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SAZETAK

Marketing hotelskih lanaca je danas gotovo nezamisliv bez komunikacije s
turistiCkim trzistem putem interneta i razvoja online promocijske strategije. U
suvremenim uvjetima poslovanja u turizmu, internet moZebitno postaje najvazniji
kanal komuniciranja s trziStem. U svrhu komuniciranja s trziStem putem interneta
razvijaju se razni marketinski alati i tehnike koje pospjeSuju promociju i prodaju, na
nacin da privlaCe potencijalne klijente i zadrZzavaju postojece. Kako turisticCku ponudu
karakterizira statiCcnost i neopipljivost ponude, internet postaje veoma korisno i
efikasno sredstvo u dopiranju do potencijalnih gostiju i priviacenju istih. Upravo je u
tome prednost interneta kao marketinskog kanala u turizmu.

U ovom je radu fokus na online promociji hotelskih lanaca u Europskoj uniji,
odnosno kanalima, tehnikama i alatima komuniciranja hotelskih lanaca u EU s
turistiCkim trzistem. U svrhu definiranja strategija komuniciranja hotelskih lanaca s
turistiCkim trziStem, analizirat e se tehnike i alati koriSteni na internetskim stranicama
deset najvecih hotelskih lanaca u EU. U sklopu toga, istrazit ¢e se i ulaganja
hotelskih lanaca u SEO i AdWords, dvije vazne tehnike online promocije. Kao
osnovni cilj ovoga rada postavlja se pronalaZzenje najuspjednijeg elementa online
promocijskog miksa hotelskih lanaca u EU.

Rezultati istrazivanja pokazuju da su najzastupljeniji alati i tehnike online
promocije hotelskih lanaca u EU SEO, AdWords i direktni marketing. Takoder,
temeljem provedenog istraZivanja dolazi se do spoznaje da je uspjeh pojedinog alata

i tehnike online promocije proporcionalan njegovom ulaganju.

Kljuéne rije€i: online promocija, hotelski lanci, Europska unija, internet marketing u

turizmu, marketinSka komunikacija.



ABSTRACT

Online-based communication with targeted tourist market has nowadays
become an unavoidable part of hotel chains' marketing strategies. In modern
business conditions in tourism, the internet is becoming one of the most important
channels for marketing communication, making the constant development of online
promotional strategy the key element on the road to success. For said purpose,
various marketing tools and techniques have been developed, their main goal being
attracting potential customers and retaining existing ones. Since the tourist offer is
characterized by its immovability and intangibility, the internet serves as a highly
useful and efficient way of reaching out to potential guests, which is considered to be
its main advantage as a marketing channel in tourism.

This paper focuses on online promotion of hotel chains in the European Union,
its channels, techniques, and tools for communicating with the tourist market. In order
to define their strategies, techniques and tools used by ten of the largest hotel chains
in the EU will be analyzed, as well as their investments in SEO and AdWords, two of
the most prominent online promotion techniques. The main objective of this paper is
to identify the most successful element of the online promotional mix for hotel chains
in the EU.

Research findings show that the most notable tools and techniques of online
promotion for hotel chains in EU are SEO, AdWords and Direct Marketing.
Furthermore, based on the conducted research, it can be concluded that the success

of a particular online promotion tool is proportional to the investment made in it.

Key words: online promotion, hotel chains, European Union, internet marketing in

tourism, marketing communication.
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1. UvOD

Uvodno poglavlje ovog diplomskog rada polazi od specificiranja predmeta
istrazivanja. Nakon toga se odreduju ciljevi i svrha istrazivanja, te se donose hipoteze
problema istraZivanja. Na postavljenu temeljnu hipotezu nastavljaju se pomocne
hipoteze. Slijedi prikaz dosadasnjih istrazivanja i ocjena istih, a nakon toga se
prikazuju metode istrazivanja ovog rada. Zavrsni dio uvodnog poglavlja prikazuje

kompoziciju rada.

1.1. Predmet istrazivanja

Turisticko trZiste je veoma dinamicno, te kao takvo zahtijeva brzu i u€inkovitu
reakciju na promjene u okolini. Ono je danas raSireno po cijelome svijetu. Turizam
dopire i do najzabacenijinh dijelova svijeta i donosi brojne prednosti u pogledu
zaposSljavanja, povecanja stranih investicija, promocije medunarodnog razumijevanja,
liberalizacije, poticanja suradnje i dr. S druge strane, turizam donosi i mnoge izazove
za zemlju u kojoj se razvija. Takvi se izazovi mogu previladati jedino dugoro¢nim
strateSkim planiranjem koje uzima u obzir sve dionike.

Konkurencija na medunarodnom turistiCkom trziStu je iz dana u dan sve veca.
Iz tog se razloga pojavljuju razni oblici integracija u turizmu. Integracijama se nastoje
proSirivanjem ponude ili podizanjem kvalitete iste stvoriti prednosti u odnosu na
konkurenciju. Takoder, integracije doprinose i vecoj efikasnosti poslovanja, a u
pojedinim slu€ajevima i smanjenju troSkova proizvodnje.

Jedan od najucestalijih oblika integracija u turizmu je hotelski lanac. Hotelski
lanci pruzaju brojne prednosti gostima, ali i hotelijerima koji su dio hotelskog lanca ili
posjeduju hotelski lanac. S druge strane, takvi hoteli unutar hotelskih lanaca nemaju
mogucnost diferenciranja i stvaranja vlastite ponude koja bi potencijalno mogla biti
uspjesnija.

Postoje mnogi nacini putem kojih hotelski lanci komuniciraju s trzistem, a

neizostavno sredstvo komuniciranja suvremenog poslovanja je internet. Prednosti
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interneta u odnosu na tradicionalne medije su mnoge, a neke od njih su: smanjenje
troSkova plasiranja i prikupljanja informacija, ve¢a dostupnost informacija, moguénost
segmentiranja trzista prema preferencijama, brza i direktnija razmjena informacija,
lakSa prilagodba ponude zbog vecée uklju€enosti potrosata u komuniciranje,

efikasnije mjerenje u€inkovitosti marketinskih i prodajnih kampanja i dr.

Internet danas omogucuje potencijalnom gostu da bude u direktnom kontaktu s
hotelskim poduzeéem, bilo kada i s bilo koje lokacije. Isto tako, internet omogucava
potencijalnom gostu jednostavnu i brzu pretragu Zeljenih informacija i proizvoda, te
odabir najprikladnijeg proizvoda za kupnju, odnosno rezervaciju. U danasnjim
uvjetima pretrpanosti interneta informacijama, hotelska poduzeéa susrecu se s
izazovom isticanja svoje ponude. U tu svrhu, mnoga se financijska sredstva izdvajaju
za online promociju. Online promocija, kao dio internetskog marketinSkog miksa,
hotelskim lancima sluzi kako bi doprli do potencijalnih gostiju, istaknuli svoje
prednosti i potaknuli potencijalne goste na kupnju, te u konacnici stvorili lojalnost

prema proizvodu.

U svrhu definiranja predmeta istrazivanja postavljaju se sljedeca istrazivacka

pitanja:

- Na koji nacin hotelski lanci u Europskoj uniji komuniciraju s trziStem
putem interneta?

- U koji element online promocijskog miksa hotelski lanci u EU najvise
ulazu?

- Koje online promocijske alate i tehnike koriste hotelski lanci u online
komunikaciji s potencijalnim kupcima?

- Koriste li se hotelski lanci u EU istrazenim alatima i tehnikama na

vlastitim internetskim stranicama?

Na temelju tih pitanja, kao predmet istraZivanja, postavlja se online promocija

hotelskih lanaca u Europskoj uniji.



1.2. Svrha ciljevi istrazivanja

Suvremeno turistiCko trziSte pod utjecajem globalizacije konstantno evolvira i
stvara novu, drugaciju ponudu, a samim time i sve vec¢u konkurenciju. S druge
strane, internet je postao jedan od najvaznijih medija putem kojih hotelski lanci
komuniciraju s trzistem, stoga se mnoga financijska sredstva ulazu u isticanje vlastite
ponude putem interneta. S time u vidu, kao svrha ovoga rada postavlja se ukazivanje
na vaznost implementiranja online promocije u strategiju komuniciranja hotelskih
lanaca s europskim turisti¢kim trziStem.

Detaljnim sagledavanjem teorije i prakse promocije hotelskih poduzeéa putem
interneta, zadaje se cilj istraZivanja koji je pronalazenje najuspjesnijeg elementa

online promocijskog miksa hotelskih lanaca u EU.

1.3. Radne hipoteze

Kao glavna i polazna hipoteza, koja se iznosi sukladno s predmetom i ciljevima

istraZivanja, jest:

HO — Hotelski lanci u EU shvacaju vaznost online promocije pri komuniciranju s

turistickim trziStem.

Iz glavne hipoteze, proizlazi nekoliko pomocnih hipoteza:

H1 - Internetske stranice hotelskih lanaca u EU neizostavno su sredstvo
komunikacije s turistiCkim trZiStem.

H2 — Jedan od glavnih ciljeva online promocije je dovesti potencijalne goste na
internetske stranice hotelskih lanaca.

H3 — Hotelski lanci u EU ulazu znacajnija financijska sredstva u SEO nego u
AdWords.



1.4. Metode znanstvenog istrazivanja

Uz metodu prikupljanja podataka iz razli€itih izvora (znanstvenih i strucnih
radova i Casopisa, internetskih izvora, online alata i istrazivanja trecCih osoba), u izradi

ovog diplomskog rada koriStene su sljedecCe znanstveno-istrazivaCke metode:

- statistiCka metoda,

- metoda promatranja,

- metoda rasclanjivanja,

- metoda deskripcije,

- metoda komparacije,

- metode analize i sinteze,

- metode indukcije i dedukcije.

StatistiCkom se metodom analiziraju i prikazuju statisticke informacije i podaci
koji su prikupljeni iz gore navedenih izvora, te podaci koji su prikupljeni metodom
promatranja internetskih stranica hotelskih lanaca. Metodom ras¢lanjivanja analizirala
se online promocija prema pojedinim elementima, a ti su se elementi kasnije
metodom deskripcije podrobnije opisivali. Metodom komparacije analizirale su se
online promocijske strategije pojedinih hotelskih lanaca u Europskoj uniji, te su se na
taj naCin uvidjele razlike i sli€nosti u njihovim promocijskim strategijama. Metoda
indukcije i dedukcije koristila se kod uocCavanja uspjeSnosti pojedinog elementa

online promocije.

1.5. Kompozicija

Tema je ovog diplomskog rada razradena u ukupno pet glavnih poglavlja.

U uvodnom poglavlju rada iznose se istrazivacka pitanja putem kojih se dolazi

do predmeta istrazivanja. Predstavljaju se svrha i ciljevi istrazivanja, te se u nastavku
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donose hipoteze. Kasnije se predstavljaju metode znanstvenog istrazivanja koriStene

u ovom radu, a u zadnjem se dijelu uvodnog poglavlja prezentira kompozicija rada.

U drugom poglavlju rada pod nazivom ,Hotelski lanci u EU® analiziraju se
integracije u turizmu, te se daje naglasak na hotelske lance kao jedan od najCescih
oblika integracija u turizmu. Hotelski se lanci u ovom poglavlju analiziraju prema
ugovornim oblicima povezivanja u iste, te se daje pregled najvecih hotelskih lanaca u

Europskoj uniji prema smjesStajnom kapacitetu.

Treée poglavlje obraduje temu online promocije u turizmu. U svrhu toga,
marketing se rasclanjuje na elemente marketinSkog miksa i sukladno temi ovoga
rada, najveci znacaj daje se promociji kao jednom od elemenata marketinSkog miksa.

Promocija se kasnije analizira prema elementima promocijskog miksa u hotelijerstvu.

Nadalje, analizira se online promocija, te se pravi razlika izmedu internet
marketinga i digitalnog marketinga. Internet marketing se rasclanjuje na elemente
online promocijskog miksa, te se u sklopu online oglaSavanja vrsi komparacija online
i offline oglasavanja. Obraduju se tehnike i alati koriSteni za svaki pojedini element

online promocijskog miksa.

U Cetvrtom se poglavlju vrsi empirijsko istrazivanje online promocije hotelskih
lanaca u Europskoj uniji. Prikazuju se koriStene metode prilikom provodenja
istrazivanja, kao i nacin i izvori prikupljanja i obrade podataka. Na temelju tih
podataka izraduje se tablica u koju se unose prikupljeni i obradeni podaci, te se na
temelju toga online promocijske strategije hotelskih lanaca kompariraju. Takoder,
usporeduju se i ulaganja hotelskih lanaca u SEO i AdWords, analizira se efikasnost
ulaganja, te se zakljuéno analizira uspjeSnost dovodenja prometa na internetske

stranice hotelskih lanaca putem pojedinog marketinSkog kanala.

U petom se poglavlju daju zakljuCna razmatranja i rezimiraju rezultati
provedenog istrazivanja. Takoder, u ovom se poglavlju potvrduju ili opovrgavaju
postavljene hipoteze. U sklopu ovog poglavlja, prezentiraju se ograni¢enja

provedenog istrazivanja, te se daju preporuke za buduca istraZivanja ove tematike.



U poglavlju ,Literatura® navode se koristeni izvori podijeljeni prema vrstama i

abecednim redoslijedom.



