kao nevidljivi izvoz.
Takoder stvara mogucnosti zaposljavanja u usluznom sektoru gospodarstva povezanom s

turizmom.

Slika 2. Prikaz turisticke industrije
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Izvor:http://www.enterprisebydesign.ac.uk/ebd18-velocity/sales-wales-wellness-

week/attachment/gwi_globaltourismindustry hires/ str. 1. [04.07.2020]

14 http://www.tugberkugurlu.com/archive/definintion-of-tourism-unwto-definition-of-tourism-what-is-tourism
[04.07.2020]
Bhttps://web.archive.org/web/20100922120940/http://pub.unwto.org/WebRoot/Store/Shops/Infoshop/Products/1

034/1034-1.pdf [04.07.2020]
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3.1 Pojmovno odredivanje marketinga u turizmu

Marketing u turizmu se naziva marketing slobodnog (marketing for leisure) vremena zbog toga
$t0 se turizam takoder smatra kao aktivnost slobodnog vremena®®. Marketinske tehnike i metode
se mogu primjenjivati u turizmu zbog povezanosti socijalnog i ekonomskog karaktera s
turizmom. Vaznost turistickog marketing je privlacenja posjetitelja na odredeno mjesto. Hoteli,
gradovi, drzave, atrakcije za potroSace, kongresni centri i druga mjesta i lokacije povezane s
potrosackim 1 poslovnim putovanjima sve primjenjuju osnovne marketinske strategije na
specifi¢ne tehnike s ciljem povecanja posjeta. ’“Putovanja i turisticki marketing predstavlja
sustavno i koordinirano provodenje poslovnih politika od strane privatnih ili javnih i javnih i
turistickih organizacija koje djeluju na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj ili medunarodnoj
razini kako bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba turistiCkih grupa koje se mogu

prepoznati i ¢ineéi to kako bi se postigao odgovarajuci povrat®.

Razli¢iti ¢cimbenici utjecu na potraznju turizma. Jedna od najc¢es¢e koriStenih i najopseznijih
metoda analiza makro okruzenja u turizmu je SCEPTICAL analiza. SWOT analiza se temelji
na snage i slabosti konkurenata $to ga ¢ini relativnim i subjektivnim, a PEST analiza je pogodna
za poduzeca 1 gospodarske sektore koji su skloni promjenama na trzistu. Buduéi da je turizam,
medutim, vrlo sloZena 1 dinamicna, takva analiza je nedovoljna kada je u pitanju marketinsko
planiranje ugostiteljskih poduzec¢a. Zbog navedenih razloga SCEPCITAL analiza je

preferiranija od ostalih metoda.
Prema Mountinho ¢imbenici koji utje¢u na okruZzenje u turizmu :

e Socijalni faktori- socijalni ¢imbenici imaju znacajan utjecaj na marketing, a jedan od

kljuénih drustvenih ¢imbenika je demografija.

e Kulturni ¢imbenici- predstavlja skup kulturnih vrijednosti i stavova osobe, kao i
ponasanje, stjeCuci u procesu socijalizacije s drugim ljudima koje utjeCu na njihove

navike 1 ponaSanje prilikom kupovine proizvodi ili usluge.

16 Morgan M. Leisure and Tourism, Prentice Hall Europe, (1996)
17 Krippendorf J., Lang H. ,Marketing in tourism, (1975) str. 48-50
18 Moutinho L. Strategic Management in Tourism, (2018) 3rd Edition. CABI Tourism Texts, str.2.
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Ekonomski ¢imbenici- utjecati na kupovnu moc potrosaca i njihove struktura potrosnje.
Ekonomsko okruzenje sastoji se od faktora koji utjecu razina diskrecijskog dohotka
namijenjenog ispunjenju turista potrebe. Promjene u gospodarskom okruzenju utjecu na

potraznju u turizmu, kao i njegov volumen.

Fizicki ¢imbenici okruzenja- vezan uz pitanja u pogledu okolisa, globalnih klimatskih
promjena, zagadenja vode i zraka, tla erozije, toksi¢nog otpada, prirodnih katastrofa,

raznih bolesti i sl.

Tehni¢ki ¢imbenici- (posebno informacijski sustavi) uzroka promjene usko povezane s

tehnoloskim procesima.

Medunarodni faktori- odnosi nekih zemalja odredit ¢e broj dolasci stranih turista u
medunarodni turisti¢ki promet. RuSenja prostorne granice i medunarodne barijere kao i
stvaranje integracije medu drZzavama (npr. Europska unija) povoljno utjecu na EU razvoj

turizma.

Cimbenici komunikacije i infrastrukture- odnose se na infrastrukturu $to turistima
omogucuje smjestaj, putovanje, razgledanje, kako bi u u€inkovitije povezali turisticka

podrugja $to produzuje slobodno vrijeme koje imaju turisti.

Administrativni 1 institucionalni ¢imbenici- 0dnose se na veéi broj institucije
zainteresirane za turizam, poput sindikata, znanstvenih 1 stru¢nih institucije, lokalne
vlasti, nacionalne turisticke organizacije, potrosacke udruge, organizacije za odrzavanje

mira i reda, vjerske institucije itd.
Pravni 1 politicki ¢imbenici- odnos vlade prema promjene u turistickoj industriji,

promjene u subvencijama i raznim propisima, napredak u demokratskim procesima,

politi¢ka stabilnost, sigurno okruzenje 1 sl.
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3.1.1 Marketinski mix u turizmu

Marketinski mix se koristi za opisivanje klju¢nih marketinskih elemenata kojima se
organizacija mora obratiti kako bi zadovoljila potrebe 1 o¢ekivanja svojih kupaca. To je jedan
od najvaznijih koncepta u danasnjem turistiCkom sektoru. Marketinski mix se koristi u turizmu
koji ima odredene razlike od standardnog marketing mix-a zbog toga trzista kupcu tj. turistu

prodaje niz usluga. Marketingki mix se sastoji od proizvoda, mjesta, cijene i promocije’®.

Turistic¢ki proizvod koji je uglavnom odrediste, moze se samo iskusiti. Turizam je usluga koja
se prodaje kupcima, turisticko iskustvo je proizvod koji je nematerijalan i ne moZze se pohraniti.
Kvaliteta turistickog iskustva kao proizvoda izravno je proporcionalna kvaliteti usluge koju
pruza turisticko poslovanje. Proizvod mora biti dizajniran tako da istakne njegove karakteristike
i udovoljava potrebama turista. Ako je proizvod markiran, kupci ga smatraju pouzdanim.
Pogled na lokaciju putovanje do odredista, smjestaja i objekta, kao 1 zabava na odredistu, svi
su turisti¢ki proizvod. To je slozena kombinacija proizvoda atrakcije, sadrzaja i prijevoza.
Svaka od ovih komponenti ima svoje znac¢enje u mjesavini proizvoda, a ako nema niti jedne

komponente, kombinacija proizvoda je nepotpuna.

Cijene u turizmu su slozen proces. U cijene su ukljucene cijene ostalih usluga poput
zrakoplovnih putovanja, autobusa, zeljeznica, hotela, itd. Sve su ukljucene u turisticki paket.
Cijene takoder ovise o geografskom polozaju odredista. Cijene ovise o sezoni tj. godiSnjem
dobu, zemljopisni polozaj odredista utjeCe na odluku o cijenama i takoder se temelje na
cijenama konkurenata. Formiranje cijene ovisi o operativnim troSkovima (i varijabilnim),

profitnoj marZi, troSak posrednika.

Mjesto je gdje turisti posjecuju i borave. Potencijal turisti¢ke destinacije nalazi se u njezinoj
atraktivnosti ili estetskoj vrijednosti, dostupnosti i mogucnostima koje pruza turistima. Turisti
takoder traze mjesto visoko za aktivnosti koje nudi, pogodnosti i kvalificirana radna snaga koju
pruza i polozaj. U vecini sluCajeva turistiCka odrediSta mnogima su prirodna, povijesna

atrakcija, mjesta zabava. Ali su takoder vazni infrastrukturni objekti, prijevoz, komunikacija.

19 Middleton Victor T. C., Alan Fyall, Mike ,Marketing in Travel and Tourism, 2009. str. 138.
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Promocija je namijenjena informiranju kupaca o proizvodima, stvaranju slike o proizvodu i
pozicioniranju proizvoda na trziStu. Razli¢iti su nacini promocije turisti¢kih proizvoda.
Stvaranje svijesti ima dalekosezan utjecaj, a turisticke organizacije nose odgovornost
informiranja, uvjeravanja i osjecanja potencijalnih turista na pravi na¢in. Takoder promocija
pomaze u povecanja trajanja boravka turista, ucestalosti posjeta nudeéi nove turisticke
proizvode u istoj zemlji. Razli¢iti su nacini promocije turistiCkih proizvoda: Oglasavanje
proizvoda na televizijskim reklamama, novinama, radio postajama i web stranicama.
Distribucija promotivnog materijala poput dnevnika, brosura ili bilo kojeg malog poklona
namijenjenog promociji proizvoda. Promocija turistickih proizvoda na lokalnim sajmovima.
Promocija proizvoda s njihovim atraktivnim znacajkama na web stranici turistickog poduzeca.

Provodenje programa sponzorstva ili promocija proizvoda nude¢i ih kao poticaje.

Slika 3. 4P Marketing mix

Marketindki miks (4P) 2
No ./

Julijana Zrmo 3. IIStopada 2014.

Izvor: https://julijanazrno.wixsite.com/nastava/marketing str.1. [12.09.2020.]

22



3.2. Trendovi u turizmu

Najnovija tehnologija omogucila je menadzerima turistickih poduzeca i turistima da istrazuju,
otkriju 1 stignu do novih mjesta olakSavajuci putovanje putem interneta i smjestaj 1 joS mnogo
toga. Turisti koriste razne mobilne aplikacije jednostavne poput aplikacije za kompas,
internetske aplikacije za rezervaciju, aplikacije za pretvaranje valuta, aplikacije za svjetsko
vrijeme, aplikacije za prevodenje jezika, vremenske aplikacije, Google karte i usluge lociranja
restorana ili smjestaja na svom mobilnom uredaju. Turisti takoder mogu dodati vlastite podatke
kako bi stvorili sloj na Google karti i istrazili sve moguénosti posjecivanja lokacije pomocu
API-ja Google Mape. Neke aplikacije pomazu u planiranju turneje, pronalazenju jeftinih letova,

voznih sredista u lokalnom prijevozu, prehrani i odredi$nim atrakcijama.

Turizam je industrija koja se stalno mijenja. Danas se oshiva nekoliko nepoznatih i novih

formata turizma kao sto su polarni, svemirski, kulinarski turizam i ,,dark® turizam.

Polarne regije oduvijek su privlacile turiste. Polarni turizam je dinami¢no rastuca industrija
zbog napora koje turisti¢ki radnici poduzimaju kako bi svojim kupcima osigurali razlicite
atrakcije, odrediSta 1 aktivnosti. Avanturisticki turisti 1 uobicajeni turisti koji Ceznu za
jedinstvenim vremenskim iskustvom, samoc¢om i pogledom na divlji Zivot u svom prirodnom

staniStu, odlucuju se za polarni turizam.

Svemirski turizam se odnosi na orbitalne i suborbitalne raketne letove u svemir. Do danas, samo
vrlo bogati turisti koji placaju vrlo veliku svotu novca mogli su ostvariti san vidjeti izvan plavog
planeta. U narednim godinama ovaj ekstravagantni turizam moze biti dostupan i obicnim

ljudima.

Tamni ,,dark® turizam najstariji je oblik turizma razvijen u posljednje vrijeme. Zbog straha i
prirodne privlacnosti da otkriju misteriju smrti ljudi uvijek ima, neki turisti radije posjecuju
odrediSta kao §to su bojiSta, mjesta nasilnih ubojstava ili bilo koja mjesta na kojima je veliki
broj ljudi prirodno ili silom izgubio zivot. Postoji brojni niz mjesta koje privlace turiste kao $to
su Cernobil, Pompeji, otok Alcatraz, olupina broda Titanic, Koncentracijski logori u
Auschwitz, mjesta gdje su se izvodila nuklearna testiranja takoder i mjesta 9/11 Memorijal 1

Hiroshima Peace Memorijal®.

20 https://www.tourism-review.com/best-dark-tourism-destinations-in-the-world-news10862 str 1.[08.07.2020.]
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Kulinarski turizam koji je izuzetno popularni gdje turisti koji zele dobiti lokalno kulinarsko
iskustvo, vole posjetiti u tu svrhu. Oni sudjeluju na festivalima hrane, takmicenjima u hrani,
posjecuju lokalne farme, vinarije i tvornice sira, komuniciraju s lokalnom zajednicom ili

kuharima za posebna kulinarska iskustva.

