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1. UVOD

U suvremenom poslovhom okruzenju digitalna transformacija postaje kljuéna
komponenta uspjeha za mnoge organizacije, uklju€ujuci i one koje se nalaze unutar
klastera Juzne Istre. Klasteri, kao grupacije srodnih tvrtki i organizacija, igraju vaznu
ulogu u poticanju konkurentnosti i inovacija u regiji. Medutim, kako se svijet sve viSe
kreCe prema digitalnom dobu, klasteri se suoCavaju s izazovima prilagodbe novim
tehnologijama i promjenama u nacinu na koji se komunicira, promovira i suraduje.
Online promocija postala je kljuCna strategija za klaster Juzne Istre kako bi se ostvarila
veca vidljivost, privukla nova €lanstva te osigurala konkurentnost na globalnom trzistu.
Klasteri predstavljaju ekosustav tvrtki i organizacija koje dijele zajedniCke interese i
cilieve, a online promocija pruza sredstvo za povezivanje s ciljanim dionicima, s

¢lanovima, s partnerima i sa Sirom javnoscu.

Prilikom plasiranja nekog proizvoda ili usluge na trziste, zadatak svakog poduzeca
jest koristenje razliCitih alata i tehnika kojima ¢&e proizvod ili uslugu prikazati veé
postojecim, ali i potencijalnim kupcima. Uz brojne kanale za oglasavanje proizvoda ili
usluga, najveci izazov je odabrati onog koji ¢e najbolje vratiti uloZzena sredstva.
Koristedi tradicionalne kanale kao Sto su televizija, radio i tisak u velikom procvatu je
oglasSavanje putem interneta. Internetsko oglasavanje svrstava se u skupinu najbrze
rastu¢eg medija za oglasavanje te je ono postalo popularnije od oglasavanja putem

tiska.

Zbog sve veceg broja korisnika interneta, svakodnevnog poboljSanja kvalitete,
obogacivanja sadrzaja i kontinuiranog razvoja, upotreba interneta kao medija za
komunikaciju s trzistem nastavlja rasti iz dana u dan. Rad se temelji na razradi online
promocije koja postaje sve znacajniji marketinski alat za priviaCenje postojecih i
potencijalnih kupaca. Internet kao medij nudi Sirok spektar tehnika i alata koji

omogucuju precizno pronalazenje ciljane publike.

Danas se izdvaja velika koli¢ina financijskih sredstava za online promociju. Online
promocija, kao dio internetskog marketinskog miksa, turistiCkim zajednicama sluZi

kako bi prikazale utjecaj na potencijalne goste, istaknule svoje prednosti i potaknule



potencijalne goste na kupnju te u konacnici stvorile lojalnost prema proizvodu.

Navedeno Ce biti istrazeno na primjeru klastera Juzne lIstre.

Kljuéno obiljeZje klastera jest komplementarnost izmedu povezanih poduzeca, u
ovom primjeru turistickih zajednica, koje su podrZzane od strane niza formalnih i
neformalnih institucija. Kako bi doslo do uspostave klastera, potrebno je uloZiti puno
godina rada i truda.! Na turizam Juzne Istre i dugogodi$niji uspjeh u razvoju turizma
utjecali su brojni ¢imbenici. Pri tome primarno treba istaknuti komparativne prednosti,
ali i jedinstvenu prirodnu i drudtvenu atrakcijsku osnovu te tradiciju poslovanja u

turizmu, kao i kvalitetne ljudske potencijale.

Ovim radom istraZit ¢e se vaznost online promocije za klaster Juzne lIstre, kroz
analizu digitalnih kanala komunikacije, $to ujedno predstavlja i predmet istraZivanja

ovog rada.

Cilj istrazivanja je analizirati trenutno stanje online promocije klastera Juzne
Istre, kao i istraZiti postojeCe online strategije, alate i kanale koje klaster koristi za
promociju svojih aktivnosti, komunikaciju s ¢lanovima i Sirom javnoS¢u te izgradnju
svog online prisustva. Svrha rada jest objasniti znaCenje vaznosti online promocije te
uloge koju ona ima u jaCanju klastera, poticanju suradnje unutar i izvan klastera te
povecéanju konkurentske prednosti ¢lanica klastera kroz ucinkovitiju primjenu lepeze

alata i tehnika za e-komunikaciju.

Prilikom rada koristeni su primarni i sekundarni izvori podataka. Od sekundarnih
izvora podataka koriStena je marketinSka stru€na literatura kao $to su knjige te noviji
relevantni internetski izvori, dok su primarni podaci prikupljeni empirijskim
istrazivanjem, i to osobnim intervjuiranjem kao tehnikom prikupljanja podataka iz

kvalitativnin metoda.

Diplomski rad sastoji se od osam poglavlja. U suvremenom poslovhom okruzenju
online promocija postaje kljuéni element marketindkih strategija. Ovaj uvod pruza
pregled teme istrazivanja i osnovne svrhe istrazivanja te cilj. Kroz drugo poglavije
poblize Ce se objasniti digitalni i internetski marketing te njihove sli¢nosti, ali i razlike.

TrecCe poglavlje fokusira se na specifiCnosti online promocije kroz koje se obraduje

! Afri¢ Rakitovac,K., Kersan-Skabié,l. (2011): Klasteri i gospodarski potencijali Istarske Zupanije, Pula,
Sveudiliste Jurja Dobrile, Odjel za ekonomiju i turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢”, str. 6.



razlika izmedu tradicionalne i danas sve prisutne internetske promocije. U navedenom

poglavlju razradit Ce se svi potrebni elementi internetskog promotivnog spleta.

Kroz Cetvrto poglavlje bit ée govora o promociji turisticke destinacije opcenito. Kroz
peto poglavlje obradit ¢e se teorijska grada o samom klasteru Juzne Istre $to je ujedno
i podloga za Sesto poglavlje koje se fokusira na empirijsko istrazivanje klastera Juzne
Istre kroz zajednicki rad €lanica te uspjeSnu promociju. U sedmom poglavlju proveden
je intervju s predstavnicima turistiCkih zajednica koje su ¢lanice klastera Juzne Istre
kako bi se poblize prikazao njihov stav 0 samostalnoj online promociji, ali i zajednickoj
promociji udruzenja u klasteru. Te na samom kraju, u osmom poglavlju dana su

zaklju€na razmatranja.



2. DIGITALNI' I INTERNETSKI MARKETING

Koncepti poput digitalnog marketinga, internetskog marketinga, e-marketinga i
online marketinga posljednjin godina koriste se kao sinonimi. Digitalni marketing se
definira kao ostvarivanje marketinskih ciljeva primjenom interneta i drugih digitalnih
tehnologija u okviru poslovanja. Upotrebom digitalnih tehnologija aktivnosti se sada
rieSavaju na mnogo efikasniji, u€inkovitiji i brzi nacin uz znac¢ajno smanjene troskove.
Digitalni marketing kontinuirano mijenja tradicionalne marketinSke strategije,
komunikacijske metode, perspektive na medijske kanale i oblikuje potrosacko

ponasanje.

Klju¢na komponenta digitalnog marketinga predstavlja suvremeno poslovanje i
oglasavanje kao neizostavan dio marketinSkih strategija mnogih organizacija Sirom
svijeta. Ovaj oblik marketinga koristi se za promociju proizvoda, usluga ili trziSnih marki
putem digitalnih kanala, ukljuujuci internet, drustvene medije, mobilne aplikacije, e-
postu, trazilice i mnoge druge. Stoga se on definira kao pojam koji ,opisuje skup
marketinskih procesa koji koriste sve raspoloZive digitalne kanale za promoviranje

proizvoda/usluge ili za gradenje trziSne marke“.?

Koncept digitalnog marketinga proizlazi iz marketinskih ciljeva koji su uskladeni
s poslovnim ciljevima tvrtke. Na temelju tih ciljeva razvijaju se strategija, pozicioniranje
i nacin diferencijacije u online okruzenju. UspjeSna implementacija digitalnog
marketinga zahtijeva razvoj taktika i strategija te razliCite tehnike za privlaCenje i

zadrzavanje kupaca, potiCuci ih na kupovinu i vjernost.

Dok je internetski marketing takoder poznat kao online marketing ili web
marketing, on predstavlja klju¢nu komponentu suvremenih marketinskih strategija. To
je Sirok pojam koji obuhvada sve marketinSke aktivnosti koje se provode putem

interneta kako bi se promovirali proizvodi, usluge ili trziSne marke.

Pojmovne odrednice internetskog marketinga je mogucée definirati na dva
nacina, ovisno o Sirini njegova obuhvata.2® Tako se internetski marketing u uzem smislu

moze definirati kao ,proces kreiranja ponude, odredivanja cijena, distribucije i

2 Ruzi¢, D. (2014): E-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 78.
3 Sto je digitalni a $to internet marketing te koja je razlika izmedu inbound i outbound marketinga,

dostupno na: https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internetmarketing-
razlika-inbound-outbound-marketing.html, pristupljeno 27. 5. 2023.



https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internetmarketing-razlika-inbound-outbound-marketing.html
https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internetmarketing-razlika-inbound-outbound-marketing.html

promocije s ciliem profitabilnog zadovoljenja kupaca isklju€ivo na elektronickom
trzistu“.* Preciznije, Chaffey, Mayer, Johnston i Chadwick definirali su internetski

marketing kao:®

“Internet marketing najlakS8e se moZe definirati kao KkoriStenje interneta i drugih
digitalnih medija za ostvarenje marketinSkih ciljeva i kao podrSka suvremenom

marketinskom konceptu’.

Bitna razlika izmedu digitalnog marketinga i internetskog marketinga, jest ta da
se internetski marketing svrstava u podkategoriju digitalnog marketinga.® Digitalni
marketing obuhvac¢a medije kao Sto su televizija, radio i SMS marketing, kao i
internetski marketing. Ovim pristupom naj¢esce se koriste poduzeca koja nude svoje
proizvode i usluge iskljuivo na online trZistu. KoriStenjem takvog pristupa cijeli
marketinski splet se prilagodava online trzistu. Takvo poduzeée na internetu provodi
sve svoje marketinSke aktivnosti i realizira cijeli svoj marketing program, od kreiranja

proizvoda ili usluga, preko odredivanja cijena, do online promocije i online distribucije.’

Jedna od kljuénih specifiCnosti digitalnog i internetskog marketinga je njegova
globalna dostupnost.? Internet omoguéava organizacijama da dosegnu ciljanu publiku
diljem svijeta, bez obzira na njihovu geografsku lokaciju. To otvara vrata novim
trzistima i pruza priliku za Sirenje poslovanja na medunarodnoj razini. Digitalni
marketing omogucava organizacijama da vrlo precizno ciljaju svoju publiku. Koristeci
alate poput analitike web stranica, drustvenih medija i pradenja potroSackih navika,
marketinski strucnjaci mogu stvoriti personalizirane kampanje koje su relevantne za
svaku ciljanu skupinu.® Dok internetskim marketingom, koristec¢i alate poput Google

Ads-a i druStvenih medija, marketinski stru¢njaci mogu kreirati kampanje koje su

* Krajnovi¢ A., Sikiri¢ D., Hordov M. (2019): Digitalni marketing-nova era trzidne komunikacije,
Sveuciliste u Zadru, Zadar, str. 63.

> Chaffey, D., Chadwick, F. E., Mayer, R., Johnston, K. (2009): Internet marketing: Strategy,
Implementation and Practice, Essex, Pearson Education Limited, str. 59.

® Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014.), E-marketing, 3. izmijenjeno i pro$ireno izdanje, Osijek:
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet.

7 Ibid, str. 60-61.

8 Carmody, B. (2004): Online Promotions: Winning Strategies and Tactics, Black Forest Press, Chicago.
Str. 79.

% lbid, str. 81.



usmjerene prema specificnim demografskim skupinama, interesima ili ponasanju

korisnika.1?

U kontekstu svoga djelovanja, digitalni i internetski marketing poti¢u dvosmjernu
komunikaciju izmedu organizacija i korisnika. Kroz druStvene medije, komentare na
blogovima i e-postu, korisnici mogu aktivno sudjelovati i izraZavati svoje misljenje. To
stvara priliku za izgradnju dubljih odnosa s Kklijentima. Isti omogucavaju detaljno
prac¢enje rezultata kampanja. Marketinski stru¢njaci mogu analizirati broj posjetitelja
web stranica, stope konverzije, angazman na drustvenim medijima i mnoge druge

metrike.!* To omogucéava prilagodbu strategija kako bi se postigli bolji rezultati.

Digitalni marketing omogucéava precizno pracenje rezultata kampanja, dok je
internetski marketing iznimno fleksibilan. Organizacije mogu brzo prilagoditi kampanje
ili promijeniti marketinSke strategije prema promjenjivim potrebama ili trZiSnim

uvjetima.

Internet danas postaje novi marketinski komunikacijski kanal putem kojeg se
informira potro$ace o svim korisnim informacijama traZzenog proizvoda te doprinosi
donos$enju odluke o kupniji.*? Pritom pomaZe oko stvaranja marketin§kog odnosa

kojem je glavni cilj post-kupovno ponasanije.

Postoji niz razliitih oblika internetske promocije, a medu najceS¢im metodama

ubrajaju se:*3

e Web stranice: Web stranica je osnovna platforma za predstavljanje poduzeca
na internetu. To je internetski prostor koji sadrzi sve potrebne informacije o
tvrtci, njezinim proizvodima ili uslugama. Putem web preglednika, posjetitelji
mogu pristupiti ovim informacijama i saznati viSe o onome $to tvrtka nudi.

° E-posta (E-mail): E-posta je najraSireniji internetski servis koji omoguéuje brzu

i praktiénu razmjenu elektronskih tekstualnih poruka i datoteka putem komunikacijske

19 Hadzovic, H. (2023): Mastering Digital Marketing: A Guide to Maximizing Your Business and Brand,
Springer, London, str. 134.

1 Nozak, W. (2023): Search Hustle: Digital Marketing Strategies, Springer, London, str. 64.

12 Ruzi¢, D. (2014): E-marketing, Osijek : Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet,
str. 73.

13 Todorovié, V., Vuletié, S., (2014): Internet marketing i medijska promocija obrazovanih ustanova,
Akademski Casopis, dostupno na
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=ec73adab-8e63-4814-b083-
7dcfc047e021%40pdc-v-sessmar01, pristupljeno 3. 9. 2023.



http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=ec73adab-8e63-4814-b083-7dcfc047e021%40pdc-v-sessmgr01
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=ec73adab-8e63-4814-b083-7dcfc047e021%40pdc-v-sessmgr01

mreze, u ovom slucaju, interneta. Ova metoda komunikacije omogucuje tvrtkama da
izravno kontaktiraju svoje klijente, potencijalne kupce, ili clanove ciljane publike putem

elektronske poste.

Osim ovih osnovnih oblika, internetska promocija takoder ukljuCuje niz drugih
strategija kao $to su digitalno oglasavanje, drustveni mediji, marketing putem trazilica
(SEO i SEM), e-trgovina, i mnoge druge tehnike. Kombinacija ovih razlicitih metoda
Cesto Cini integralni dio marketin8ke strategije poduzeca kako bi se postigla vecéa

vidljivost, privukla ciljana publika, i ostvarili marketinski ciljevi.

Internetski marketing omoguéava organizaciama da povecéaju svoju online
vidljivost. Kroz SEM (optimizaciju za traZilice) i druge tehnike, poduze¢a se mogu
pojaviti visoko u rezultatima traZilica i privuéi viSe posjetitelja na svoje web stranice.
SEM moze generirati potencijalne klijente i kontakte.'* Kroz kampanje poput e-poste
ili drustvenih medija, organizacije mogu privuci ljude koji su zainteresirani za njihove

proizvode ili usluge.

Cesto je rije¢ o nizim troSkovima u usporedbi s tradicionalnim oblicima
oglaSavanja kao $to su televizija ili tisak. Takoder, internetski marketing omoguc¢ava
bolje pracenje povrata ulaganja, jer marketindki stru¢njaci mogu precizno izraCunati
koliko su novca ulozili u odredenu kampaniju i koliku dobit su ostvarili. Kroz redovito
objavljivanje kvalitetnog sadrzaja i pruzanje vrijednih informacija, organizacije mogu

izgraditi autoritet u svojoj industriji i povjerenje svoje publike.

Poduze¢ima se KkoriStenjem internetskog marketinga pruza prilika da
konkuriraju s ve¢im konkurentima. Pravilnim pristupom, ¢ak i mali proraCuni mogu
donijeti znaCajne rezultate. Kao takav, internetski marketing je kljuCna komponenta
uspjesnih marketinskih strategija u danasnjem digitalnom dobu. Njegove specifi¢nosti,
uklju€ujuci globalni doseg, ciljanu komunikaciju i analitiku, ¢ine ga izuzetno vaznom
strategijom za organizacije koje zele posti¢i uspjeh na internetu i izgraditi dugoro¢ne

odnose s klijentima.