2. HOTELSKI LANCI U EU

Integracije u turizmu, pa tako i u drugim djelatnostima, nacin su poslovnog
udruzivanja radi postizanja zajednickih cilieva poslovnih subjekata. U vecini
sluCajeva, taj cilj je ostvarivanje profita i poboljSanje samog poslovanja poduzeca.
Integracija podrazumijeva uspostavu odredenih odnosa, a sa sobom nosi viSestruke
prednosti u poslovanju poput racionalnije podjele rada, poboljSane trziSne pozicije,

snizenih troSkova proizvodnje, specijalizacije, ucinkovitije uporabe sredstava, itd.

Postoje tri vrste integracija prema kriteriju ekonomskih procesa, a to su:!

1. Poslovna udruZenja manjih subjekata koji nastoje udruziti ponudu i zajednicki
nastupati na trzistu, sto im pruza ve¢u mogucnost uspjeha i bolji plasman,

2. Poslovna kooperacija dvaju ili vise partnera kojom se nastoje posti¢i odredene
prednosti na trzistu ili povecati efikasnost proizvodnje dobara ili usluga,

3. Vece organizacijske cjeline koje nastaju spajanjem, pripajanjem i razvojem
gospodarskih subjekata. Razvoj gospodarskih subjekata odnosi se na
izgradnju novih kapaciteta ili kupnjom postojeCih. Spajanjem je moguce
ujediniti dva ili vise gospodarska subjekta, a pripajanjem se preuzimaju
odredene poslovne jedinice ili cijela poduzeca koja se integriraju u drugo

poduzece.

Integracije u turizmu dijele se na tri glavne vrste, a to su horizontalna
integracija, vertikalna integracija i horizontalno-vertikalna integracija. Horizontalna
integracija obuhvaca povezivanja unutar jedne djelatnosti. Naj¢eséi oblici
horizontalne integracije u turizmu su hotelski lanci, lanci restorana i sl. Hoteli i druga
ugostiteljska poduzeca formiraju integracije kako bi postigli bolje rezultate na trzistu

zajednickim nastupom, u odnosu na individualni nastup. Ovakav tip integracija

1 Suniji¢, E., Hotelski lanci i njihov gospodarski utjecaj na Hrvatski turizam, Zavréni rad, Sveugilite u
Splitu, str. 16., dostupno na: https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:541/preview
(10.07.2018.)



simbolizira rasprostranjenost na viSe podruCja i zemalja, odnosno rijetka
ogranicenost na jednu lokaciju.

Vertikalne integracije obuhvacaju povezivanja poduzeca razliCitih djelatnosti.
One takoder mogu nastati i razvijanjem nove djelatnosti nekog gospodarskog
subjekta (primjerice, kada ugostitelisko poduzece proSiri djelovanje na drugu
djelatnost). U turizmu se takav tip integracije pojavljuje kod povezivanja poduzeca
koje posjeduje smjesStajne objekte, te se potom Siri na agencije i avioprijevoznike.
Vertikalnom se integracijom postize veca kontrola procesa distribucije, ali i
konkurentnija cijena i povecCanje prihoda jer nije potrebno placati provizije
komitentima i sav prihod ostaje pod okriljem jednog poduzeca.

Navedena dva oblika integracija ponekad se mogu kombinirati unutar
poduzeéa s kompleksnijom organizacijskom strukturom ili unutar raznih poslovnih
udruZenja. Na taj naCin nastaje horizontalno-vertikalna integracija, a primjer za
ovakvu integraciju bilo bi poduzece koja posjeduje hotelske lance (horizontalna

integracija), a pritom Siri svoje djelovanje na putniCke agencije (vertikalna integracija).

Mnogobrojne su prednosti ovakvih nacina udruzivanja, a neke su od njih
racionalnije koristenje kadrova, bolje pozicioniranje na trzistu, zajednicki marketinski

pristup, smanjeni troSkovi nabave, itd.

Prednosti vertikalnih integracija u turizmu su:?

1. stvaranje integralnih cjelina unutar turistiCke ponude Sto donosi brojne
prednosti davateljima usluga zbog bolje povezanosti raznih elemenata
poslovanija, ali i potencijalnim kupcima koji na jednom mjestu pristupaju
raznim proizvodima i uslugama,

2. stvaranje zajednickih prodajnih politika,

3. neizravni kanali distribucije postaju izravni, te se dolazi u direktni kontakt s
kupcem, odnosno krajnjim potroSacem,

4. nizi troSkovi poslovanja,

5. povecCanje kontrole poslovanja, a samim time i sigurnosti plasmana

proizvoda/usluga.

2 Sunji¢, E., op. cit., str. 17-18.



Neke od prednosti horizontalnih integracija u turizmu su:3

kreiranje zajednickih standarda kvalitete,
nudenje Sireg spektra usluga,
veca i efikasnija promocija,

veca kontrola prodaje,

ok w e

uspostavljanje vlastitih sustava.

Horizontalno-vertikalni oblik integracija kombinira sve navedene prednosti obiju
prethodno objasnjenih oblika. Takav nacin integriranja ima vece koristi ukoliko se
djelovanje proSiri na veci geografski prostor. Takoder, takav nacin poslovanja
zahtjeva dobro osmi$ljenu organizacijsku strukturu i kvalitetno upravljanje. U
suprotnom, dolazi do pada kvalitete kontrole poslovanja zbog samog obujma

poslovanja.

2.1. Hotelski lanac kao oblik horizontalne integracije

Hotelski lanac podrazumijeva hotel koji se nalazi unutar skupine hotela koji
djeluju pod istim nazivom i kojim upravlja isti vlasnik ili poduzec¢e. Dakle, lanac hotela
je zapravo poduzece koje upravlja brojnim hotelima koji djeluju pod istim imenom, te
se nalaze na razliCitim podrucjima. Svi hoteli unutar hotelskog lanca djeluju unutar
definiranih visokih standarda, prepoznatljive trziSne marke i garantirane kvalitete.
Hotelski lanci mogu biti ukupni, ali i djelomicni vlasnici hotela te upravljati njihovim
menadzmentom, marketingom i promocijom. U pogledu uvjeta menadzmenta,
hotelski lanci pruzaju iste uvjete kao i franSizni ugovor (trziSna marka, rezervacijski
sistem,...), ali uz to postoji i dodatan, agencijski sporazum, koji omoguéuje poduzecu

da upravlja hotelom i donosi sve bitne odluke u ime vlasnika hotela.*

3 Suniji¢, E., op. cit., str. 18.
4 Chain Hotel, dostupno na: https://www.xotels.com/en/glossary/chain-hotel (12.07.2018.)



Rezervacija hotela koji je dio hotelskog lanca daje gostima prednost
standardizirane usluge i kvalitete. Gost zna to¢no kakvu uslugu moze ocekivati i koju
kvalitetu smjestaja placa, a samim time izbjegava ,negativna iznenadenja“. Uz to,
prednost rezervacije hotela unutar hotelskog lanca su i programi lojalnosti (ukoliko
postoje) kojima gost skuplja bodove €ime ostvaruje dodatne popuste prilikom svakog

sljedeceg boravka.

Za hotelijera, postoje Cetiri podru€ja u kojima se istiCu prednosti pripadanja

hotelskom lancu, a to su:®

1. Opsegq: veliki obujam prodaje snizava troSkove, tzv. usStede zbog opsega.
Lanci omogucuju laksi pristup resursima i doseg ve¢em broju korisnika,

2. Yield menadzment: yield menadzment u Sirokoj primjeni kod hotelskih lanaca
povecava prihod temeljen na kalkulaciji ponude i potraznje,

3. Promocija: hotelski lanci imaju svoje urede za marketing i promociju koji su
zaduzeni za oglasavanje i komunikaciju cijelog lanca,

4. Sporazumi: hotelski lanci imaju vec¢u pregovaracku mo¢ prilikom sklapanja

sporazuma s turistiCkim agencijama i online turistickim agencijama (OTA).

Hotelski lanci pruzaju kompletan sustav, od rezervacijskog sustava, preko
opsezne marketindke i reklamne kampanje, do programa lojalnosti kupaca, trzisne
marke i savjetodavne podrske. Medutim, postoje i poneki nedostaci ovakvog nacina
poslovanja. NajvecCi nedostatak u pogledu hotelijera koji se nalazi unutar hotelskog
lanca jest nedostatak neovisnosti. Hotelijer koji je dio hotelskog lanca mora slijediti
postavljena pravila i standarde koje mu krovna organizacija dodjeljuje. Reakcije na
zahtjeve trzista postaju sporije zbog duljeg procesa donoSenja odluka, te hotelijer ne
moze reagirati brzinom kojom bi mogao da je nezavisni hotel. Odlukom o pripadnosti
hotelskom lancu, hotelijer se odri¢e svoje individualnosti, a samim time i moguénosti
kreiranja uspjesnije marketinSke strategije. Hotel koji je dio hotelskog lanca gubi moé

isticanja.

5 Chain Hotel, dostupno na: https://www.xotels.com/en/glossary/chain-hotel (12.07.2018.)
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Kako bi pojedini hotelski lanac funkcionirao, potrebno je uspostaviti kvalitetnu
komunikaciju izmedu pojedinih hotela i centralnog poduzec¢a koji posjeduje hotelski
lanac. U toj komunikaciji potrebno je da se iz centrale hotelima dostavljaju politike,
procedure i ostale informacije, a pojedini hoteli su obavezni dostavljati informacije,
zahtjeve i ostala pitanja. Otezana i nedovoljno kvalitetno uspostavljena komunikacija
moze nastetiti hotelskom lancu i onemoguciti ostvarivanje prethodno navedenih
prednosti. Neucinkovita komunikacija moZe dovesti ¢ak i do gubitka prihoda,
dodatnih troSkova i stvaranja netrpeljivosti unutar hotelskog lanca.

Takoder, potrebna je uspostava kvalitethog nadzora koji ¢e kontrolirati rad svih
hotela i osiguravati proces rada u interesu hotelskog lanca. U suprotnom, nedostatak
nadzora moze dovesti do pomanjkanja djelovanja od zajedni¢kog interesa $to dovodi
i do smanjenja efikasnosti i rezultata pojedinacnih hotela, ali i kompletnog hotelskog

lanca.®

2.2. Ugovorni oblici povezivanja hotelskih lanaca

Ugovorom o povezivanju hotelskih lanaca definiraju se odnosi izmedu vlasnika
hotelskog lanca i primatelja. Taj je odnos uvjetovan raznim Cimbenicima, a najvise
ovisi o interesima i ciljevima obiju strana. Kod takvih ugovora ciljevi su uglavhom
povecanje kvalitete usluge i profita, te proSirenje na nova trzidta. Hoteli u hotelskom

lancu mogu biti povezani na sljedec¢i nacin:’

potpunim vlasnistvom,
fransiznim ugovorom,
ugovorom o menadzmentu,

ugovorom o najmu,

a b~ w0 N PE

hotelskim rezervacijskim sustavima — konzorcijem.

6 Medlik, S., Hotelsko poslovanje, Golden Marketing, Zagreb, 2002., str. 67.-69.
7 Cerovi¢ Z., Hotelski menadzZment, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment,
Opatija 2003., str. 148.-152.
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Potpuno viasnistvo je naCin povezivanja hotela u kojem je vlasnik hotelskog
lanca ujedno i potpuni vlasnik hotela koji ulazi u hotelski lanac. Dakle, poduzeée koje
je vlasnik trziSne marke i standarda hotelskog lanca, davanjem istih drugom hotelu
stjeCe potpuno, pravno vlasnistvo nad tim hotelom.

Fransizni ugovor je nacCin povezivanja hotela u hotelski lanac u kojem
sudjeluju vlasnik franSize (poduzece koje je vlasnik hotelskog lanca ili trziSne marke) i
primatelj franSize (pojedinacni hotel). Ovim nacinom povezivanja, ugovorne strane
ostaju pravno samostalne i medusobni odnos definiraju ugovorom. Neki od poznatih
svjetskih primjera ovakvog nacina poslovanja hotelskih lanaca su: Hilton, Inter-
Continental, Holiday Inn, Sheraton, i dr.

Rije¢ franSiza francuskog je porijekla i moze se prevesti kao osloboden, pravo,
povlastica, imunitet.2 Prema engleskoj rijeci ,franchising” izvedena je hrvatska rije¢
franSiziranje koja oznaCava oblik suradnje u kojemu jedno poduzece daje drugom
poduzeéu ovlasti da koristi njegovo ime i prodaje njegove proizvode i usluge.®

FranSizni ugovor kod hotelskih lanaca jest trajni ugovor prema kojemu
primatelj franSize dobiva pravo koridtenja franSize koje obuhvacéa hotelske standarde,
uredenje hotela, zajedniCku prodaju, imidz, logotip, i ostala marketinSka prava
nastupa na turistiCkom trziStu, u zamjenu za pla¢anje naknade davatelju franSize.
Primatelj franSize se obvezuje i da ¢ée uz isplatu naknade postivati sve uvjete
definirane ugovorom. Naknada se obi¢no placa obro¢no, te je vezana na udio
ukupnog prometa, a ponekad i na udio Cistog profita. Ugovor o fransSizi se obi¢no
ograniCava na odreden prostor (grad ili drzavu) na kojemu se prava steCena
ugovorom o franSizi mogu Kkoristiti. Takoder, ugovorom o franSizi prenose se
potrebna znanja (know-how), te se u vecini slu€ajeva vrSi osposobljavanje
zaposlenika prije i za vrijeme trajanja ugovora o frans$izi. UobiCajeno vrijeme trajanja
ugovora o franSizi je izmedu dvije i deset godina, a prekid moze nastati prema

uzancama.l?