Vidljivo je da turisti i turisticka industrija sve vi$e oslanja na tehnologiju. Uvodenjem aplikacija
i mreZnih usluga nove generacije, turizam ¢e postati dostupniji i ugodniji. Nove tehnologije
turistima omogucuje troSenje manje vremena planiraju¢i unaprijed. Ucinkovite usluge i
aplikacije za rezervaciju omogucit ¢e turistima da naprave raznovrsne rute mjesta kojega
posjecuju s odgovaraju¢om cijenom. Uz dostupnost velikog broja opcija, turisti bi zeljeli

ostvariti svaku mogucu zelju u vezi s turizmom.
Najnoviji trendovi u turizmu i trendovi koji ubrzo stizu su:

% Personalizacija- oglasi koji se pojavljuju na drustvenim mrezama i nekim
drugim web lokacijama, oglasima koji se odnose na stvari koje ste pogledali ili
kupili na mrezi je samo jedan primjer personalizacije. Personalizacija je
naju¢inkovitija u marketin§kom turizmu ali se moze primijeniti na sve aspekte
turistickog iskustva. Danasnji potrosaci ocekuju iskustva koja usko odgovaraju
njihovim osobnim preferencijama, od odredista do smjestaja i vrsta aktivnosti u
koje ¢e se ukljugiti. Sto se vise iskustva mogu prilagoditi zeljama i o¢ekivanjima

klijenta, to je veca vjerojatnost da ¢e se vratiti 1 ponovno koristiti istu uslugu.

e

% Solo putovanje- iako je turizam ve¢inom povezan s putovanjima s obitelji ili u
paru sve se vise 1 viSe ljudi odlucuje na put sami. UZivanje u solo putovanju vise
nije neobicno 1 turisticki trendovi to sve viSe odraZavaju. Potrebe solo putnika
su raznolike. Neki jednostavno Zele putovati bez ometanja pratitelja. Drugi su
mladi samci koji traze drustvene aktivnosti ili pronalaze partnera. Neke starije
osobe Cak koriste dugotrajne boravke u hotelima ili krstarenja luksuznom
alternativom uobicajenoj njezi starijih osoba. Solo putovanje je turisticki trend

koji vidljivo raste u zadnjim godinama.

K/

% Lokalno iskustvo- mnogi turisti ne zele biti u mjestima kulture koja su prepuna
turista. Zele se baviti i sudjelovati u lokalnoj kulturi. Od uZivanja u lokalnoj
kuhinji do proslave regionalnih festivala i praznika, lokalna iskustva postaju
jedan od najboljih turistickih trendova koje treba gledati. Primjer popularnog
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lokalnog iskustva bio bi posjet Japanu tijekom jednog od mnogih lokalnih
festivala gdje turisti iznajmljivanju formalne japanske odjece (kimono, yukata),
konzumiranje regionalnih delicija i sudjelovanje u tradicionalnim igrama ili
kulturnim aktivnostima. Lokalno iskustvo takoder moze biti dug boravak s

obitelji domacina u zemlji odredista kao nacin da se sazna viSe o lokalnoj kulturi.

Umjetna inteligencija (Al)- umjetna inteligencija postaje sve vaznija za
turisticku industriju. Tehnologija stroja koji uci sada je uvrStena u marketing
turistickog sektora, a Al pomaze personalizirati iskustvo pronalazenja i
rezerviranja izleta i putovanja. Al je takoder sve korisniji u kontekstima kao $to
su pametne hotelske sobe, prepoznavanje vijerojatnih potreba gostiju i
prilagodavanje okruzenja i usluga kako bi se prilagodile potrebama 1 Zeljama
gosta. Umjetna inteligencija pronalazi aplikacije svugdje, od usluge kupcima do
sigurnosti. Budu¢i trendovi Al turizma na koje treba paziti mogu ukljucivati

vozila sa samostalnim upravljanjem i virtualne vodice za turizam.

Internet of Things (10T)- je vrlo bitan za mnoge nove i buduce turisticke
trendove. Odnosi se na takozvane IoT uredaje koji su opremljeni
mikroprocesorom i nekim oblikom digitalnog povezivanja, §to im omogucuje
povezivanje s Internetom i kontrolu nad njima. IoT uredaji ukljucuju sustave
grijanja i hladenja, zabavne sustave i druge stvari koje se ¢esto nalaze u hotelskoj
sobi, Sto stvara "smart" hotelske sobe. 0T se takoder koristi za integriranje
usluga u ugostiteljskom okruZenju, na primjer, omogucavaju¢i gostima da
rezerviraju aktivnosti (sjednica u hotelskom toplicama, kupanje u bazenu,
trening u teretani itd.) Ili da zatraze stvari poput sobne usluge ili dodatnog

posteljine putem ¢vora ili aplikacije za pametne telefone.

Tehnologija virtualne stvarnosti (VR)- nudi brojne mogucénosti za upravljanje
turizmom. Turisticki trendovi koji uklju¢uju VR ukljucuju vrhunske aplikacije
za zabavu, od kojih neke kombiniraju fizicke elemente poput kontrolora ili
pokretnih sjedala i platformi. Simulatori su sve popularniji ukljucujuci
ekstremne sportova poput skijanja, razne ekstremne aktivnosti poput paragliding
I ostalih avantura. VR takoder moze omoguciti turistima da ,,posjete odrediste

koje je nije dostupno za fizicke obilaske, poput arheoloskih nalazista kao i npr.
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rekonstrukcija temeljem arheolosSkih istrazivanja kako je nekada izgledao
Colosseum, stari Rim, Aleksandrija ili rekonstrukcija danas uniStene kulturne

bastine 2014. u Siriji i Iraku.

Prosirena stvarnost (AR)- VR simulira ¢itavo okruzenje i iskustva, a proSirena
stvarnost kombinira iskustva iz stvarnog svijeta i virtualne elemente. Poznati
primjer primjene AR je igra na pametnom telefonu Pokemon Go, gdje su
pokemoni bili vidljivi na telefonima u okruzenju igraca u stvarnom vremenu. U
turistickoj industriji je vrlo korisno jer AR aplikacije za telefone mogu turistima
pokazati informacije o podru¢ju koje istrazuju. To bi mogli biti povijesni detalji
0 zgradama i znamenitostima, ili popisi i jelovnici za zabavna mjesta i lokalne
blagdanske trpeze. Muzeji sve vise koriste AR, omogucujuéi posjetiteljima da
izlozene objekte vide sa svojim izvornim izgledom. Ostale aplikacije proSirene

stvarnosti mogu ukljucivati internetske virtualne mape.

Iskustvo kupca- je glavno u turistickoj industriji. Uz nove tehnologije i sve $iri
spektar mogucnosti za turiste, poboljSanje korisnickog iskustva je sve lak3e.
Iskustvo kupca je ono §to ¢e poboljsati ili nastetiti bilo kojem poslovanje ne
samo u turizmu. Ugodno iskustvo moze napraviti razliku izmedu stvaranja
lojalnog kupca koji ponavlja posao koji pojacava vaSe poslovanje usmenom
predajom i onog koji odustane u fazi rezervacije. Sve od web sucelja na kojem
klijenti rezerviraju putovanja do posljednjeg dana svog putovanja mora biti Sto

ugodnije.

Europska putni¢ka komisija i Svjetska turisticka organizacija objavljuje statistiku 2019. da su
trziSta u razvoju za turizam najvecéa gospodarstva s rastom sto se odnosi na Kinu, Brazil, Rusiju
i Indiju (BRIC) u smislu ukupne potrosnje i broja ostvarenih putovanja®*. Turisti iz navedenih
zemalja Cesto posjecuju Europu za odmor, ali i putovanja oko Azije-Tihog oceana i Amerike
su popularna. Medutim, druga trzista u razvoju za koja se predvida da ¢e igrati vaznu ulogu u
buducnosti su Azijski Pacifik, Afrika 1 Bliski Istok, kao izvori 1 odredi$ta za turizam. Ocekuje
se da ¢e vanjski turizam iz azijsko-pacificke regije Ciniti 54% ukupnog rasta turizma u svijetu

tijekom sljedeceg desetljeca.

2L https://www.tourwriter.com/travel-software-blog/2019-tourism-stats/ str 1. [08.07.2020.]
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4. STRATEGIJE E-MARKETINGA U TURIZMU

Kao i ve¢ina marketinskih strategija, uspostavljanje u¢inkovitog marketinskog plana za
turizam zapocinje s razumijevanjem ciljnog trziSta i potencijalnih kupaca moze pomo¢i u
postizanju njezine ucinkovitosti. Tvrtke koje rade u turistickoj industriji radi postizanja svojih
ciljeva i uspjeha trebaju osmisliti prikladnu strategiju posebno za e-marketing aktivnosti.
Strategija je temeljni obrazac trenutno programiranog cilja, produktivne aktivnosti, raspodjela
resursa i interakcija izmedu organizacije i njezinih kupaca, trziSta, konkurenta i drugih
elemenata okruzenja. Primjena strategija e-marketinga klju¢na je u slozenosti s pove¢anom
internacionalizacijom organizacije??. Dugoro¢na odrzivost i uéinkovitost turistickih usluga u
jako konkurentskom i financijski teSkom globalnom okruzenju ne ovisi samo o sposobnosti da
zadovolje potrebe i zelje kupaca, vec i strateski odgovoriti na trenutne izazove. Stoga strateski
marketing postaje nuzna praksa za suvremene turisticke usluge. Turisticke strategije su usvojile
marketinske strategije kako bi odgovorile na trenutne izazove, postigle konkurentsku prednost

i povecale njihovu efikasnost.

Primjena strategija e-marketinga u turistickoj industriji je potrebna kako bi se osigurao
kontinuiran pravac za aktivnosti e-marketing organizacije koji se integrira s ostalim
marketingkim aktivnostima kako bi se podrzali ciljevi poslovanja. Dave Chaffey 2napominje

da modeli procesa e-poslovanja ili strategije e-marketinga obi¢no dijele karakteristike:

e Potrebno je kontinuirano skeniranje ili analiza unutarnjeg i vanjskog okruzenja.

e Zahtijeva se jasna izjava o viziji i ciljevima.

e Razvoj strategije moze se raS¢laniti na formulaciju i izbor.

e Nakon izrade strategije dolazi do primjene strategije kao provedbe strategije.

e Potrebna je kontrola radi otkrivanja problema i prilagodbe strategije u skladu s tim.

e Moraju reagirati na promjene na trZistu

Za primjenu e-marketing strategije potrebna je strateska analiza, provedba strategije, odrediti

strateSke ciljeve i definirati strategiju.

22 Sheth, N.J. and Sharma, A. (2005) International E-Marketing: Opportunities and Issues. str. 612-615
2 Chaffey D., E-business and E-commerce Management 4th Edition: Implementation and Practice, Financial
Times Prentice Hall, 2009. str 165-170
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a)

b)

d)

StrateSka analiza- Potrebno je kontinuirano skeniranje mikro i makro okoline
organizacije s naglaskom na promjenjive potrebe kupaca, akcije i poslovne modele
konkurenata i moguénosti koje pruzaju nove tehnologije. Tehnike ukljucuju analizu
resursa, analizu potraznje 1 analizu konkurenata, analizu portfelja aplikacija, SWOT

analizu i analizu konkurentnog okruzenja.

Provedba strategije- ukljuCuje osmis$ljavanje i provodenje taktika potrebnih za
postizanje strateskih ciljeva. To ukljucuje pokretanje web stranice, kampanje povezane
s promocijom web stranice 1 pracenje ucinkovitosti web stranice. Za izvedbu
marketin§kog programa na virtualnom trzi$tu potrebna je neto infrastruktura, hardver i
softver. Bez softvera nema e-trzista i e-marketinga koji je poput Ziv€anog sustava u
virtualnom prostoru. Postoje razne vrste softvera koje tvrtke koriste u e-marketingu.
Kao zahtjevi za povezivanjem, povecanje znalenja integracije nadilazi pojam
integracije softvera, uklju¢uju¢i dodatne komponente poslovnog sustava i proteze se
izvan organizacijskih granica.

Strateski ciljevi- Organizacije moraju imati jasnu viziju hoce li digitalni mediji dopuniti
ili zamijeniti druge medije i njihovu sposobnost za promjene. Moraju se definirati jasni
ciljevi, a posebno treba postaviti ciljeve za doprinos na mrezi. Takoder mora biti
ukljucena vizija, misija, dugoro¢ni cilj, kratkoro¢ni cilj i cilja razli¢itih odjela u

turistickoj tvrtki.

Definirati strategiju- kako bi se definirala strategija potrebno je odrediti sljedece stavke:
Strategija ciljanog trziSta, Strategija pozicioniranja i diferencijacije, Izvori prioriteta
internetskog marketinga, Usredoto¢enost na CRM i financijska kontrola, Strategije
razvoja trziSta i proizvoda, Model poslovanja 1 prihoda uklju€uje razvoj proizvoda i

cijene, potrebno organizacijsko restrukturiranje.

Za odrzivi uspjeh e-marketinga treba misliti i planirati ne samo u smislu cjelokupne strukture,
vec¢ djelovati u postupnim koracima. U kasnijim koracima, opseg projekta moze se prosiriti i na
promjene koje se lako upravljaju procesima. Za uspjeSnu strategiju e-marketinga potrebno je
imati posvecenost na razini odbora i podrSku svih odjela, ukljucenih ljudi i sudionika. Projekti

su poznati da ne uspiju bez takve obveze. Potrebno je prepoznati i razumjeti Sto vasi kupci i
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partneri o¢ekuju od interneta i od e-marketinga. Potrebno je znati koliko je kupaca u stanju i
voljno suceliti se preko elektronickih mreza i provoditi elektronicke transakcije. Nakon §to se
utvrdi korisni¢ka baza, tvrtka moze izgraditi usko povezanu zajednicu sa svojim kupcima,
ohrabrujuci kupce da saznaju viSe o njihovim proizvodima i uslugama putem oglasnih ploca i
e-poruka. Vaznost strategija e-marketinga je jasna kako bi organizacije i tvrtke postigle svoje
ciljeve. Marketinske strategije su glavna jezgra za interakciju organizacije i tvrtki s okolinom i
kupcem. Organizacije i tvrtke trebaju planirati svoje marketinske strategije u takvom obliku
koji bi mogao posti¢i najvecu korist od e-marketinga i IT-a odnosno da dovodi tvrtku do

postizanja svojih ciljeva.