14 Nozak, W. (2023): Search Hustle: Digital Marketing Strategies, Springer, London, str. 75.



3. SPECIFICNOSTI ONLINE PROMOCIJE

Online marketing, ukljuCujuéi digitalni marketing, internetski marketing i sve
oblike promocije putem interneta, postao je klju¢ni aspekt suvremenog poslovanja. Sa
sve vecim brojem ljudi koji koriste internet za informiranje, kupovinu i komunikaciju,
online marketinSka komunikacija postala je neizbjeZzna za poduzeca koja Zele ostati

konkurentna na trzistu.

Jedna od Kkljuénih specificnosti online marketinske komunikacije je
interaktivnost.’® Internet omogucéava dvosmjernu komunikaciju izmedu poduzeca i
potroSaca Sto znacli da potroSaCi mogu komentirati proizvode, postavljati pitanja,
izraZavati svoje miSljenje i sudjelovati u razgovoru. Ova interaktivnost omoguc¢ava brz
odgovor na povratne informacije i komentare te pomaze izgradnji odnosa s

potrosSacima.

Online marketind§ka komunikacija omogucava precizno ciljanje Zeljenih skupina
potro$aca. Kroz analizu podataka o pona$anju korisnika na internetu, poduze¢a mogu
kreirati personalizirane marketinske kampanje koje se prikazuju samo relevantnim
korisnicima.'® Time se povecava udinkovitost marketingkih napora i smanjuju
nepotrebni troSkovi. Internet nudi raznolikost formata za online marketinSku
komunikaciju, ukljuCuju¢i web stranice, drustvene mreze, e-mail marketing, video
sadrzaj, blogove, podcaste i jo§ mnogo toga. Ova raznolikost omoguc¢ava poduzec¢ima
da prilagode svoju komunikaciju razli¢itim kanalima i formatima kako bi privukla

razliCite segmente publike.

Kreativan i privlaCan sadrzaj moze se Siriti brzinom svjetlosti, Cime se povecCava
vidljivost i svijest o proizvodima ili uslugama.!’ Online marketinS§ka komunikacija
omogucava detaljno mjerenje ucinkovitosti kampanja. Poduze¢a mogu pratiti broj
posjetitelja web stranica, stope konverzije, angazman na druStvenim mrezama,
otvaranje e-mailova i mnoge druge metrike. Na taj nacin, poslovni subjekti raspolazu s

dragocjenim informacijama o tome $to djeluje i $to treba poboljsati.

15 Nozak, W. (2023): Search Hustle: Digital Marketing Strategies, Springer, London, str. 127.

16 Hadzovic, H. (2023): Mastering Digital Marketing: A Guide to Maximizing Your Business and Brand,
Springer, London, str. 114.

7 1bid, str. 121.



Svakako valja istaknuti druStvene mreze zato Sto one pripadaju medu
najdostupnije mogucnosti za povezivanje trziSne marke s potencijalnim potrosacima.
Upravo su drustveni mediji izvrstan nacin da se svako poduzece socijalizira i poveze
s korisnicima na trziStu. DruStvene mreze, kao Sto su Facebook, Instagram, Twitter i

LinkedlIn, postale su klju¢ni kanali za komunikaciju s ciljanim publikama.

Razlog zasto su drustvene mreZe u novije vrijeme postale nezaobilazan alat za
brendiranje je svakako velik broj korisnika drustvenih mreza, kao i jednostavnost i
financijska neopterecenost prilikom promocije putem drustvenih mreza.** Mnoga
poduzeca danas imaju ulogu stvaranja svojih virtualnih profila na drustvenim mrezama
kako bi se pribliZila korisnicima, upoznala njihove potrebe te utjecala na njihov odabir

prilikom kupnje proizvoda.

Grafikon 1. Prikaz najpopulamijin drustvenih mreza

2 740

Izvor: S8 Studio (2023): TOP 5 drustvenih mreza koje bi trebalo imati na umu, dostupno na

https://www.s8studio.net/top-5-drustvenih-mreza-koje-bi-trebalo-imati-na-umu/, pristupljeno 5. 9. 2023.

18 Vukman M., Drpi¢ K., Utjecaj internet marketinga na razvoj Brenda turisti¢ke destinacije, dostupno
na: https://hrcak.srce.hr/134967, str. 144,



https://www.s8studio.net/top-5-drustvenih-mreza-koje-bi-trebalo-imati-na-umu/
https://hrcak.srce.hr/134967

Nastavno na Grafikon 1., u nastavku ¢e biti ukratko obradene neke od
najpopularnijin drustvenih mreza koje danas tvrtke koriste za Sto bolju promociju na
trzistu.

Facebook je platforma koja se danas koristi kako bi se Sto bolje razumijeli kupci,
ali i akcije koje se na njemu pojavljuju. Na Facebooku su najrelevantnije upravo
zajednice ili skupine Ciji su ¢lanovi kupci pa se kroz njih vrlo lako mogu identificirati
ukusi potroSacCa, trziSna segmentacija te strategija odredivanja ciljnog trZista.
Poduzeéa upravo putem drusStvenih mreza mogu prikazati korisnicima korisne
informacije o profilima clanova zajednice i izvjeS€ima sluzbe za korisnike. Na
sluzbenim Facebook stranicama poduzeca sabiru svoje ideje i interese koje Zele

prikazati korisnicima.'®

Jedna od velikih prednosti ove platforme su nizi troSkovi marketinga u smislu
osobljainovca. Od ostalih, u ovu skupinu mogu se ubraijiti i personalizirano i usmjereno
ogladavanje, usmene preporuke te pozitivan utjecaj na ponasanje kupaca. Kasnije, u
istrazivaCkom dijelu rada, prikazat ¢e se uspjesSnost Facebook stranice jednog od

najvecih klastera na podrucju Istre.

Youtube je jedna od uspjesnih platformi za dijeljenje videozapisa. Ova platforma

privliaci brojne mlade ljude s obzirom da je ekonomi¢na i globalna.

Brojne vrste videosadrzaja se mogu pronaéi na ovoj platformi, od raznih

televizijskih emisija, filmova, dogadanja uzivo.

Stvaranje videozapisa za $to bolje komuniciranje ideja svih vrsta, ali i da se
pridobe gledatelji koji su uklju€eni u ovu mrezu. Nazalost, danas Youtube ipak malo
gubi na popularnosti jer na trziste dolaze nove platforme koje se bave stvaranjem
kracih videozapisa jer na taj nac¢in mogu pridobiti kratku paznju korisnika.?® O istome

nesto viSe u daljnjem tekstu.

19 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2014.), E-marketing, 3. izmijenjeno i proSireno izdanje, Osijek:
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet, str. 359.

20 Skare, V., (2011):, Internetski marketing, Zagreb, dostupno na:
https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/MAR/tkomarac/UM-Internetski_marketing-
separat_19 poglavlje.pdf, pristupljeno 9. 2. 2024.
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Instagram je besplatna vizualna druStvena mreza na kojoj se dijele sve vrste
sadrZaja vezanih uz snimanje i dijeljenje fotografija i videozapisa. Glavni interes ove

platforme su upravo fotografije koje se prikazuju korisnicima.

Najvazniji aspekt ove platforme jest taj Sto je prvotno bio namijenjen koriStenju
samo za mobilne uredaje, a nesto kasnije su ju prilagodili i desktop verziji. Ovom
platformom se objedinjuje sav sadrzaj te komunikacija koja stvara platformu s
jedinstvenim i novim mogucnostima. |z perspektive upravljanja trziSnom markom,
upotreba Instagrama moze donijeti brojne prednosti sve dok se prisutnost trziSne

marke uklapa u ukupnu estetiku i ispunjava ono $to klijent Zeli.

Instagram je platforma koja omogucuje poduzeéima da pokazZu svoju osobniju
stranu i objave fotografije koje se inace izravno ne prikazuju. Time samo poduzece
dopusta da se ispri€a Sira pri¢a o njemu da bi se $to bolje personaliziralo poduzece u
oCima korisnika, Sto oni ujedno najviSe i cijene. Vizualizacija trziSne marke viSe puta
se pokazala kao odli¢an izbor za komunikaciju s korisnicima, Sto ¢e konkretnije biti

prikazano u istrazivackom dijelu.

Virtualne zajednice nastale su zahvaljujuéi razvoju drustvenih medija te svim
promjenama koje su one donijele i uzrokovale na online trzistu. Skare isti¢e kako je
stvaranje virtualnih zajednica samo po sebi znacajno te prikazuje drugacije aktivnosti

u odnosu na neke druge oblike marketinske komunikacije putem interneta.??

Pojam virtualnih zajednica vrlo je slican pojmu drustvenih mreza. No, ne ide u
odredenu Sirinu obuhvata oblika virtualnog umrezavanja.?> Najkoristeniji oblici
virtualnih zajednica su blogovi, forumi, drustvene mreze, web stranice za razmjenu
digitalnih sadrzaja, web stranice za ocjenjivanje proizvoda i usluga, itd.?® Virtualne
zajednice Cesto su nestabilne jer ¢lanovi nisu uvijek prisutni u toj zajednici, vec je
njihovo vrijeme prisutnosti odredeno vremenom provedenim uz racunalo ili mobitel.
Popularnost virtualnih zajednica iz dana u dan raste jer one omogucavaju svojim

¢lanovima da razmjenjuju misljenja i interese o temama koje ih zanimaju.

21 Skare, V., (2011):, Internetski marketing, Zagreb, dostupno na:
https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/MAR/tkomarac/UM-Internetski_marketing-
separat_19 poglavlje.pdf, pristupljeno 5. 9. 2023.

22 |pid.

23 bid.

11


https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsImages/MAR/tkomarac/UM-Internetski_marketing-separat_19_poglavlje.pdf
https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsImages/MAR/tkomarac/UM-Internetski_marketing-separat_19_poglavlje.pdf

Zahvaljujuc¢i upravo drustvenim mreZzama, internet nema geografskih granica,
Sto znaci da online marketinska komunikacija moze doseci globalnu publiku. Ovo je
posebno vazno za poduzeca koja Zele proSiriti svoje poslovanje na medunarodno
trziste. Medutim, treba uzeti u obzir i kulturne i jezi€¢ne razlike kako bi se prilagodila
komunikacija razli€itim ciljnim trzistima.

Prednosti online marketinSke komunikacije, kao $to su interaktivnost, precizno
ciljanje, raznolikost formata, brzina Sirenja informacija, moguénost mjerenja i analitike
te globalni doseg, omogucéavaju poduzelima da izgrade snaznije odnose s
potro$acima, optimiziraju svoje marketinske napore i dosegnu Sire trziste.?* Jedan od
klju€nih aspekata online marketinske komunikacije je njezina sposobnost prilagodbe i
evolucije. Tehnoloski napredak kontinuirano otvara nove moguénosti, a poduzeca koja

su spremna inovirati i eksperimentirati esto su medu najuspjesnijima.

3.1. Tradicionalna vs. internetska promocija

U eri digitalne transformacije i sveprisutne povezanosti putem interneta,
tradicionalna promocija se suoava s izazovima koje ranije nije morala razmatrati.
Internetska promocija, s druge strane, raste u vaznosti i postaje klju€ni dio marketinskih

strategija za mnoge tvrtke.

Tradicionalna promocija obuhvaéa niz marketindkih aktivnosti koje su
usmjerene na promociju proizvoda ili usluga izvan digitalnog okvira. To ukljucCuje
medije kao $to su televizija, radio, tisak, outdoor oglasavanje (plakati, bilbordi) i druge
tradicionalne kanale komunikacije.?® Jedna od kljuénih znacajki tradicionalne
promocije je njena opipljivost. Klijenti mogu vidjeti i dotaknuti proizvod, dozivjeti ga u
stvarnom svijetu. Osim toga, tradicionalni mediji imaju Sirok doseg i mogu dosegnuti

veliku ciljanu publiku.

Internetska promocija obuhvaca Sirok spektar aktivnosti, ukljuCujuéi web

stranice, drustvene medije, e-postu, oglasavanje putem trazilica i sli¢no.?® Jedna od

24 Nozak, W. (2023): Search Hustle: Digital Marketing Strategies, Springer, London, str. 133.

25 Carmody, B. (2004): Online Promotions: Winning Strategies and Tactics, Black Forest Press,
Chicago, str. 34.

%6 |bid., str. 35.
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najvaznijih znacajki internetske promocije je njezina mjerljivost. Tvrtke mogu precizno

pratiti u€inak svojih kampanja i dobiti dublje uvide u ponasanje potroSaca. Takoder,

internetska promocija omogucuje personalizaciju

potroSaca.

i ciljanje specificnih skupina

Tablica 1. Prednosti tradicionalne i internetske promocije

Tradicionalna promocija

Internetska promocija

Opipljivost:  tradicionalna  promocija

omogucéava stvarni fizicki kontakt s

proizvodom ili uslugom. Potrosa¢i mogu
teksturu, kvalitetu

osjetiti boju i

proizvoda.

Mijerljivost: internetsku promociju
karakterizira detaljno pracenje rezultata
kampanja. Tvrtke mogu analizirati broj
klikova, konverzija i druge metrike kako

bi ocijenile uspjeh kampanije.

Sirok doseg: tradicionalni mediji poput
televizije i radija imaju veliku publiku, $to
omogucava dostizanje Sirokog spektra

potroSaca.

Personalizacija: internet omogucéava

prilagodavanje = marketindkih  poruka
pojedinim korisnicima na temelju njihovih

interesa i ponasanja.

Povjerenje: neke ciljane publike i dalje
viSe vjeruju tradicionalnim medijima i

oglasavanju.

Nizi troSkovi: internetska promocija moze
biti od

metoda oglasavanja.

ekonomicnija tradicionalnih

Brza reakcija: tvrtke mogu brzo reagirati
na promjene u trzistu i prilagoditi svoje

kampanje u stvarnom vremenu.

Izvor: prilagodba autorice prema Dodson, |. (2016): The Art of Digital Marketing: The Definitive Guide to

Creating Strategic, Targeted, and Measurable Online Campaigns, Wiley, New York, str. 89.

Cilj promocije je kljuCni aspekt koji objedinjuje tradicionalnu i internetsku

promociju. To je proces informiranja, diferenciranja proizvoda i isticanja njihove

vrijednosti kako bi se potaknulo potrosace na kupnju odredenih proizvoda ili usluga.
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Unato¢ ovom zajedni¢kom cilju, klju¢na razlika izmedu ovih dviju vrsta promocije leZi

u mediju putem kojeg se Salje marketinska poruka.

Tradicionalna promocija koristi se za prenosenje poruke putem televizije, radija,
tiskanih medija poput novina i ¢asopisa te vanjskog oglasavanja. S druge strane,
internetska promocija oslanja se iskljuivo na internet kao glavni medij za Sirenje

poruke.

Internetska promocija donosi brojne prednosti u odnosu na tradicionalne oblike
promocije. Prva i najuocljivija prednost je niZi tro8ak. Internetska promocija Cesto
zahtijeva manji proracun u usporedbi s oglasavanjem na televiziji ili u tiskanim
medijima. Druga klju¢na prednost je sposobnost preciznog ciljanja Zeljenih skupina
potroSaCa. Internet omogucava marketindkim stru€njacima da koriste podatke o
ponasanju i interesima korisnika kako bi prilagodili marketinSke poruke. To rezultira

ucinkovitijim kampanjama i boljim rezultatima.

Internetska promocija takoder nudi moguénost lako mijerljivog povrata na
investiciju. Tvrtke mogu pratiti sve relevantne statistike o posjetiteljima svojih web
stranica i o kupcima pojedinih proizvoda ili usluga. Ova analitika omogucava brzo
prilagodavanje marketinskih kampanja kako bi se postigli bolji rezultati. Internetska
marketinSka strategija mora biti kreativna i konstantno azurirana zbog velike koli€ine

informacija koje se konstantno nude na internetu.
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Grafikon 2. Tehnike internetske promocije
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Izvor: obrada autorice prema Ruzi¢, D., BiloS, A., Turkalj, D. (2014.), E-marketing, 3. izmijenjeno i

proSireno izdanje, Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet.

U kontekstu internetskog marketinga koriste se brojne promocijske tehnike, koje

se razlikuju od autora do autora, u nastavku navedene odabrane:?’

Viralni marketing — tzv. ,,virusni marketing“ - viralni marketing definira se kao
strategija koja podrazumijeva da drugi prenose ili dijele vasu poruku. Naziv ,virusni*
upotrebljava se zato $to se poruka moZze brzo $iriti, bas poput virusa.?® Cilj ove vrste
marketinga je stvaranje zanimljivog sadrZaja koji ¢e se brzo proSiriti internetom i
zadobiti veliku popularnost. Tehnike viralnog marketinga dolaze u bilo kojem formatu

kao video, tekst, e-knjiga na bilo kojem mediju ili bilo kojoj internetskoj stranici.?®

Affiliate marketing (hrv. udruzeni ili pripojeni marketing) - ova vrsta marketinga
oglasna je tehnika internetskog marketinga koja funkcionira na nacin da pojedina

internetska stranica postavi linkove, bannere ili proizvode drugih internetskih stranica

27 Obrada autorice prema Kotler, 2002., RuZi¢, 2014., Dodson, 2016., Nozak, 2023. i HadZevié, 2023.
28 Sto je viralni marketing? Kako ga koristiti? Dostupno na: https:/internetmarketing.hr/blog/sto-je-
viralni-marketing-kako-ga-iskoristiti/

29 SEO HR (2023): Viralni marketing, dostupno na: https:/hr-seo.com/viralni-marketing/, pristuplieno 4.
9. 2023.
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(uglavhom web shopova) na vlastite stranice.®® Affiliate marketing predstavlja odnos
izmedu poduzeca koje prodaje svoje proizvode ili usluge online te poduzeca koje

promovira te oglase na web stranici.3!