Ugovor o menadzmentu je ugovor koji se sklapa izmedu dvije ugovorne strane
koje dijele isti interes. Ovakav je nacin povezivanja hotela u hotelski lanac sve

popularniji. Ugovor o menadzmentu ukljuCuje poduzece koje je vlasnik hotela i

8 Sirpolis, N.C., MenadZment malog poduzeca, MATE, Zagreb, 1995., str. 128.

9 Bahtijarevi¢ Siber, F., Sikavica, P., Leksikon menadZmenta, Masmedia, Zagreb, 2001., str. 127.

10 Cerovi¢ Z., Hotelski menadZment, Sveucili$te u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment,
Opatija 2003., str. 149.
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menadzment poduzece koje daje standarde, nudi i garantira kvalitetu proizvoda i/ili
usluge te daje odredena pravila kojima donosi vec€u zaradu vlasniku hotela, ali mu ne
garantira istu. Menadzment poduzece zaraduje na temelju Clanarina, naknada za
izobrazbu, udjela u rezervacijskom sustavu i sl. Ugovorom o menadZzmentu se
zapravo cjelokupno poslovanje ili pojedini poslovi hotela prenose na menadZzment
poduzece koja obavlja preuzete poslove za odredenu naknadu. Poslovi menadzment
poduzeéa mogu biti komercijalnog ili tehni¢kog karaktera, odnosno poslovi vodenja i
upravljanja, a samo menadZzment poduzece ne odgovara za financijski rezultat.
Ovakvi se ugovori vecinom sklapaju kod poduzeca kojima nedostaje znanja o
upravljanju takvom vrstom poslovanja jer im to nije primarna djelatnost (npr. banke
koje imaju hotele u vlasnistvu). UobiCajeno je da ovakvi ugovori traju od sedam do

deset godina.t!

Ugovor o najmu je nacin povezivanja hotela u hotelski lanac, kojeg sklapaju
dvije ugovorne strane, najmodavac i najmoprimac, te kojim reguliraju medusoban
odnos. Ugovor o najmu funkcionira na nacin da najmodavac daje hotel u najam
najmoprimcu, Kkoji preuzima cjelokupno poslovanje hotela i u zamjenu placa
ugovorenu najamninu. Najmoprimac je u ovom slucaju vlasnik trziSne marke i
unajmljeni hotel pozicionira i standardizira prema svojem poslovanju. Ovakav ugovor
nije uobiCajen u praksi jer najmodavac ne snosi nikakav rizik poslovanja i dobiva

zagarantiranu najamninu, dok najmoprimac snosi sav rizik poslovanja.

Hotelski rezervacijski sustavi (konzorciji) su poduzec¢a koja pruzaju usluge
marketinga i rezervacija, te konstantno rade na unaprjedenju svojih tehnologija i Sire
globalnu distribuciju. Hoteli koji nemaju svoj rezervacijski sustav, ve¢ isti preuzimaju
od poduzeCa koja razvijaju hotelske rezervacijske sustave, dobivaju na vecoj
transparentnosti poslovanja. Hotelski rezervacijski sustavi sli¢ni su hotelskim lancima
samo po Cinjenici da povezuju mnoge hotele razli€itih kategorija, interesa i trziSnog
nastupa svojim rezervacijskim sustavom, a samim time i nastupom prema klijentima,
odnosno gostima. Postoje i slu€ajevi u kojima konzorcij, zbog svojeg uspjeSnog
marketinga, stvori imidZz hotelskog lanca. Primjeri takvih vrsta konzorcija su: The
Leading Hotels of the World, Small Luxury Hotels of the World, itd.1?

11 Cerovi¢ Z., op. cit., str. 151.
12 |bid., str. 152.
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Postoje mnogi ugovorni oblici povezivanja hotela u hotelski lanac od kojih je
najucestaliji oblik frandiznog ugovora. U nastavku ¢e se navesti i analizirati hotelski

lanci u Europi prema veli€ini, odnosno njihovom smjestajnom kapacitetu.

2.3. Hotelski lanci u Europi

U ovom ¢e se poglavlju analizirati hotelski lanci u Europi prema njihovoj velicini,
odnosno kapacitetu, od najveCeg prema najmanjem. Na slici 1 prikazani su vodeci

hotelski lanci u Europi poredani prema broju soba u 2016. godini.

Slika 1. Vodedi hotelski lanci u Europi prema broju soba 2016. godine
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IHG
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Whitbread
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lzvor: Leading 10 hotel groups in Europe in 2016, ranked by number of rooms,
dostupno na: https://lwww.statista.com/statistics/629905/leading-hotel-groups-by-
number-of-rooms-europe/ (12.07.2018.)
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Na slici 1 vidljivo je da hotelski lanac Accor & FRHI (Fairmont Raffles Hotels
International) svojim kapacitetom uvelike prednjaci naspram ostalih hotelskih lanaca
u Europi. Upravo taj hotelski lanac posjeduje 276.736 soba, $to je gotovo tri puta vise
od drugoplasiranog hotelskog lanca IHG (InterContinental Hotels Group) koji
posjeduje 90.948 soba. Za IHG-om zaostaje Best Westerns90.340 soba, a na

Cetvrtom mjestu najvecih hotelskih lanaca nalazi se grupacija Mariott—Starwood.

Slika 2. Prisutnost hotelskih lanaca u Europi 2016. godine
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[l Total Number of Chain Hotels per Country

Izvor: European Hotels & Chains Report 2017, Horwath HTL, 2017, dostupno na:
http://horwathhtl.pl/files/2017/05/Horwath-HTL_European-Hotels-Chains-Report-
2017.pdf (13.07.2018.)

Na slici 2 prikazana je prisutnost hotelskih lanaca u drzavama Europe. Vidljivo
je da su hotelski lanci najprisutniji u Francuskoj, Velikoj Britaniji i Spanjolskoj, a

najve¢i udio hotelskih lanaca u ukupnom smijestaju hotela ima Spanjolska 33,3%,
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Hrvatska 24,3% i Francuska 21%. Vidljivo je da su hotelski lanci veoma prisutni na
europskom turistiCkom trziStu, medutim postoje drzave koje ne biljeze prisutnost
hotelskih lanaca unutar svojih granica, poput Portugala, Danske, Ceske, Slovadke,

Slovenije, Bosne i Hercegovine te Republike Srbije.

2.3.1. Accor & FRHI

Grupacija Accor & FRHI raspolaze s 4.300 hotela te gotovo 620.000 soba u
100 zemalja svijeta, od toga je u Europi 276.736 soba. ZapoSljava preko 250.000
ljudi u 25 hotelskih trziSnih marki, koje obuhvaéaju gotovo sve segmente trzista, od
luksuznog do ekonomicnog, te svakog dana u njihovim hotelima boravi oko 500.000
gostiju.t® U sijeénju 2017. godine, AccorHotels Group preuzima grupaciju FRHI
Hotels & Resorts i time se pozicionira kao jedan od klju¢nih igraa na trzistu
luksuznih hotela.'* Neki od najpoznatijih Accor-ovih trziSnih marki su: Raffles, Orient

Express, lbis, Banyan Tree, Fairmont, Sofitel, Novotel, Mercure, itd.

2.3.2. InterContinental Hotels Group

Grupacija InterContinental Hotels Group (IHG) raspolaze s 5.367 otvorenih
hotela i 1,718 hotela u izgradnji, odnosno s 799.923 otvorenih soba i 252.451 soba u
izgradnji u cijelom svijetu. Od toga raspolazu s 90.948 soba na podrucju Europe. IHG
posjeduje petnaestak trziSnih marki od kojih su neke: Regent, Kimpton, Hotel Indigo,

Even Hotels, Crowne Plaza, Voco, Holiday Inn i dr.t®

2.3.3. Best Western

Hotelima u sklopu hotelskog lanca Best Western, samostalno se upravija te
oni nisu u vlasnistvu Best Western grupacije. Na taj se nacin potiCe individualnost i
razliCitost unutar hotelskog lanca, pritom zadrZavajuéi visoke standarde koje ta

trziSna marka postavlja u pogledu kvalitete usluge.

13 Accor Hotels Overview 2018, dostupno na: https://www.accorhotels.group/-
/media/Corporate/Home/Documents/Publications/PDF-for-

pages/AccorHotels OVERVIEW_EN_Feb18.pdf (13.07.2018.)

14 Fairmont, Raffles and Swissotel, dostupno na: https://www.frhi.com/accor-hotels-announcement/
(13.07.2017.)

15 |HG, dostupno na: https://www.ihgplc.com/ (13.07.2018.)
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Grupacija je osnovana 1946. godine u Phoenixu (SAD), te se Sezdesetih
pocCinje Siriti i prodavati licence preko granica. Danas pokriva 80 zemalja diljem
svijeta i raspolaze s preko 4.000 hotela.® Best Western Premier i Best Western Plus

su jedni od njihovih najbrze rastucih i najpopularnijin trzisnih marki.

2.3.4. Marriott - Starwood

Grupacija Marriott International osnovana je 1927. od strane J. Willarda i Alice
Marriott. Jo$ od njenog osnutka, pa sve do danas, grupacijom upravlja obitelj koja ju
je i osnovala. Sjediste grupacije je u Washingtonu (SAD). Hotelski lanac Marriott —
Starwood raspolaze s 6.500 hotela u 127 zemalja svijeta. Godine 2017. ostvarili su

promet od 22 milijarde dolara.t’

2.3.5. Groupe du Louvre

Od samog osnutka 1976. godine od strane obitelji Taittinger, Groupe du
Louvre biljeZi konstantan rast poslovanja. Obitelj Taittinger poslovanje zapocinje u
Francuskoj medutim, ubrzo Sire poslovanje van granica. Godine 2009. spajaju se s
poduzeéem Golden Tulip Hospitality €iji se hoteli nalaze po cijelome svijetu. U veljadi
2015. godine, kinesko poduzec¢e Jin Jiang International preuzima Louvre Hotels
Group. Zahvaljuju¢i tom spajanju, poduzece danas raspolaze s 2.500 hotela u 52
zemlje svijeta. Portfelj hotela Sirokog je spektra, od jedne, pa sve do pet zvjezdica.
Povijesne trziSne marke su zadrzane i dan danas (Premiére Classe, Kyriad,
Campanile, Tulip Inn, Golden Tulip, Royal Tulip), a od poznatijih tu su jo§ Sarovar u

Indiji, Hotels and Préférence u Francuskoj, te Metropolo i Jin Jiang Inn u Kini.*®

2.3.6. Whitbread Hotels

Grupacija Whitbread osnovana je 1742. od strane Samuela Whitbreada.

Sjediste grupacije nalazi se u Dunstable, Velika Britanija. Grupacija posjeduje lance

16 About Best Western, dostupno na: https://www.bestwestern.co.uk/company/about-us (13.07.2018.)
17 Marriott International - Corporate Overview, dostupno na: https://www.marriott.com/about/corporate-
overview.mi (13.07.2018.)

18 An ongoing growth for the past 10 years, dostupno na:
https://www.louvrehotels.com/en/international-group (13.07.2019.)
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hotela, restorana i kafica. Poslovanje razvija u sklopu dva segmenta — Premier Inn i
Costa. Premiere Inn pruza usluge smjestaja i hrane, dok Costa generira prihode od
poslovanja svojih pozicioniranih, vlasni¢kih i fransiznih tvornica kave. Neke od
njihovih trziSnih marki su: Premier Inn, Beefeater, Table Table, Brewers Fayre,
Taybarns, and Costa Coffee!®. Vezano uz samo hotelijerstvo, grupacija Whitbread
razvija samo trziSnu marku budzetskih hotela Premier Inn kojih danas posjeduje 785 i
raspolaze s viSe od 72.000 soba. Vecina hotela se nalazi na podruCju Velike

Britanije, a grupacija posjeduje i hotele na podrucju Bliskog istoka i Njemacke.?°

2.3.7. Hilton Worldwide

Hilton Worldwide je osnovan 1919. od strane Conrada Hiltona kada je kupio
svoj prvi hotel u Teksasu. Nedugo nakon toga, otvara prvi hotel koji nosi njegovo ime
— Dallas Hilton. Poduze¢e se bavi posjedovanjem, leasingom, upravljanjem i
franSiznim hotelima i odmaralistima. Godine 2016. poduzece je posjedovalo,
upravljalo i franSiziralo 4.875 hotela i odmaraliSta, Sto ukupno iznosi 796.440 soba u
104 drzave svijeta. Neke od njihovih najpoznatijih trziSnih marki su: ,Hilton Hotels &
Resorts, Waldorf Astoria Hotels & Resorts, Conrad Hotels & Resorts, Canopy by
Hilton, Curio-A Collection by Hilton, DoubleTree by Hilton, Embassy Suites by Hilton,
Hilton Garden Inn, Hampton by Hilton, Tru by Hilton, Homewood Suites by Hilton and
Home2 Suites by Hilton*“.2*

U ovom se poglaviju dao kratak pregled grupacija koje posjeduju hotelske
lance, a prema iznesenom moze se zakljucCiti kako su to multinacionalne grupacije
koje posluju na podrucju cijeloga svijeta i niti jedna od navedenih nije ograniCena
samo na podrucje Europe. Ona koja posjeduje daleko najvise kapaciteta na podrucju
Europe je Accor & FRHI.