4.1. Trendovi strategija e-marketinga u turizmu

» Razumjeti kupce odnosno turiste

Potrebno je znati demografske podatke potencijalnih kupaca, kao npr. $to ih privla¢i da
rezerviraju i kako, na koji nadin rezerviraju. Sto ih motivira da putuju? Gdje mogu pronaéi
informacije o svom odredi$tu? Kako radije rezerviraju? Sto im stvara problem u istrazivackom
i rezervacijskom postupku. Odgovorom na navedena pitanja moze se razviti brand, web lokaciju

1 marketinsku strategiju.
» Pametni telefoni

Korisnici pametnih telefona ugodno istrazuju, planiraju i rezerviraju kompletno putovanje na
mobilnim uredajima. Mobilno iskustvo treba biti jednako dobro kao i iskustvo web stranice.
Korisnici moraju biti u moguénosti izvrSavati iste zadatke, kao 1 na svojim mobilnim uredajima,

kao 1 na radnoj verziji vaSe web stranice.

> Web stranica

Web stranica je temelj za sve internetske marketinsSke napore. Trebalo bi je Cesto optimizirati
kako bi se poboljsalo korisni¢ko iskustvo i povecala stopa konverzije. Ako web stranica
funkcionira loSe na mobilnim uredajima, pretrpana je, previse spora ili je previSe stara, potrebno

ju je optimizirati i da bude u trendu s novim tehnologijama i zeljama kupaca.
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» Socijalni mediji
Drustveni mediji su jedan od najucinkovitijih marketinskih kanala za turisti¢ku industriju. Ako
se odabere pravu platformu za ciljane kupce i postavi se strategija za svaku platformu. Facebook
je mozda najbolja platforma za druStvene medije za pruzatelje obilazaka 1 aktivnosti u turizmu,
u smislu privla¢enja prometa na web mjestu. DruStvena je mreza prepuna, a ciljane kupce se
moze pronac¢i pomocu specificnog ciljanja i oglasavanja. Evo detaljnog vodic¢a za njegovo
ljuljanje na Facebooku. Instagram ima milijardu aktivnih korisnika mjese¢no. Instagram je ¢isto
vizualna platforma Sto ga ¢ini savrSenim medijem za prodaju odredista. Instagram je pokrenuo
IGTV 2018. godine za vertikalni dugoroc¢ni video sadrZaj na mobilnim uredajima. Platforma je
dozivjela ogroman rast od svog pokretanja, buduéi da se trgovci i marke sve vise oslanjaju na

mobilni video sadrzaj kako bi pobolj$ali mjerne podatke.
» E-mail

Veca je korist od ostalih marketinskih strategija jer donosi bolje rezultate od drustvenih i
pretrazivackih. Tvrtke u turistickom sektoru bi trebali na svom web mjestu imati obrazac za
pretplatu kako bi se pozvali posjetitelji web stranice u internetsku zajednicu gdje se mogu

povezati s njima i pretvoriti ih u kupce koji placaju.

> Recenzije

Web stranice za recenzije poput Yelp, TripAdvisor i Google Local savr§ene su za izgradnju
prisutnosti na internetu i reputacije. Odgovaranje na pozitivne i negativne recenzije potvrduje
da tvrtke slusaju i Cuvaju povratnu informaciju svojih korisnika. Recenzije ne samo da
povecavaju povjerenje potroSaca u svoju robnu marku i proizvode, ve¢ i sadrzaj koji je
generirao korisnik opéenito moZe pomoci povecati ocjenu vase web stranice 1 privuéi vise

kupaca.

> Blog

Blog je dobar nacin za pricanje prica, dijeljenje jedinstvenih uvida u odrediste, dijeljenje savjeta

0 putovanju i sl.
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» SEO

SEO je danas vazniji za davatelje obilazaka i aktivnosti nego ikad prije. Danas uobicajeno
putovanje putnika pocinje s Googleom. Turisti koriste trazilice za istrazivanje destinacija,
smjestaja, prijevoza, aktivnosti i izleta itd. Konkurencija je velika i nije lako rangirati se na
prvoj stranici rezultata trazilice za mnogim popularnim klju¢nim rije€ima putovanja ali je
izuzetno isplativo jer je rangiranje visoko u Google rezultatima pretrazivanja za odredenu
kljucnu rijec€ bolje od pokretanja Facebook oglasa ili TV reklame. Kada na Googleu potencijalni
kupci pretrazuju odredene proizvode 1 usluge, oni ¢esto imaju namjeru kupiti taj proizvod ili

uslugu.
» Video marketing

Video marketing je vazan za marke u turistickom sektoru. Putnici Cesto traze videozapise

destinacija u koja Zele putovati, a sve viSe popularniji postaju video prijenosi uzivo.
> Micro- Influencer

Marketing mikro-influencer sve viSe raste. Sve veci broj marki oslanjaju se na influencere s
manjom i ciljanijom publikom nego influencerima s veom i Sirom publikom u prodaji
proizvoda ili usluga. Mikro influenceri obi¢no imaju do 1.000.000 sljedbenika 1 specijalizirani
su u odredenoj nisi unutar svoje industrije. Kao takvi, oni ¢esto imaju ve¢i angazman, odanije
sljedbenike 1 bolje konverzije na svojim druStvenim kanalima ali su i jeftiniji su od velikih

influencera.
» VR AR tehnologija

VR iskustvo putovanja je pruzanja Sto uze i1 najupecatljivijeg prikaza predlozenog putovanja.
Uz vid 1 zvuk 1 odredene interaktivnosti VR videozapisi mogu pruziti sve $to kupac treba znati
kako bi mogao razmisliti. Povijesne rekonstrukcije su popularne, a ponekad nude i mnogo
dublje rabljeno iskustvo iz obnovljenog doba. A Virtualna stvarnost moze je uciniti joS
ucinkovitijom. ProSirena stvarnost nudi mnogo viSe prilagodeno i1 personalizirano iskustvo
obilazaka. Turisti mogu birati stil i sadrzaj obilaska i moze ih prilagoditi tako da pokriva teme
koje ih zanimaju kao na primjer jedna vrsta pripovijedanja za djecu, a druga za odrasle.
ProSirena stvarnost ostaje upamcena od strane turista, a moze se primijeniti u bilo kojoj fazi
interakcije osobe s tvrtkom sto donosi dodatno uzbudenje i pobudi emocije, §to pogoduje

imidZu marke u cjelini.
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5. E-MARKETING U TURIZMU

E-marketing jedna je od bitnih komponenti za promociju turistickog poslovanja Sirom
svijeta. E-marketing za turisti¢ku industriju moze pomo¢i da se postigne bolje performanse kao
1 za povezivanje s razli¢itim klijentima iz razli¢itih zemalja. Danas je turisticka industrija
postala sloZenija 1 sofisticiranija 1 promijenila okvir kontrole troSkova na vise strateski prikaz
poslovanja, kako u investicijskim tako i u operativnim domenama. Utjecaj e-marketinga na
turizam je vidljiv s obzirom na troskove. Prikladno planirana i u¢inkovito usmjerena kampanja
e-marketinga moze pomoc¢i turistickim poduzeé¢ima da dodu do ciljanih klijenata po mnogo
nizim cijenama u usporedbi s tradicionalnim marketinskim pristupima. Velika je uspjesnosti
mnogih turisti¢kih tvrtki koje su iskusile povec¢anu profitabilnost zbog strategija e-marketinga.
To se moze povezati s ¢injenicom da je internet tvrtkama omogucéio izravno poslovanje s svojim
kupcima bez ogranicenja geografskih granica Mnoge zemlje i regije imaju turisticke strategije

1 pripremljene su razvijati turisticku infrastrukturu i njihovo trziste i marku.

Turisticke tvrtke povecavaju svoju prijavu putem interneta i ulaganja u e-sustavima s pojavom
interneta i razvojem njegovih sadrzaja i povecati korisnike. Za razvojni turizam i zadovoljstvo
kupaca potrebno je odrediti koji su elementi klju¢ni. Turisticke tvrtke moraju imati strategiju
marketinga jer je posljednji cilj da sve tvrtke prodaju svoje usluge i proizvode i ostvaruju
predvidenu korist. Stoga marketing i marketing strategija ima vrlo znacajnu ulogu za svaku
tvrtku i organizacija. S druge strane; jer je u srodstvu s kupci i tvrtke bez svojih kupaca ne mogu
nastavit svoj Zivot i aktivnosti, moraju mu posvetiti dovoljno pozornosti. Za prakti¢nu strategiju
turizma moraju se vidjeti destinacije i tvrtke koji alati moraju ih Koristiti za uspjeh i bogati
njihovim ciljevima. Prema Buhallis; Turisticka ponuda / proizvod, korporativne strategije,
slika, promocija i Komunikacije, dinamika i meduovisnost Cetiri su marketing ,,Playground* i

strateski alati za turisticke destinacije i tvrtke4,

Kao $to je ve¢ prije spomenuto u radu tradicionalni marketing je promijenio formu u digitalni 1
zbog toga su se metode marketing promijenile i poboljsale, a postali su 1 mnogo uc¢inkovitiji
na ispricavanje prica i iznosenje marketinskih poruka vani. E-marketing je proizvod susreta
modernih komunikacijskih tehnologija i dobna trziSna nacela koja su ljudi oduvijek

primjenjivali.

24 Buhalis, D., 2000, Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, str.72-78.
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Komponenti e-marketinga uvelike utjecu na turizam:

v' Web stranica moze znacajno utjecati na bilo koje poslovanje pogotovo za turisticke
tvrtke 1 imaju ogroman kapacitet pri privlaenju turista. Web stranica je nevjerojatno
ucinkovit alat koji pruza informacije na zahtjev. Koristenje web stranice kao alata pruzit
¢e potencijalnim klijentima informacijama koje Zele vezane za putovanja, destinacije,
pakete usluga i sl..

v E-marketing idealno je prilagoden za turizam jer omogucuje izradu internetskih brosura
koje mogu isporuciti bogat multimedijski sadrzaj, mijeSanje teksta, videa, zvuka i slika
u multimedijske dokumente i dokumentarne filmove kako bi se prevladala
nematerijalna priroda turistickih proizvoda jer su mnoge turisticke tvrtke uspjele
testirati svoje proizvode putem videozapisa i interaktivnosti putem interneta. KoriStenje
videozapisa na trziStu online turistickih proizvoda pruza potencijalnim putnicima
vizualnu prirodu razli¢itih turistickih destinacija. Utjecaj toga je da su brojne turisticke
tvrtke uspjele osjetiti porast broja putnika koje primaju na svoja odredista.

v Drustveni medij kao marketinskog alata omogucava turistickim firmama da izravno
komuniciraju sa svojim kupcima kroz raspolozive razlic¢ite platforme. Takoder
omogucava tvrtkama da prate 1 komuniciraju s misljenjem klijenata 1 procjenom
proizvoda. Sveukupni utjecaj drustvenih medija je taj Sto je omogucio turistickim
firmama interakciju s kupcima na osobnim razinama $to je na kraju dovelo do veceg
broja kupaca.

v Optimizacija za trazilice od strane razli¢itih turisti¢kih tvrtki koristi se za pisanje
jednostavnih ¢lanaka vezano za putovanja u vezi s nalazima istrazivackih studija,
pisanje fascinantnih ¢lanaka o neobi¢nim turistickim regijama ili lokalitetima ili
nepoznatim putnickim pitanjima omogucéava turistickim firmama izradu dodatnih
ciljanth prometa na web stranicama njihovih tvrtki. Takoder je wvidljivo da
pozicioniranje pisanih promotivnih ¢lanaka na glavnim traZilicama omogucuje
turistickim web lokacijama da ciljaju niSane pojmove, a samim tim i kupce Sirom
svijeta.

v’ Sadrzaj kljuéni za svako e-poslovanje jer oni predstavljaju znacajan alat za e-marketing
za turisticke proizvode. Mnoge turisticke tvrtke uspjele su privuéi viSe kupaca
stvaranjem zanimljivih sadrzaja o turistickim destinacijama i pruzanjem to¢nih i

atraktivnih informacija.
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v' RSS- Sazeci s bogatim web lokacijama omoguéili su razmjenu usporednih podataka i
informacija izmedu turistikih 1 turistickih agencija, avioprijevoznika i hotela Sirom
svijeta §to je vrlo bitno jer je turisti¢ka industrija vrlo slozena u smislu slozen jer ,,igraci‘
u turistickoj industriji ovise jedni o drugima za odrzavanje poslovanja. Na primjer
pruzatelji turistickih usluga trebaju se povezati s hotelijerima, prijevoznickim tvrtkama
i pruzateljima usluga smjestaja kako bi pruzili cjelovit paket usluga. Razmjena
informacija 1 podataka omogucila igraima turisticke industrije suradnju u pruzanju
usluga. Vazno je napomenuti da putnici Cesto trebaju pogodnost dobivanja svih
potrebnih turisti¢kih usluga kao pojedina¢nih paketa. Stoga su igraci turisticke industrije
putem e-marketinga uspjeli uvjerljivo informirati svoje potencijalne kupce o rasponu
dostupnih usluga sto naposljetku dovodi do povecanog broja posjetitelja koji putuju na

razne destinacije.