Affiliate partneri upucuju potencijalne kupce na odredenu web stranicu kako bi
kupili proizvode ili usluge koji se nalaze na toj web stranici. Ako dode do kupnje tih
proizvoda ili usluga, odnosno do ostvarenog prihoda, za svaki prodani proizvod ili

uslugu oglasivac plac¢a proviziju svojim affiliate partnerima. 32

Permission marketing (hrv. marketing pristanka) - marketindka je strategija u
kojoj tvrtke traze pristanak svoje ciljane publike prije slanja promotivnih poruka. To
ukljuCuje dobivanje dopustenja primatelja za primanje marketindkih materijala, koje se
moze dati u obliku prijave ili postupka prijave.3 Pristanak je jednokratan i nije trajno
vazeci te prestanak istog je mogué¢ u bilo kojem trenutku. Veéinom je povezan uz
marketing putem e-poste prilikom prijave korisnika na e-bilten (engl. newsletter) kako

bi im na e-postu pristizale dodatne informacije o proizvodu, usluzi ili poduzecu.

Referral marketing - vrsta marketinga koja predstavlja vrlo atraktivho sredstvo za
povecéanje prodaje usluga ili proizvoda. Dok se affiliate marketing oslanja na B2B
koncept, Referral marketing oslanja se na preporuke kupaca ili B2C koncept. Cilj je
odredenom nagradom natjerati posjetitelja da podijeli poveznicu svojim poznanicima,
prijateljima ili obitelji.

Marketing ,,jedan na jedan* ili direktni marketing - ova se marketinsSka tehnika
postize personalizacijom, a funkcionira na na€in da se e-posta ili internetska stranica
oblikuju na nacin da odgovaraju pojedinacnom posjetitelju. Rije€ je o inovativnoj i
alternativnoj metodi koristenja marketinS§kog kanala nulte razine, koji omogucuje
izravni kontakt proizvodaca s potroSacem. U direkthom marketingu prodavac se koristi

jednim ili viSe izravnih medija.3*

30 Pisalica (2023): Sto je Affiliate ili partnerski marketing, dostupno na: https://pisalica.com/sto-je-
affiliate-ili-partnerski-marketing/, pristupljeno 4. 9. 2023.

31 bid.

32 |bid.

33 One Signal. Permission marketing defined. Dostupno na: https://onesignal.com/glossary/permission-
marketing

34 Dvorski S., Vranes$evi¢ T., Dobrini¢ D. (2004): Suvremene tendencije u razvitku marketinga - osvrt
na direktni marketing, EKONOMSKI PREGLED, Vol. 55, No. (7-8), str. 625.
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Najefikasniji alat marketinga ,jedan na jedan® je preporuka ,,od usta do usta“, a ona
moze doci u obliku e-poste, statusa na drustvenim mrezama, objave na forumu, blogu
i sli¢no.

Marketing e-poste - marketing koji je najstariji, ali najucinkovitiji kanal digitalnog
marketinga. Tehnika je internetskog marketinga koja se koristi u svim elementima
promocijskog miksa osim u osobnoj prodaji. Ovaj oblik oglaSavanja sluzi, osim za
promociju novih proizvoda, najvie za izgradnju odnosa povjerenja kod kupaca kako

bi ostali vjerni oglasivacevim proizvodima i uslugama.®

Frequency marketing - promotivna je strategija osmisljena za nagradivanje stalnih
kupaca kao i onih koji kupuju u velikim koli¢inama. Nagrade se razlikuju, ali mogu

ukljucivati popuste i robne nagrade.3¢

Marketing u realnom vremenu - marketing koji ozna€ava tehniku prikupljanja
informacija i prilagodbu na trziSne promjene u realnom vremenu te daljnje sluzenje

prikupljenim informacijama u interakciji s potencijalnim i postojec¢im korisnicima.

Marketing sadrzaja (engl. content marketing) - oblik marketinga koji
podrazumijeva stvaranje i dijeljenje online materijala. Bududi da je relativno novi termin
marketinga, nije striktno definiran. Ovdje se naglasak stavlja na sadrzaj web projekta
te se ovom tehnikom kreira, prilagodava i distribuira sadrzaj kojemu je cilj informiranje

potencijalnih kupaca i uspostava kontakta, a zatim i ostvarivanje profitabilne kampanje.

Cilj sadrzajnog marketinga nije izravno oglasavanje nekog proizvoda ili usluge, vec
privlaCenje paznje korisnika koji se uklapaju u ciljanu publiku te izgradnja autoriteta

trziSne marke u podrudju u kojem posluje.®’

Oglasavanje po sesijama - tehnika kojom se posijetitelj odredene internetske
stranice eksponira jednom oglasu kroz odredeni vremenski period (uobiajeno je

trajanje od 20 do 30 minuta).

3 Onlineoglasavanje.com (E — mail marketing, dostupno na https://www.onlineoglasavanje.com/e-
mail-marketing/, pristupljeno 5. 9.2023.

36SmartCapitalMind (2023): What is frquency marketing, dostupno na:
https://www.smartcapitalmind.com/what-is-frequency-marketing.htm, pristupljeno 15. 5. 2023.

37 Mediteranija (2023): Content marketing, dostupno na: https:/mediteranija.hr/content-marketing/,
pristupljeno 15. 5. 2023.
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Umjesto da se promatraju kao konkurentske metode, tradicionalna i internetska
promocija mogu djelovati sinergijski kako bi se postigli bolji rezultati. Primjerice, TV
reklama moZze potaknuti gledatelje da posjete web stranicu za dodatne informacije ili
ponude. Takoder, internetska promocija mozZe pomoci u pojacavanju svijesti o

proizvodu ili usluzi koju su potrosaci prvi put primijetili putem tradicionalnih medija.

Jedan od klju¢nih problema tradicionalne promocije je nedostatak direktne
interakcije s trziStem. Ovo je aspekt koji je postao klju¢an za privlaCenje trZista i
uspjeSnost internetskog marketinga. Internetski marketing stavlja naglasak na
dvosmjernu komunikaciju izmedu tvrtke i potroSaCa, omogucavajuci brz odgovor na

povratne informacije i komentare.

Ovisno o industriji i veli€ini poduzeca, internetski marketing moze biti integriran
na razli¢ite nacine i u razli¢itim obujmima. U konacnici, uskladivanje tradicionalne
promocije s internetskim marketingom moZze rezultirati sinergijom koja pruza najbolje

od oba svijeta i postize optimalne marketinSke rezultate.

3.2. Promocija kao element marketinskog miksa

U svijetu marketinga, poznatom po svojim cCetirima kljucnim elementima
poznatima kao "marketing miksa" (ili 4P), promocija zauzima jedno od najznacajnijih
mjesta. Ostali elementi marketinSkog miksa uklju€uju proizvod, cijenu i distribuciju, no
promocija ima kljucnu ulogu u oblikovanju percepcije potrosaca o proizvodu ili usluzi
te u poticanju kupnje. Promocija se odnosi na sve aktivnosti koje tvrtka poduzima kako
bi informirala, uvjerila i potaknula ciljanu publiku da kupi ili koristi njihov proizvod ili

uslugu.s8

Kako bi se ostvarili zacrtani marketinski ciljevi i da se izazove Zeljena reakcija
potroSaCa na trzistu, svako poduzecCe koristi marketinSki miks. Marketinski miks
predstavlja skup marketinskih alata koja poduzeca koriste za ostvarivanje marketinskih

ciljeva na ciljnom trzistu.

38 Kotler, P. (2002): Marketing Management, Millenium Edition, Pearson Custom Publishing,
Boston,str. 103.
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Tvrtke koriste promociju kako bi informirale potroSace o svojim proizvodima ili
uslugama. To mozZe ukljuCivati pruzanje osnovnih informacija poput karakteristika
proizvoda, cijena i dostupnosti. Promocija takoder ima ulogu u uvjeravanju potroSaca
da je odredeni proizvod ili usluga vrijedna njihovog vremena i novca. Ovdje se Cesto
koristi persuazivni pristup kako bi se potaknula kupnja.®®* Konacni cilj mnogih
marketinskih kampanja je potaknuti potroSace na akciju, tj. da kupe proizvod ili uslugu.
Ovo se moze posti¢i putem razli€itih promotivnih tehnika, uklju€ujuéi posebne ponude,
popuste i pozive na akciju. Promocija igra klju¢nu ulogu u izgradniji svijesti o trziSnoj
marki i stvaranju prepoznatljivosti. Kroz konzistentno komuniciranje i identificiranje s

ciljanim potroSacima, tvrtke mogu izgraditi snaznu trziSnu marku.

Prvi predstavljeni model marketing miksa, predstavijen je jos 1964. godine od
strane McCarthy-a koiji je klasificirao sve marketinske aktivnosti kompanije u Cetiri bitne

grupe koje su poznate pod nazivom ,4P“ marketinga:
Zahvaljujuc¢i McCarthy-u, svaki marketingki miks sastoji se od 4P:4°

e proizvoda (engl. product)
e cijene (engl. price)
e promocije (engl. promotion)

e mjesta - distribucija (engl. place).

lako je ovaj model najpopularniji okvir u marketinskoj teoriji, model je kroz godine
dozivljavao brojne kritike od nekolicine autora. Zbog neadekvatnosti modela i
specificnosti usluga, model je modificiran sa Cetiri na sedam elemenata, tako dodajuci
P

e ljude (engl. people)
e fiziCke dokaze (engl. physical evidence)

e procese (engl. process).

Navedena tri elementa izrazito su vazna za uspjeh svake tvrtke. S obzirom na to
da ljudi kreiraju i isporuCuju uslugu, ukoliko oni nisu zadovoljni, tada ni dana usluga

nece biti kvalitetna. Procesi su izuzetno vazni za usluzne djelatnosti buduci da se sam

39 Kotler, P. (2002): Marketing Management, Millenium Edition, Pearson Custom Publishing, Boston,
str. 105.

%0 Sto je marketingki miks (7P) i kako pomoéu njega unaprijediti poslovanje? (2021), dostupno na:
https://pisalica.com/marketinski-miks/, pristupljeno: 29. 9. 2023.
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proces kreiranja i isporuke usluge ne dogada iza zatvorenih vrata. Fizicko okruzenje
ima velik utjecaj prilikom kupovine neopipljivih usluga, s obzirom na vid interijera. S
obzirom na neopipljivost usluge, svaka tvrtka treba kreirati fiziCcko okruzenje koje ce

predstaviti odredenu uslugu.

Marketinski miks od velikog je znacaja, ne samo zato Sto daje Sirok kontekst, nego
i zato $to predstavlja dio marketinga na koji poduzetnici mogu utjecati.** No, iako je
marketinski miks osnova marketinga, mnogi poduzetnici jo$S uvijek ne iskoristavaju
potencijal koji ovaj miks nudi. Marketindki miks omogucuje poduzetnicima da podignu

vlastito poslovanije na viSu razinu.*?

S dolaskom digitalnog doba promocija se dramaticno promijenila. Internet,
drudtveni mediji i mobilne aplikacije pruzaju nove nacine za komunikaciju s
potrodacima. Tvrtke sada mogu personalizirati poruke i targetirati specificne publike na
temelju njihovih online navika i interakcija. Analitika omogucava tvrtkama praéenje

ucinkovitosti svojih kampanja u stvarnom vremenu i brzu prilagodbu strategija.

3.3. Elementi internetskog promotivnog spleta

U doba globalne digitalizacije poslovanja, internet je postao glavni kanal za
promociju proizvoda i usluga. Razvojem tehnologije i Sirenjem internetskog pristupa,
tvrtke su se okrenule internetu kako bi dosegle svoje ciljane publike i ostvarile uspjeSne
marketinSke kampanije. Klju€ni za postizanje uspjeha u online marketingu su elementi

internetskog promotivnog spleta, koji obuhvacaju niz tehnika i strategija.

Promotivni miks se definira kao skup viSe promotivnih elemenata, odnosno
aktivnosti.*®> Svaki promotivni element miksa bitno utje¢e na promociju u cjelini. Svi
elementi promotivnog miksa sluze za uspostavljanje komunikacije s krajnjim
potroSacem. Upravljanje promotivnim miksom jako je vazno i odnosi se na svaki

element miksa posebno.*

4 Sto je marketinski miks (7P) i kako pomoéu njega unaprijediti poslovanje? (2021), dostupno na:
https://pisalica.com/marketinski-miks/, pristupljeno: 29. 9. 2023.

2 Ipid.

3 Previgi¢ J.,Ozreti¢ D.(ur.) i sur. (2004.) - op.cit, str. 232-233.

* Ibid., str. 232-233.
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Da bi neki miks uspjesno djelovao, potrebno je postaviti ciljeve za svaki element
miksa. Bitno je odrediti budzet, odnosno novCana sredstva koja su potrebna da bi se
ostvario zeljeni uCinak. PokreCu se i posebni programi, odnosno kampanje Koji
potpomaZu ostvarenju zadanih ciljeva, te popravljaju moguée greske, ukoliko sve ne

ide prema planu.

Chaffey i suradnici smatraju kako danas internet uvelike proSiruje te integrira
aktivnosti promocijskog spleta koji se sastoji od oglaSavanja, direktne poste,
unapredenja prodaje, odnosa s javnoScu, viralnog marketinga, virtualnih zajednica,
drudtvenih mreza i oglasavanja na trazilicama koristeéi ih za ostvarivanje promocijskih

cilieva.®

Tehnike internetskog marketinga moguce je razlikovati s obzirom na platforme
na kojima se provode, a to su: vlastite i tude internetske stranice te vlastite ili tude

platforme poput e-poste, blogova i dr.

S obzirom na svakodnevnu potragu za informacijama, trazilica iz dana u dan
biljezi znacajniji uspjeh u elektronickom poslovanju. Stoga, marketing na traZilicama ili
search engine marketing, odnosno SEM se moZe definirati kao oblik internetskog
marketinga koji ukljuuje promociju web stranica povecanjem njihove vidljivosti u
rezultatima trazilice. Ovaj oblik moze se odnositi na koristenje oglasa koji rade po kliku
ili mijenjanje sadrzaja web stranica radi postignu¢a Sto viSeg ranga u rezultatima

traZzilice.*
SEM je glavna metoda koja se primjenjuje za uspjeSno povecanje vidljivosti

sluzbene web stranice koja se sastoji od dvije temeljne tehnike:*’

e optimizacije web stranica sjedista za trazilice (search engine optimization —
SEO) te

e oglaSavanja na trazilicama (search engine advertising).

% Chaffey, D., Chadwick, F. E., Mayer, R., Johnston, K. (2009): Internet marketing: Strategy,
Implementation and Practice, Essex, Pearson Education Limited, str. 98.

%6 Krajnovi¢ A., Sikiri¢ D., Hordov M. (2019): Digitalni marketing - nova era trZisne komunikacije,
Sveuciliste u Zadru, str. 25.

7 Ibid.
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Obje strategije promoviraju web stranice s rezultatima pretrazivanja koje moze biti
izravno (oglasavanjem na trazilici) ili neizravno (optimizacijom web stranica za

trazilice).

Optimizacija sadrzaja za web stranice (SEO) je proces pomocu kojega se
prilagodava web stranica i drugi elementi. To je vrsta internetskog marketinga koji se
bavi Sto boljim pozicioniranjem web stranice na rezultatima pretrazivanja. Cilj SEO-a
je omoguciti vlasniku web stranice $to vise klikova, odnosno medu prvima prikazati
rezultat pretrazivanja na nekoj od trazilica. Bolja pozicija web stranice donosi veci profit
vlasniku, ali i olak§ava korisnicima lakSu pretragu traZzenog pojma.*® Oglasavanje na

traZilicama detaljnije ¢e biti objasnjeno u sljedeéem poglavlju.

U konacnici, online promocijski miks ne razlikuje se mnogo od klasi¢nog
promocijskog miksa ranije navedenog. U online promocijski miks pripadaju isti
elementi kao i kod klasi¢nog, a to su: oglaSavanje, odnosi s javnoS¢u, unapredenje
prodaje ili prodajna promocija, osobna prodaja i direktni marketing, koji ¢e biti detaljnije

objasnjeni u nastavku rada.

3.3.1. Oglasavanje putem interneta

Jedan od elemenata promotivhog spleta internetskog marketinga je
oglasavanje putem interneta ili online oglasavanje koje podrazumijeva skup aktivnosti

kroz digitalne medije s ciljem promocije proizvoda ili usluga.