U sljedecem poglavlju analizirat ¢e se promocija kao element marketinskog

miksa u hotelijerstvu.

19 Whitebread WTB, dostupno na: http://www.4-traders.com/WHITBREAD-4006657/company/
(14.07.2018.)

20 Brands that make everyday experiences special, dostupno na: https://www.whitbread.co.uk/our-
brands/premier-inn (14.07.2018.)

21 Hilton Worldwide Holdings Inc (HLT.N), dostupno na:
https://www.reuters.com/finance/stocks/company-profile/HLT.N (14.07.2018.)
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3. ONLINE PROMOCIJA U TURIZMU

Marketing je znanost koja se bavi prou¢avanjem razmjenskih odnosa. Ona se
zapravo bavi identificiranjem i ispunjavanjem ljudskih potreba i potreba drustva u
cjelini. Jedna od najkradih definicija bila bi da marketing profitabilno ispunjava
potrebe.?? Svako poslovanje nastoji ispuniti tude potrebe kroz marketing kako bi
razvilo profitabilno poslovanje.

Prema Kotleru, postoje dvije definicije marketinga, ovisno o njezinoj funkciji.
Tako se mogu razlikovati drustvena i upravljacka definicija marketinga. Prema
drustvenoj definiciji, marketing je drustveni proces u kojemu pojedinci i grupe
dobivaju Sto im je potrebno i sto Zele putem slobodnog stvaranja, nudenja i razmjene
proizvoda i usluga od vrijednosti s drugima. Prema upravljackoj definiciji, marketing
moze biti opisan kao ,umijeée prodaje proizvoda.“?® Cilj marketinga je razumijeti
kupca toliko dobro da se proizvod ili usluga prodaje sama od sebe.

Prema Americkom marketinSkom udruzenju (engl. American Marketing
Association), marketing je aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje,
komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente,

partnere i drustvo u cjelini.?*

3.1. Marketinski miks

Struénjaci marketinga koriste brojne alate kako bi pobudili Zeljenu reakciju kod
cilinog trzista. Ti se alati nalaze u sastavu marketinskog miksa. Marketinski miks
predstavlja skup marketindkih alata koja poduzeca koriste za ostvarivanje
marketinskih ciljeva na ciljnom trzistu. Kao $to je prikazano na slici 3, marketinski
miks se sastoji od tzv. 4P — proizvoda (engl. product), cijene (engl. price), promocije

(engl. promotion) i mjesta - distribucija (engl. place).

22 Kotler, P., Marketing Management, Millenium Edition, Pearson Custom Publishing, Boston, 2002.,
str. 1.

23 |bid., str. 4.

24 About AMA, dostupno na: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
(14.07.2018.)
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Slika 3. Marketinski miks (4P)

4 )

Proizvod Cijena

- kvaliteta, dizajn, razli¢itost, prednosti,
ime, trziSna marka, garancija, pakiranje,
veli¢ina, usluga.

- cjenik, popusti, kreditni uvjeti, razdolje
pla¢anja, naknade

Ciljno trziste

Distribucija Promocija
- unaprjedenje prodaje, osobna prodaja,

- kanali, pokrivenost, lokacije, inventar M ) A o -
P ! 1€, ! oglasavanje, odnosi s javnoscu, direktni

prijevoz. marketing.
\_ J

Izvor: izrada autora prema: Kotler, P., Marketing Management, Millenium Edition,

Pearson Custom Publishing, Boston, 2002., str. 10.

Kako je ovaj koncept razvijen u prosSlosti za potrebe poduzeca koje nude
opipljive proizvode, mnogi teoretiCari slazu se da bi se isti trebao proSiriti na dodatne
elemente nuzne za prilagodbu marketinga usluznim djelatnostima. 1z tog razloga,
stvoren je dodatan koncept ,3P“ koji se nadograduje na postojecih ,4P“ i koji
obuhvaca ljude (engl. people), procese (engl. processes) i fiziCko okruzenje (engl.

physical environment).
Efektivan marketinski miks mora ispunjavati sliede¢a 4 uvjeta:®
mora biti prilagoden potrebama kupaca/potro$aca,

mora kreirati odredenu konkurentsku prednost,

njegovi elementi moraju biti dobro kombinirani,

w0 NP

mora biti uskladen s raspolozivim resursima poduzeca.

25 Efektivan marketing miks 7P), dostupno na: http://savjetnik.ba/wp-
content/uploads/2016/11/Efektivan-marketing-miks-7P.pdf (15.07.2018.)
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S obzirom da je predmet istrazivanja ovog rada online promocija hotelskih
lanaca u EU, u nastavku ¢e se, od elemenata marketinSkog miksa, detaljnije

analizirati samo promocija.

3.2. Promocija kao element marketinskog miksa u hotelijerstvu

Pojmovi marketinga i promocije Cesto se poistovjeéuju, medutim potrebno je
razlikovati ta dva pojma. Marketing je puno Siri pojam od promocije. Promocija
obuhvaca razliite nacine komunikacije poduzeca s trziStem, kojima se nastoji stvoriti
pozitivha slika o proizvodima/uslugama kod potroSaca. Kako je uobiCajeno da su
proizvodi i usluge usmjerene odredenom segmentu trZista, tako se i promocija
usmjerava isklju€ivo na ciljno trziSte. Promocijske aktivnosti pospjesuju prodaju na
nacin da istiCu konkurentske prednosti proizvoda/usluga i navode potroSate da
konzumiraju proizvod ili uslugu. Moglo bi se re¢i da je promocija element
marketinSkog miksa koji spaja ponudu s potraznjom. Ponuda hotelijera je staticna i
vezana za odredeni prostor, stoga promocija djeluje kao ,magnet® koji privlaci
potraznju ka ponudi.

Kada je rijeC o promociji u turizmu, ona ima svoje specificnosti, ne zbog
razliitih oblika promocije, ve¢ zbog specifiCnosti turistickog proizvoda. Kao $to 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. Hoteli se svojom individualnom promocijom razlikuju jedni od drugih,
medutim oni nemaju dovoljnu privlatnu snagu da budu motiv dolaska gostiju, stoga
se njihovi promotivni ciljevi moraju uskladiti s ciljevima destinacije.?®

Kada turist odabere destinaciju koju Zzeli posjetiti, na individualnoj promociji
hotela je da istakne prednosti svoje ponude i da se istakne medu konkurencijom na
trziStu. Hotelski lanci se istiCu konkurentskim prednostima koje su prethodno

navedene, poput trziSne marke, standardizirane usluge i slicno. Nakon odabira i

26 Jakovljevi¢, M., Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i(li) odnosi s javnoséu?, Acta turistica
nova, 6 (1), 2012, str. 69.-90., dostupno na: https://hrcak.srce.hr/107155 (16.07.2018.)
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kupnje hotelskih usluga, cilj je promocije uvjeriti gosta u ispravnost njegove odluke i

pobuditi osjecaj zadovoljstva.

|z svega navedenog, mozemo izdvojiti nekoliko ciljeva promocije kao elementa

marketin§kog miksa, a to su:?’

ukazati na prisutnost turistiCkog proizvoda na trzistu,

2. istaknuti prednosti turistiCkog proizvoda,

w

© N o g &

olaksati i usmijeriti odluku turista, najprije o destinaciji, a kasnije o turistickom
proizvodu u destinaciji i viemenu koristenja,

kreirati pozitivan imidz i konstantno ga odrzavati,

projicirati odredenu trZiSnu poziciju,

utjecati na Zeljeno ponasanije turista,

promijeniti stavove,

stimulirati Zelju, itd.

Za uspjesSnu realizaciju navedenih cilieva u hotelijerstvu koriste se elementi

promocijskog miksa. Oni sluze kako bi hoteli mogli $to uspjeSnije komunicirati s

potencijalnim gostima, ali i turistickim agencijama, odnosno turoperatorima. Broj

elemenata unutar promocijskog miksa u hotelijerstvu razlikuje se ovisno o autoru,

medutim pet se elemenata pojavljuje kod svih autora, a to su:?®

a r~ LN

hotelsko oglasavanje,

osobna prodaja hotelskog proizvoda,
unaprjedenje prodaje hotelskog proizvoda,
odnosi s javnoscu,

direktni marketing.

27 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2008.,

str.162.

28 Berc Radisi¢, B., Promocija u hotelijerstvu, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment u Opatiji,
Opatija, 2005., str. 90.
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Navedeni se elementi kombiniraju ovisno o potrebama poduzeca, njihovim
cilievima i strategiji, te ciljnom trzistu kojem se obracaju. U nastavku ¢Ce se svaki od

navedenih elemenata promocijskog miksa analizirati.

e Hotelsko oglasavanje

Hotelsko oglasavanje je jedan od nacina komuniciranja hotela s ciljnim
trziStem. Ono moZzZe biti sredstvo komuniciranja sa Sirim trziStem ili pak uzim,
specificnim segmentom trzista.?® Definira se kao plaéeni oblik komunikacije
turistiCckog poduzeca u kojem turisticko poduzece prezentira svoj turisticki proizvod
ciljnom trziStu putem raznih medija kao $to su televizija, radio, novine, itd.

Hotelsko oglasavanje je nacin komuniciranja s turistiCkim trzistem koji je
fleksibilan i nije suvise nametljiv. Ono dolazi u obliku monologa stoga primatelji
poruka ne osjecCaju potrebu za odgovaranjem. Istie turistiCki proizvod i njegove
konkurentske prednosti od ostatka konkurencije na turistiCkom trzistu. Isticanje
prednosti moze se vrSiti pomoc¢u dobro osmisljene kombinacije slike, zvuka, slogana,
boja i slicno. Prema tome, sredstva kojima se hotelsko oglasavanje moze sluziti u
svojoj komunikaciji dijele se na auditivna i vizualna.®® U vizualna sredstva spadaju
tekst i slika, dok u auditivna spadaju glazba, govor i pjevanje. Najbolji rezultati
hotelskog oglasavanja postizu se iskljuivo kombinacijom navedenih sredstava.
Takoder, ta se sredstva hotelskog oglasavanja mogu dijeliti i prema tehniCkim
osobinama, i to na: graficka sredstva, oglasna sredstva, projekcijska i prostorno-
plasti¢na sredstva.3!

U graficka se sredstva ubrajaju broSure, leci, razne publikacije, plakati,
naljepnice, fotografije, natpisi, zastitni znaci i ostala graficka sredstva.

U oglasna sredstva spadaju pisani oglasi i zvucni oglasi. Pisani mogu biti razni
oglasi u tisku, reportaze i sl. Zvucni se koriste putem radija ili televizije.

U projekcijska sredstva se ubrajaju filmovi, televizijske emisije, internetske

stranice i ostalo.

29 Berc Radisi¢, B., Marketing u hotelijerstvu, drugo izmijenjeno i dopunjeno izdanje., Fakultet za
turisticki i hotelski menadzment u Opatiji, Opatija, 2004., str. 74.-75.

30 Berc Radisi¢, B., Promocija u hotelijerstvu, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment u Opatiji,
Opatija, 2005., str. 90.-91.

3L |bid.
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U prostorno plastiCna sredstva spadaju opremljeni prostori (paviljoni, sajmovi,

izlozbe, i dr.) i razni propagandni predmeti poput suvenira, priviesaka i slicnog.

Cilj hotelskog oglaSavanja je promocija turistickog proizvoda, odnosno samog
hotela, na nacin da se istaknu sve glavne prednosti i karakteristike, a to su uglavhom
struktura i okruzenje samog hotela, te njegova kvaliteta i cijena.

Rezultati ucinkovitosti hotelskog oglasavanja ogledaju se primjerice u

povecanju broja noc¢enja ciljnog trzista u odnosu na razdoblje prije oglasavanja.

e (Osobna prodaja hotelskog proizvoda

Osobnu prodaju hotelskog proizvoda karakterizira izravan kontakt izmedu
potencijalnog gosta i osoblja hotela, u kojem se nastoji informirati gosta o turistiCkom
proizvodu ili ga se nastoji uvjeriti u konkurentske prednosti turisticCkog proizvoda i
natjerati na poduzimanje akcije rezerviranja, odnosno kupnje.

Prednosti osobne prodaje u odnosu na ostale elemente promocijskog miksa
ogledaju se u Cinjenici da se dolazi u izravni kontakt s potencijalnim gostom, te mu se
u realnom vremenu moze odgovoriti na sva pitanja i razrijeSiti sve nedoumice koje
ima o turistickom proizvodu. Na taj se nac¢in mozZe i saznati misljenje potencijalnog
gosta, te ukoliko se ono smatra relevantnim i potkrijepljenim, mogu se poduzeti akcije
unaprjedenja turisti¢ckog proizvoda.3?