Turizam i tehnologija idu jedno uz drugo. Dostupnost vremena raspolozivi dohodak pokretala
je industrijalizaciju turizma kao nova pojava koja omogucéava osobama radne klase da u svoje
putovanje ukljuce putovanja i odmor u svoj godisnji budzet. IT 1 ICT sada su klju¢na odrednica
organizacijske konkurentnosti. IT i e-marketing omogucavaju ljudima da povecaju, putem vecée
produktivnosti, svoje raspolozivi dohodak i slobodno vrijeme i na taj na¢in uzivati U svojim
rekreativnim aktivnostima. S druge strane, pruzaju informacijsku strukturu za razvoj i rad
sustava turisticki dobavljaci koji mogu privuéi i posluziti potroSace iz cijelog svijeta. Izvodenje
marketinskog programa moze se izvrsiti uz pomo¢ e-marketinga putem elektronicki uredaji
poput telefona i interneta. Ranije elektronicki uredaji 1 internet su koriSteni kao uredaj za
povecanje marketing aktivnosti kao i1 njegovu brzinu. Razvojem elektronike, uredaja i1
povecanja povezanih znanja i korisnika, novi nacini s ogromnim prednostima, mogu¢nostima,
tehnikama i alatima su nastali. Danas je koristenje e-marketinga za tvrtke postalo prioritet. Kako
vrijeme prolazi a E-marketing se povecava, a to je potreba za e-marketingom za turisticku

industriju postajuéi vitalni.

Tvrtke u turistickoj industriji radi implementacije e-marketinga moraju osmisliti prikladnu
strategiju za razliite izazove. Drugim rije¢ima izvedba strategije e-marketinga i strategije e-
CRM dovodi do razli¢itih problem. Neki se odnose na prirodu e-marketinga, a neki od njih
ovise o okruZenju i prirodi strategije. Za izvedbu strategije potrebno je prvo odrediti kupca. Prvi
je izazov definirati korisni¢ku jedinicu. Znanje tvrtke o kupcima Cesto je nejasno i opcenito.
Drugi je izazov povezivanje podataka o klijentima u jedan zapis korisnika kad tijekom svog

zivota odlaze i vracaju se vise puta. Odgovor na ta su pitanja specificna za industriju. Kupceva
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segmentacija je drugi problem. Kompanijska segmentacija nije ba$ precizna, tvrtka
iskoriStavajuéi nisku cijenu internetske komunikacije za objavljivanje ponude putem interneta
ili za slanje promotivnih poruka svim svojim postoje¢im kupcima. Strateski ciljevi tvrtke su
takoder nejasni, jer ih tvrtka ne moze precizno predvidjeti ponasanje kupaca. Odabir kvalitetnih
pretrazivaca za turistiCke aktivnosti e-marketinga 1 neovisne web stranice su dva najvaznija
najucinkovitija elementa uspjesno strategiju e-marketinga i e-strategiju. Tvrtke koje su aktivne
na virtualnom trzi$tu i koriste e-marketing, moraju imati strategiju. Kvalitetno upravljanje
strategija e-marketinga je veliki izazov za turisticke tvrtke. Ukljucuje dizajn i organizacija,
poslovanje, razvoj ljudskih resursa, kvaliteta i poboljSanje procesa, marketing i prodaja,

raCunovodstvo i kontrola i kapaciteti.

Povjerenje je vrlo vazan ¢imbenik u e-marketingu i za turiste i za tvrtke u turizmu. Priroda
povjerenja unutar mreze je stoga imperativ. KoriStenje e-marketinga za tvrtke ¢ini marketing

laksim nego prije i donio im je mnoge prednosti.
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5.1. E-Turizam

Eksponencijalni rast i koriStenje interneta povecao je mogucnosti za pruzatelje usluga
putovanja kako bi distribuirali informacije i obradivali rezervacije za potencijalne kupce.
Razvojni procesi unutar informacijske tehnologije odnosno komunikacija i Internet,
revolucionirali su ¢itavu turisticku industriju. Stvoreni su novi poslovni modeli, mijenjajuci
strukturu kanala distribucije turizma, redizajnirali proizvode u turistickoj industriji i utjeu na

dobavljace turisti¢kih paketa, odredista i ostale sudionike u sektoru.

E-turizam je digitalizacija cijele turistiCke industrije i infrastrukture. Definicija prema
Buhalisu:*“ E-turizam je digitalizacija svih procesa i lanaca vrijednosti u turizmu, putovanjima,
ugostiteljstvu 1 ugostiteljstvu koji organizacijama omogucavaju maksimiziranje njihovu
efikasnost i u¢inkovitost* %°. Prednosti e-turizma je $to uspjesnije komunikacija s kupcima i
povecéanje prodaje i rezervacija. Internet je promijenio strukturu i principe turisti¢ke industrije
jer sada turisti mogu brzo i jednostavno birati svoju destinaciju, usporedivati cijene i sl. E-
turizam je novi na¢in razmisljanja, organiziranja i dozivljavanja praznika koji se odvijaju. Ljudi
sve vise koriste pametne telefone, racunala i tablete za rezerviranje letova i hotela. Takoder
vec€ina turista ima obic¢aj da razgovaraju i Salju fotografije i videozapise svog boravka. U doba
e-turizma, putnici dijele svoje miSljenje i iskustva prije odlaska na izlet, tijekom putovanja i
nakon zavrSetka praznika na drustvenim mrezama. Korisnici interneta sve vise traze
interaktivne platforme na kojima mogu komunicirati 1 dijeliti sadrzaj. Sama web stranicu vise
nije dovoljna. Zainteresirane strane u turizmu posvecene su osnazivanju svojih kupaca za
stvaranje vlastitog sadrZaja na drustvenim mreZama. Odmori su najc¢es¢e dijeljena iskustva na
druStvenim mrezama. Ljudi se slikaju, pokazuju odrediste, opisuju svoje iskustvo §to se moze
smatrati besplatnim oglasavanjem za agencije koje organiziraju boravak zbog toga sto ogroman
broj takvih publikacija dijele svaki dan. DruStvene mreZe su promijenile trendove u turizmu.
Kupci dobivaju sve vecu kontrolu i zato je bitno inovirati 1 razumjeti vrijednost sadrzaj koji

generiraju korisnici kako bi se putnicima uvijek ponudilo jedinstveno iskustvo.

% Buhalis D., ETourism: Information Technology for Strategic Tourism Management 2003. London: Pearson
(FT/Prentice Hall) str. 76.
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U digitalnom svijetu turisti¢ku industriju pokre¢u neovisni putnici. PotroSaci su preuzeli vlast
i sudjeluju u kreiranju ponude. Koristenjem tableta ili mobilnih telefona putnici danas imaju
pristup 24 sata $to znaci da su im ponude za slobodno vrijeme i aktivnosti dostupnim na licu
mjesta. Sve je veca sloboda i neovisnost jer ljudi odnosno turisti mogu prilagodavati na licu
mjesta svoja putovanja i odmore, dodajuci hotelsku no¢ ili rezervirajte restoran, a da ne moraju
unaprijed razmisljati o tome. Pojedinci su sve viSe povezani putem svog pametnog telefona $to
¢ini najnoviji trend na trziStu putovanja i odmora. Trend mobilnog pristupa informacijama je
posebno upecatljivi za putnike i mobilne aplikacije koje podrzavaju turiste postali su izrazito
popularni. Danas ljudi koriste mobilne tehnologije u svim fazama putovanja. To ukljucuje
planiranje i rezervaciju, ali najvaznije je podrzavanje iskustva putovanja u pokretu. Takoder
pomazu pruzateljima usluga u turizmu da razumiju svoje kupce i prilagodavaju njihove ponude
u skladu s tim. Mobilne aplikacije predstavljaju izazove za turiste. Veli¢ine zaslona od mobilni
uredaji su obi¢no znatno manji od onih na stolnim ra¢unalima i mobilne aplikacije uvelike ovise
o dostupnosti mobilnog interneta i odgovarajuéi podatkovni plan koji bi mogao predstavljati
problem u ruralnim podrué¢jima ili na putovanju u drugu zemlju. Najveéa prednost mobilnih
aplikacija je u tome $to omogucuje rjeSavanje putnih zadataka i na spontan na¢in azZurirati svoje

planove.

Turizam je vrlo informativno intenzivna aktivnost jer je Citav sustav sacinjen od elektronskih
uredaja koji utjeCu na turizam. Elektronski uredaji mogu se koristiti na razne nacine u turizmu
kao npr. za oglaSavanje, izravni marketing, odnosi s javno$¢u, CRM i osnivanje baze podataka.
Jako je bitno za povecanje turista i profita pratiti trendove e- turizma i koristenje informacijske-
komunikacijske tehnologije (ICT) kako bi se poboljsali odnosi sa kupcima , te privla¢enje novih
i potencijalnih kupaca. Informacijske i komunikacijske tehnologije su vezan uz turizam jer
prikupljanje, obrada i komunikacija informacija su kljucni za turisticki sektor. Poduzeca,
agencije, hoteli 1 drugi u turistickoj industriji mogu sa elektroni¢kim uredajima razviti svoje

aktivnosti i povecati profit.
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Utjecaji 1T-a i e-marketinga u turizmu moze uzrokovati reinzenjering procesa, inovacije u
marketinSkim strategijama i makro strategije poduzeca. KoriStenje e-marketinga u turistickom
sektoru danas ima veliku i1 znacajnu ulogu. E-turizam nudi lako dostupne informacije i
mogucnosti rezervacije kupcima. Poduze¢ima je dostupno rezerviranje velikog broja
informacija o potrosacima s nizim troskovima i uz priliku stvaranja baze podataka o podacima
kupaca. Takoder se lako i ucinkovito upravlja odnosima sa kupcima nego prije sa
tradicionalnima metodama. Zbog toga se omogucava turistickom sektoru da ostvari velike

ustede 1 nudi alat za komunikaciju i razvoj odnosa s krajnjim kupcima.

Metode e-marketinga pomazu u prenoSenju postoje¢ih metoda i tehnika na jeftinije kanale
distribucije 1 na taj nacin razvijaju¢i prodajni potencijal. Upravljanje odnosima s kupcima
(CRM) je najvaznija softverska aplikacija koja ¢e se koristiti u turistickom sektoru. CRM
softver pomaze tvrtkama u upotrebi ucinkovitije prikupljene informacije o svojim kupcima.
Analiza podataka o transakcijama, posjeta web mjestu i koriStenja informacija o odrediStu
omogucuju otkrivanje obrazaca ponasanja turista. Tvrtke koje rade u turisti¢koj industriji
shvacaju vaznost da podatke prikupljaju, pohrana i analiza podataka o kupcima jer im moze
pruziti konkurentsku prednost. Aktivnosti e-turizma se odnose na organizatora putovanja,
turistickih agencija, potroSacima, putni¢kim agentima i drugim subjektima koji imaju interes za

podrucje turizma u virtualnom prostoru.
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5.2. E-marketing za turisticku destinaciju

Odrediste ili destinacija u turizmu se odnosi na mjesto u cjelini kao zemlju, regija, grad
ili mjesto ukljucujuéi sve njegove turisticke organizacije. Destinacijski marketing je grana
marketinga usmjerena na promociju odredenog grada, regije ili zemlje. Glavni cilj marketinskih
odredista je povecati broj posjetitelja na odredenoj lokaciji. Stoga se moze zakljuciti da e-
marketing turisticke destinacije se odnosi na sve elektronicke uredaje i tehnike koje se koriste
1 primjenjuju u promociji i odrzavanju odnosa s kupcima u turistickim destinacijama. DMO
(destinacijska marketin§ka organizacija) igraju klju¢nu ulogu u dugoro¢nom razvoju

destinacije, formuliranjem uéinkovite strategije putovanja i turizma?®.

Internetske drustvene mreze nova su i moéna prilika za turisticke destinacije. Internetske
drustvene mreZe i sadrzaj koji poti¢u korisnici mogu postati srediSnje za odluke 0 putovanju
koje se temelje na preporuci. DMO mogu i trebaju aktivno poticati stvaranje sadrzaja stvorenog
od strane korisnika o odredistu. Turisticke destinacije bi trebale Koristiti vlastite
komunikacijske kanale i integrirati ga s vlastitim sadrzajem. Dobra web stranica ovisi 0
spremnosti za uslugu i paznji na detalje pri izradi web mjesta. Pristupacnost bi trebala biti
osnova kvalitete web stranica i potrebno je slijedite smjernice utemeljene na istrazivanju kako
bi se stvorila web stranica koja se jednostavno koristi i koja izgraduje povjerenje i identitet.
Web stranice treba imati za cilj izgladiti put za kupéevo putovanje. Na web stranice turisticke
destinacije mogu se nuditi popis odrediSnih agenata za dolazne izlete 1 tvrtki za upravljanje
destinacijama, turisticki vodici 1 prijevoznike, programe obilaska, baze podataka o smjestaju,

mjestima za posjetiti, velikim dogadajima, mjestima odrZavanja konferencija i sl.

Porast dostupne beZi¢ne Sirokopojasne mreze, olakSava pristup internetu putem razli¢itih
medijskih uredaja. Sto otvara "novu granicu” za elektroni¢ku distribuciju velikih razmjera
posjetiteljima koji putuju u destinaciju i za vrijeme boravka u turistickom odredistu. Voden
mogucnoscu pristupa internetu s vise medija, internet je postao integralni dio telekomunikacija,
emitiranja i objavljivanja medija. Internet je postao osnovno sredstvo pomocu kojeg ¢e vecina
posjetitelja imati pristup informacijama, vijestima kao $to su e-novine i Casopisi, televiziji i
radiju, te moguénost komunikacije pomocu e-poste, telefona, videozapisa, video uzivo i

bloganje.

26 https://www.tripsavvy.com/what-is-a-dmo-3252439 str 1. [12.07.2020.]

39


https://www.tripsavvy.com/what-is-a-dmo-3252439

Optimizacija za pretrazivacke web stranice (SEO) je potrebna kako bi se web stranica visoko
rangira u pretraziva¢ima za najvaznije pojmove za pretrazivanje. Kako bi se postiglo visoko
rangiranje potrebno je da struktura i kodiranje web stranice bude prilagodena trazilicama. Web
stranica mora biti ispunjena dobrim, relevantnim i korisnim sadrzajem koji ¢e trazitelje uciniti
sretnim, a to je ono $to algoritmi za rangiranje trazilice Zele pronaci. OdrediSte mora biti aktivno
u pridobivanju, razumijevanju i aktiviranju novih kupaca. E-marketing se ne odnosi samo na

web stranicu nego i na poslovne procese i upravljanje odnosima s klijentima (CRM ).