Oglasavanje se moze definirati kao bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije
i promocije ideja, proizvoda ili usluga od strane nekog poznatog sponzora. Takoder,
jedna od Cesto koristenih definicija online oglasavanja je i ta da je to vrsta oglasavanja

u kojoj se poruka prenosi putem interneta.
Danas postoji nekoliko vrsta oglasavanja putem interneta, primjerice:

e oglaSavanje putem displej oglasa i tekstualnih linkova
e oglasavanje putem maila

e oglasavanje na prostorima za organizirano oglasavanje

8 Bumbak, I. (2015): SEO NA PRIMJERU WEB SJEDISTA “APARTMANI SANDRA”, Zbornik radova
Veleucilista u Sibeniku, Vol. 9 No. 3-4, str. 162.

22



e oglaSavanje na pretrazivaCima
e oglaSavanje na drustvenim mreZzama
e sponzoriranje sadrzaja te

e affiliate programi.

Tablica 2. Prednosti i nedostaci oglaSavanja putem interneta

Prednosti Nedostaci
e interaktivnost e nepouzdanost rezultata
e ciljana usmjerenost e ignoriranje oglasa
e prodajni potencijal e zaguSenost
e brzorastuce korisnicko trziste e mogucnosti prijevara
e inovativnost e troSkovi odrzavanja web stranice
e izloZzenost
e virtualne prodavaonice

Izvor: prilagodba autorice prema Chaffey, D., Chadwick, F. E., Mayer, R., Johnston, K. (2009): Internet

marketing: Strategy, Implementation and Practice, Essex, Pearson Education Limited, str. 105.

Najbitnija prednost interneta u ovom smislu je moguénost ciljanog usmjeravanja
oglasa nekoj odredenoj ciljanoj publici bez prevelikog rasipanja. Slijede prodajni
potencijali koji rastu s porastom online oglasavanja. Do velikog porasta prihoda u

svakom poduzecu dolazi uz pravilno koristenje efektivnih tehnika online oglasavanja.

Velika prednost odnosi se na broj korisnika interneta koji raste iz dana u dan

sve vise, pa tako komunikacija putem interneta postaje dominantan oblik komunikacije.

Kako se povecava broj korisnika interneta, tako rastu i troSkovi zbog velikog
uloga u odrzavanja dobre web stranice, ali i povezivanja s kvalitetnim pretrazivacima.
Cijene oglasavanja na mrezama danas sve vise rastu. Naravno, postoje one jeftinije i

one skuplje, ovisi 0 stupnju popularnosti web stranice te njihovim oglasima.

U danasnje vrijeme prednost se Cesto daje internetskom oglasavanju u odnosu na

tradicionalne medije jer oglasavanje na internetu traje i dostupno je 365 dana u godini.
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Internet nudi niz prednosti te ¢e njegova uporaba kao medija buduénosti u funkciji

oglasavanja sigurno jo$ rasti.*°

Oglasavanje putem interneta obuhvaca razliCite formate, uklju€ujuéi prikazivanje
oglasa na web stranicama, video oglase na platformama kao Sto su YouTube i
drustveni mediji, te oglaSavanje na trazilicama (Search Engine Advertising - SEA) koiji
se temelji na placanju za prikazivanje oglasa na rezultatima traZilica, posebno na
stranicama kao $to su Google, Bing i Yahoo.*®® Oglasi se pojavljuju kada korisnici
unesu odredene klju¢ne rijeci ili fraze u trazilicu, a rezultati oglasa se Cesto pojavljuju
na vrhu ili dnu stranice rezultata pretrazivanja. SEA Cesto koristi model pla¢anja po
kliku, Sto znaci da oglaSivaci plaéaju samo kada korisnik klikne na njihov oglas.
Oglasiva¢i mogu ciljati svoje oglase prema odredenim klju¢nim rije€ima, geografskim
lokacijama, demografskim karakteristikama i drugim kriterijima. Oglasi se prikazuju
gotovo odmah nakon pokretanja kampanje, za razliku od organske optimizacije za

trazilice (SEO), koja moze potrajati mjesecima da postigne rezultate.

Upravo stoga oglasne kampanje na internetu omogucéavaju tvrtkama da ciljaju
specificne demografske skupine i korisnike s odredenim interesima, Sto rezultira

vecom relevantnos$cu oglasa i boljim povratom na investiciju.

3.3.2. Direktni marketing

E-mail marketing se Cesto definira kao ,vid izravnhog marketinga, odnosno
uporaba e-poste kao komunikacijskog kanala izravno prema klijentu kako bi stupio u
vezu s njime i dostavio robu i uslugu bez pomoc¢i posrednika“, jedan je od najocitijih

oblika pojavljivanja direktnog marketinga.>!

Direktni marketing je moc¢an alat za izravnhu komunikaciju s potroSacima. Tvrtke
mogu slati personalizirane e-poruke s posebnim ponudama, vijestima i informacijama
o proizvodima ili uslugama. Isti pomaze u izgradniji lojalnosti kupaca i odrzavanju

dugorocnih odnosa.

49 Mahmutovié¢, K. (2021): Digitalni marketing:strategije, alati i tehnike, Ekonomski fakultet Bihaé, str.
84.

>0 |bid., str. 165.

*1 |bid., str. 280.
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Ciljevi direktnog marketinga se mogu razlikovati. Najbitniji su upravo poticanje
ponovnih kupovina, uvodenje novog proizvoda, prodaja novih proizvoda, izgradnja
lojalnosti potrosaca i identifikacija najprofitabilnijin kupaca. Brojna poduzec¢a danas
poduzimaju direktni marketing putem kojih poku$avaju personalizirati odnos s ciljnom
skupinom. Poduzeca Salju direktne personalizirane mailove, te je za svaku od tih
kampanja potrebno da bude dobro i paZljivo isplanirana kako bi doprinijela ostvarenju

ukupnih prodajnih i marketinskih ciljeva.

Cesto se isti¢e kako koristenje e-mail marketinga moze stvoriti moguénost da
se svakom potencijalnom kupcu u pravo vrijeme ponudi ono Sto bi dovelo do
minimalnih troSkova, a opet bi stvorilo odli¢ne rezultate koji bi bili mjerljivi za buduce

marketinsSke aktivnosti.
Provodenje direktnog e-mail marketinga prikazano je kroz 9 koraka u tablici 3.

Tablica 3. Devet koraka u provodenju direktne e-mail marketing kampanje

SRATESKO DEFINIRANJE KREATIVNI
PLANIRANJE LISTE POSLOVI
INTEGRACIJA SA
DRUGIM PERSSC')\'?GLZEAC”A SLANJE
KANALIMA
ODGOVOR NA IZRADA ANALIZA
UPIT IZVJESTAJA IZVJESTAJA

Izvor: prilagodba autorice prema Mahmutovi¢, K. (2021): Digitalni marketing:strategije, alati i tehnike,
Ekonomski fakultet Bihac, str. 281.

Svaki korak e-mail marketinga zapocCinje strateSkim planiranjem Kkoji
podrazumijeva utvrdivanje cilieva kampanje i definiranje indikatora uspjeha. Iduci
korak je definiranje liste ili baze podataka korisnika kojima se odredena poruka Zzeli

poslati. UspjeSna e-mail kampanja je upravo ona koja je zasnovana na bazi podataka
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veC postojecih, ali i onih potencijalnih kupaca. Ove liste moraju sadrzavati sve bitne
podatke korisnika kao $to su e-mail adresa, ime i prezime, spol, adresa, datum prijave,

izvor prijave.

U tre¢em koraku se vrSi kodiranje poruke, Cetvrti korak ujedno i najkreativniji dio
u kojem se kreira sam izgled poruke za e-mail korisnike. Integracija uvelike doprinosi
uspjehu e-mail kampanje buduci da bi ona trebala osigurati konzistentnu poruku koja

Ce osigurati jaCanje trziSne marke i povecati odaziv potroSaca.

Iduéi korak je slanje e-mail poruke. Smatra se kako je najbolje vrijeme za slanje
e-mail poruke ponedijeljkom ujutro ili petkom poslije podne.®? Interaktivnost je takoder
jedna od osnovnih karakteristika direktnog marketinga. Kada je e-mail marketing u

pitanju, tada svaka kampanja treba imati pazljivo isplanirane interakcije s potrosacem.

Iznimno je bitno generirati izvjeStaje tijekom provodenja kampanje. Nakon
generiranja izvjestaja, potrebno je izvrsiti analizu brojki i usporediti ih s prethodnim

kampanjama.

3.3.3. Unapredenje prodaje putem interneta

Unapredenje prodaje putem interneta sastoji se od marketinskih aktivnosti.
Njima je izuzetno bitno povecati trenutnu prodaju nekog proizvoda. Koriste se raznim
stimulacijama kako bi privukli potroSace na korisStenje. Neke od najceScih koriStenih

metoda su bonovi, kuponi, nagradne igre itd.

Unapredenje prodaje putem interneta ukljuCuje razliCite tehnike za poticanje
online kupovine, kao $to su popusti, kuponi, besplatna dostava ili paketni poslovi. Ovo
priviaCi potroSaCe da obave kupnju i povelava konverzije na web stranicama.
Unapredenje prodaje putem interneta nije dugog vijeka te vec¢inom djeluje samo na
kraci rok buduci da su takvi bonovi i kuponi jednokratni te se potrosaci vrac¢aju svojim

stalnim navikama kupnje.

Ova komponenta tehnike promocije dugoroéno ostvaruje direktne efekte

poboljSavanja promotivnih aktivnosti i predstavlja najvazniju aktivnost unapredenja

2 Mahmutovi¢, K. (2021): Digitalni marketing:strategije, alati i tehnike, Ekonomski fakultet Biha¢, str.
284.
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prodaje na internetu. U posljednje vrijeme uspjeSna poduzeca izmijenila su svoje

promocijske strategije, prilagodavajuci se zahtjevnijim i bolje informiranim kupcima.
Neki od oblika unapredenja prodaje putem interneta su:>3

e popusti

e uzorci/isprobavanje
e nagradne igre

e advergaming te

e web kuponi.

Temelj uspjeSne prodaje putem interneta je dobro dizajnirana web stranica.
Stranica bi trebala biti privlaCna, pregledna i jednostavna za navigaciju. Takoder,
trebala bi se brzo ucitavati i biti prilagodena za mobilne uredaje jer sve vise potroSaca

kupuje putem pametnih telefona i tableta.

Unapredenje prodaje putem interneta nije samo o povecéanju prihoda, veci o boljem
korisni¢kom iskustvu i izgradnji lojalnih kupaca. Tvrtke koje usvoje tehnike i strategije
digitalnog marketinga imaju bolje izglede za dugorocni uspjeh u konkurenciji na online

trzistu.

3.3.4. Publicitet i odnosi s javnos¢u putem interneta

Odnosi s javnoséu predstavljaju funkciju menadZzmenta, koja procjenjuje
stavove javnosti, pomaze pri postavljanju ciljeva, te poti¢e promjene u organizaciji.>*
Odnosi s javnoscu predstavljaju alat dugoronog unapredenja prodaje. Pomoc¢u ovog
elementa gradi se pozitivan stav o0 kompletnom poduzecu, kao i njegovim proizvodima

i uslugama u najsiroj javnosti.>®
Ostali ciljevi koristenja ovog promotivhog elementa su:

1. stvaranje ugleda poduzeca ili institucije

>3 Chaffey, D., Chadwick, F. E., Mayer, R., Johnston, K.: Internet marketing: Strategy, Implementation
and Practice, Essex, Pearson Education Limited 2009.

>* |bid.

>> |bid.
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poboljSanje poslovnog imidza

3. postizanje bolje slike pojedinih marki proizvoda, vrsta proizvoda i usluga, kao i
poduzeca koje ih obavlja

4. potpora pri realizaciji ostalih cilieva poslovanja, te jaCanje veC postojecih
pozitivnih stavova u javnosti

5. poticanje zanimanja javnosti za tvrtku

6. kreiranje povoljnog imidZa o svim aktivnostima i poslovanju poduzeca.

Odnosi sa javnosc¢u putem interneta zahtijevaju uvazavanje Cinjenice da se stalno
pojavljuju nove ,virtualne skupine® poput marketplacea koje mogu nastati spontano, ali
isto kao Sto mogu brzo nastati, mogu i vrlo brzo nestati. Blogovi, web stranice, forumi,
online magazini, drustvene mreze i drugi oblici internetskog sadrzaja omogucavaju
poduzecu izravnu komunikaciju s javno$cu. Internet pruza mogucnost razlicitog oblika

komunikacije, kao primjerice tekst, audio ili video.

Uz pojam odnosa s javnos$cu, Cesto se povezuje i pojam publiciteta koji se definira
kao neosobna komunikacija vezana za organizaciju, proizvod, uslugu ili ideju koja nije

izravno financirana od strane identificiranog sponzora.>®

Za razliku od odnosa s javnoscu, publicitet predstavlja neplaéeni oblik promocije
koji se usmjerava odredenom segmentu. To je prije svega informacija koja predstavlja
novost i uglavnom se prezentira putem masovnih medija, a nije ju narucio niti platio

proizvodac.®’

S obzirom na to da se odnosi s javnoséu i publicitet esto poistovjecuju, postoje
jasne razlike. Odnosi s javno$c¢u su dugorocna i najvec¢im dijelom kontrolirana aktivnost
poduzeca dok publicitet nije. Zatim je publicitet kratkoroCna objava, a odnosi s
javnodc¢u su dugorocna funkcija marketinga sacinjena od vecéeg broja aktivnosti. Na
odnose s javhosS¢u mozZe se utjecati u mnogo veéem opsegu dok je publicitet pod
kontrolom medija i novinara. U konacnici, publicitet je samo dio odnosa s javnoSc¢u ako

se radi o planiranom publicitetu.>8

6 Previsi¢, J., et. al.: Marketing, 2. izd., Adverta, Zagreb 2004., str. 252.
>7 |bid.

*8 Kesi¢, T.: Integrirana marketindka komunikacija: oglagavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi
s javnoScu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb 2003., str. 458.
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Publicitet se dijeli u dvije kategorije: spontani publicitet i planirani publicitet. Tomi¢
istiCe da nesrecCe, pozari, eksplozije, Strajkovi i ostali neplanirani dogadaji stvaraju
spontani publicitet.>® Takvim dogadajem novinari ¢e se zainteresirati za uzroke,
okolnosti i osobe upletene u takav dogadaj. lako spontani publicitet nije nuzno
negativan publicitet, odnosi s javnoSc¢u trebaju imati razradene planove akcije za takve
dogadaje. Dok je planirani publicitet rezultat svjesnog ponasanja kako bi se privukla
pozornost na odredeni problem, dogadaj ili organizaciju.®® Za planiranje takvog

dogadaja i nadina na koji ¢e do¢i do medija prakti¢ari imaju dovoljno vremena.

Dobrom stranom publiciteta navodi se prenoSenje dobre poruke ljudima koja
pozitivno utjeCe na poduzecCe, pa Cak moze izazvati potraZnju za proizvodima ili
uslugama. LoSa strana je ta da moze izazvati negativne reakcije kod ljudi i prenijeti
poruku nakon koje postojeéi ili potencijalni kupac vide nece ili uopée nece biti

zainteresiran za proizvod/uslugu nekog poduzeéa.5?

Percepcija Citateljstva na odredeni dogadaj odluCuje o tome je li publicitet dobar ili
loS. Tri izravna naCina komuniciranja s medijima su obavijesti, diskusije (razgovori,
telefonski pozivi, sastanci ili intervjui) te konferencije za novinare.®? Televizijskim
medijima moze se pristupiti pomocu obavijesti putem videa, intervjuima preko satelita

ili medijskim turnejama preko satelita.
Najcesci oblici publiciteta su:83

e novosti (press release ili news release)
e Clanak u novinama

e konferencije za tisak

e intervjui

e ukljuCivanje u aktivnosti zajednice

e internet.

9 Tomi¢, Z. (2016). Odnosi s javno$éu — Teorija i praksa, Synopsis: Zagreb-Sarajevo.

%0 |hid.

®1 Cutlip Scott M., Center Allen H., Broom Glen M., Odnosi s javno$¢u, Zagreb, Mate, 2003., str. 6.
%2 |bid.

63 Kesié, T.: Integrirana marketindka komunikacija: oglagavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi
s javnoScu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb 2003., str. 459.
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U konacnici, publicitet sluzi za privlaCenje pozornosti i prikupljanje informacija te
koristi medijsku pokrivenost kako bi privukao pozornost i informirao ciljnu javnost o

organizaciji, proizvodu, usluzi, potrebama i drugo.%

Najvaznije je korisnicima omoguciti lako i jednostavno pronalazenje svih potrebnih
informacija i podataka koje su im potrebne jer inace moze doc¢i do napustanja stranice.
Osnovni cilj kvalitethog odnosa s javnoséu je povecati prepoznatljivost poduzeca i

izgradnja imidza.