Nedostatak osobne prodaje je taj Sto ne obuhvacéa Siroki spektar potencijalnih

gostiju, ve¢ je ona usmjerena na individualnog potencijalnog gosta.

e Unaprjedenje prodaje hotelskog proizvoda

Postoje dva nacina na koji se prodaja hotelskog proizvoda moze unaprijediti.
Jedan nacin je unaprjedenje prodaje provodenjem odredenih promotivnih aktivnosti
prema potencijalnim gostima. Drugi nacin je internog karaktera, odnosno usmjeren je
prema zaposlenicima hotelskog poduzeca i on uklju€uje provodenje poticajnih mjera.

Potencijalne, ali i postojeée goste, mozZe se privu¢i na nadin da se poboljSa

ponuda i osiguraju popusti gostima koji borave duze (popust na koli€inu) ili dugi niz

32 Berc Radisi¢, B., Promocija u hotelijerstvu, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment u Opatiji,
Opatija, 2005., str. 100.-101.
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godina (skupljanje bodova na tzv. ,karticu vjernosti“, (engl. loyality card)), i djeci do
odredene dobi.
Poticajne mjere zaposlenicima mogu ukljucivati nov€ane nagrade (provizija od

prodaje, nagrada za uspjes$nost i sl.), napredovanja, bolje uvjete zaposlenja, itd.*3

e Odnosi s javnoscéu

Medijima masovnih komunikacija javnost saznaje informacije o hotelskom
proizvodu, njegovom poslovanju i njegovoj ponudi. Informacije koje se plasiraju u
medije mogu biti na poticaj hotelskog menadzmenta ili pak ,curenjem® informacija.
Hotelski menadzment nastoji plasirati afirmativne informacije istiCu¢i konkurentske
prednosti, novosti u poslovanju ili posebne nagrade. No, informacije koje dospiju u
medije masovnih komunikacija nisu uvijek afirmativhe. Ponekad mediji saznaju
informacije o odredenim propustima ili nedostacima poslovanja koje negativno utjecu
na hotelsko poslovanje i imidz hotela. U takvim slu€ajevima hotelski menadzment
mora urgentno reagirati i suzbiti lo$ publicitet.3

Za razliku od nepovoljnih informacija, afirmativne su uglavnom besplatne. One
odasilju pozitivhu sliku u javnost o hotelskom poslovanju, njegovoj ponudi i kvaliteti,

te stvaraju vjerodostojan imidz.

e Direktni marketing

Direktni marketing je element promocijskog miksa koji ukljuCuje izravan
kontakt s potencijalnim kupcima s namjerom poticanja kupaca na poduzimanje
Zeljene akcije (kupnje). Direktnim se marketingom nastoji pruZiti osjecaj ukljucenosti
kupaca u procese poslovanja, kako bi se zadobio njihov interes, stvorilo povjerenje i
povezanost, te kako bi ih se u konacnici potaknulo na kupnju. Vro Ceste tehnike
direktnog marketinga su pozivi i slanje poste gdje informacije moraju biti kratke i
razumljive, te se svaka informacija personalizira prema potencijalnog kupcu.
Poduzece koje se upuSta u ovakav oblik promocije, mora imati jasan cil]

komunikacije, prilagoden sadrzaj i primamljivu vizualnu podlogu u slu€aju poste.

33 Berc Radisi¢, B., Promocija u hotelijerstvu, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment u Opatiji,
Opatija, 2005., str. 103.
34 1bid., str. 102.
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U danasnjem digitalnom dobu, informacijske tehnologije imaju utjecaj na sve
sfere nasih Zivota, pa tako utjeCu i na sam marketing. Moglo bi se reci da su upravo
informacijske tehnologije ,iz temelja promijenile prirodu marketinga“.®> Uginci
informacijskih tehnologija vidljivi su na klasiénim metodama marketinga, pa se

pojavljuje potpuno nova vrsta marketinga, a to je internet marketing.

3.3. Online promocija

Internet danas omogucuje potencijalnom gostu da bude u direktnom kontaktu s
hotelskim poduzeéem, bilo kada i s bilo koje lokacije. Na taj nacin, potencijalni gost
nije ogranicen u procesu prikupljanja informacija ili obavljanja kupnje, odnosno
rezervacije.

Internet takoder omogucava potencijalnim gostima jednostavnu i brzu pretragu
informacija o konkurentskim proizvodima ili uslugama. Na taj nacin potencijalni gosti
lakSe vrSe komparaciju i odluCuju se za onaj proizvod koji bolje odgovara njihovim
potrebama, odnosno za onaj proizvod Kkoji je bolje predstavljen. Poslovnim
subjektima internet omogucuje brze i jednostavnije pronalaZzenje potencijalnih
kupaca, ali i stvaranje baze podataka o kupcima (uz prethodno danu suglasnost)
prema kojima se kasnije personaliziraju servirane informacije.

Potrebno je razlikovati pojmove digitalnog marketinga i internet marketinga. Kao

Sto je vidljivo na slici 4, internet marketing je zapravo podvrsta digitalnog marketinga.

35 Ruzi¢, D., e-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 58.
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Slika 4. Shematski prikaz digitalnog marketinga

Digitalni marketing

Radio
TV SMS

Internet marketing

Content Drudtvene
marketing mreze
Placeno Optimizacija
oglasavanje za trazilice
Email Maobilni
marketing marketing
Baneri

lzvor: 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-internet-marketing-razlika-inbound-outbound-
marketing.html (17.07.2018.)

Na slici 4 vidljivo je da digitalni marketing obuhvaéa medije kao Sto su
televizija, radio i SMS, te Citav internet marketing. Digitalni marketing moze se
definirati kao pojam koji ,opisuje skup marketinSkih procesa koji koriste sve
raspolozive digitalne kanale za promoviranje proizvoda/usluge ili za gradenje trziSne
marke.“® Nerijetko se digitalni marketing pokazuje znac¢ajno ucinkovitijim sredstvom
od tradicionalnog marketinga.

Internet marketing je samo podvrsta digitalnog marketinga i on ukljuCuje online
kanale, odnosno internet kanale. Internet marketing je pojam koji je moguce definirati

na dva nacina, ovisno o Sirini njegova obuhvata. Tako se internet marketing u uzem

36 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-internet-
marketing-razlika-inbound-outbound-marketing.html (18.07.2018.)
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smislu moze definirati kao ,proces kreiranja ponude, odredivanja cijena, distribucije i
promocije s ciliem profitabilnog zadovoljenja kupaca isklju€ivo na elektronickom
trzistu.“3” Ovaj pristup koriste poduzeca koja nude svoje proizvode i usluge iskljucivo
na online trziStu. Kod takvog pristupa, Citav se marketinski miks prilagodava online
trziStu. Takvo poduzeée na internetu provodi sve svoje marketinSke aktivnosti i
realizira cijeli svoj marketing program, od kreiranja proizvoda i/ili usluga, preko
odredivanja cijena, do online promocije i online distribucije. Tradicionalne
marketingke tehnike koriste se samo u manjoj mjeri.*® Internet marketing u Sirem
smislu obuhvac¢a razne kombinacije tradicionalnog marketinga i internet marketinga.
Ovisno o djelatnosti pojedinog poduzeca i njegovoj veli€ini, moguénosti internet
marketinga se koriste na razli€ite nacine i u razli¢itom opsegu.

Internetska marketinSka strategija mora biti kreativna i konstantno aZurirana
zbog velike koli€ine informacija koje se konstantno nude na internetu. Internet danas
omogucuje manjim poduzeéima da ravnopravno konkuriraju vecini trzisnih lidera u
okviru internet marketinga. On omogucuje svima jednake uvjete nastupa i
jednostavan ulaz na trziste.

U sklopu internet marketinga koriste se brojne promocijske tehnike, koje se
razlikuju od autora do autora, medutim u nastavku navedene tehnike prisutne su kod

gotovo svih autora, a one su:3°

Viralni marketing,

Affiliate marketing,
Permission marketing,
Referral marketing,
Marketing ,jedan na jedan®,
E-mail marketing,
Frequency marketing,

Marketing u realnom vremenu,

© © N o g s~ wDdhPRP

Marketing sadrzaja,*°

10.Ogla$avanje po sesijama.

87 Ruzi¢, D., e-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 60.

38 |bid., str. 60.-61.

39 |bid., str. 62.

40 Slivar, ., Strategije komuniciranja turistickih destinacija putem interneta, Doktorska disertacija,
Fakultet ekonomije i turizma" dr. M. Mirkovi¢", Sveudiliste Jurja Dobrile, 2012., str. 128.
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Viralni marketing — tzv. ,virusni marketing“ ozna€ava promotivnu poruku za Ciju
se distribuciju koriste korisnici. Cilj viralnog marketinga je stvaranje zanimljivog
sadrzaja koji ¢e se brzo prosiriti internetom i zadobiti veliku popularnost. Tehnike
viralnog marketinga dolaze u bilo kojem formatu (video, tekst, e-knjiga, itd.), na bilo
kojem mediju ili bilo kojoj internetskoj stranici.*! Primjer uspje$nog viralnog
marketinga je Hotmail, internetska stranica koja pruza usluge besplatnog slanja e-
poste, koja je u svaku e-posStu koju korisnici Salju ugradila poveznicu na svoju
internetsku stranicu gdje se nalaze oglasi.

Affiliate marketing (hrv. udruzeni ili pripojeni marketing) - oglasna je tehnika
internet marketinga koja funkcionira na nacin da pojedina internetska stranica postavi
linkove, banner-e ili proizvode drugih internetskih stranica (uglavhom web shop-ova)
na vlastite stranice. Kada posjetitelj klikne na poveznicu i obavi kupnju
proizvoda/usluge, vlasnik internetske stranice na kojoj je bila postavljena poveznica
dobije proviziju od prodaje.*? Provizija, odnosno pla¢anje oglasavanja moze biti u
obliku: ,PPA (Pay Per Action), PPL (Pay Per Lead) odnosno po upucenom
posjetitelju ili kupcu, ili pretplatniku, PPS (Pay Per Sale), pa ¢ak i PPC (Pay Per
Click) ili pak kombinaciju tih modela (npr. PPA i PPC: affiliate-i koji upucuju velik broj
posjetitelja na stranice trgovca, mogu biti bolje placeni od drugih affiliate-a kada

njihovi posjetitelji ostvare kupnju)“.42

Permission marketing (hrv. marketing pristanka) — pod ovom se tehnikom
podrazumijeva stjecanje dopustenja od strane korisnika za serviranje dodatnih
informacija, odnosno promotivnih materijala. Pristanak je jednokratan i nije trajno
vazeci, te se moze prekinuti u bilo kojem trenutku. Vec¢inom se vezuje uz marketing
putem e-poste kada se korisnici svojevoljno prijavljuju na e-bilten (engl. newsletter)
kako bi im na e-postu pristizale dodatne informacije o proizvodu, usluzi ili

poduzecu.*

Referral marketing — tehnika je koja obuhvaca dolazenje do vecCeg broja

potencijalnih korisnika/potroSaca putem jednog posjetitelja. To se postize raznim

41 Viralni marketing, dostupno na: https://hr-seo.com/viralni-marketing/ (18.07.2018.)
42 Ruzi¢, D., e-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 63.

43 Slivar, 1., op. cit., str. 127.

44 |bid.
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popustima, poklonima, financijskim nagradama i sl. Potrebno je odredenom
nagradom natjerati posjetitelja da podijeli poveznicu svojim poznanicima, prijateljima

ili obitelji.

Marketing ,jedan na jedan“ — ova se tehnika postize personalizacijom, a jedino
je e-postu i internetsku stranicu moguée oblikovati na nalin da odgovara
pojedinacnom posjetitelju. Najefikasniji alat marketinga ,jedan na jedan” je preporuka
,0d usta do usta“, a ona moze doci u obliku e-poste, statusa na drustvenim mrezama,

objave na forumu, blogu i sl.#°

Marketing e-poste — tehnika internet marketinga koja se Kkoristi u svim
elementima promocijskog miksa, osim u osobnoj prodaji. Zbog pretjerane uporabe
ove tehnike od strane poduzeca, dolazi do velikog broja nezZeljene poste, a samim

time i averziji korisnika prema ovakvom obliku marketinga.

Frequency marketing — ovom se tehnikom unaprjedenja prodaje nastoji

potaknuti ponovna kupovina nekog proizvoda ili usluge putem nagradivanja.

Marketing u realnom vremenu — oznacava tehniku prikupljanja informacija i
prilagodbu na trziSne promjene u realnom vremenu, te daljnje sluzenje prikupljenim

informacijama u interakciji s potencijalnim i postoje¢im korisnicima.

Marketing sadrzaja (engl. content marketing) — ovom se tehnikom kreira,
prilagodava i distribuira sadrzaj kojemu je cilj informiranje potencijalnih kupaca i

uspostava kontakta, a zatim i ostvarivanje profitabilne kampanje.

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

trajanje od 20 do 30 minuta).*6

45 Slivar, 1., op. cit., str. 128.
46 |bid.
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Tehnike internet marketinga moguce je razlikovati s obzirom na platforme na
kojima se provode, a to mogu biti: vlastite i tude internetske stranice, te vlastite ili

tude platforme poput e-poste, blogova i dr.

Empirijsko istrazivanje ovoga rada bazirat ¢e se na online promocijskom

miksu, stoga ¢e se u nastavku detaljnije analizirati svaki pojedini element miksa.