Pocetne odluke o putovanju ljudi uglavnom se upravlja imidzom marke i preporukom.
Preporuka vrlo brzo postala glavno razmatranja na mrezi za sve putnike u industriji koja je
nastala koriste¢i se druStvenim medijima, korisnici stvaraju vlastiti generiran sadrzaj koji dijele
na mreZi 1 druStvenim medijima. Osobna preporuka je nova vrijednost u druStvenim mrezama
koja je kupc€ev prvi 1 omiljeni izvor informacija. U€inak drustvenih mreZa uvelike se pove¢ava
putem blogova i koriStenja oznacavanja, a oba sluze za prosirenje globalne zajednice korisnika
koji su usredotoceni na odredenu temu. lako je pretraga vrlo uc¢inkovit internetskim medijem,
drustveno umrezavanje postaje sve snaznije, a posebno ako se internetski videozapisi i blogovi

kombiniraju.

Web stranice na kojima potrosaci mogu cCitati Casopise o putovanjima i kritike o hotelima,
krstarenje brodovima i atrakcijama koje pisu njihovi putnici dobivaju ogromnu popularnosti.
DMO mogu koristiti generiran sadrzaj korisnika putem raznih stranica i drustvenih mreZza,
pomocu oznacavanja i blogova. Procijenjeno je da ¢e gotovo 70% digitalnog svemira generirati
pojedinci do 2010. godine?’. Oznadavanje (tagg) je privitak klju¢nih rije¢i u pretrazivanju od
strane pojedinaca ili vlasnika web stranica na mreznom sadrzaju stranicama, kopiji ili slikama.
Korisnici mogu oznaciti vlastiti sadrzaj ili bilo koji drugi. Oznaka je jedna od stvari koja ¢ini
korisnicki generiran sadrZaj jednostavnom za koriStenje. Oznafavanje je osobito korisno za
istraZzivanje i za dijeljenje istraZivanja. Turisti oznacavanju svoje slike i videozapise sa raznim
pojmovima i lokacijom mjesta koje posjecuju u turistickom odredistu §to je izuzetno vazno za

promoviranje turisticke destinacije.

Sadrzaj znaci informacije o odrediStu bez obzira na format tekst, zvuk, slike, video i sl.
Kvalitetan 1 u¢inkovit sadrzaj trebao bi biti glavna snaga turisticke destinacije. PotroSaci su ve¢
usvojili videozapise ,,uradi sam* i dijeljenje sadrZaja na web-stranicama kao §to je YouTube i

na drugim druStvenim mrezama. Videozapis je klju¢no destinacijsko sredstvo za stvaranje

27 https://www.prweb.com/releases/information/digital/prweb509640.htm str 1. [12.07.2020.]
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svijesti i projiciranje vrijednosti branda. Kombinacija videozapisa koji turisti sami stvaraju i
profesionalno proizvedenog moze biti temelj internetske putnicke komunikacije izmedu
odrediSta i njihovih posjetitelja. Sadrzaj se moze primijeniti kao dokumentarni, panoramski
prikaz krajolika i gradova destinacije, osobne preporuke, prethodnih posjetitelja ,potvrde
lokalnih ljudi i poznatih osoba, panorama pojedina¢nih turistickih atrakcija i smjestaja, te web

kamera u stvarnom vremenu.

Pametni mobiteli ¢e biti najpogodniji kanal za velik dio komunikacije koju posjetitelji 1
odredista Zele odrzavati jedni s drugima. Mobilni telefon vec¢ je postao neizostavni za sve ljude
Sirom svijeta. Kada sve funkcije mobitela mogu u potpunosti raditi preko granica, kontakt
uspostavljen prije putovanja moze se odrzavati za vrijeme i nakon njega. Google mape i GPS
su jedni od koristi koji pomazu turistima u odrediStu u traZenju vlastite lokacije, blizini
restorana, hotela, muzeja i sl. Mobiteli su vazniji za pruzanje korisni¢ke usluge tijekom
putovanja, nego za marketing novim kupcima prije putovanja. Korisnici prenose sadrzaj stvoren
na svojim mobitelima na web stranice druStvenih mreza, web mjesta za dijeljenje videozapisa
i slika, blogove i osobne web stranice Ovo je potencijalno glavni kanal za pruzanje informacija

posjetiteljima dok su posjetitelji u pokretu.

Internetski kanali sada omogucuju razvijanje odnosa jedan na jedan. Ali segmentacija trzista je
vazan dio kontinuiranog procesa uspostavljanja pocetnog kontakta s potencijalnim kupcima,
prikupljanja podataka o njima i stjecanja razumijevanja za njih i njihove potrebe. Odrediste bi
trebalo imati to¢ne definicije svojih najboljih ciljnih segmenata koje se mogu izvuéi iz

kombinacije izvornih istrazivanja i analize CRM baze podataka.

E-mail i e- newslettere imaju samo ograni¢enu ulogu u pronalazenju novih kupaca, ali imaju
svoje bitne funkcije. Najkorisniji alat za premjestanje postojecih kupaca od pocetnog interesa
na kupnju i ponavljanje kupnje. Pomo¢u CRM se moze odrediti u kojoj mjeri moze slati to¢ne,
personalizirane poruke. E-mail je naju¢inkovitiji nacin odrZzavanja komunikacije nakon $to se
kupac vrati iz odredista. Preko e-maila se mogu dobiti od kupca povratne informacije o iskustvu
i zadovoljstvu koje se mogu pohraniti u CRM bazu podataka za daljnju analizu i stvaranja

profila.
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Odredisne marke stvaraju se na velik broj nacina. Sadrzaj koji industrija ili korisnici objavljuju
u blogovima i recenzijama moze dodati, zbuniti ili oStetiti marku. Novi mediji, posebno
internet, stvaraju prilike za kupce da lakse iskuse percepciju drugih. Pomocu web stranice,
kupac je uronjen u tude percepcije Pomoc¢u bloga, percepcije su percepcije drugog kupca.
Ispisana brosura ili razgovor licem u lice daju isti u¢inak, ali rast razli¢itih oblika bogatih medija

na mreZzi neprestano povecava dozivljaj za korisnike.

Slika 4. Marke turistickih destinacija
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Izvor: https://drmarkcamilleri.com/tag/destination-marketing-organization/ str.1. [12.07.2020.]

Destinacijski brand se moze uéinkovito istrazivati i razvijati na internetu. U globaliziranom
svijetu kljucna je funkcija branda koja odreduje zadovoljstvo kupaca. Istrazivanje na internetu
moze utvrditi nedostatke i potrebe destinacije jednostavno i troSkovno manje. Takoder se
istrazivanjem na internetu moze izmjeriti uc¢inak branda destinacije. Turisticke destinacije
imaju mogucnosti podrske svom brandu jer kupcima mogu ponuditi e-iskustva za uzivanje prije
putovanja do stvarnog odrediSta i rast internetskih druStvenih mreza znaci da kupci takoder

pruzaju e-iskustva svojim prijateljima i Siroj internetskoj zajednici.
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Destinacijske marke moraju povezati ponudu turistickog proizvoda s identitetom mjesta,

Sto ukljucuje:

o Fiksni elementi poput lokacije, prirodnog okoliSa, povijesti i bastine

o Elementi poput veli€ine, fizi¢kog izgleda, infrastruktura i unutarnjih vrijednosti

o Elementi poput simbola junaci, logotipi, zastave, jezik, ponaSanja, rituali

o Slika destinacije koja podrzava nacin na koji se pozicionira na medunarodnom planu u

pogledu vanjske politike, trgovine, ulaganja, kulture i obrazovanja

Turisticke destinacije imaju raznoliku ponudu kojom nude razne usluge i proizvode kao §to su
transport, lokalni specijaliteti, iznajmljivanje automobila u lokalnom, najam camaca,
iznajmljivanje bicikla, usluge vodica, sve kategorije smjeStaja, ulaznice za posjete, muzeji,
izlozbe i dogadanja, rezervacije restorana , kartice vjernosti, roba i suveniri vezani za
destinaciju. Turisti¢ke destinacije mogu uspostaviti online shop gdje prodaju proizvode, hranu
i robu odrediSta Sto ¢e im omoguciti korist ne samo od prodajnog profite nego i dodatne

promocije svojeg odredista.

Gotovo svi zadaci informiranja i upisa dobavljaca u marketinske aktivnosti obavljaju se
najuéinkovitije na mrezi. Primarni cilj destinacijske marketinske organizacije je da izgradi i
upravlja marketin§kim partnerstvima s turistickim dobavljacima u destinaciji. Cilj je potaknuti
umrezavanje 1 marketinsko partnerstvo izmedu dobavljaca (hotela, agencija, prijevoznika,
vodica i ostalih). Destinacijska marketinska organizacija se primjerice moze povezati s hotelom
koji ima svoje kanale, u kojem se sluaju mogu povezati s njima i imaju obvezu pruziti

komunikacijske alate koji omogucuju razli¢ite protoke informacija, dijaloga i djelovanja.
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5.3. E-marketing u hotelskoj industriji

U hotelskoj industriji konkurencija je jedan od najvecih izazova s kojima se pojedinacni hoteli
suoCavaju. Hotelski marketing je bitan zbog toga S$to hoteli mogu promovirati svoj hotel,
istaknuti njihove karakteristike, osigurati da se isti¢u od suparnika i utvrditi prednosti boravka
u njima. Pradenje najnovijih trendova hotelskog marketinga i privlacenje kupaca putem

marketinga mogu pomoc¢i vlasnicima hotela da povecaju broj ostvarenih rezervacija i prihod.

Hotelska industrija je pomalo zaostala u smislu nacina i procesa jer mnogi hotelijeri
funkcioniraju na jednak nacin ve¢ desetlje¢ima distribucija i marketing su se promijenili
znacajno i nastaviti ¢e se mijenjati u buduénosti. Hoteli i njihove web stranice nude samo
rezervacije, galeriju slika soba i objekata u hotelu, informacije o hotelu, te newsletter preplatu,
a ne nude veliki sadrzaj ni interaktivnost koju mogu postici sa raznim poveznicama restorana,
prijevoza, dogadaje, informacije o odredistu, blogove, sadrzaje i iskustva od strane posjetitelja,
nagradne igre i popuste. Hoteli mogu napraviti kreativan i interaktivan sadrzaj kao $to su
nagradne igre i popuste koje korisnici mogu dobit i sl. . Nagradne igre mogu biti kao naprimjer;
izvlacenjem ako korisnik upiSe ime hotel na Instagramu i oznaci prijatelja. Hotel takoder moze
npr. izraditi igru slicna Flappy Bird ali dizajnirana po hotelu. Hotelska industrija ulaze velike
napore 1 financije u privlacenju kupaca, a e-marketing im omogucuje privlacenje kupaca pod

nizim troSkovima, te bi se trebali fokusirati na odrzavanje odnosa s kupcima odnosno CRM.

Marketinga hotela se treba temeljiti na iskustvu koje kupci imaju za vrijeme boravka u hotelu.
Hotelski kupci ne placaju proizvode odnosno usluge nego placaju iskustva koja su dobili za
vrijeme boravka. Hoteli mogu poboljsati korisni¢ko iskustvo na brojne nacine, poput pruzanja
izvrsne usluge kupcima, nudeci jedinstvene znacajke u hotelskim sobama 1 pruzajuc¢i vrhunski
raspon pogodnosti za goste. Umjetna inteligencija moze imati vaznu ulogu u interakciji s
kupcima. Neki od primjera koristenja Al moze biti 24 satni chat koji omogucuje brz odgovor
za upite kupca na web stranici takoder AI moze koristiti hotelima da ucinkovitije i efikasnije

razdvoje kupce u smislu u personalizaciju i mogu ubrzati analizu podataka.

Personalizacija moze ukljucivati preporuke za proizvode isporuene putem interneta ili
personalizirane marketinsSke kampanje putem e-poste. Sadrzaj se moze prilagoditi dobivanjem
osobnih podataka za kontakt, ali takoder moze biti usmjeren prema odredenim korisnicima na

temelju njihovih navika pregledavanja web stranica i aktivnosti na druStvenim medijima.
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E-mail moze pomoc¢i hotelima u izgradnji odnosa s kupcima i potaknuti ih na boravak u hotelu
na naéi da personaliziranim e-mailom hoteli mogu ponuditi biv§em posjetitelju popuste u
vrijeme njihovog rodendana i sl. Pomocu bloga hoteli mogu pisati sadrzaje o novim
dogadajima, i vijestima koji se dogadaju u hotelu i lokalnom mjestu, te davati savjete vezano

za odrediste, putovanje, lokalnu kulturu i sl.

Virtualna stvarnost kao §to je ve¢ spomenuta je jedna od najbrze rastuc¢ih trendova hotelskog
marketinga. VR tehnologiji je omogucuje mijenjanje korisnikove percepcije stvarnosti, Sta
moze biti izuzetno mocan alat za hotelski marketing jer omogucava korisnicima dozivljavanje
digitalne rekreacije u odredenim okruzenjima. U cilju promocije hotel moze ponuditi
razgledavanje svog hotela putem virtualne stvarnosti na web stranici tvrtke tako da korisnicima
da iskuse kako zapravo izgleda i kako izgleda unutrasnjost hotelske sobe. Virtualna iskustva s
putovanjima mogu korisnicima pruZiti sliku o tome §to mogu ocekivati na odredenoj turisti¢koj
destinaciji kako bi ih uvjerili u rezervaciju, te mogu ukljucivati interaktivne virtualne mape
hotela i destinacije. Prednost sadrzaja odnosno korisnicki sadrzaji koji korisnici sami generiraju
1 najcesce se dijele na drustvenim mrezama ili putem osobnih blogova ima prednost §to dolazi
od stvarnih kupaca, a ne od branda $to povecava povjerenje. Kako bi hotel iskoristio mo¢
sadrzaja stvorenog od korisnika moraju se pruziti mogucénosti da se jednostavno kreira i dijeli.
Promocija proSirene stvarnosti (AR) moze pomo¢i hotelu da se istakne od konkurencije.
Primjer njegove upotrebe bi bio ukljucivanje interaktivnih zidnih mapa u sobe koje korisnicima

mogu pruziti turistiCke informacije pomocu pametnih telefona.