% Tomas, A.: Curenje ili promocija proizvoda, Filozofski fakultet, Sveuciliste u Mostaru, Vol. 3 No. 2,
2021.
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4. PROMOCIJA TURISTICKE DESTINACIJE

Promocija u turisti¢koj djelatnosti razlicita je od promocije u bilo kojoj drugoj
djelatnosti. Jedan od osnovnih zadataka promocije je da poti¢e plasman proizvoda i
usluga na ciljano trZiste. Promocijom je moguc¢a komunikacija s velikim brojem
potencijalnih kupaca. Stoga je jako bitno da je proces komunikacije jasan, odnosno da
se to¢no zna: Sto se Zeli poruditi, kojim komunikacijskim kanalima se poruka Zeli
prenijeti do kupaca, koje je ciljano trziste, te koji su o€ekivani u€inci koje ¢e prenesena
poruka imati. Komunikacija se primjenjuje na vrlo eksplicitan i naglaSen nacin i to na
primjeru turistiCke destinacije gdje je potrebno ipak staviti poseban naglasak na

promociju kao element marketinSkoga spleta.

Ucinkovitost promotivnhe komunikacije ogleda se u pozitivnim promjenama
stavova potroSaa prema promoviranom proizvodu, kao i promjeni u misljenju i
procesu kupovine na trzistu.%®> Kada je rije¢ o promociji u turizmu, ona ima svoje
specificnosti, ne zbog razliitih oblika promocije, ve¢ zbog specifiCnosti turistickog
proizvoda. Kao Sto je prethodno receno, turist je taj koji dolazi ka ponudi, turistiCki
proizvod je neopipljiv, a hotelijeri nastupaju na Sirokom, medunarodnom trzistu. Upravo
iz tih razloga, potrebna je promocija na razini destinacije kako bi privukla turiste na
odredeno podrucje. Upravo zbog toga je promocija destinacije jedan od najzahtjevnijih
marketinskih poslova, gledajuc¢i sa stajaliSta njene pripreme, ciljeva, ucinkovitosti i

budZzetiranja.®®

Hoteli se svojom individualnom promocijom razlikuju jedni od drugih, medutim
oni nemaju dovoljnu privlaénu snagu da budu motiv dolaska gostiju, stoga se njihovi

promotivni ciljevi moraju uskladiti s ciljevima destinacije.
Prema Krizman Pavlovi¢, glavni zadaci promocije turisticke destinacije su:®’

e informirati korisnike o prisutnosti odredenog turistiCkog proizvoda na trzistu

e upoznati turiste s obiljezjima i prednostima odredenog turistickog proizvoda

% Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M, Ferrell, O. C.: Marketing, Mate, Zagreb, 1995.

% Jakovljevi¢ M. (2012): Promocija turistickih destinacija - Oglagavanje ili odnosi s javnos¢u?, Acta
turistica nova, Vol. 6 No. 1, str. 73.

®7 Krizman Pavlovi¢, D. (2008): Marketing turisticke destinacije, Sveugiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula,
str. 162.
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e mnogim konkretnim informacijama omoguciti turistu da se lakSe odluci, najprije
o ukljucivanju u turistiCka kretanja, a zatim o izboru proizvoda, vremenu njegova
koriStenja i drugo

e stvoriti, osigurati ili odrzati pozitivni imidZ na trzistu

e projicirati odredenu trziSnu poziciju

e promovirati Zeljeno ponasanje turista

e promijeniti stavove

e stimulirati Zelju te

e pomaknuti vrijeme kupnje, tj. produZiti sezonu.

Zbog svega navedenog, dobra promocija turistiCke destinacije predstavlja jedan od
najbitnijih zadataka internet marketinga destinacije. Za uspjeSnu promociju na razini
destinacija, brinu se destinacijske menadzment organizacije (DMO). Stoga je Svjetska

turistiCcka organizacija (WTO) podijelila u sljedece 3 kategorije:

e nacionalne turisticke organizacije (NTO) - odgovorne su za upravljanje
marketingom na nacionalnoj razini. Imaju zadatak stvaranja imidza kompletne
drzave kao turistiCke destinacije.

e regionalne DMO - odgovorne za upraviljanje marketingom na odredenom
zemljopisnom podrucju (obi¢no regije ili provincije)

e |okalne DMO - upravljanje marketingom na manjim podrucjima, kao $to su

gradovi ili opCine.

Upravo spomenuta nacionalna turistiCka organizacija uz pomo¢ sustava turistickinh
zajednica preuzima sve vecu ulogu u razvoju destinacije te posredovanju izmedu
privatnih i javnih interesa. S obzirom na to da je rije€ o neprofitnim organizacijama,
predstavnici su svih subjekata u destinaciji koje su izravno ili neizravno ukljueni u

turisticko poslovanje s ciljem $to kvalitetnijeg i u¢inkovitijeg pruzanja informacija. %8

%8 Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D. (2014.), E-marketing, 3. izmijenjeno i prosireno izdanje, Osijek:
Sveudiliste Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet, str. 537.
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Glavne funkcije DMO-a dijele se na: unutarnje i vanjske funkcije. Vanjska funkcija
se odnosi na marketing turistiCke destinacije, dok se unutarnja funkcija odnosi na

razvitak same destinacije (infrastruktura, ekolosko okruZenje...).5°

Promocija turisticke destinacije ima kljuénu ulogu u privlaCenju posjetitelja,
stvaranju svijesti o destinaciji i poticanju turistiCke aktivnosti. Kroz ovu analizu
promocije turistiCke destinacije, moguce je zakljuciti da je to sloZen i dinami¢an proces
koji zahtijeva pazljivo planiranje, strategiju i izvrSenje. Kljuéni elementi uspjeSne
promocije turistiCke destinacije ukljuCuju kvalitetno istraZivanje trzista kako bi se
razumjelo ponasanje potencijalnih posijetitelja, razvoj ciljane marketinSke strategije
koja istice jedinstvene znaCajke destinacije, kreativno i privilatno vizualno
predstavljanje destinacije kroz razliCite medije i kanale te uspostavljanje suradnje s

relevantnim partnerima u turistickom sektoru.

Vazno je napomenuti da promocija turistiCke destinacije nije samo odgovornost
turistickih organizacija, ve¢ i svih dionika u destinaciji, ukljucujuci lokalne vlasti,
poduzetnike i zajednicu. OdrZivi razvoj destinacije takoder postaje sve vazniji aspekt
promocije jer turistiCke destinacije teze privliaciti posjetitelje koji ¢e doprinijeti lokalnom
gospodarstvu, kulturi i okolisu. U danasnjem digitalnom dobu online promocija igra
klju€nu ulogu u promociji turistiCke destinacije. Web stranice, drustvene mreze, e-malil
marketing i digitalna oglaSavanja omogucuju destinacijama da dosegnu globalnu

publiku i pruze relevantne informacije potencijalnim posjetiteljima.

U konacnici, promocija turisticke destinacije zahtijeva kontinuirani napor i
prilagodbu kako bi se odgovorilo na promjene u potrebama i interesima turista. S
pravilnim planiranjem, kreativnoSc¢u i paZljivim upravljanjem resursima, destinacije
mogu posti¢i uspjesSnu promociju koja ¢e dugoroCno doprinijeti njezinom razvoju i

uspjehu na turistickom trzistu.

69 Jakovljevi¢ M. (2012): Promocija turisti¢kih destinacija - Oglasavanje ili odnosi s javno$éu?, Acta
turistica nova, Vol. 6 No. 1, str. 75.
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5. 0 KLASTERU JUZNE ISTRE

Klaster Juzne Istre zauzima najatraktivniji dio priobalja poluotoka s po jednim

nacionalnim parkom i parkom prirode, u njegovom je sastavu Pula kao najveci grad

Zupanije s povijesnim atrakcijama koje su medu najznadajnijima u regionalnim

okvirima, a nijedna destinacija unutar klastera nije udaljena vise od 20 minuta od

zracéne luke.”

Klaster Juzne Istre zauzima prostor od 400 km? juznog dijela Istarskog poluotoka s

nesto manje od 82.000 stanovnika.

Slika 1. Prikaz klastera Juzne Istre na karti Istre
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Izvor: Pula info (2023): Strategija razvoja turizma klastera Juzne Istre, dostupno
https://www.pulainfo.hr/wp/wp-content/uploads/2022/04/Strategija-razvoja-turizma-klastera-
Juz%CC%8Cne-Istre-2021-2027_f ispr.pdf, pristupljeno 25. 5. 2023.

0 Pula info (2023): Strategija razvoja turizma klastera JuZne Istre, dostupno
https://www.pulainfo.hr/wp/wp-content/uploads/2022/04/Strategija-razvoja-turizma-klastera-
Juz%CC%8Cne-Istre-2021-2027_f _ispr.pdf, pristupljeno 25. 5. 2023.
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https://www.pulainfo.hr/wp/wp-content/uploads/2022/04/Strategija-razvoja-turizma-klastera-Juz%CC%8Cne-Istre-2021-2027_f_ispr.pdf

Na podrucju klastera nalaze se i Nacionalni park Brijuni, Park prirode Kamenjak
te niz vrijednih prirodnih podru¢ja na turistiCki manje valoriziranoj isto¢noj obali
klastera. Udio turizma u gospodarstvu zna€ajno varira medu jedinicama lokalne
samouprave. Manjim postotkom turizam je zastupljen u gradu Vodnjanu dok veci udio
u gospodarstvu ima u gradu Medulinu (20 %). Pomorski promet na podrucju klastera
nije relevantan za dolazak gostiju, a osim brodske linije Fazana — NP Brijuni nema

kontinuiranih javnih brodskih linija koje spajaju destinacije unutar klastera.

Privatne pomorske linije opcenito nisu standardizirane i funkcioniraju uglavnom
sezonalno s mjesnih privezista. Javni prijevoz funkcionira unutar jedinica lokalne
samouprave u dnevnom vremenu, dok se za putovanje izmedu jedinica lokalne
samouprave klastera koristi javni autobusni prijevoz koji je uskladen s moguc¢nostima
JLS," no za turisticke upotrebe nije optimalan po pitanju gustoce linija, udobnosti, ni

prakti¢nosti putovanija.’?

Najveci razvojni potencijal klastera u razvoju i boljem iskoriStavanju kulturno
povijesnih atrakcija klastera ima upravo grad Pula koji, zahvaljujuéi svom urbanom
identitetu, dominira ovim podrucjem Istre. Za razliku od ostalih istarskih klastera,
podrucje je atrakcijski heterogeno, a uklju€ene jedinice lokalne samouprave nalaze se

u bitno razli¢itim pozicijama, a time i drugacijim interesima za turisti¢ki razvoj.

Podrucje se razvijalo prema slicnom kaotiChom ,laissez faire* modelu
zadovoljenja kratkoroCne potraznje kao i ostatak istarske i hrvatske obale, Sto nije u
skladu sa sustavom atrakcija, osobito Pule. Podrucje Pule kao povijesne vojne zone
obiluje potencijalom brownfield konverzija kojima se moze stvoriti zna€ajan kontingent
kvalitetnog smjestaja koji gotovo samostalno moze iznijeti potrebno repozicioniranje
grada. Dugogodisnja vojna namjena i neucinkovitost administrativnog aparata protegli

su privodenje svrsi ovih lokacija na nekoliko desetlie¢a.”

"1 JLS — jedinice lokalne i regionalne samouprave.

2 Pula info (2023): Strategija razvoja turizma klastera JuZne Istre, dostupno na
https://www.pulainfo.hr/wp/wp-content/uploads/2022/04/Strategija-razvoja-turizma-klastera-
Juz%CC%8Cne-Istre-2021-2027_f _ispr.pdf, pristupljeno 6. 9. 2023.

73 Ibid.
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Vizija klastera Juzne Istre je sljedec¢a:’

»~Juzna Istra je otvoreno i kozmopolitsko podrucje koje zbog prirodne ljepote, osobitog
polozaja i inkluzivnog karaktera stanovnika kroz povijest nije zaobi$ao interes ni jedne

susjedne civilizacije, kao ni brojnih umjetnika i povijesnih osoba.

SvjedocCecdi povijesti od nekoliko tisu¢a godina, Juzna lIstra promatra cijeli Jadran.
Autenti¢nim i inovativnim pristupom u proizvodnji kulturnih sadrzaja, prezentaciji
izuzetnih prirodnih atrakcija i gastronomije, Juzna Istra kontinuirano pokuSava

opravdati svoj geografski polozaj — ,vrh Istre”.

Klasteri Juzne Istre predstavljaju fascinantan primjer suradnje i povezivanja
manjih turisti¢kih zajednica s ciljem unapredenja i promocije turistiCke destinacije. Ovaj
model suradnje pokazuje koliko zajednicki trud i resursi mogu poboljSati konkurentnost
i privuci vedi broj turista.

U nastavku rada detaljnije ¢e biti prikazana te predstavljena pojedinacna online

promocija svake turisticke zajednice koja je dio klastera Juzne Istre.

74 Pula info (2023): Strategija razvoja turizma klastera Juzne lIstre, dostupno na
https://www.pulainfo.hr/wp/wp-content/uploads/2022/04/Strategija-razvoja-turizma-klastera-
Juz%CC%8Cne-Istre-2021-2027_f _ispr.pdf, pristupljeno 6. 9. 2023.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ONLINE PROMOCIJE
KLASTERA JUZNE ISTRE

U nastavku ¢e se detaljnije posvetiti istrazivanju online promocije klastera Juzne
Istre, Cija svrha je analizirati i evaluirati online marketindke aktivnosti koje provodi ova
regionalna organizacija. Klaster Juzne Istre predstavlja zajedniCki napor viSe turisti¢kih
zajednica u juznom dijelu Istre, s ciliem zajedniCke promocije i unapredenja turizma u
tom podrucju. Kroz ovo poglavlje dublje ¢e se sagledati strategije i pristupe koje klaster
Juzne Istre primjenjuje kako bi se predstavio na online prostoru te privukao
potencijalne posijetitelje i turiste. Istovremeno, analizirat ¢e se kako se ova organizacija
nosi s izazovima i prilikama koje internet pruza u promociji turisticke destinacije, prateci

njezinu transformaciju u digitalnom dobu.

6.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje ¢e se bazirati na metodama promatranja i ispitivanja putem kojih ¢e
se analizirati internetska stranica ,South Istria“. Cilj istraZivanja je utvrditi na koji nacin
se promovira klaster juzne Istre te koje online promocijske alate koriste u online
komunikaciji s potencijalnim kupcima, ali i kojim projektima planiraju privuci $to vise

turista.

Tijekom ovog istrazivanja, osim analize internetske stranice, proveo se i
razgovor s voditeljicom klastera Juzne Istre koja vodi i pazi na svu potrebnu promociju
i projekte. Svojim znanjem predstavila je povijest klastera, njegov nastanak, sadasnje
projekte, ali i sve one koji se joS moraju realizirati. Razgovor je trajao oko sat vremena
te je proveden dana 21. travnja 2023. s time da je dogovaranje istog zapocelo vec 18.
travnja 2023.

6.2. Rezultati istrazivanja

Klasteri nastaju iz cilja da bi se turistiCke zajednice na podrucju Juzne Istre u
odredenim trenutcima udruzile te zajedniCki nastupile na trziStu. Klaster Juzne Istre
formalno je zapocCeo s realizacijom tek 2021. godine, do sporije realizacije doSlo je

unato¢ situaciji s epidemijom COVID-19. Dodatni poticaj na stvaranje i razvoj
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sporazuma klastera Juzne Istre imale su Hrvatska turistiCka zajednica te Ministarstvo

turizma i sporta priljevom financijskih sredstava.

Do formalne realizacije klaster je postojao samo kao pojam koji obuhvaca
odredeni prostor na podrucju Istre. U klaster su udruzene turistiCke zajednice grada
Pule i Vodnjana te opcina Medulina, Mar€ane, LiZznjana i Fazane s obzirom na da su
to turisticke zajednice istih i/ili slicnih socioekonomskih karakteristika. Svaka od
turistiCkih zajednica svojim budzetom sudjeluje u financiranju te jedan dio prilaze
Hrvatskoj turistickoj zajednici, a dio u zajednicki budZet koji se na kraju raspodijeljuje

medu njima.

Prioritet svih ¢lanova je dugoro¢ni razvoj proizvoda koji e po svakom segmentu
odgovarati specificnim zahtjevima gostiju. Za Sto bolju marketinSku infrastrukturu
klastera potrebni su upravo i specijalizirani online i offline kanali. Stvaranje promotivnih
sadrZaja na podrucju cijelog klastera izuzetno je kompleksno i skupo te je potrebno
pronaci ispravan model kojim ée i operativno i financijski moguce provesti sve

zamisljeno.

Kada se radi o promociji, upravo su online promocija i oglasavanje najviSe

koriStene metode. Najdjelotvornije su drustvene mreze Facebook i Instagram.

U nastavku su prikazane navedene stranice s primjerom klastera Juzne Istre.