Online promocijski miks ne razlikuje se mnogo od klasi¢nog promocijskog
miksa ranije navedenog. U online promocijski miks spadaju isti elementi kao i kod
klasicnhog, a to su: oglasavanje, odnosi s javnosScu, unapredenje prodaje ili prodajna
promocija, osobna prodaja i direktni marketing. Ipak, pojedine je internet tehnike
teSko uklopiti u navedene elemente zbog svojih specifiCnosti, kao $to je primjerice
SEO (engl. search engine optimization, hrv. optimizacija za trazilice).

SEO je dio SEM-a (engl. search engine marketing, hrv. marketing na
trazilicama) i to je strategija koja obuhvaca sve aktivnosti i mjere koje se poduzimaju
kako bi se postigao Sto bolji plasman internetskih stranica na internetskim
trazilicama, ovisno o pretrazenim klju¢nim rije¢ima. Dva su najvaznija elementa SEO-
a: kljune rijeCi i poveznice (engl. backlinks). Ovi elementi dolaze do izrazaja prilikom
provodenja SEO aktivnosti, a oni se provode na samoj internetskoj stranici
(oblikovanje teksta (engl. copywriting), oblikovanje meta tagova i dr.) te izvan
internetskih stranica (prikupljanje i postavljanje poveznica vlastite internetske stranice

na drugu, relevantnu internetsku stranicu).*’

U nastavku Ce se prikazati pojedine internetske tehnike po elementima online

promocijskog miksa.

47 Slivar, 1., op. cit., str. 126.
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Tablica 1. Internet tehnike po elementima online promocijskog miksa

Element online promocijskog miksa Internet tehnika

Banner Ads, Email marketing,
Oglasavanje Sponsorship, Interstitials, Pop-up

windows

. _ _ E-kuponi, probni period koristenja, demo
Unaprjedenje prodaje -
verzija

o Sponzoriranje sadrzaja, online dogadaji,
Odnosi s javno$c¢u . . o o .
izgradnja zajednica, postprodajni servis

Nema aplikaciju online, medutim jedini
Osobna prodaja pandan mozZze biti online rezervacijski

sustav

Direkini Keti Email, Opt-In/Opt-Out, Filtering,
irektni marketin
J Permission marketing, viral marketing

Izvor: izrada autora prema: Ruzi¢, D., e-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek, 2003., str. 123.

Prema tablici 1 vidljivo je da samo osobna prodaja nema aplikaciju online,
medutim pandan mogu biti online rezervacijski sustavi. U daljnjem ce se tekstu
pobliZze objasniti svaki od elemenata online promocijskog miksa i pojedine internet

tehnike koje spadaju u te elemente.

3.4. Online oglasavanje

Definicija online oglaSavanja ne razlikuje se mnogo od definicija klasi¢nog
oglasavanja ili hotelskog oglasavanja. Online oglaSavanje je neosobni, placeni oblik
komunikacije kojim se putem interneta nastoji informirati trziSte o odredenim
proizvodima i uslugama. Online oglaSavanje u pocetku iziskuje visoke troSkove
ulaganja, medutim zbog velikog dosega, troskovi po dosegnutom posjetitelju postaju

veoma niski. Najcesci cilj online promocije je ostvarenje prodaje, stoga se uspjesnost
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kampanje online promocije mjeri u povecanju prodaje nakon kampanje u odnosu na

razdoblje prije pokretanja kampanje online promocije.

Online oglasavanje obuhvaca sliede¢e SEM tehnike:*8

1. Placena pojava u trazilicama - trazilice omogucuju unos u indeks ili
uvrStavanje na pojedino mjesto u trazilici prilikom korisnikovog pretrazivanja
odredenih rije€i, naravno uz odredenu nov€anu naknadu. Ovakav nacin
oglasavanja nije uobiCajen zbog toga Sto korisnici radije biraju traZilice koje
daju relevantnije podatke u odnosu na one koje uvrstavaju placene oglase.

2. Oglasavanje na trazilicama — podrazumijeva placeno postavljanje tekstualnih
oglasa na trazilice koji se pojavljuju prilikkom Kkorisnikovog pretrazivanja
odredenih rijeci (npr. Google Adwords, Yahoo Search Marketing,...)

3. Kontekstualno oglasavanje — posjetiteljima odredene internetske stranice
pojavljuju se oglasi u skladu sa sadrzajem internetske stranice koju trenutno
pregledavaju (npr. Google Adsense je alat koji nudi postavljanje oglasa na

internetsku stranicu).

Prema istrazivanju agencije za oglasavanje ,KG Media“, mnoge hotelske kuce
ulazu vedi dio svog budzeta za online oglasavanje upravo u SEM, odnosno ¢ak 75%
budZeta namijenjenog online oglasavanju odlazi na Google AdWords.

,Google AdWords je sustav oglaSavanja u kojem oglasavaci licitiraju za
odredene kljuéne rijeCi kako bi se njihovi oglasi mogli pojaviti u Googleovim
rezultatima pretrazivanja.“® Google zaraduje na nacin da naplaéuje oglasiva¢ima po
kliku (engl. CPC — cost per click). Pozicija oglasa na pretrazivalima odredena je
rangom oglasa. NajviSi rang oglasa dobiva prvu poziciju na pretrazivaCu. Rang se
odreduje na temelju dva Cimbenika, a to su: ocjena kvalitete (engl. quality score) i
licitacija (engl. bid). Kod licitiranja, oglaSiva¢ nudi iznos koji je voljan placéati za klik za
odredenu kljuénu rije€. Medutim, najviSi ponuda¢ ne dobiva uvijek prvo mjesto na
pretraZivaCu jer se uzima u obzir i ocjena kvalitete. Ocjena kvalitete uzima tri

Cimbenika u obzir: oCekivani postotak klikanja, relevantnost oglasa i dozivljaj

48 Slivar, 1., op. cit., str. 132.
49 What Is Google AdWords? How the AdWords Auction Works, dostupno na:
https://www.wordstream.com/articles/what-is-google-adwords (21.07.2018.)
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odrediSne internetske stranice. Na temelju tih elemenata, AdWords ocjenjuje
kvalitetu. Stvarni troSak po kliku (CPC) odreduje se na nacin da se podijeli rang
najbolje rangiranog oglasa ispod postavljenog oglasa s ocjenom kvalitete. Ako je
oglas jedini za odredenu klju¢nu rije€ ili ako ima najnizi rang, placa maksimalnu
ponudu po kliku. AdWords na taj nacin kaznjava oglasivaCe koji licitiraju s niskom
ocjenom kvalitete.>°

Snaga ovog oglasivackog alata je u tome $to moze upucivati posijetitelje na
internetsku stranicu oglasSivaca 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu, 365 dana u godini.
Omogucava prikazivanje oglasa S$iroj publici ili pak odredenom, uskom segmentu
trzista.>! Prednosti koriStenja Google AdWordsa su trenutacni rezultati, preciznost i

troSkovna efikasnost.

U nastavku ¢e se analizirati odnos online i offline oglaSavanja, te usporediti s
kanalima prodaje na europskom turistickom trzistu. Kasnije ¢e se dati pregled oblika i

modela online oglasavanija.
3.4.1. Online vs. Offline oglasavanje
Godine 2015. online oglasavanje je po prvi puta preuzelo vodstvo kao

najzastupljenija vrsta oglasavanja u Europskoj uniji, premasujuci tako oglasavanje

putem televizije.52

50 What Is Google AdWords? How the AdWords Auction Works, dostupno na:
https://www.wordstream.com/articles/what-is-google-adwords (21.07.2018.)

51 Marshall, P., Todd, B., Google AdWords, Kako doprijeti do milijuna klijenata u 20 sekundi,
MASMEDIA, Poslovni dnevnik, Zagreb, 2008., str. 1.

52 The EU online advertising market, Update 2017, dostupno na: https://rm.coe.int/the-eu-online-
advertising-market-update-2017/168078f2b3 (19.07.2018.)
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Grafikon 1. TrziSte oglasavanja EU po medijima 2011.-2016. u miljardama eura
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Izvor: izrada autora prema: The EU online advertising market, Update 2017,
dostupno na: https://rm.coe.int/the-eu-online-advertising-market-update-
2017/168078f2b3 (19.07.2018.)

Kao $to je vidljivo na grafikonu 1, trZiSte oglaSavanja poraslo je za 14% u
periodu od 2011. do 2016. godine, odnosno s 88.8 milijardi eura do 101.3 milijarde
eura prometa. Taj je rast uglavnom uzrokovan od strane online oglasavanja koje se

gotovo udvostrucilo u tom periodu. Taj je rast prikazan na grafikonu u nastavku.
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Grafikon 2. Rast medija 2011.-2016. u postocima
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lzvor: izrada autora prema: The EU online advertising market, Update 2017,
dostupno na: https://rm.coe.int/the-eu-online-advertising-market-update-
2017/168078f2b3 (19.07.2018.)

Prema grafikonu 2 vidljivo je da je povecanje od gotovo 12.5 milijardi eura
prometa u oglasavanju uglavnom uzrokovano rastom online oglasavanja, koje biljezi
93% porasta prometa u periodu od 2011. do 2016. godine. Osim online oglasavanja,
u navedenom periodu raslo je i oglasavanje u kinima (20%), putem televizije (9%),
vanjsko oglasavanje (9%) i oglasavanje putem radija (9%). S druge strane,
oglasavanje putem novina i Casopisa palo je za 29% u navedenom razdoblju.

No, kada bi gledali samo 2015./2016. godinu, podaci rasta bili bi potpuno
drugaciji (vidi grafikon 3).
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Grafikon 3. Godisnji rast medija 2015./2016. u postocima
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Izvor: izrada autora prema: The EU online advertising market, Update 2017,
dostupno na: https://rm.coe.int/the-eu-online-advertising-market-update-
2017/168078f2b3 (19.07.2018.)

Gledajuéi iskljucivo godisnji rast 2015./2016. vidljivo je da samo internet, radio
i televizija biljeze rast prometa, dok je svim ostalim medijima promet u padu. | dalje,
online oglasavanije biljezi najveci rast od 11 posto.

U posljednjih nekoliko godina, online oglasavanje postala je pokretacka snaga
na trziStu oglasavanja iz razloga Sto ljudi sve viSe vremena provode na internetu, a
sve manje na drugim medijima. U nastavku ¢e se analizirati i komparirati prethodno
izneseni podaci o rastu online oglasavanja u EU s podacima o rezervacijama (kupniji)
na turistiCkom trzidtu. Na taj e se nacin uociti postiZe li online oglasavanje Zeljene

rezultate na turistickom trzistu.
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Grafikon 4. Struktura prometa na europskom turistiCkom trzistu prema vrsti kanala
prodaje (online vs. offline) u milijardama eura i udio online prometa u ukupnom
prometu, 2013.-2017.
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Izvor: lzradio autor prema: PhocusWhight, European Online Travel Overview
Eleventh Edition, 2015, str. 9.

Podaci posljednje dvije godine na grafikonu 4 su procijenjeni, medutim vidljivo
je da online rezervacije zauzimaju sve veci udio u ukupnim rezervacijama na
turistiCkom trziStu i samim time ostvaruju sve veci promet. Takoder, udio prometa
online rezervacija raste viSestruko brzim tempom od prometa ukupnih rezervacija,
stoga prema procjenama ovoga istrazivanja, udio online rezervacija u ukupnim

rezervacijama u 2017. je po prvi puta preSao 50 posto.

Upravo ovi pokazatelji prikazuju kako je internet veoma moéno sredstvo
komunikacije s turistickim trziStem. Sve viSe potencijalnih kupaca vrijeme provodi na
internetu, zamjenjujuéi vrijeme provedeno na drugim medijima, S$to utjeCe na
povecanje online ogladavanja, a ono rezultira pove¢anom prodajom — u ovom slu€aju

povecanjem zarade ostvarene putem online rezervacija.
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3.4.2. Oblici i modeli online oglasavanja

Kada je rije€ o modelima i oblicima oglasavanja, potrebno je razlikovati

oglasavanje internetskih stranica od oglasavanja pojedinih proizvoda ili usluga na

internetu. Potrebno je razlikovati ,ciljano oglasavanje“ od ,banner oglasavanja“.5?

Banner oglasavanje je zapravo povezivanje (linkanje) na ciljno oglasavanje. Ciljnim

oglaSavanjem se smatraju pojedinacne internetske stranice ili serije povezanih

internetskih stranica koje su povezane ,klikanjem“ na banner oglase.

Postoji nekoliko oblika online oglasavanja, a to su:>*

Banner oglaSavanje — najCeSCi oblik online oglasavanja. To je oblik
oglasavanja kojeg poduzeca kupuju i postavljaju na druge online oglaSivacke
platforme poput pretrazivackih stranica, portala i ostalih internetskih stranica.
Banner je oglas horizontalnog oblika koji moze biti u obliku slike ili videa.
Vecéinom se ugraduju na popularne internetske stranice gdje zainteresirani
posjetitelj klikom na banner odlazi na povezanu internetsku stranicu.