Videozapis je jedan od najkorisnijih strategija hotelskog marketinga koji pomaze usmjeriti
marketinS§ke poruke prema potencijalnim kupcima. Video sadrZaj je popularan na platformama
drustvenih medija zbog moguénosti kombiniranja vizualnih i audio elemenata. Hoteli mogu
omoguciti aktivni prijenosa aktivnosti u hotelima, promotivne videa koji isticu iskustva 1
dojmove kupaca u hotelu i karakteristike hotela. Influenceri imaju veé uspostavljenu publiku
odnosno pratioce, koja ima odredena demografska obiljezja i njihova publika uvazava njihove
stavove. Hoteli mogu iskoristiti utjecaj influencera na nac¢in da budu partneri u stvaranje video
sadrzaja, postova na drustvenim medijima, pisanog sadrzaja ili drugih oblika internet
marketinga. Pomocu utjecaja influencera hoteli mogu doprijeti do mnogo vece publike i privuci

vise gostiju u hotel kako bi izgradili vjerodostojnost i povjerenje.
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Danas je e-marketing sve vazniji u hotelskoj industriji zbog velike konkurencije. Hoteli trebaju
koristiti prednosti drustvenih mreza, online rezervacija, pametnih mobitela i aplikacija,
odrzavanje web stranice, e-mail marketing koristiti sadrzaj generiran od strane korisnika i
influencera, kreativno iskoristiti razne moguénosti koje nude AILAR,VR te dodati vaznost na

personalizaciju i odnose s kupcima.

Slika 5. Web stranica hotela

Hotel Galaxy

Izvor: https://www.ezeeabsolute.com/blog/wp-content/uploads/2017/11/direct_booking.jpg str.1. [13.07.2020.]

Slika 6. Soba VR u hotelu ,,ZETTA*

Izvor: https://www.hotelmanagement.net/tech/hotel-zetta-introduces-virtual-reality-experiences_str.1.
[13.07.2020.]
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5.4. Rezervacijski sustavi u turizmu

Sustavi online rezervacija omoguéava kupcima da rezerviraju usluge putem interneta.
Tradicionalni nacin rezervacija se odvijao preko telefona ili e-poste gdje je kupac dogovarao
vrijeme koje Zzeli. NeuspjeSno dogovaranje vremena i promjene zahtjeve rezervacije je
uzrokovalo odvijanjem jednog te istog postupka dok dogovor ne bude zavrSen. Tradicionalni
naéin je zahtijevao puno vremena kako za kupca tako i za prodavatelja usluge, te veliku
neefikasnost, §to je rezultiralo u ne postignuée dogovora odnosno gubitak kupca. Online
rezervacije omogucuju klijentima da vide, rezerviraju i plac¢aju sastanke putem interneta na web
stranici prodavatelja usluge. Cijeli se postupak odvija na mrezi bez vecih djelovanje od strane
prodavatelja, a kako je proces digitaliziran u njemu ne mogu pojaviti ljudske pogreske ili
dvostruke rezervacije. Softver odnosno aplikacija moze omoguciti kupcima rezerviranje na
pametnim telefonima, $to znac¢i da kupci mogu rezervirati s bilo kojeg mjesta, u bilo koje doba
dana. Online sustavi rezervacija mogu se Koristiti u bilo kojoj vrsti poslovanja koja uzima
rezervacije kao naprimjer rezervacije putovanja, hoteli 1 smjestaji, izleti, restorani 1 sl. Online
sustavi rezervacija omogucuje placanje za uslugu na mrezi 1 web stranici. Napredniji softver
omoguc¢it ¢e klijentima da rezerviraju putem druStvenih medija 1 na svojim mobilnim
telefonima, $to znatno olakSava termine rezervacije. Kupci pla¢aju putem mreznog prolaza za
placanje, a transakcija prenese uplatu na tvrtku. Svi se podaci sigurno pohranjuju u sustave
upravljanja podacima na mrezi, te su zasti¢eni i Sifrirani odnosno podatke i informacije o
kupcima se ne mogu ukrasti. Sustav online rezervacija sadrzavat ¢e puno podataka o klijentima
I rezervacijama koji se zatim mogu koristiti za marketing. Kako bi se bolje implementirao e-
marketing vazno je da sustav za online rezervaciju se integrira s drugim marketinskim alatima
kao naprimjer Google AdWords ,socijalni mediji, SEO, mail i drugi. Takoder se mogu koristiti
softveri koji pruzaju automatizirane e-poruke nakon potvrdu rezervacije, informacije o dolasku
i zahtjeve za placanje. Osim rezervacije putem interneta koriste se i sustavi CRS i GDS za

rezervacije.

Racunalni rezervacijski sustav ili sredi$nji rezervacijski sustav (CRS) mrezni je softver koji
putnicke agencije 1 kompanije za upravljanje putovanjima koriste za dohvacanje 1 obavljanje

transakcija vezanih za zraéne putovanja, hotele, najam automobila ili druge aktivnostiZ,

28 https://colorwhistle.com/computer-reservation-system/ str 1. [14.07.2020.]
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Prvobitno je dizajniran da ih koriste aviokompanije, ali kasnije su je prosirile da bi je koristile
putnicke agencije i Global Distribution Systems (GDS) za rezervaciju i prodaju karata za vise
avioprijevoznika. CRS sustav omogucuje predstavljanje proizvoda i usluga koje nude razliciti
pruzatelji turistickih usluga. CRS sadrzi podatke o kupcima koji se odnose na usluge i prenose
se u sustav pruzatelja usluga koji podatke koristi za marketing i pruzanje dodatnih usluga poput
informacija o sajmovima , viznim propisima i na¢inima placanja koji programeri i operatori
obicno nude kako bi zadovoljili konkurentnost na trziStu. Informacije moraju brzo i tocne
dolaziti do kupaca, posrednika i dobavljac¢a koji su ukljuceni u proces, a turisti trebaju
informacije kako bi planirali svoja putovanja i odabir medu dostupnim opcijama. CRS je
omoguc¢io kompletnu uslugu na jednom mjestu odnosno uklanja fizicke i zemljopisne
udaljenosti izmedu proizvodaca, prodajnih posrednika, potrosaca, i prenosi to¢ne informacije
posrednicima i kupcima, i obrnuto. CRS ima potencijal da izravno sluzi kupcima kao kanal
distribucije, kupcima pruza moguénost jednostavne kupovine i funkcionira globalno umrezeno
prodajno mjesto. CRS sustavi mogu pristupiti vise kanalnoj distribuciji i iskoristiti najnovije
tehnologije koje preferiraju kupci, poput pametnih telefona koji su popularni mediji za pristup
informacijama i komunikaciju. Najnovije tehnologije i dobra strategija je potrebna kako bi se
osigurala korist turisti¢kih organizacija i pruzatelja usluga u svrhu konkurentnosti za postizanje

zadovoljstva potrosaca. Osnovne funkcije CRS su:

e Prikazuje turisticke usluge s cijenama i slikama
e Upravljanje zalihama i rezervacijama

e Jednostavan sustav rezervacija

e Integracija mreznog prolaza za placanje

e Upravljanje podacima o klijentima

e Obavijesti putem e-poste

e Otkazivanje rezervacije i upravljanje povratom novca

GDS je platforma koja omogucuje putnickim agencijama i njihovim klijentima pristup
podacima o putovanjima, kupovinu i usporedbu rezervacija i rezerviranje putovanja. Globalni
sistem distribucije (GDS) primarni je alat za rezervaciju putnickih agencija. Platformama kao
Sto je GDS agenti mogu pristupiti zakazivanju i popisu hotela, avioprijevoznika, najam
automobila, rezervacije zeljeznica i autobusa u stvarnom vremenu. GDS povezuje sve usluge u
tri glavna sektora rezervacija putovanja zracni prijevoz, hotelski 1 najam automobila i

aktivnosti.
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Hoteli 1 drugi smjesStajni objekti ovise o mreznim agencijama i web stranicama za online
rezervaciju. TroSak provizije znacajno smanjuje profitabilnost poslovanja i optereéuje
proracun, a pogotovo za manje smjestajne objekte. Zbog visokih troskova provizije dovodi do
toga da hoteli 1 smjeStajni objekti povecavaju cijene ili se kvaliteta gubi. Hoteli ¢esto imaju
visok postotak popunjenosti, ali mali udio u izravnim rezervacijama. Pove¢anjem postotka
izravnim rezervacijama izbjegavaju se troSkovi provizije §to povecava profitnu marzu. Pametni
mobiteli, alati za analizu i e-mail su pogodni za izravne rezervacije. Uz pomo¢ personalizacije
moze se povecati postotak izravnih rezervacija. Takoder se moze povecati direktne rezervacije
uz pomo¢ izravne kampanje za rezervaciju koji se mogu isporuciti na razli¢ite kreativne nacine.
Uz pomo¢ personaliziranog e-maila kada se korisnici prijave moze se nuditi odredena ponuda
u zamjenu za prijavu i osobne podatke Sto takoder moze dovesti do direktnih rezervacija.
Istrazivanjem 1 izradom korisnickih profila za pronalazenje zajedni¢kog interesa i privlacenje
interesima znacajne su za potaknuti izravne rezervacije i izgraditi odnose 1 lojalnost gostiju.
Koristenjem sadrzaja pogotovo video sadrzaja ili koriStenjem VR tehnologije potencijalnim
gostima pruzit ¢e iskustvo i informacije koje ¢e stvoriti emocije kako bi ih se potaklo na

rezervaciju.
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5.5. E-marketing za turoperator

Turoperator je organizacija, tvrtka ili tvrtka koja kupuje pojedinac¢ne putne komponente
odvojeno od svojih dobavljaca i kombinira ih u paket aranzman koji se putem vlastitog cjenika
prodaje izravno ili preko posrednika®. Turoperator kreira ideje za odmor, istrazuje ideje,
osmisljava plan i plan godi$njeg odmora, ugovara usluge potrebne za odmor, smjestaj, prijevoz,

vodice, voditelje putovanja ili turisti¢ke predstavnike, a zatim prodaje napravljeni paket.

Prednost organizatora putovanja i aktivnosti je ta $to je posao prilagoden za privlacenje interesa
na druStvenim mrezama. Turoperator okuplja kupce da im se pruze nova iskustva, pokaze
drugacija perspektiva 1 ostanu im sjecanje koje nece zaboraviti. Upravo zato je potrebno
istaknuti sadrzaji obilazaka i aktivnosti koji su savrSeni sadrzaj za feeds na druStvenim
medijima. Instagram je savrSen za isticanje jedinstvenih iskustava, aktivnosti, pri¢a i interakcije
sa zainteresiranim putnicima. Fotografije, videozapisi, recenzije putnika, zabavne price sa
putovanja su odli¢ne objave odnosno sadrzaj koji se stavlja na drustvene medije ukljucujudi i
oznacavanje relevantnih ljudi pogotovo influencera. Dodavanjem klju¢nih rije¢i kako bi se
privukao s§to veéi broj ljudi. Uzivo emitirati videozapise preko drustvenih medija je trazeniji
sadrzaj nego objave. Anketa provedena od strane New York Magazine pokazuje da potrosaci

preferiraju live video®.

Tour operatora mogu ponuditi bogat, uzbudljiv sadrzaj uzivo. Gledateljima se moze pruziti
pogled u pozadini kako se pripremaju aktivnosti turoperatora ili pokazati gledateljima stvarni
obilazak, ako je izvedivo. Gostovanje uzivo preko drustvenih medija daje priliku za interakciju
s svojom publikom dok publika piSe u pitanjima i komentarima. DruStveni mediji omogucuju
brzo 1 jeftino proSirivanje baze publike. Facebook je drustvena mreza koja omogucuje nize
troSkove kod primjenjivanja marketing strategije zbog toga S$to Facebook nudi moguénost
kontrole reklama (Ads). Web stranica je pocetna baza i gdje se turoperator predstavlja sto znaci
da dobro dizajnirana web stranica odnosno vizualno privla¢na posjetiteljima pruza pogled na
vrstu iskustava koje nude turoperator i potice ih da rezerviraju. Kao $to je ve¢ spomenut Google
Analytics je mocan alat koji ima kontrolu i moze sortirati podatke. Mogu se vidjeti koliko
posjetitelja posjeti web stranicu, demografiju posjetitelja, s kojih kanala dolaze kao naprimjer

trazilice, kampanje e-poste te koje stranice posjecuju najvise.

29 https://tourismnotes.com/tour-operators/ str 1. [15.07.2020.]
30 https://livestream.com/blog/live-video-statistics-livestream str 1. [15.07.2020.]
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Zbog svih informacija koje se dostupne potrosa¢ima na mreZi za turoperatore je dobra prednost
jer mogu pokazati i podijelite sve §to zanima potrosaca Sto dovodi do izgradnje povjerenja kod
putnika. Turoperatori mogu izgraditi povjerenje odgovaranjem na komentare na drustvenim
mrezama, personaliziranim mailom, predstavljanje tima u tur poslovanju, objavljivanje sadrzaja
i bloga obilazaka. Svaka pozitivna recenzija nadograduje pouzdanost turoperatora zato je

potrebno ukljuc¢ivanje na drustvene mreze i interakcija s publikom.