Slika 2. Facebook stranica Klastera Juzne Istre

South Istria

Svida mi se: 26 tis. + 27 tis. pratitelji m th svidavamse  Q Pretrazi

Objave Informacije Mentions Osvrti Reels Fotografije Vise »

Uvod Objave 25 Filtri

Izvor: Facebook (2023): South istria, dostupno na https://www.facebook.com/Southlstria/, pristupljeno 25. 5.
2023.
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Budu¢i da su danas mladi ljudi mnogo orijentirani drustvenim mrezama,
posebice Tik toku koji svaki dan postaje sve popularnija mreza, zaposlenici turistickih

zajednica odlaze na informativne i zanimljive edukacije o novom nacinu promocije.

Slika 3. Instagram stranica klastera Juzne Istre

southistria Prati Poruka

Broj objava: 344 Pratitelja: 1.485 Pratim 238
Istria e South Istria
Turisti¢ki informativni centar
Explore South Istria with us
Discover a region of culture & nature
Use #visitsouthistria or @southistria to be featured on our socials wa

B8 OBJAVE ® REELS (&) OZNACENI

Izvor: Instragram (2023): South istria, dostupno na https://www.instagram.com/southistria/?hl=hr, pristupljeno 25.
5. 2023.

Upravo mladi ljudi koji su orijentirani druStvenim mreZama, kroz nekoliko godina
postat ¢e ,decision maker i putem drustvenih mreza odredivati u koje destinacije ¢e

se putovati i zasto.

Plan turistickih zajednica je da u promociji uvijek treba odabrati stru€njake u tom
polju koji mogu dati odredene sugestije kako koristiti i Sto objavljivati na mrezama.
Glavni cilj svake godine je biti u skladu s trendovima, u bilo kojem vidu promocije te se

stoga promocija mora prilagoditi trendovima.

Klaster Juzne Istre kroz godine prati strukturu dolazaka turista. TocCnije turiste
koji su direktno posjetili ovo podneblje, ali i one koji samo posjecuju stranicu na temelju
Cega onda stvaraju i ,content® za svako trziSte. |z statistike, najviSe prevladavaju turisti
Njemacke, zatim Slovenije, Italije, Austrije. U zadnjih nekoliko godina povecao se i broj
turista iz Velike Britanije buduci da je Pula i avio-destinacija.
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6.2.1. Web stranica South Istria

Posljednjih godina promocija se viSe bazira na druStvenim mrezama nego na
webu. Unato€ tome, klaster Juzne Istre posjeduje svoju web stranicu. Isto kao Sto
svaka lokalna turistiCka zajednica ima svoju sluzbenu stranicu s informacijama putem
koje se promovira, ali i iz zakonskih razloga gdje Ce prikazati svu dokumentaciju koja

mora biti javno dostupna.

Klaster Juzne Istre svoju web stranicu stvorio je iskljucivo kada su kreirali projekt
,Pet friendly®, ali i kako bi se promoviralo ovih 6 turistiCkih zajednica kroz zajedni¢ke

projekte.

Slika 4. Web stranica Klastera Juzne Istre

PET FRIENDLY

Putovanje s ljubimcem u Juznoj
Istri

Ukoliko planirate putovanje sa svojim kuénim
ljubimcem u JuZnoj Istri moZete priustiti sebi i svojem

ljubimcu idealan odmor.

Izvor: South Istria (2023): About us, dostupno na https://southistria.com/, pristupljeno 25. 5. 2023.

Upravo projekt ,,Pet Friendly“ kao njihov trenutno najuspjesniji projekt, obuhvaca
sve ugostiteljske objekte, smijestajne objekte, objekte kulturne znamenitosti na
podrucju Juzne lIstre. Svaki od objekta koji je zelio sudjelovati u projektu, proSao je
kroz malo istrazivanje o mogucoj dostupnosti pristupa psima. Radi samog projekta

napravljeno je i fotografiranje na temelju ¢ega su stvorili web stranicu i broSure s kojima
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se oglaSavaju na trziStu. Ovim projektom Zeli se prikazati briga o ekologiji, temi koja je

danas aktualna u svijetu.

Sljedeci projekt, koji je trenutno u nastajanju je ,Camino® po uzoru na ,Camino
de Santiago“. Potaknuti razdobljem COVID-a, kada su se ljudi sve viSe usmijerili na
youtdoor® te prilikom planiranja svog putovanja biraju one destinacije koje nude neke
aktivnosti na otvorenom. S obzirom na to da kroz godine promoviraju biciklistiCke
staze, trail staze Juzne Istre, a one se svakim danom sve viSe razvijaju, odlucili su

napraviti nesto Sto ¢e spoijiti sve staze uz neku interaktivnu pricu.

U suradniji s Bratovstinom Sv. Jakova koja je ve¢ uspjeSna u organizaciji ovakvih
projekata, osmisljena je ruta od 182 km koja obuhvaca biciklistiCke i pjeSacke staze na
podrucju Juzne lIstre. S obzirom na veliku cijenu realizacije projekta, stupilo se u
dogovor s iznajmljivacima koji se nalaze uz rute, kako bi se odobrio popust za one koiji
odluce pjesaciti rutom. Osim Sto je ovaj projekt realiziran na pjeSackim i biciklistiCkim

stazama, ovim projektom promovirao bi se i religijski turizam.

Te ,Limitless religion® projekt - za sve entuzijaste Camina i vjerske ture koji bi
dosli na konferenciju u Pulu gdje bi se njima prezentiralo zasto vjerski turizam i religija
opcenito. Bratovstina bi dovela svoje ljude koji bi im prezentirali projekt. Ovaj proizvod

najvecu paznju pridonosit Ce turiste van sezone.

Zajednicki projekti su efikasni za klaster jer se zajedno prezentiraju na trzistu,
ali i iz razloga Sto vecina ljudi nije Cula za manja mjesta poput Medulina, Vodnjana,
MarCane, Liznjana i Fazane pa sam pojam Juzne Istre daje vecCu priviaCnost i

zainteresiranost ljudi.

6.2.2. Drustvene mreze South Istria

Drustvene mreze klastera Juzne lIstre vodi struénjak iz agencije Side Class
Media. Dogovor je da svaka turistiCka zajednica Salje svoje slike i evente kojima se
Zele promovirati za iduéi mjesec s naglaskom Sto bi se trebalo posebno istaknuti, sto

onda stru€njak svede u objave i takozvane ,storyje”. Povratno im se javi s prijedlozima
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na Sto svaka turisticka zajednica moze prihvatiti i odobriti ili dati prijedlog za ne€im
drugacijim.

Do 2023. godine promociju za zajednicku stranicu vodile su turisticka zajednica
grada Pule i turistiCka zajednica Vodnjana. Unato€ velikom budZetu, odlucili su da ¢e

im stranicu voditi netko tko to radi smisljeno, objektivnije te tko ¢e samim time naprauviti

mnogo veci doseg i angazman buduci da je danas ljude jako teSko oduSeviti.

Mnogo razmisljaju oko toga Sto ¢e se promovirati i na koji nacin, koje informacije
Ce prikazati. Takoder, raspravljaju oko toga $to se Zeli posti¢i samim oglasavanjem, je
li to dovodenje turista u destinaciju ili skupljanje pregleda i lajkova na stranici. Uvijek
se objave pokuSavaju rasporediti za svaku lokalnu turistiCku zajednicu kako bi svi bili
ravnomjerno rasporedeni. Osim zajednicke prezentacije putem ,South Istria“ stranice,
svaka turisticka zajednica promovira se i na vlastitoj. Motiv im je uvijek prikazati

najbolje Sto se moze pruziti svakom turistu.

Ono na $to se uvijek najviSe promovira je upravo sunce i more, no nije uvijek
vrileme za spomenuto. Stoga veliki angazman dobiju kultura, kulturni spomenici,
znamenitosti. Najve¢u paznju ovdje dobije Arena koja je najveéi magnet turistima.
Zatim gastronomija koja je u Puli dosta slaba, medutim tome je pridonijela anketa ljudi
po lokalnim feStama o pitanju Sto smatraju tradicionalnim istarskim jelom. Odgovor
vecine su upravo bili ¢evapi, a ne tartufi, maslinovo ulje, fuzi, pljukanci koji su dio

svakog lokalnog restorana koji zeli predstaviti Istru.

Kada se prati statistika na web stranici, $to ljudi najviSe gledaju te gdje provode
najviSe vremena, upravo je dio o sportu, toCnije iznajmljivanje kajaka, biciklizam,

ronjenje. Upravo onaj ,outdoor” koji promoviraju od samog pocetka.

Danas fizi€ki sajmovi nisu ono $to su nekada bili, stoga se svaki projekt stvara
s ciliem da se olaksa turistima pronalazak onoga radi ¢ega su dosli, a ujedno da se i
promovira na trzistu. 1z tog razloga, izrazito je bitna analiza trziSta da se zna ¢emu se

potrebno orijentirati i na Sto posebno pripaziti.

Osim projekta ,Pet friendly“ jedan od zanimljivih projekata koji je u izradi, a
takoder ¢e se promovirati online je prikaz podmorja na plazama. Karte koje ¢e se
pretvoriti u table, stavit ¢e se na dva mjesta u Puli, koje ¢e prezentirati kako izgleda

podmorje na plazama (primjer na havajskoj plazi $to se sve moze vidjeti na 3 metra
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pod morem samo s maskom za ronjenje). Osim Pule s dvije lokacije, bit ce Medulin i
Marcana s dvije plaze dok ¢e se Fazana, LiZnjan i Vodnjan predstaviti samo s jednom

plazom.

6.3. Osvrt na provedeno istrazivanje

Ovim istraZivanjem Zeljelo se prikazati na koji nacin se uz danasnje inovativne
tehnologije promoviraju destinacije, u ovom slucaju destinacije koje pripadaju jednoj

maloj zajednici, klasteru JuZne Istre koja se formalno realizirala 2021. godine.

S obzirom na to da su danas mladi ljudi ti koji su orijentirani drustvenim
mreZama, kroz nekoliko godina postat ¢e ,decision maker“ i putem drustvenih mreza
odredivati u koje destinacije ¢e se putovati i zasto. Unato¢ tome, klaster Juzne Istre
posjeduje svoju web stranicu koju je stvorio iskljuCivo kada su kreirali projekt ,Pet
friendly“, ali i kako bi se promoviralo ovih 6 turistickih zajednica kroz zajedniCke

projekte koji se tek trebaju realizirati.

Zajednicki projekti su efikasni za klaster jer se zajedno prezentiraju na trzistu,
ali i iz razloga $to vecina ljudi nije ¢ula za manja mjesta poput Medulina, Vodnjana,
MarCane, Liznjana i Fazane pa sam pojam JuzZne Istre daje veCu privlaCcnost i

zainteresiranost ljudi.

Kroz sam klaster, promocija se odvija na drustvenim mrezama pod vodstvom
pravih stru¢njaka u marketingu. Buduci da im je cilj promovirati se na trziStu na pravi

nacin kako bi se podigla posjecenost destinacije, ali i popularnost istih.
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7. ONLINE PROMOCIJA TURISTICKIH ZAJEDNICA
KLASTERA JUZNE ISTRE — STAJALISTA
PREDSTAVNIKA TURISTICKIH ZAJEDNICA

U sedmom poglavlju fokus je na analizi provedenih intervjua o online promociji
turistiCkih zajednica koje Cine klaster Juzne Istre. Cilj je pruziti uvid u trenutne
strategije, prakse i ucinkovitost digitalnin marketindkih aktivnosti koje provode ove
zajednice s ciliem promocije turistic¢kih resursa ovog podrucja. Kroz temeljitu analizu,
Zeli se identificirati snage, slabosti, prilike i prijetnje u njihovim online nastojanjima, te
iznijeti relevantne zaklju€ke i preporuke za unapredenje digitalne prisutnosti klastera

Juzne lstre.

TuristiCke zajednice igraju kljuénu ulogu u promociji turistiCkih destinacija, a s
razvojem interneta i drustvenih mreza, online prisutnost postala je neizostavan dio
njihovih marketindkih strategija. Kroz ovo poglavlje predstavit e se svaka turistiCka
zajednica kroz kratak intervju te njihovu pojedinacnu online promociju kojom svjesno

utjeCu na samostalni razvoj, ali i na razvoj samog klastera.

7.1. Metodologija istrazivanja

Analiza ¢e se bazirati na metodama ispitivanja putem kojih ¢e se usporediti
online promocija svake turisticke zajednice. Cilj analize je utvrditi na koji nacin se
promovira svaka turistiCka zajednica, koji udio u promociji imaju u samom klasteru

Juzne lIstre te njihovo vlastito misljenje o danasnjem nacinu promocije.

Svakom predstavniku turisticke zajednice postavljeno je 8 pitanja, povezanih s
njihovom samostalnom promocijom kako bi se ukratko predstavili dionici klastera juzne
Istre. U intervjuu je sudjelovalo 3 od 6direktora turisti¢kih zajednica dok su kod ostalih
turistiCkih zajednica (njih 3 od 6) na pitanja odgovorili blizi suradnici. Intervju je sa
svakim sudionikom trajao otprilike deset minuta te je proveden u razdoblju od 25.
listopada 2023. do 28. studenog 2023. s time da je dogovaranije istih zapocelo vec¢ 4.
listopada 2023.
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7.2. Rezultati istrazivanja

Rezultati analize kratkog intervjua ¢e se prikazati kroz tabelu s pripadaju¢im

pitanjima.

1. Koji je cilj turistiCke zajednice?

TZ PULA

TZ VODNJAN

TZ MEDULIN

Oporavak konkurentske
destinacije uz planiranje

jacih promotivnih aktivnosti
kako bi se zadrzala stalna

Promocija Vodnjana kao
pozeljne turistiCke
destinacije kroz razliCite
marketinSke kanale,

Posvecéenost ekonomskoj i

financijskoj analizi sektora

turizma opcine te njihovim
projekcijama u budu¢em

trziSna pozicija. tradicionalne i digitalne, razdoblju.
Postizanje kvalitetnije kako bi se privukli
usluge kako za turiste, posijetitelji s razlicitih
tako i za domace. ciljnih trzidta te suradnja s
Takoder se Zeli gostima lokalnim poduzeéima,
putem pruzanja informacija | stanovnicima i dionicima.
svim moguéim kanalima
omoguciti dostupnost svih
proizvoda na nasem
podrudju.
TZ FAZANA TZ LIZNJAN TZ MARCANA

Razvojem visoko
kvalitetnih proizvoda i
promocija raznih

domacem i
medunarodnom trzistu

komunikacijskih kanala za
Sto bolje pozicioniranje na

Osigurati kvalitetu
gostima i dugoro¢nu
suegzistenciju s
domicilnim stanovnistvom
Sto Ce se postici
uvazavanjem i
upravljanjem
jedinstvenim prirodnim
resursima, kulturnim
dobrima i interesima
domicilnog stanovniStva.

Promocija cjelokupne
destinacije kroz kulturne,
gastronomske, povijesne i

druge vrijednosti.

Izvor: Vlastita izrada autorice

Kroz prvo pitanje vezano uz cilj turisticke zajednice, 6 od 6 turistiCkih zajednica

se slozilo da im je cilj privuci turiste i posjetitelje te promovirati sva mjesta opcine kao

atraktivnu destinaciju. Strategija se obi¢no temelji na raznim marketin§kim alatima i

aktivnostima kako bi se ostvarili ti ciljevi.
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Svi navode kako im je izuzetno bitno osigurati najbolju kvalitetu sadrZaja koji ¢e
ponuditi turistima te se prikazati kao pozeljna turistiCcka destinacija kroz razliCite
marketinSke kanale, tradicionalne i digitalne, kako bi se privukli posjetitelji s razlicitih
ciljnih trzista.

Izuzetno im je bitna suradnja s lokalnim poduzecima, stanovnicima i dionicima
na kontinuiranom razvoju i poboljSanju turisti¢kih proizvoda i iskustava kao i suradnja
s razliitim dionicima, kao $to su pruzatelji usluga smjestaja, turisticke agencije, lokalna
poduzeca i organizacije zajednice, radi poticanja suradnje, razmjene informacija i

razvoja zajedniCkih inicijativa koje donose korist destinaciji.

Takoder, danas se sve viSe planira provodenje istrazivanja trZista, analiza
turistickin trendova i prikupljanje podataka za bolje razumijevanje preferencija i
ponasanja posijetitelja. Ove informacije pomazu u izgradnji ucinkovitih strategija i

donoS$enju informiranih odluka za odrzivi razvoj turizma.
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2. Kojim marketindkim kanalima se Kkoristite za promociju (drustvene mreze,

oglaSavanje...) te od navedenih kojim kanalom se najviSe koristite?