Oglasi na bocnoj traci (engl. sidebar advertisements) — uski, visoki oglasi
postavljeni na bo¢noj strani internetske stranice. Razlikuju se od bannera zbog
toga Sto su oni postavljeni vertikalno, dok se banneri postavljaju horizontalno.
Ovakva vrsta oglasa moze doseci visinu i do 600 piksela. Smatra se da su
ovakvi oglasi puno uspjesniji od bannera upravo zbog svoje visine. Banneri
imaju do 60 piksela visine i njih se puno brze izbaci iz ekrana, dok oglasi na
bocnoj strani zbog svoje visine ostaju na ekranu puno dulje i zbog toga imaju
vedi utjecaj i uspjeh.

Interpolirani oglasi — oglasi koji se pojavljuju u vlastitom prozoru prilikom
posjeta internetskoj stranici. Postoje dvije vrste interpoliranih oglasa, a to su:
pop-up i pop under. Pop up se pojavljuje u skoénom prozoru iznad sadrzaja
internetske stranice koju korisnik pregledava, dok se pop under pojavijuje
kada korisnik zatvara preglednik i time je ovakav oblik oglasa manje nametljiv.

58 Ruzi¢, D., e-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 123.

54 Nothnagel, B., L., et al., Internet marketing communications: a content analysis of the web sites of
graded South African lodges, PhD Thesis, University of Pretoria, 2006, str. 83.-84., dostupno na:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.874.3063&rep=repl&type=pdf (22.07.2018.)
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- Plutaju¢i oglasi — pojavljuju se kada korisnik prvi puta posjeti odredenu
internetsku stranicu. Oni ,plutaju“ preko stranice u trajanju od pet do trideset
sekundi i u tom periodu zamagljuju sadrzaj stranice i ne dopustaju korisniku
daljnje pregledavanje do isteka oglasa. Plutajuci oglasi su vrlo moc¢an oblik
oglasavanja jer, poput reklama na televiziji, natjeraju posjetitelja internetske
stranice na gledanje, a svojim zvukovima i animacijom privlaCe paznju. Iz tog
su razloga vrlo uspjesan oblik oglasavanja.

- Unicast oglaSavanje — televizijska reklama koja se otvara u skocnom (pop up)
prozoru. Oglas je animiran i ima zvuk, te moze trajati izmedu deset i trideset

sekundi.

Ogla8ivacki modeli na internetu su podijeljeni u tri skupine, a to su: modeli e-
poste, Web modeli i mobilno oglasavanje. U skladu s time, neki od nositelja

oglasavanja na internetu mogu biti:>°

1. E-posta

Cilievi oglaSavanja putem e-poste su uglavnom privlaCenje novih kupaca i
zadrzavanje postojecCih. |z tog se razloga primatelje e-poste treba prepoznati i
grupirati, odnosno podijeliti u skupine.>® To se radi pomoc¢u popisa e-adresa koje se
prikupljaju vlastitim izvorima ili se unajmljuju, medutim pozeljnije je koristiti viastite
izvore.%” Popis e-adresa moguce je prosiriti putem refferal marketing tehnike prema
postojec¢im korisnicima.>®

Kako bi oglaSavanje putem e-poste bilo uspjeSno, potrebno je kombinirati
oglase i kvalitetan sadrzaj unutar same e-poste. One e-poruke koje zadovolje
primatelja kvalitetnim i zanimljivim sadrzajem nece imati problema plasirati i oglasne
poruke unutar e-poSte. Reakcija primatelja na oglase unutar (ili pored) kvalitetnog

sadrzZaja bit ¢e mnogo bolja nego u slu€aju bezvrijednih i suhoparnih e-poruka. Oglas

5 Ruzi¢, D., Bilo$, A. i Turkalj, D., E-Marketing, drugo izmijenjeno i pro$ireno izdanje, Sveuciliste J. J.
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2009., str. 199.-232.

56 Cox, B., Koelzer, W., Internet marketing za hotelijere, restorane i turizam, M plus, Zagreb, 2005., str.
266.-267.

57 Slivar, 1., op. cit., str. 135.

58 Cox, B., Koelzer, W., op. cit., str. 266.-267.
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unutar e-poruke morao bi biti diskretniji od oglasa postavljenih na internetske stranice

zbog toga $to se e-posta smatra puno privatnijim sredstvom komuniciranja.>®

2.

Internetske stranice

PretrazivaCi (engl. search engines) — svaki internet pretrazivaC koristi svoj
program za pretrazivanje koji obavlja tri zadatka, a to su: pretrazivanje i
indeksiranje sadrzaja, vraCanje i rangiranje rezultata, te procjena sadrzaja na
internetskoj stranici.®® PretraZivaci pretraZuju i indeksiraju sadrzaj stranica
pomocu ,paukova“ (engl. spidera) i crawlers-a. To su automatski roboti koji
ulaze u internetske stranice i indeksiraju pronadeni sadrzaj koji kasnije
pohranjuju u vlastite baze podataka. Kasnije, pretrazivaci na temelju tog
indeksiranja, nude rjeSenja korisnicima koji putem pretrazivaca upisuju
odredene kljucne rijeci.

Web direktoriji — unaprijed definirana lista internetskih stranica koju sastavljaju
ljudi, a stranice su sortirane po kategorijama, odnosno temama. Web
direktorije koriste korisnici koji Zele pretrazivati po odredenoj temi, stoga
smatraju da ¢e upravo web direktorij dati najbolje rezultate za to podrucje
interesa.

Meta pretrazivaCi — meta pretrazivaCi omogucuju korisniku pretraZivanje
razliitin pretraZivaa i web direktorija istodobno. Primjeri takvih pretraZivaca
su Dogpile (www.dogpile.com) i Metacrawler (www.metacrawler.com).

Portali, vortali i druge internetske stranice koje prezentiraju destinaciju — portali
su izrazito popularno ,mjesto“ za postavljanje oglasa, upravo zbog velikog
broja posjeta portalima na dnevnoj bazi. Na takvim se stranicama najviSe
posjeta biljezi na naslovnoj stranici, stoga je upravo ona najpozeljnije ,mjesto*
oglasavanja. Najuobicajeniji nacin oglasavanja na ovakvim stranicama su
banneri. Uz takav naCin oglasavanja, koriste se jo§ i oglaSivacki modeli,

kljune rijeci i sekcije.5*

¥ Ruzi¢, D., op. cit., str. 123.

60

Skola internet marketinga, dostupno na:

https://skolainternetmarketinga.wordpress.com/2016/10/18/kako-rade-web-pretrazivaci/ (23.07.2018.)
61 Ruzi¢, D., op. cit., str.159.-160.
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- Oglasnici — internetske stranice preko kojih kupnja i prodaja odredenih
proizvoda donosi brojne prednosti. Iz tog su razloga oglasnici vrlo posjeceni, a
samim time postaju i adekvatno ,mjesto” za oglasavanje.

- Stranice s besplatnim uslugama - stranice koje posjetiteljima pruzaju
besplatne usluge poput online igara, web kalendara, slika i slicnog.

- E-knjige, e-broSure — elektroniCke knjige i broSure su HTML (engl. hypertext
markup language) dokumenti koji su pripremljeni za skidanje. Oni se mogu
distribuirati putem vlastitih ili tudih internetskih stranica. Ce$¢e se e-brosure
distribuiraju putem vlastitih stranica, a e-knjige putem tudih internetskih
stranica.

- OglasSivatke mreze — nastale su povezivanjem internetskih stranica koje su
medusobno i besplatno izmjenjivale bannere, a kasnije poCele i naplacivati
takvo povezivanje.

- Drustvene mreze — porastom uporabe drustvenih mreza i njihovom velikom

posjec¢enosScu na dnevnoj bazi, one postaju savrSen medij za oglasavanje.

3. Mobilno oglasavanje

Napredak informacijske i komunikacijske tehnologije, te izum ,pametnih®
telefona otvorio je cijeli novi oblik oglaSavanja koji marketinskim stru€njacima
omogucuje pristup ciljinom trziStu neovisno o lokaciji potencijalnih kupaca. Postoje
dvije kategorije mobilnog marketinga, a to su: ,push® (engl. guranje) i ,pull“ (engl.
povilacenje). ,Push® mobilni marketing obuhvaca alate koji odaSilju sadrzaj koji
primatelj nije prethodno zatrazio (SMS, MMS, e-mail, ankete i sl.). S druge strane,
Lpull“ ozna€ava jednokratno slanje sadrzaja ili promotivne poruke primatelju, tek
nakon njegovog prethodno primlienog zahtjeva.®? Danas se mobilno oglasavanje
uglavnom svodi na web oglaSavanje i oglasavanje u samim aplikacijama (engl. in-
app). Mnoge su aplikacije besplatne za preuzimanje, a poduzeca ili osobe koje su ih
osmislile zaraduju na nacin da prodaju oglasne prostore unutar samih aplikacija. Web

oglaSavanje podrazumijeva prilagodbu internetskih stranica razliitim veliCinama

62 Golob M., Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketin$ke komunikacije,
Zbornik  Veleuéilista u  Rijeci, Vol. 4, 2016., str. 147.-158., dostupno  na:
https://hrcak.srce.hr/file/236359 (24.07.2018.)
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zaslona (zaslonu mobilnog uredaja, tableta, prijenosnog racunala, itd.), a samim time

prilagodavaju se i postavljeni oglasi na internetskoj stranici.

3.5. Osobna prodaja

Buduci da ne postoji interakcija u realnom vremenu izmedu online prodavaca i
kupca, pojam ,osobna prodaja“ nije prikladan za internet okruzenje. Osobna prodaja
u klasi€nom obliku nema svoju primjenu na internetu, medutim jedini pandan mogu
biti online rezervacijski sustavi. Internet omogucuje potencijalnim kupcima brzi
dolazak do informacija, a turisticka poduze¢a omogucéuju potencijalnim kupcima
direktnu kupnju putem online rezervacijskih sustava. S obzirom da to nije ,osoban®
nacin prodaje, prikladniji naziv ovog elementa online promocijskog miksa bio bi

,olak§avanje procesa prodaje“.®?

3.6. Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje ili prodajna promocija ukljuCuje marketinske aktivnosti
koje stimuliraju prodaju. Unaprjedenje prodaje dodaje vrijednost proizvodu ili usluzi,
te podrazumijeva ono sto se nudi povrh uobiajene ponude ili usluge zbog Cega ce
kupci promijeniti svoje kupovne navike. Postoji nekoliko online tehnika za

unaprjedenje prodaje, a to su:%*

1. Besplatno nudenje proizvoda, usluge ili poklona — kupci pozitivno reagiraju
na sve $to se nudi besplatno. Moglo bi se reci da je rije€ ,besplatno® (engl.
free) magicna rije¢ online promocije. Besplatan sadrzaj koji je moguce
preuzeti, turistiCka poduze¢a mogu ugraditi na svoje internetske stranice i

tako povecati promet same stranice.

63 Nothnagel, B., L., et al., op. cit., str. 141. (24.07.2018.)
64 |bid., str. 94. (24.07.2018.)
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2. E-kuponi, popusti i posebne ponude — mnoga poduzeca nude e-kupone
putem svojih internetskih stranica. E-kuponi se mogu iskoristiti direktno
prilikom kupnje na internetu ili se mogu isprintati, pa naknadno iskoristiti
prilikom osobne kupnje. Oni su zapravo vrlo efikasna tehnika kojom se
cjenovno osjetljive kupce moze primamiti na isprobavanje proizvoda ili
kupnju. Popusti i posebne ponude koriste se ve¢ dulje vrijeme i smatraju se
tradicionalnim metodama poticanja kupnje u turizmu. Popusti se mogu
primjenjivati na pojedinacni proizvod, skupinu proizvoda ili cjelokupan
asortiman, dok se posebne ponude uglavhom odnose na odredenu skupinu
proizvoda.

3. Programi vjernosti — odnose se na programe koji donose brojne pogodnosti
u obliku popusta i drugih nagrada redovitim kupcima odredenih proizvoda ili
usluga. Uobicajeno je da hotelski lanci nude programe vjernosti putem kojih
gosti skupljaju bodove u svim hotelima pojedinog hotelskog lanca, i time
ostvaruju popuste i druge nagrade.

4. Promotivna natjecanja — promotivnim natjecanjima nastoji se povecati broj
posjetitelja internetske stranice odredenog poduzeca, te se u zamjenu za
odredenu dozu truda od strane posjetitelja, nudi odredena nagrada.
Nagrada se dodjeljuje najboljim ili najsretnijim natjecateljima, a kod hotelskih
poduzeéa ona dolazi u obliku besplatnog smjestaja, paket aranZzmana i
slicnog.

5. Igre — one su joS jedan oblik promotivnih natjecanja Ciji je cilj zabauviti
posjetitelja internetskih stranica poduzec¢a, a indirektno ojacati marku i

lojalnost kupaca.®®

Sve navedene online tehnike vode ka unaprjedenju prodaje odredenog
poduzeca, medutim bez adekvatnog upravljanja odnosima s javnos¢u, unaprjedenje

prodaje ne bi bilo moguce.

65 Nothnagel, B., L., et al., op. cit., str. 101.-103. (24.07.2018.)
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3.7. Odnosi s javnoscéu

Odnosi s javnoscu (engl. PR - public relations) su element online promocijskog
miksa koji je namijenjen razliCitim skupinama najSire publike. Odnosi s javnoS¢u
nalaze se u svakom poduzecu i ustanovi, neovisno o tome Zeli li to odredeno
poduzece ili ustanova.®® Za razliku od drugih elemenata online promocijskog miksa
koji su namijenjeni odredenoj ciljnoj skupini, odnosi s javnoS¢u se koriste kako bi se
pridobila naklonjenost razliitih skupina publike. Ukratko, to je nacin oblikovanja
javnog mnijenja u svoju korist.