5.6. Putnicke agencije

Putnicka agencija je posrednik. Putni¢ka agencija odnosno putnicki agent u
marketinSkom smislu djeluje u ime klijenta i zastupa poveznica izmedu klijenta i dobavljaca
putovanja kao $to su hoteli, zrakoplovne tvrtke, turoperatori. Dobit koju putnicka agencija
ve¢inom donosi je od provizije od dobavljaca putovanja kao naprimjer turoperator. Putnicki
agent moze biti pojedinac, tvrtka ili korporacija koja je obi¢no poznata kao putnicka agencija®’.
Pod agencijom se podrazumijeva ured putni¢kog agenta ili organizacije u kojoj su sve putnicke

robe i usluge sastavljene i koordinirane radi nesmetanog obavljanja poslova putnickih agencija.

Svaki put kada putnici stupe u kontakt s nekom komponentom mreZzne marketinske strategije
putnickih agencija, bilo da se radi o web stranici, objavi na drustvenim mrezama, newsletter, e-
poste ili blogu, oni generiraju podatke koje se mogu analizirati 1 koristiti za prociS¢avanje
marketin§kog fokusa. Nije vazno jesu li odgovorili pozitivno na odredenu kampanju ili ne jer
svaki susret putnickoj agenciji daje vrijedne podatke, a analizom 1 istraZivanjem ovih podataka

0 putovanjima pokazat ¢e koji sadrzaj djeluje i koji pojmovi imaju najbolji odgovor.

Partnerstvo s velikim pretraziva¢ima kao $to su TripAdvisor, Tri vago, Kayak ili Skyscanner je
jedan od najznacajnijih koraka u poboljsanju vidljivosti i izdvajanja usluge od veé¢ih OTA
(internetske putni¢ke agencije). Pretrazivaci stvaraju ponude putnickih agencija i web stranica
dobavljaca kako bi putnici mogli usporedivati i odabrati mjesta gdje rezervirati. Korisnici
posjecuju pretrazivace kako bi dobili predstavu o dostupnim ponudama i usporedivali cijene.
Mnoge male putnicke agencije rucno bi provjerile svoje segmente, a najbolji nacin je primjena
web-analiti¢ka izvjeSc¢a. Osim §to ¢e automatizirati sve istrazivacke napore, takoder ¢e dati uvid

u konkurenciju. veze na stranici za pretrazivanje. Oglasi Google pretrazivanja mogu biti

81 https://tourismnotes.com/travel-agency/ str 1. [16.07.2020.]
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ucinkoviti ako ih se pokrene za vrlo specificne kljucne rijeci koje se ne natjeCu s glavnim
pretrazivac¢ima. Pomocu analitike moze se vidjeti kako funkcionira sadrzaj odnosno blogovi,
objave, videozapisi i sl. koji dobivaju najvise prometa, koji najduze privlace paznju posjetitelja
i koji stvaraju najaktivnije rezultate. Zatim se te informacije mogu koristiti kako bi se izabrala
tema i sadrzaj koji zainteresira korisnike i za prilagodavanje sadrzaja kako bi se stvorila

marketinska strategiju putnicke agencije koja donosi vise potencijalnih klijenata.

Blog je vazan za putnicke agencije zbog toga Sto korisnici Zele ¢uti o iskustvu putovanja,
planiranju putovanja, ulascima i izlascima pronalaska najpovoljnijih ponuda itd. Pisanjem
bloga s dobrim i zanimljivim sadrzajem stvara dodatnu vrijednost §to privlaci kupce s pouc¢nim
i privlacnim c¢itanjem. Poti¢e njihove informativne odluke i povecava vase Sanse da prihvate

ponudu putnickih agencija.

Prikupljanje korisni¢kih e-poruka je najlaksi i najosnovniji pristup koji omoguéuje putnicima
da se prijave za dodatne usluge poput upozorenja o padu cijena i newslettere. E-postom se mogu
predloziti usluge iznajmljivanja automobila, apartmana ,lokalne atrakcije, restorane i mjesta za
posjetiti. Uvodenje obrazaca za pretplatu na web stranici, blogu koju posjecuju potencijalni
kupci je bitno zbog odnosa s kupcima, podacima te privlaéenju na kupnju. Turisticke tvrtke
imaju puno viSe osobnih podataka od bilo koje druge industrije $to Stvara prednost koju mogu
koristiti za segmentiranje svojih popisa za slanje e-poste i za osobniju personalizaciju.
Moguénost za prikupljanje podataka pretplatnika je provodenjem ankete. Na primjer na

anketama se mozZe pitati koje vrste sadrZaja ih viSe zanimaju.

Putnicki blogeri postaju sve popularniji medu publikom, a putnicke agencije takoder mogu
iskoristiti priliku s korisnim i zabavnim druStvenim medijima i video blog. Putnicke agencije
bi trebale umjesto da promoviraju hotele ili aviokompanije promovirati destinacije kao sto su
lokaliteti koje treba posjetiti, aktivnosti i turisticke atrakcije koje nisu pretrpane turistima zbog

toga Sto se turistima ne prodaje usluga ve¢ iskustvo i dozivljaj.

Sadrzaj kao $to su savjeti o pakiranju ili objasniti kako izabrati najjeftinije letove i apartmane
na odredi$nim destinacijama, videozapisi 0 destinacijama i razne objave privlace potencijalne
kupce. Veliki utjecaj imaju objave na Twitteru i Instagramu s izvrsnim slikama odredista jer
privlace viSe paznje i ispadaju ucinkovitiji od postova bez njih. Veéina povratnih informacija,
a posebno negativnih se dobivaju na druStvenim mrezama 1 platformama poput TripAdvisora.

Od velike je vaznosti putnickim agencijama korisnicka sluzba ili PR stru¢njaku koji ¢e odmah
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reagirati na povratne informacije i ukljuciti se u rjeSavanje problema putnika $to dovodi do

povjerenja putnika u putni¢ku agenciju.

Ljudi se oslanjaju na pametne telefone i tablete, a ne na stolna ili prijenosna racunala kako bi
pristupili web stranicama zbog ¢ega vrlo je vazno imati web stranicu koja se moze pristupiti
preko pametnog mobitela. Putni¢ka agencija ima dvije mogucnosti vezane za pametne telefone.
Potrebno je stvoriti web stranicu optimiziranu za mobilne uredaje, $to znaci da ¢e se, kada se
web stranica putni¢ke agencije ucita na pametnom telefonu ili tabletu, pojaviti manja,
jednostavnija verzija uobicajene web stranice ili se moze stvoriti aplikacija za tvrtku. Aplikacija
obi¢no nudi prilagodenije korisnicko iskustvo i u tom pogledu moze biti korisna ali stvaranje
aplikacije zahtijeva puno posla i skuplje je od stvaranja verzije web stranice optimizirane za

mobilne uredaje.

53



6. PRIMJERI PRIMJENE E-MARKETINGA U TURISTICKIM
PODUZECIMA

6.1.Turisticka destinacija Australija

Turizam Australija je australijska vladina agencija odgovorna za privlacenje medunarodnih
posjetitelja u Australiju, kako za odmor, tako i za poslovne dogadaje®. Organizacija je aktivna
na 15 klju¢nih trzista, a aktivnosti ukljucuju oglasavanje, PR i medijske programe, sajmove i
industrijske programe, promocije potrosaca, internetske komunikacije i istrazivanje potrosaca.
Turisti favoriziraju digitalne kanale za istraZivanje, rezerviranje, dijeljenje i ocjenjivanje
turistickog iskustva. Turizam Australija koriStenjem digitalnih kanala omogucuju izravno
ukljucivanje s ciljanim kupcima, kao i prikupiti podatke koji informiraju i poboljSavaju
efektivnost marketinga. Dio strategije Turizam Australije ukljuuje uloga web stranice
australia.com koja pokusava zadovoljiti potrebe turista kroz proces donosenja odluka povezanih
s posjetom Australije. Platforme drustvenih medija igraju vaznu ulogu u poticanju ljude da
posjete i iskoriste odmor u Australiji. Australijski tim za drustvene medije objavljuje slike,
video ,sadrzaj i blogove na tim platformama kako bi osigurali da australske turisti¢ke tvrtke
predstave svoje proizvode i iskustva globalnoj publici. Digitalni i druStveni medijski kanali
nude australski turizam sa zna¢ajnim konkurentskim prednostima jer su platforme kljuéne za
potencijalne kupce i potrosace prilikom istrazivanja, planiranje, rezervacija i dijeljenje iskustva
0 destinaciji. Turizam Australija poti¢e razgovore o Australiji kroz Facebook, Instagram,
Twitter, Weibo i WeChat i drugi u stvaranju socijalne platforme. Stvaranje sadrzaja proizveden
od strane turistickih poduze¢a, medunarodni posjetitelji i Australaca putem drustveni i digitalni

kanala koji dijele svoje originalne price na vlastitim mrezama.

Turizam Australija 2016.godine je pokrenuo marketinsku kampanju u iznosu od 40 milijuna
dolara koja je jedna od najopseznijih kampanju o vodama Australije i obalnom iskustvu®®.
Kampanja je imala 3 minutni videozapis u kojem je prikazan glumac Chris Hemsworth koji je
ambasador kampanje za Turizam Australije. Kampanja je takoder ukljuc¢ivala, eksperimentalne

360 stupnjeva oglase, tiskani, digitalni, korisni¢ki generirani sadrzaj turista u Australiji.

32 https://www.australia.com/en str 1. [17.07.2020.]
33 https://www.tourism.australia.com/en/about/our-campaigns/aquatic-and-coastal.html str 1. [17.07.2020.]
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Klju¢ je u suradivanju s partnerima u cijeloj turistickoj industriji, ukljucujuéi avionske
kompanije, prijevoznike, turistiCke agencije, hotele i druge jer partnerstva omogucuju veéi
doseg kampanje putem medija i vlastiti marketinski kanali partnera, komercijalni partneri
povezuju potrosace sa sustavima za rezerviranje kako bi se poticalo potrosac¢e s namjerom da
posjete Australiju. Turizam Australija koristi platforme i alate koji omogucuju dijeljenje vijesti,
istrazivanje, informacije. To se odnosi na razne turisticke vodi¢e, web stranice
(tourism.australia.com), newsletter ,razni sadrzaji, drustvene mreze i videozapisi. Jedan od
glavnih ciljeva organizacije Turizam Australija je poboljsati performanse putem digitalne
inovacije kako bi se poboljSala efektivnost i utjecaj marketinga, poslovne aktivnosti na
globalnoj razini, razvijanje sposobnosti i digitalnog znanje . Prikupljeni i analizirani podaci
kupaca pruza uvid za pracenje ponaSanje potrosaca koja se mogu Koristiti za poboljSanje

marketinskih aktivnosti.
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6.2. AirBnb

AirBnb je pruzatelj putni¢kog smjestaja temeljenog na visestranoj tehnoloskoj platformi s vise
od 5 milijuna mjesta za boravak u vise od 81.000 gradova Sirom svijeta . ViSe od tri Cetvrtine
milijarde dolaznih gostiju i dostupno na 62 jezika u 220+ zemalja i regija, Airbnb promice
povezanost, zajednicu i povjerenje medu ljudima Sirom svijeta®®. Airbnb pruza platformu za
domacine za smjestaj gostiju s kratkoro¢nim smjeStajem i aktivnostima vezanim za turizam. Od
2008. godine primjenom ucinkovitih strategija digitalnog marketinga, mrezno trziSte AirBnb
dozivjelo je brzi rast. Airbnb u marketinskoj strategiji koristi tri digitalna marketinska alata kao

Sto su: web stranica, marketing sadrzaja i oznacavanje influencera.

Web stranica AirBnb je prije svega vazna za promet i pruzeno korisnicko iskustvo kao mocan
kanala zajednice za povecanje svijesti, izgradnju branda, oblikovanje misljenja kupaca i
komuniciranje ponuda. Budu¢i da tvrtka djeluje na temelju korisnika i korisni¢kih platformi,
svaka Airbnb kupnja moze putem web stranice izvrsiti transakcije i zbog toga se glavna web
stranica Airbnb moZe smatrati vaznim digitalnim svojstvom poslovanja. Web stranica je
dizajnirana na principu jednostavnosti i elegantnosti, te atraktivne fotografije i detaljni opisi su
uredno prikazani. Svojim kriterijima pretrazivanja AirBnb takoder pomaze korisnicima da u
najkraéem vremenu mogu pristupiti podacima pretraZivanja. Airbnb kupcima nudi gradski
vodi¢ pod nazivom Susjedstva u kojem oni nude korisne informacije o podrucjima ili
gradovima za kupce, kao S$to su im davanje ideja o susjedstvu, lokalnoj atmosferi te obiljezja
tih podrucja. Zbog toga AirBnb omogucuje vece angaziranje na njihovoj web stranici i poti¢u
ih da rezerviraju smjestaj. AirBnb kupcima ne nudi samo smjestaj nego i lokalna iskustva i
uslugu lokalnog restorana. Na web stranici Airbnb kupci su u moguénosti aktivno dizajnirati
vlastitu kultno bogatu avanturu. U svrhu poboljSanja autenti¢nog iskustva za kupce njihova web
stranica pruza veliki broj vodi¢a koji kupcima omogucuje pristup preporukama od strane
putnickih smjestaja koji zive u tim lokalnim podrucjima §to razlikuje Airbnb od drugih
turoperatora koji obi¢no imaju popis preporuka turista, a obi¢no ne mogu dati duboko znanje o

lokalnom podrucju.