TZ PULA TZ VODNJAN TZ MEDULIN
MreZne stranice MreZne stranice MrezZne stranice
www.pulainfo.hr/hr/ www.vodnjandignano.co www.medulinriviera.info
m/
Drustvene mreze: Drustvene mreze: Facebook
Facebook i Instagram Drustvene mreze: I Instagram profili Medulin
profili Facebook i Instagram Riviera

profili, mailing listu nasih
korisnika, uglavnom
iznajmljivaca koji onda
plasiraju informacije
Svojim gostima

TZ FAZANA TZ LIZNJAN TZ MARCANA
Mrezne stranice Mrezne stranice Mrezne stranice
www.infofazana.hr/ www.liznjaninfo.hr/index. www.tzmarcana.com/
php/
Drustvene mreze: Drustvene mreze: Facebook
Facebook i Instagram Drustvene mreze: i Instagram profili
profili pod vodstvom dviju Facebook i Instagram
agencija profili, Youtube

Izvor: Vlastita izrada autorice

Svih 6 turisti¢kih zajednica slozZilo se oko vrsta marketinskih kanala koje koriste
za promociju. NajéeS¢e su to druStvene mreze poput Facebooka, Instagrama,
YouTube-a. Koriste ih za dijeljenje slika, videouradaka, informacija o dogadanjima,

vijestima i priCama koje promoviraju nasu destinaciju.

Web stranica sluzi kao digitalna tocka kontakta s potencijalnim posjetiteljima.
Pruza informacije o smjestaju, atrakcijama, dogadanjima i drugim korisnim detaljima

za turiste, iznajmljivace i lokalno stanovnistvo.

TuristiCka zajednica grada Pule na trZiStu se promovira putem brojnih drustvenih

mreza pod imenom “Pula Plus®, ranije ve¢ spomenutih u radu.

Najposjecenije su stranice na platformi Facebook i Instagram gdje na objema
broje oko 10 tisuc¢a pratitelja. Na obje drustvene mreze promoviraju svoje najvece

projekte ,Pula + safe stay®, ,Pula + culture“ i ,Pula + sun&sea“. Stranice su pune
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obavijesti o nadolaze¢im dogadajima, ali i onima koje su prosli, pa se putem njih
prikazuju dozivljaji o istima.

TuristiCka zajednica grada Pule aktivna je na razli€itim drustvenim mrezama kao
Sto su Facebook, Instagram, Twitter i YouTube. Svaka od ovih platformi pruza razliite
mogucnosti za komunikaciju i promociju. Na primjer, Facebook omogucuje objavu
raznovrsnog sadrzaja, ukljuCujuci fotografije, videozapise, dogadaje i recenzije.
Instagram je idealan za dijeljenje vizualnog sadrzaja i prica uZzivo, dok Twitter
omogucuje brzo dijeljenje informacija i komunikaciju u stvarnom vremenu. YouTube je
idealna platforma za objavu videosadrzZaja, uklju€ujuéi promotivne videozapise i

virtualne ture.

Na Facebook stranici, u odnosu na Pulu, Vodnjan se viSe oslanja na promociju

samih dogadaja, dok Pula obuhvaca sve.

S obzirom na to da drustvene mreze omoguéuju direktnu interakciju s
pratiteljima, TuristiCka zajednica op¢ine Medulin odgovara na komentare, postavlja
pitanja pratiteljima i pruza informacije putem privatnih poruka. Ova otvorena
komunikacija stvara dublje veze s publikom i pomaze u rieSavanju njihovih pitanja i
potreba. Kroz objavljivanje informativnih ¢lanaka, vodi€a i savjeta, turisti¢ka zajednica
pruza korisne informacije posjetiteljima o Medulinu. Ovi sadrzaji pomazu turistima da

bolje razumiju destinaciju, njezinu povijest i ponudu.

TuristiCka zajednica opcCine Fazana, opc€ine Liznjan i opcéine MarcCana
prepoznaje vaznost druStvenih mreza kao alata za promociju svoje destinacije i
interakciju s potencijalnim posjetiteljima. Kroz sve ove aktivnosti nastoje privudi
posjetitelje, promovirati svoje prirodne ljepote, bogatu kulturnu bastinu i aktivnosti na
otvorenom te stvoriti pozitivno iskustvo za turiste koji posjete ovu prekrasnu destinaciju

na jadranskoj obali. Drustvene mreZe igraju klju¢nu ulogu u postizanju tih ciljeva.
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3. Koliki postotak ukupnog budzZeta izdvajate na online promociju?

TZ PULA TZ VODNJAN TZ MEDULIN
20 - 30 % 15 % Otprilike 4 %
TZ FAZANA TZ LIZNJAN TZ MARCANA
Otprilike 10 % 5-10% Otprilike 6 %

Izvor: Vlastita izrada autorice

Postotak budZeta za online promociju ovisi o resursima i cilievima svake

turistiCke zajednice. UCestalo se koristi znatan dio budzZeta za online promociju s

obzirom na sve vedi broj ljudi koji koriste internet za planiranje putovanja.

Na online promociju svaka turistiCka zajednica ima razliCiti postotak koji izdvaja.

Upravo zbog navedenog, Turisticka zajednica Grada Pule izdvaja najvise, ¢ak 20-30

%. Ostale su najviSe u razmaku od 4-15 %.
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4. Koristite li plaéeno oglaSavanje?

TZ PULA

TZ VODNJAN

TZ MEDULIN

DA
na drustvenim mrezama i
oglaSavanje na portalima

DA
u obliku native contenta i
promo najava

DA
na drudtvenim mrezama i
oglasavanje na portalima

TZ FAZANA TZ LIZNJAN TZ MARCANA
DA DA Vrlo rijetko
PonajviSe u predsezonii | na drustvenim mrezama i
posezoni oglasavanje na portalima

Izvor: Vlastita izrada autorice

Na sljedec¢im pitanje potvrdno je odgovorilo 5 od 6 turistiCkih zajednica.

TuristiCka zajednica Mar€ane placeno oglasavanje koristi vrlo rijetko. Ostale koriste

plaéeno oglaSavanje poput oglaSavanja na drustvenim mrezama i oglasavanje na

portalima. Placeno oglasavanje im omogucava da ciljaju na odredene segmente

publike, promoviraju svoju destinaciju, manifestacije i privuku potencijalne posijetitelje.

Plaéeno oglaSavanje pruza prednost preciznog ciljanja i mjerenja ucinkovitosti

oglaSavanja, Sto pomaze da bolje razumiju kako marketinski napori utjeCu na

priviacenje turista. Osim toga, omogucuje brzu promociju manifestacija i turistickih

atrakcija.

50




5. Sto mislite koliku ulogu Vasa promocija ima za $to bolji polozaj na trzistu?

TZ PULA

TZ VODNJAN

TZ MEDULIN

Cilj je promovirati Pulu
kako bismo bili prisutni na
nama interesantnim
trzistima i prezentirali
destinaciju, te time i svoje
prednosti i kvalitete i
privukli goste.

Promocijom se stvara
interes, prikazujuci
privla¢an sadrzaj,
zadivljujuce vizualne slike
I zanimljivo
pripovijedanje, poticu
znatiZelju kod
potencijalnih posjetitelja
da saznaju vise o
destinaciji i da ih se
motivira da odaberu
njihovo odrediste kao
svoje sljedece odrediste
putovanja.

Ima vaznu ulogu jer na
danasnjem trziStu na kojem
se iz dana u dan pojavljuje
sve viSe turistickih
destinacija koje su
medusobno vrlo sli¢ne sve
je veca konkurencija, te je
promocija koju provodi TZO
Medulin samostalno ili s
partnerima (drugim TZ-
evima, poslovnim
subjektima i sl.) neophodna
da bi se odrzala vidljivost na
emitivnim trzistima.

TZ FAZANA

TZ LIZNJAN

TZ MARCANA

zajednica(posebice onih
koji su dio klastera)

Usuglaseni dogovori oko
promocije i prodaje

doZivjeti destinaciju

Danas im je izuzetno bitna
sinergija lokalnih turistickih

subjekta turistima koji Zele

Promocija igra kljuénu
ulogu u stvaranju svijesti
o destinaciji i priviacenju
posjetitelja. Kvalitetna
promocija moze
poboljSati poziciju na
trzistu privlaceci vedi broj
turista.

Izvor: Vlastita izrada autorice

Kada se sazmu svi odgovori turistiCkih zajednica o vaznosti samostalne

promocije na trzistu, 5 od 6 ih smatra kako je izuzetno bitha promocija te nacin na koji

se prikazu trziStu s obzirom na sve vec€u konkurenciju te sve viSe slicnih sadrzaja u

destinacijama koje se nude. Dok 1 od 6 turistickih zajednica se nije izjasnila na

postavljeno pitanje.
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6. Jeste li zadovoljni sadasnjom online promocijom? Ukoliko ne, Sto mislite da treba

promijeniti?

TZ PULA TZ VODNJAN TZ MEDULIN

DA
DA DA
Budzet ograni¢ava
izdvajanja za dodatne
promotivne aktivnosti.
No, u suradnji s
Turistickom zajednicom
Istarske Zupanije, aktivno
se bavimo kako
samostalnom
promidzbom, tako i
zajednickim djelovanjem
unutar klastera Juzne
Istre.

TZ FAZANA TZ LIZNJAN TZ MARCANA

DA NE
DA DA
Da je vedéi iznos budzeta,
moglo bi se viSe toga novog
uciniti

Izvor: Vlastita izrada autorice

Analizom se moze zakljuCiti da je 5 od 6 turistiCkih zajednica zadovoljno
sadasnjom promocijom, ali sve navode kako naravno uvijek postoji mjesta za
napredak. Direktorica TuristiCke zajednice MarCane navodi kako jednim dijelom je
zadovoljna kako sam razvoj napreduje, no kada bi iznos budzeta bio veci, mnogo toga
bi se moglo ostvariti Sto imaju u planu. 1z godine u godinu kontinuirano podizu ljestvicu
Sto se ti€e online promocije ulazuci vise u samo oglasavanje, kreiranje novih sadrzaja

i distribuciju na kanalima.
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7. Koristite li tradicionalne kanale za promociju (TV, radio, novine...)?

TZ PULA TZ VODNJAN TZ MEDULIN
DA DA DA
Radio, TV sadrzaj, novine, TV, radio i novine za Radio, TV sadrzaj, letci
letci promidzbu
TZ FAZANA TZ LIZNJAN TZ MARCANA
DA DA DA

Radio, TV sadrzaj, letci

poput televizije, radija i
novina za dopunsku
promociju

Radio, TV sadrzaj, letci

lzvor: Vlastita izrada autorice

U ovom slucaju 6 od 6 turistiCkih zajednica jo$ uvijek koristi tradicionalne kanale

za promociju kao $to su TV sadrzaiji, oglasavanje putem lokalnih radio stanica, izrada

promotivnih letaka u $to se uklju€uju i promotivni letci lokalnih dionika kojima TuristiCke

zajednice pomazu da se $to bolje plasiraju na trzistu. Razlog poveéanog koristenja

pisanog materijala kao $to su novine i letci, omogucéuje dugoro&nu prisutnost i ljudi mu

mogu pristupiti kad god im zatreba. To je vrijedan izvor na koji se pojedinci mogu

vracati kada zele.
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8. Sto mislite koliko i kako Vasa samostalna promocija utjede na razvoj klastera

juzne Istre?

TZ PULA

TZ VODNJAN

TZ MEDULIN

TZ grada Pule, zajedno sa
partnerima kreiranjem
svog virtualnog svijeta u
Metaverzum koristi kao
marketinski i edukativan
alat za privlacenje mladih
generacija danas, a sutra i
| starijih, ali i kao alat
prezentacije destinacije na
samom
odredistu. Svake godine
pokretanjem novih
projekata niZu sve bolje
preduvjete za ozbiljan
razvoj dugoro€nog turizma.
Cilj je biti u korak s
vremenom i iskoristiti
potencijal digitalizacije u
svrhu prezentacije
| promocije.

Pojedinacno, promotivni
napori su skrojeni kako bi
se prikazale jedinstvene
karakteristike i atrakcije
svake destinacije u juznoj
Istri. Udruzivanjem se Zeli
stvoriti sinergijski ucinak,
povecavajuci ukupnu
vidljivost i atraktivnost
juzne lIstre kao
destinacije.

Medulin Riviera je etablirana
turistiCka destinacija u
Hrvatskoj s prepoznatljivim
imidZom na nasim emitivnim
trziStima i kao takva
svakako doprinosi imidzu
klastera juzne lIstre.

TZ FAZANA

TZ LIZNJAN

TZ MARCANA

S obzirom na to da je
svake godine sve bolja
promocija te ujedno bolji
polozaj na trzistu, time i
doprinosi boljem razvoju
klastera.

Smatramo da samostalna
promocije pozitivnho
utjeCe na razvoj klastera
Juzne lIstre, poticuci
suradnju izmedu razlicitih
dionika i promovirajuci
regiju kao cjelinu.

Svaka TZ sto je
prepoznatljivija, time i
pridonosi sve vecem

polozaju klastera na trzistu.

Izvor: Vlastita izrada autorice

Svaka turistiCka zajednica uvelike pridonosi razvoju klastera te njezinoj daljnjoj

promociji. Samostalne promocije pozitivno utje€e na razvoj klastera Juzne Istre te na

taj nacin poticu medusobnu suradnju uz potporu.

Promotivni pristup ukljuCuje dvostruki fokus, gdje je svaki subjekt unutar

klastera duzan promovirati vlastitu destinaciju u skladu sa zakonom, a istovremeno
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sudjeluje u zajedniCkoj strategiji promocije za cijeli klaster. Klaster koristi posebnu
promotivnu strategiju koja ukljuCuje zajednicke projekte i inicijative koje spajaju resurse
svih subjekata unutar klastera. UdruzZivanjem se zeli stvoriti sinergijski ucinak,

povecavajuci ukupnu vidljivost i atraktivnost juzne Istre kao destinacije.

7.3. Osvrt na provedeno istrazivanje

Nakon provedenog intervjua s turistiCkim zajednicama koje su dio klastera juzne
Istre, moze se zakljuciti kako svaka od njih ulaZe najviSe $to moze u online promociju

s obzirom na postojeéi budzet.

Online promocija omogucava klasteru Juzne Istre da dosegne globalno trZiste i
privu¢e raznolike skupine turista. Takoder, pruza moguénost praéenja ucinkovitosti
marketinskih kampanja i brze prilagodbe strategija prema povratnim informacijama i

analizama.

Od najkoristenijih online kanala su upravo platforme Facebook i Instagram, kao
najpopularnije platforme danasnjice. Promocijom kroz te platforme cilj je mladim
generacijama Sto bolje prikazati prave ljepote Juzne Istre, ali i ono najbitnije, ostati u
odli¢noj komunikaciji s lokalnim stanovnicima koji doprinose svakodnevnom razvoju

destinacije te promociji lokalnih proizvoda.

Kroz primjere uspjesSnih kampanja i projekata, vidljivo je kako klaster Juzne Istre
koristi online promociju kao klju¢ni alat za privlaCenje turista i promociju bogate
kulturne i prirodne bastine regije. Njihov model suradnje i fokus na online marketindke
strategije sluZe kao inspiracija za druge turisticke destinacije koje takoder zele ostvariti
uspjeh u digitalnom dobu. Klasteri Juzne Istre predstavljaju model suradnje i inovacije
u turizmu, a online promocija je nezaobilazan element njihove uspjesSne pri¢e. Kroz
kontinuirano ulaganje u digitalni marketing, Klaster Juzne Istre ostaje konkurentan na

globalnom trziStu turizma i pruza nezaboravno iskustvo posjetiteljima ove regije.

Vlastitom suradnjom lokalne turistiCke zajednice uvelike doprinose i promociji

klastera na trzistu stvaranjem novih proizvoda i projekata te ukljuivanjem regije.
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8. ZAKLJUCAK

Na temelju prikupljenih i obradenih podataka iz teorijske grade, moze se donijeti
zaklju€ak da online promocija nije samo marketinski instrument, veC i sredstvo za
izgradnju zajednice i interakciju s potrosacima. U danasnjem svijetu marketinga, online
promocija zauzima jedno od najznacajnijih mjesta. Poznata kao dio ,marketin§kog
miksa“ ili ,4P“ uz proizvod, cijenu i distribuciju igraju zna¢ajnu ulogu u oblikovanju
percepcije potroSaca. Promocija se odnosi na sve aktivnosti koje neka tvrtka poduzima
kako bi informirala, uvjerila i potaknula ciljanu publiku da kupi ili koristi njihov proizvod

ili uslugu.

Promocija je danas gotovo nezamisliva bez interneta koji nudi raznolikost
formata za online marketinSku komunikaciju, ukljuCuju¢i web stranice, drustvene
mrezZe, e-mail marketing, video sadrzaj, blogove, podcaste i jo§ mnogo toga. Ova
raznolikost omoguéava poduzeéima da prilagode svoju komunikaciju razli€itim
kanalima i formatima kako bi privukla razliite segmente publike. No, zbog sve vece
zasic¢enosti trzista, poduzeca moraju konstantno osmisljavati nove oblike promocijskih

poruka putem kojih ¢e doprijeti do ciljane skupine potroSaca.

Cilj ovog rada bilo je analizirati trenutno stanje online promocije klastera Juzne Istre
te istraziti koje marketindke alate i tehnike koriste za promociju kroz empirijsko
istrazivanje. Doprinos teoriji predstavlja samostalno kreiran okvir polustrukturiranih
intervjua uz provedeno empirijsko istrazivanje kojim se prikazalo kako sama zajednica
klastera, najviSe Koristi novije tehnike i alate promocije. TocCnije oglasavanje na
internetu i druStvene mrezZe koje danas postaju sve viralnije. Upravo iz razloga Sto
puno mladih danas koristi drustvene mreze i oni su takozvani ,decision makeri*

buducénosti. Svojim utjecajem odredivat ¢e popularne destinacije.