Sadrzajni marketing za AirBnb je u srediStu njihove marketinske strategije kako bi normalizirali
ponasanje u domovima neznanaca i ugostili nepoznate ljude. Veliki su napori uloZeni u

prenoSenju sadrZaja istinitog iskustva javnosti putem svojih platforme. Na njihovoj stranici ima

34 https://news.airbnb.com/about-us/, str 1. [18.07.2020.]
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odjeljak za sadrzajni marketing nazvan Stories gdje domacini 1 putnici Sirom svijeta dijele svoje
price. Kroz price koje su ispric¢ali njihovi kupci, AirBnb pokazuje kako pomazu svojim
klijentima i nadahnu potencijalne kupce da postanu AirBnb domacini i putnik. AirBnb
Pokazano je da sadrzaj koji je generirao korisnik u obliku internetskih pregleda kupaca ima
znaCajan utjecaj na odluke kupca. AirBnb Koristi prednosti digitalnih medija koje uspjesno
prenose svoje temeljne vrijednosti Airbnba Sirokoj publici na svojim dru$tvenim prisustvima
kao $§to su Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, YouTube. Na Instagramu je s brojnim
slikama spektakularnih gradskih pejzaza, nadahnjujuéi trenuci odmora, stvorio svoju zajednicu.
Sve prenesene fotografije ve¢inom su snimljeni od strane domacina i gostiju Airbnb-a, $to je
dobar primjer generiranog korisni¢kog sadrzajne. Pomocu hashtaga #airbnb korisnici mogu
podijeliti svoje iskustvo kada koriste Airbnb uslugu i mo¢i ¢e rezervirati smjestaj izravno putem

veze u svakom feedu. Na YouTubeu, Airbnb redovito stvara svoje videozapise.

Slika 7. Web stranica AirBnb

© 0.0 ) £ vacaton rentals, Homes, %

€ C  hups://wwwairbnb.com =

(R airbnb

Start Your Adventure

We've chosen locations you'll love, all around the world.

Izvor: https://medium.com/@takuma.kakehi/airbnb-ux-design-observations-49d191807294 str.1.[18.07.2020.]
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Suraduju¢i s nekim od najvecih imena u industriji zabave ucinkovito generiraju svijest o marki,
maksimizirati svoju izlozenost medu masovnom publikom drustvenih platformi kao S$to je
Instagram §to pomaze u redefiniranju Airbnb-a marke u percepciji kupaca kao vrhunskog
branda, a ne samo percepciju jeftinog pruzatelj smjestaja. Airbnb je iskoristio fenomenalan
utjecaj influencera te je kao dio svoje strategije, izraduje kampanje zajedno s popularnim
dogadajima kako bi se privukla paznja zajednice drustvenih medija. Lady Gaga i Mariah Carey
su jedni od influencera koji su tagali Airbnb u svojim postovima §to je bila odli¢na prilika za

privlacenje potencijalnih kupaca.

Airbnb potic¢e korisnike da preporuce Airbnb drugim korisnicima putem e-maila, te ih
nagraduje s kuponima kada gosti prvi put koriste putovanje i kada domacin ugosti po prvi put
goste. Airbnb ima mrezu fotografa koje nudi domac¢inima da slikaju njihove smjestajne objekte
za Airbnb stranicu. Provode kampanje za videozapise gdje se domacini natjecu za najbolji

videozapis na instagramu $to donosi ogromne koli¢ine korisnickog generiranog sadrzaja.

Aibnb takoder koristi svoj blog ( https://blog.atairbnb.com/ ") koji sluzi kao baza informacija za
putnike gdje sadrzi odjeljke kao Local lens koji sadrzi pri¢e o odredenim gradovima odnosno
odrediStima, odjeljak za pri¢e iz Airbnb zajednice, odjeljak o dogadajima i odjeljak o
domacinima. AirBnb posjeduje vlastitu aplikaciju za pametne telefone za putnike i za domacine

koja je jednostavna i lagana za koristiti .
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6.3. Best Western Hotels & Resorts

Best Western International, Inc. posjeduje robnu marku Best Western Hotels & Resorts, koju
licencira u vise od 4.700 hotela §irom svijeta u vise od 100 zemalja®. Best Western upravlja
centrima koji rade 24 sata na vise jezika gdje upravljaju rezervacijama i brigom kupaca za sve
hotela pod njihovim brandom §irom svijeta. Personalizirani predstavnici pomazu putnicima u
pronalazenju odgovarajucih hotela kako bi zadovoljili njihove potrebe, te hotelima pomazu u

pruzanju vrhunske brige o kupcima.

Web stranica pruza izbor njihovih hotele putnicima Sirom svijeta putem racunala, tableta i
mobilnih uredaja. Velikom hotelskom sadrzaju, jednostavnoj navigaciji 1 ucinkovitoj
funkcionalnosti pretrazivanja kako bi olaksali kupcima brze dobivanje informacija koje su im
potrebne za rezervaciju Best Western hotela. Best Western koriste se (GDS) globalnim
distribucijskim sustavom i vodeéim mreznim sustavima kao $to su Booking.com, Expedia,

Travelocity $to omogucuje Siru hotelsku mrezu gdje dolaze do potrosaca Sirom svijeta.

Best Western omogucuje gostima 360 stupnjeva pogled na ponude hotela 1 koriStenjem
BWVRE (Best Western Virtual Reality Experience) kupci mogu pregledati sobe za goste,
predvorje hotela i sadrzaje prije dolaska u hotel. KoriStenjem Google Street View tehnologije
uz prilagodeno pripovijedanje i glazbu, BWVRE stvara privla¢no iskustvo pripovijedanja prica

I postavlja novi industrijski standard za virtualnu stvarnost.

Best Western razumije vaznost tehnologije 1 povecanje trenda “last minut reservation® zbog
cega pridodaju vaZnost mobilnog oglaSavanja na temelju lokacije za ciljanje potencijalnih
gostiju u blizini zra¢nih luka ili lokacija konkurenata. Web stranica i aplikacija za pametne
telefone koriste ocjene s TripAdvisor kako bi korisnici vidjeli sto drugi kazu o hotelu.
Kombiniranjem drustvenih mediji i pametnih telefona pomaze Sirenje rijeci o Best Westernu
medu prijateljima i obitelji korisnika. Znacajka kao "Pronadite hotel u blizini" koristi ugradeni
GPS uredaj za brzo pronalazenje hotela u blizini. Za ¢lanove programa vjernosti Best Western,
aplikacija ukljucuje nove znacajke koje omogucuju korisnicima da ocjenjuju, provjere svoje
bodove i pregledaju svoj zadnji boravak. Aplikacija takoder nudi moguénost rezervacija,
pregled karte, popisi lokacija, planiranje putovanja i pronalazak rezervacija u blizini, atrakcije

isl

3 https://www.bestwesterndevelopers.com/why-best-western/ str 1. [19.07.2020.]

59


https://www.bestwesterndevelopers.com/why-best-western/

Best Western koristi softver Medallia koji prikuplja drustvene povratne informacije s web
stranice ukljucuju¢i TripAdvisor, Facebook i Twitter te u stvarnom vremenu obavjeStava
menadzere o spominjanju na navedenim druStvenim mrezama kako bi mogli brzo reagirati.
Takoder koriste analitiCku obrada teksta na drustvenim medijima koje omogucuje da Best
Western otkriva trendove koji mogu utjecati na lojalnost korisnika bez potrebe za Citanjem

svakog komentara.

Best Western brand je lider u hotelskoj industriji i prima velik broj nagrada i pohvala za svoje
programe vjernosti, zadovoljstvo klijenta, kvalitetu, usluge i uspje$no primjenjuju razne e-

marketing alate i tehnologije koje im stvaraju konkurentsku prednost i dodatnu vrijednost.
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7. ZAKLJUCAK

Danas je marketing vazan za sve tvrtke zbog globalizacije, velike konkurencije 1 promjene u
ponasanju potrosaca, a pogotovo za prodavatelje usluga. Za razliku od proizvoda, usluge imaju
najvecu potrebu i korist od koristenja e-marketinga, jer usluge ovise o kvaliteti odnosno dobrom
iskustvu, zadovoljstvu potrosaca, pozitivnim preporukama od strane potroS$aca i dobrom glasu.
Turisticka industrija nudi ogroman, raznolik i Sirok obujam usluga za razliku od ostalih
industrija. Upravo zbog toga turisticka industrija primjenom e-marketinga ima najvece prilike,
najkreativnije mogucnosti koristenja e-marketing alata i ogromnu prilagodljivost potrosac¢ima i

trendovima.

Web stranica je vazna za svaku tvrtku pogotovo u turistickoj industriji. Web stranica
omogucuje promociju i dostupnost potencijalnim kupcima kako bi znali i otkrili koje usluge
nudi tvrtka u turizmu. JednostavnoS¢u i dobrim dizajnom web stranice, poti¢e se kupce na
kupnju i izdvaja se od ostale konkurencije. Web stranica je temelj za agencije koje prodaju
usluge i pakete usluga zbog toga $to privlace kupce i prodavatelje usluga koji zajedno suraduju
nudedi svoje usluge na web stranici agencije. Koristenjem pametnih telefona kupci sve vise
donose odluke za kupnju u trenutku zbog ¢ega je vazno da web stranica bude jednostavna i
dostupna na pametnim telefonima ili izradena aplikacija namijenjena za pametne telefone. SEO
je vazan kako bi turisti¢ka tvrtka bila na prvim stranicama pretrazivaca kada korisnik upisuje
kljucne rijeci, §to za tvrtke znaci vecu konkurentnost. Razni rezervacijski sustavi imaju ulogu
ne samo kao platforma prodaje vec¢ i za prikupljanje podataka o gostima na temelju ¢ega mogu
personalizirati i planirati svoje marketinske strategije. Takoder koriStenjem raznih softvera za
analizu omogucuje turisti¢kim tvrtkama jednostavnu 1 efikasnu analizu podataka. KoriStenjem
AR 1 VR tehnologije u turizmu najvecu korist 1 upotrebu imaju turisticke destinacije i hoteli.
VR tehnologijom omogucuju potencijalnim kupcima iskustvo prije kupnje i kako bi iskusili Sto
sve ponuda nudi. AR ima upotrebu u hotelima i gradovima odnosno odredistima da prikazuju
razne informacije, mape objekta i odrediSta na interaktivan nac¢in. AR i VR glavnu ulogu ima
turistickim subjektima kao sredstvo privlacenja i poticaja za kupnju. Al obavlja zadatke koje
zahtijevaju ljudsku funkciju. Vecina hotela i odmaralista se oslanjaju na pruzanje izvrsne usluge
kupcima kako bi izgradili njihov ugled. Al tehnologija moze se koristiti za poboljSanje
personalizacije, prilagodavanje preporuka 1 jamcenje brzog vremena reagiranja bez potrebe
osoblja. Takoder Al moZe pomo¢i u zadacima kao Sto su analiza podataka, proracuni i

rjeSavanje problema, §to hoteli mogu iskoristiti. Influenceri na drustvenim medijima imaju
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svoje zajednice, koji prate pozitivno i negativno misljenje influencera o usluzi na §to zajednica
gleda kao preporuku. Subjekti u turistickoj industriji mogu iskoristiti influencere na nacin da
suraduju s njima u promociji svojih usluga. Influenceri su trend i imaju veéu vaznost u
promociji kod odredenih turistickih subjekata nego SEO jer ¢e zajednica na drusStvenim
medijima automatski pretrazivati kljucne rijeci odnosno ime odredista, hotela i sl. Influenceri
takoder doprinose u stvaranju i Sirenju sadrzaja. Sadrzaj u obliku videozapisa, vodica, bloga
itd. je izuzetno vazan, pogotovo korisnicki generiran sadrzaj jer sluzi kao preporuka utemeljena
na istinitom iskustvu. Stvaranje sadrZaja s poznatim osobama, influencerima, gostima i ostalim
subjektima u turizmu je odli¢éna marketin§ka kampanja za sve uklju¢ene. Upotrebom interneta
omoguceno je ,,Inal‘“ odnos prodavatelja i kupca. Softverima za analizu podataka, automatsko
slanje e-maila, odgovaranje na komentare na drustvenim medijima, programi lojalnosti i
softveri za CRM, nude turisti¢kim tvrtkama priliku za izgradnju boljih odnosa s kupcima i
lojalnost potrosaca. E-mail je najbolji alat za personalizaciju i poti¢e ponovnu kupnju.
Potencijal e-maila je velik kada se kombinira sa strategijom marketinga formirane na temelju

analize prikupljenih podataka kupaca.

Prilagodba trendovima, promjenama na trzistu, potro$acima i primjena tehnologije je izuzetno
vazno za turisticku industriju. Danas je naglasak na potroSace jer potrosaci izabiru i odlucuju,
a u globalnom svijetu koriStenjem interneta potroSaci imaju veliki broj opcija. U turizmu
konkurencija je cijeli svijet zbog Cega je vazno ponuditi najbolju i1 kvalitetnu uslugu za
potroSace, izgradivati odnose s kupcima, odrzavati interakciju s kupcima ,,Inal* i ,sluSati
potrosace $to utjece na njihovo kupovno ponasanje. Turizam nije samo industrija, ljude pokrece
zelja za znanjem 1 doZivljaji kako bi iskusili svijet. Prema tome turizam 1 njeni subjekti trebaju
pruZiti iskustvo potro$a¢ima, a e-marketing omogucuje Siru upotrebu na globalnoj razini kako

bi komunicirali, privlacili i poticali potroSace na najjednostavniji i efikasniji nacin.
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