Provedenim ispitivanjem predstavnika turistiCkin zajednica u sklopu klastera,
uoCeno je da organizacija nastoji pruziti relevantne informacije posjetiteljima te ih
potaknuti na interakciju i posjet destinaciji. To je klju¢no, s obzirom na sve veci broj
turista koji se oslanjaju na internet za istrazivanje i planiranje putovanja. Postojeci
standardi i trendovi u online promociji turizma brzo se mijenjaju, stoga je vazno ostati

informiran i prilagoditi strategije prema novim zahtjevima trzista.
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Rezultati provedenih istraZivanja mogu posluziti drugim marketinskim stru¢njacima

u turizmu.

Kao nedostatak kod provedenog empirijskog istrazivanja navodi se Cinjenica da je
istrazivanje provedeno od strane autorice, $to znaci da su moguce subjektivne
pogreske prilikom interpretacije istrazenog. Takoder, jedan od nedostataka je da u
provedenom intervjuu nisu sudjelovali svi direktori turistiCkin zajednica, ve¢ njihovi
suradnici, Sto moZe utjecati na podatke prikupljene ovom metodom istrazivanja. S
obzirom na navedene nedostatke, ova studija slu€aja ne mozZe se generalizirati kao
primjer za druge turistiCke zajednice te se preporucCuje za buduéa istraZzivanja da se

ista ponovi na ve¢em uzorku uz primjenu dodatnih kvalitativnih metoda istrazivanja.

U konacnici, klaster Juzne Istre ima priliku izgraditi lojalnu zajednicu entuzijasti¢nih
posjetitelja i povratnika te omoguciti im sudjelovanje u stvaranju prie o destinaciji.
Ovakva promocija klastera Juzne Istre predstavlja klju¢ni aspekt u priviacenju turista i
promociji regije. Kroz kontinuirane napore za pobolj$anje online prisutnosti, analizu
trzista i interakciju s publikom, klaster ima potencijal ostvariti znaCajne uspjehe u

daljnjem razvoju turizma u juznom dijelu Istre.

Unato€ brojnim aktivnostima u online promociji klastera, ima prostora za
poboljSanja. Kvaliteta sadrZaja na web stranicama i drustvenim mrezama moze se
podi¢i na viSu razinu. Kontinuirano azuriranje i obogacivanje informacija, atraktivniji
vizualni sadrzaji te redovito odrzavanje profila na drustvenim mrezama mogli bi pomogi

u privlacenju vece publike.

57



LITERATURA

Knji

e.

Afri¢ Rakitovac, K., Kersan-Skabi¢, I. (2011): Klasteri i gospodarski potencijali
Istarske Zupanije, Pula, Sveugiliste Jurja Dobrile, Odjel za ekonomiju i turizam
"Dr. Mijo Mirkovi¢”.

Carmody, B. (2004): Online Promotions: Winning Strategies and Tactics, Black
Forest Press, Chicago.

Chaffey, D., Chadwick, F. E., Mayer, R., Johnston, K. (2009): Internet
marketing: Strategy, Implementation and Practice, Essex, Pearson Education
Limited.

Cutlip Scott M., Center Allen H., Broom Glen M., Odnosi s javno$cu, Zagreb,
Mate, 2003.

Dibb, S., Simkin, L., Pride, W. M, Ferrell, O. C. (1995): Marketing, Mate, Zagreb,
Kotler, P. (2002): Marketing Management, Millenium Edition, Pearson Custom
Publishing, Boston.

Dodson, I. (2016): The Art of Digital Marketing: The Definitive Guide to Creating
Strategic, Targeted, and Measurable Online Campaigns, Wiley, New York.
Hadzovic, H. (2023): Mastering Digital Marketing: A Guide to Maximizing Your
Business and Brand, Springer, London.

Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje
prodaje, internet, odnosi s javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb,
2003.

Kingsnorth, S. (2019): Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to

Online Marketing, Kogan Page, London.

10. Krajnovi¢ A., Sikiri¢ D., Hordov M. (2019): Digitalni marketing-nova era trziSne

komunikacije, SveuciliSte u Zadru, Zadar.

11.Krizman Pavlovi¢, D. (2008): Marketing turistiCke destinacije, Sveuciliste Jurja

Dobrile u Puli, Pula.

12. Mahmutovi¢, K. (2021): Digitalni marketing:strategije, alati i tehnike, Ekonomski

fakultet Bihac¢, BiH.

13. Nozak, W. (2023): Search Hustle: Digital Marketing Strategies, Springer,

London.

58



14. PreviSi¢ J.,Ozreti¢ D., Kesi¢ T., Mandi¢ M., Pali¢ M., Pavici¢ J., Piri Rajh S.,
Prebezac D., Renko N., Singi¢ D., Skare V., Tkalac A., Tomasevié¢ M., Vlasi¢
G., VraneSevic¢ T. (2004): Marketing-izmijenjeno izdanje, Adverta, Zagreb.

15. Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D. (2014.), E-marketing, 3. izmijenjeno i proSireno

izdanje, Osijek: SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet.

Znanstveni i struéni ¢lanci:

1. Dvorski S., VraneSevi¢ T., Dobrini¢ D. (2004): Suvremene tendencije u razvitku
marketinga - osvrt na direktni marketing, EKONOMSKI PREGLED, Vol. 55, No. (7-
8), str. 619-640.

2. Bumbak, I. (2015): SEO NA PRIMJERU WEB SJEDISTA “APARTMANI SANDRA”,
Zbornik radova Veleugilista u Sibeniku, Vol. 9 No. 3-4, str. 159-173.

3. Jakovljevi¢ M. (2012): Promocija turistiCkih destinacija - Oglasavanje ili odnosi s
javnodc¢u?, Acta turistica nova, Vol. 6 No. 1, str. 69-90.

4. Pula info (2023): Strategija razvoja turizma klastera Juzne Istre, dostupno na
https://www.pulainfo.hr/wp/wp-content/uploads/2022/04/Strategija-razvoja-
turizma-klastera-Juz%CC%8Cne-Istre-2021-2027 f ispr.pdf, pristupljeno 28. 5.
2023.

5. Vukman M., Drpi¢ K., Utjecaj internet marketinga na razvoj brenda turistiCke
destinacije, dostupno na: https://hrcak.srce.hr/134967, s Vol. 5 No. 1, 2014., str.
141-145.

6. Tomas, A. (2021): Curenje ili promocija proizvoda, Filozofski fakultet, SveudciliSte u
Mostaru, Vol. 3 No. 2.

7. Tomi¢, Z. (2016). Odnosi s javnoSc¢u — Teorija i praksa, Synopsis: Zagreb-Sarajevo.

Internetski izvori:

1. Grad Pula (2023): O gradu, dostupno na: https://www.pula.hr/hr/, pristupljeno
28. 5. 2023.

2. Internet marketing (2023): Sto je viralni marketing. Kako ga iskoristiti?

https://internetmarketing.hr/blog/sto-je-viralni-marketing-kako-ga-iskoristiti/,

pristupljeno 6. 5. 2023.

59


https://www.pulainfo.hr/wp/wp-content/uploads/2022/04/Strategija-razvoja-turizma-klastera-Juz%CC%8Cne-Istre-2021-2027_f_ispr.pdf
https://www.pulainfo.hr/wp/wp-content/uploads/2022/04/Strategija-razvoja-turizma-klastera-Juz%CC%8Cne-Istre-2021-2027_f_ispr.pdf
https://hrcak.srce.hr/134967
https://www.pula.hr/hr/
https://internetmarketing.hr/blog/sto-je-viralni-marketing-kako-ga-iskoristiti/

3. Mediteranija (2023): Content marketing, ostupno na:
https://mediteranija.hr/content-marketing/, pristupljeno 15. 5. 2023.

4. One Signal (2023): Permission marketing defined, dostupno na:
https://onesignal.com/glossary/permission-marketing,

5. Onlineoglasavanje.com (2023): E - mail marketing, dostupno na:

https://www.onlineoglasavanje.com/e-mail-marketing/, pristupljeno 6. 9. 2023.

6. Opc¢ina Liznjan (2023): o Opcini, dostupno na https://www.liznjan.hr/,
pristupljeno 6. 9. 2023.

7. Pisalica (2023): Sto je Affiliate ili partnerski marketing, dostupno na:
https://pisalica.com/sto-je-affiliate-ili-partnerski-marketing/, pristupljeno 6. 9.
2023.

8. S8 Studio (2023): TOP 5 drustvenih mreza koje bi trebalo imati na umu,

dostupno na__https://www.s8studio.net/top-5-drustvenih-mreza-koje-bi-trebalo-

imati-na-umu/, pristupljeno 5. 9. 2023.

SEO HR (2023): Viralni marketing, dostupno na: https://hr-seo.com/viralni-

marketing/, pristupljeno 6. 9. 2023.

9. SmartCapitalMind (2023): What is frquency marketing, dostupno na:
https://www.smartcapitalmind.com/what-is-frequency-marketing.htm,
pristupljeno 15. 5. 2023.

10. Skare, V., (2011): Internetski marketing, Zagreb, dostupno na:

http://www.efzg.unizg.hr/UserDocslmages/MAR/tkomarac/UM-

Internetski_marketing separat 19 poglavlje.pdf, pristupljeno 6. 9. 2023.

11.Sto je digitalni a $to internet marketing te koja je razlika izmedu inbound i

outbound marketinga, dostupno na: https://kuhada.com/blog-novosti-i-

najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internetmarketing-razlika-inbound-

outbound-marketing.html, pristupljeno 27. 5. 2023.

12. Sto je marketindki miks(7P) i kako pomoéu njega unaprijediti poslovanje? (2021),

dostupno na: https://pisalica.com/marketinski-miks/, pristupljeno: 29. 9. 2023.
13.Todorovi¢, V., Vuleti¢, S., (2014): Internet marketing i medijska promocija
obrazovanih ustanova, Akademski Casopis, dostupno na
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=ec73adab-
8e63-4814-b083-7dcfc047e021%40pdc-v-sessmgr0l, pristupljeno 6. 5. 2023.

60


https://mediteranija.hr/content-marketing/
https://onesignal.com/glossary/permission-marketing
https://www.onlineoglasavanje.com/e-mail-marketing/
https://www.liznjan.hr/
https://pisalica.com/sto-je-affiliate-ili-partnerski-marketing/
https://hr-seo.com/viralni-marketing/
https://hr-seo.com/viralni-marketing/
https://www.smartcapitalmind.com/what-is-frequency-marketing.htm
http://www.efzg.unizg.hr/UserDocsImages/MAR/tkomarac/UM-Internetski_marketing%20separat_19_poglavlje.pdf
http://www.efzg.unizg.hr/UserDocsImages/MAR/tkomarac/UM-Internetski_marketing%20separat_19_poglavlje.pdf
https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internetmarketing-razlika-inbound-outbound-marketing.html
https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internetmarketing-razlika-inbound-outbound-marketing.html
https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internetmarketing-razlika-inbound-outbound-marketing.html
https://pisalica.com/marketinski-miks/
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=ec73adab-8e63-4814-b083-7dcfc047e021%40pdc-v-sessmgr01
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=ec73adab-8e63-4814-b083-7dcfc047e021%40pdc-v-sessmgr01

14.Trubljanin, A., (2013): Odnosi sa javnoS¢u na Internetu, dostupno na

http://demcho.blogspot.com/2013/10/odnosi-sa-javhoscu-na-internetu.htmil,

pristupljeno 6. 9. 2023.
15.TZ grada Pule (2023): O nama, dostupno na: https://www.pulainfo.hr/hr/,

pristupljeno 6. 9. 2023.
16.TZ grada Vodnjana (2023): @] nama, dostupno na:
https://vodnjandignano.com/hr, pristupljeno 6. 9. 2023.

17.TZ Op¢ine Fazana (2023): O nama, dostupno na: https://www.infofazana.hr/,

pristupljeno 6. 9. 2023.
18.TZ Opcine MarCana (2023): O nama, dostupno na: https://tzmarcana.com/,

pristupljeno 6. 9. 2023.
19.TZ opc¢ine Medulin (2023): O nama, dostupno na: https://www.tzomedulin.org/,

pristupljeno 6. 9. 2023.

61


http://demcho.blogspot.com/2013/10/odnosi-sa-javnoscu-na-internetu.html
https://www.pulainfo.hr/hr/
https://vodnjandignano.com/hr
https://www.infofazana.hr/
https://tzmarcana.com/
https://www.tzomedulin.org/

POPIS SLIKA

Slika 1. Prikaz klastera Juzne Istre na karti Istre................cooinn, 33
Slika 2. Facebook stranica klastera Juzne Istre...............ooiiiiii i, 37
Slika 3. Instagram stranica klastera Juzne Istre.................ccooiiiiiiii . 38
Slika 4. Web stranica klastera Juzne IStre.............coooiiii i 39

62



POPIS TABLICA

Tablica 1. Prednosti tradicionalne i internetske promocije.......................
Tablica 2. Prednosti i nedostaci oglaSavanja putem interneta..................

Tablica 2. Devet koraka u provodenju direktne e-mail marketing kampanje

63



POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1. Najpopularnije druStvene mrezZe............c.ooviiiiiiiiiii i,

Grafikon 2. Tehnike internet promocije

64



SAZETAK

lako je internetsko oglasavanje jedna od kljuénih komponenti marketinske
promocije za svako poslovanje, online medij kao glavni alat promocije sve viSe se
percipira kao ucinkovitiji i Siroko prepoznatljiviji na€in promoviranja proizvoda ili usluga
unutar odredenog budzeta. Danasnja praksa ukazuje na povecéanje ulaganja u online
promociju, no ¢esto se zanemaruju tradicionalni mediji poput televizije, radija i tiska.
Primarni cilj promocije jest ostvariti medusobno povezanu sinergiju izmedu

tradicionalnih oglasavanja i internetske promocije.

TuristiCka djelatnost konstantno tezi pruZiti turistima adekvatne informacije kako
bi poboljSala njihovo iskustvo. U tu svrhu, destinacijske menadZzment organizacije koje
su odgovorne za upravljanje marketindkim aktivnostima turistiCkih destinacija
primjenjuju raznovrsne komunikacijske strategije i promocijske taktike. OglaSavanje,
kao jedna od klju¢nih promocijskih taktika, obi¢no pruza direktnu i Cesto ciljanu
promociju, dok odnosi s javnoS¢u donose najisplativije efekte u odnosu na uloZena

financijska sredstva.

Ovaj diplomski rad usredotoCuje se na turistiCke zajednice smjesStene u regiji
Juzne lIstre, koje zajedno Cine jedinstven entitet poznat kao "klaster Juzne Istre". Ta
zajednica radi na kolektivnom promoviranju svojih turistiCkih resursa i usluga na trzistu.
Cesto manja turisticka odredi$ta samostalno ne mogu postiéi svoje marketinske
ciljeve, stoga se udruzuju s drugim manjim destinacijama, a Cesto i s vec¢im partnerom
koji ¢e preuzeti vodec¢u ulogu u toj suradniji. Istrazivanje naglasava poseban fokus na
komunikaciju s TuristicCkom zajednicom grada Pule, koja igra kljuénu ulogu u
navedenom projektu klastera Juzne Istre, te potiCe ostale manje turistiCke zajednice

na unapredenje svojih marketinskih aktivnosti i promociju.

Kljuéne rije€i: online promocija, turisticke zajednice, klaster Juzne Istre, internet

marketing u turizmu, oglasavanje
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SUMMARY

Although internet advertising is one of the key components of marketing
promotion for any business, online media as the main promotion tool is increasingly
perceived as a more effective and widely recognized way of promoting products or
services within a certain budget. Today's practice indicates an increase in investment
in online promotion, but traditional media such as television, radio and print are often
neglected. The primary goal of the promotion is to realize an interconnected synergy
between traditional advertising and Internet promotion.

The tourist industry constantly strives to provide tourists with adequate
information in order to improve their experience. For this purpose, destination
management organizations that are responsible for managing the marketing activities
of tourist destinations apply a variety of communication strategies and promotional
tactics. Advertising, as one of the key promotional tactics, usually provides direct and
often targeted promotion, while public relations bring the most profitable effects in
relation to invested financial resources.

This thesis focuses on tourist communities located in the region of South Istria,
which together form a unique entity known as the "South Istria Cluster”. This
community works to collectively promote its tourism resources and services in the
market. Often, smaller tourist destinations cannot achieve their marketing goals on
their own, so they join forces with other smaller destinations, and often with a larger
partner who will take the leading role in that collaboration. The research emphasizes a
special focus on communication with the Tourist Board of the city of Pula, which plays
a key role in the mentioned Southern lIstria cluster project, and encourages other

smaller tourist boards to improve their marketing activities and promotion.

Keywords: online promotion, tourist boards, Cluster of South Istria, internet marketing

in tourism, advertising
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