S obzirom da odnosi s javno$¢éu obuhvacaju komunikaciju sa svim skupinama,
ona se moze podijeliti na korporativhe odnose s javnos¢éu (usmjerene zaposlenicima
poduzeda) i proizvodne odnose s javnoS¢u (usmjerene trzistu).

Glavni alati za odnose s javnosc¢u uklju€uju vijesti, govore, posebne dogadaje,
pisane materijale, audiovizualne materijale, materijale korporativnog identiteta i razne
aktivnosti za javnost. Internetska stranica se takoder smatra dobrim alatom za
odnose s javnos$c¢u jer njome upravlja poduzece i ono samostalno kontrolira poruke
odaslane u javnost.®” Postoji joS nekoliko nacina kako turisticka poduze¢a mogu
koristiti internet za odnose s javnoSc¢u. Na vlastitim internetskim stranicama koriste se
tehnike poput ,ucestalo postavljanih pitanja“ (engl. FAQ - frequently asked
guestions), elektronickih biltena, online objava za medije i fotogalerija. U nastavku se

objasnjavaju navedene tehnike.

- Ucestalo postavljana pitanja (FAQ) — je brz i efikasan nacin pruzanja podrske
kupcima jer daje jednostavne i razumljive odgovore na Cesto postavljana
pitanja kupaca. Stoga, umjesto da kupci konstantno kontaktiraju poduzece,
imaju mogucnost pronaci ,FAQ® na internetskim stranicama i vidjeti je li na
njihov upit ve¢ odgovoreno. Ukoliko nije, na istoj stranici trebaju biti prikazani
kontaktni podaci. Ucestalo postavljana pitanja pruzaju kupcima podrsku

neovisno o vremenu ili mjestu.

66 |bid., str. 104 (24.07.2018.)
67 Nothnagel, B., L., et al., op. cit., str. 106. (25.07.2018.)
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- Elektronicki bilten (engl. newsletter) — koristi istu tehnologiju kao i e-posta,
medutim jedina razlika je u tome Sto je e-posSta sadrzajno kraca i direktna, dok
je elektronicki bilten puno detaljnija poruka koja sadrzi informacije i vijesti o
poduzecu. Elektronicki bilteni obicno obraduju pojedinu temu napisanu na
nekoliko stranica, a mogu se sastojati i od nekoliko podtema. Salju se
Citateljima istovremeno, obi¢no temeljem liste prikupliene poste (engl. mailing
list). ElektroniCki bilteni bi se trebali temeljiti na permission marketingu,
odnosno traziti dopustenje za slanje Citateljima, te omoguciti odjavu s istih u
bilo kojem trenutku. U praksi to nazalost nije slucaj, stoga mnogi elektronicki
bilteni zavr§avaju u pretincu nezZeljene poste Gitatelja.®®

- Novosti — objava novosti konstantno podsje¢a Citatelie na poduzeée ili
proizvod. Novosti mogu biti usmjerene Siroj publici ili odredenom trziSnom
segmentu (objava o novom proizvodu/usluzi, posebne ponude, popusti, itd.).

- RSS (engl. RDF site summary) — ,tehnologija koja pomocu posebnih
programa ili dodataka drugim programima omogucava korisniku Ccitanje
naslova Clanaka, saZetaka vijesti, blogova i sli¢nih sadrzaja.“®® Takva se
tehnologija naj¢eSce ugraduje u internetske stranice koje se Cesto osvjezavaju
i azuriraju.

- Vrste online podrske kupcima — mogu biti u obliku foruma, online dopisivanja
(engl. chat) ili audio i video podrSke. Takvi se oblici podrSke mogu pruzati i u
periodu iza radnog vremena.

- Dijelovi stranice namijenjeni medijima — na tom dijelu internetske stranice
poduzecéa objavljuju vijesti namijenjene medijima (engl. press centar). U ovaj
dio ulazi i fotogalerija koja popracuje objavljene vijesti i Cije fotografije mediji
mogu iskoristiti u svojim objavama.

- E-Casopis — najCeSce se objavljuje u PDF obliku ili pomocu neke druge
interaktivne tehnologije koja omogucuje lakSe pregledavanje i listanje, a link za

preuzimanje ili pregledavanje postavlja se na internetsku stranicu poduzeca.

68 Nothnagel, B., L., et al., op. cit., str. 107. (25.07.2018.)
69 RSS, dostupno na: http://www.mestarinfo.hr/rjecnik-pojmova/3666-rss (30.07.2018.)
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Uz navedene tehnike, postoje i tehnike koje poti€u komunikaciju ,0d usta do
usta“ medu klijentima, te odredene online aktivnosti koje se vrSe u sklopu stvaranja

pozitivnog mnijenja u javnosti. Takve online aktivnosti su:”

- Marketing na druStvenim mrezama — druStvene mreze postaju sve vazniji
faktor komuniciranja s cilinim trZzistem, odnosno potencijalnim i postoje¢im
korisnicima. Upravo iz tog razloga, turistiCka poduzeca razvijaju posebne
marketinSke strategije za drustvene mreze, a samim time raste i potraznja za
marketin§kim stru¢njacima drustvenih mreza.

- Postavljanje sadrzaja na druge servise — postoji mnogo online servisa Kkoji
omogucuju postavljanje sadrZzaja na svoje stranice. Neki od najpoznatijih su
Youtube, Flickr i dr.

- Online dogadanja — na vlastite internetske stranice ili drustvene mreze
moguce je postaviti video sadrzaj u realnom vremenu i na taj nacin omogucditi
korisnicima pracenje odredenog dogadaja (koncerta, seminara, sastanka, i
sl.).

- Blog — oznac¢ava osobni online dnevnik u kojem autori biljeze svoja zapazanja,
misli, dogadaje i slicno, s ciliem dijeljenja sadrzaja bloga s Citateljima. Pojavom
drustvenih mreza popularnost bloga se smanjila, medutim on je i dalje vrlo
mocan marketindki alat. Blog je moguce voditi u sklopu vlastite stranice ili
putem online blog servisa.

- Vlog — oznacava blog koji koristi video sadrzaj umjesto tekstualnog sadrzaja.
Vlog pruza bogatiji dozivljaj pra¢enja od klasi¢nog bloga, upravo iz razloga sto
kombinira zvuk, video, slike i tekst kako bi doarao pojedina prozivijena

iskustva autora.

U sljede¢em ¢e se poglavlju analizirati direktni marketing kao element online

promocijskog miksa.

70 Slivar, 1., op. cit., str. 137.-138.
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3.8. Direktni marketing putem interneta

Direktni marketing ukljuCuje izravnu (direktnu) komunikaciju s ciljnim trziStem
kako bi se generirao odgovor ili potaknula transakcija.”* Direktni marketing ukljucuje
razne aktivnosti, od upravljanja bazom podataka, izravne prodaje i telemarketinga, do
oglasavanja, trazedi izravan odgovor (engl. direct-response) putem poste, interneta,
televizije, radija i ostalih medija.

Direktni marketing podrazumijeva izradu baze podataka kupaca kako bi se
stvorio kvalitetan odnos s kupcima. Baze podataka o kupcima stvaraju se u okviru
strategije ,odnosa s kupcima“ (engl. CRM — customer relationship management). U
sklopu toga, poduzeca prikupljaju podatke o kupcima, naravno uz kupCevu
suglasnost, te na temelju tih podataka unaprjeduju proizvod ili uslugu kako bi bolje
zadovoljili zelje i potrebe kupca. U takvih bazama prikupljaju se podaci o ,imenima
kupaca; postanskim i e-mail adresama; geografskim, demografskim i psihografskim
profiima; kupovnim obrascima, medijskim preferencijama, kreditu i ostalim

financijskim informacijama; te ostalim relevantnim potrosackim karakteristikama.“’?

Direktni marketing na internetu pojavljuje se na internetskim stranicama

poduzeca u raznim oblicima namijenjenim kupcima, kao $to su’s:

- Kontaktne informacije — objava ovakvih informacija pruza posjetiteljima
internetske stranice kontaktiranje poduzec¢a u svako doba, te ujedno pridonosi
i kredibilitetu internetske stranice.

- E-poSta/obrazac za kontakt — obrazac za kontakt (engl. contact form)
poduzeca postavljaju na svoje internetske stranice s cillem da im se kupci
obrate direktno (upisujuci sadrzaj poruke i svoju e-mail adresu), te s njima
ostvare komunikaciju jedan na jedan. Prema pojedinim autorima, u ovu

skupinu spadaju i vlastiti elektronicki bilteni kao oblik direktnog marketinga.

71 Belch, G. i Belch, A., Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, Eleventh edition, McGraw Hill, USA, 2017., str. 19.

72 Belch, G. i Belch, A., op. cit., str. 21.

73 Slivar, I., op.cit., str. 144.-145,
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BroSure — broSure se vezu uz samu pojavu direktnog marketinga. Koriste se
kao alati odnosa s javnoSc¢u, osobne prodaje i kao alati oglaSavanja. Zapravo
su internetske stranice u svojim prvim oblicima bile broSure poduzeéa kojima
Su se one predstavljale na internetu, a kao takve nazivale su se elektronske
broSure. Po svojim mogucénostima, elektronske broSure u mnogocemu
nadilaze klasi¢ne, tiskane broSure.

Navigacija —neizostavan dio svake internetske stranice jer ona posjetitelju
omogucuje kretanje po istoj. Pojedine internetske stranice imaju €ak i kartu
stranice (engl. site map) kojom olakSavaju posjetitelju snalaZzenje unutar
stranice. Karta stranice prikazuje glavne naslove stranica i nudi poveznice na
iste. U ovu kategoriju ulazi i kucica internog pretrazivanja (engl. search box)
kojom posjetitelji mogu pretrazivati sadrzaj stranice po klju¢nim rije€ima.
Kucica internog pretrazivanja pravokutnog je oblika i uglavhom je
pozicionirana u gornjem desnom kutu ekrana.

Virtualne Setnje/panoramske fotografie — ova je dva pojma potrebno
razlikovati zbog toga Sto su panoramske fotografije sastavljene od viSe
fotografija i pruzaju vidno polje iz sredista 360 stupnjeva vertikalno i
horizontalno, dok su virtualne Setnje smjeStene u virtualnom prostoru koji
omogucuje kretanje po istome i prikaz pojedinih panoramskih fotografija
unutar virtualnog prostora.

Kalendar dogadaja — internetske stranice su pogodan medij za objavljivanje
dogadaija jer se mogu jednostavno prilagodavati i azurirati.

Vremenska prognoza — vrlo bitan alat za internetske stranice hotelskih
poduzeca. Prikaz vremenskih prilika moze privuéi posjetitelje na stranicu kako
bi prikupili informacije o isto;.

Karta — uglavhom se prikazuje na stranici gdje se nalaze i kontaktne
informacije, odnosno informacije o adresi, pa se putem karte omogucuje to¢an
prikaz lokacije. Ona moZze biti staticna ili interaktivha, a danas se uglavhom
preuzima aplikacijsko programsko sucelje (engl. application programming
interface, API) s internetske stranice ,Google Karte“ i postavlja na internetsku
stranicu poduzeca.

Planer putovanja — omogucuje posijetiteljima internetske stranica da isplaniraju

svoje putovanje prema mjestu i vremenu odlaska, odnosno dolaska.
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KarakteristiCcha je za stranice DMO-a i pojedinih stranica na drustvenim
medijima koje obraduju turistiCku tematiku.

- Visejezitna mogucnost — neizostavna funkcija gotovo svake internetske
stranice hotelijerskog poduzeca. Funkcija prijevoda sadrzaja na materinji jezik

posjetitelja stranice osigurava veci stupanj uspjesnosti prodaje.

Iz svega navedenog, vidljivo je da postoje brojne moguénosti i alati online
promocije hotelskih lanaca, stoga postavlja se pitanje koji je alat ili element online
promocijskog miksa najefikasniji, odnosno koji bi bio savrSen omjer ulaganja u
pojedine elemente online promocijskog miksa. Odgovor na to pitanje je vrlo slozen i
ovisi 0 brojnim faktorima poput vizije i misije poduzeca, njihove strategije, ciljnog
trziSta, lokacije, situacije na trZistu, podrucja djelovanja, itd.

Kod odabira najbolje promocijske strategije hotelskih poduzeéa vazno je uzeti
u obzir specifiCnosti jezika zemlje u kojoj se posluje, njezinim kulturnim i pravnim
specificnostima, konkurenciju na trzistu i njihove promocijske strategije, i dr.”* 1z tog
razloga potrebno je prethodno provesti istraZivanje trzista, pa na temelju dobivenih
rezultata postaviti adekvatnu komunikaciju s trZzistem i zadati cilieve promocijske
strategije. Poslovanje u turizmu je specificno zbog toga Sto se odvija na
medunarodnom trzZistu, te se iz tog razloga promocijske strategije mogu mijenjati za
svako pojedino trziste ili se moze koristiti jedinstvena strategija za sva trzista.

Vecinom se ta dva pristupa kombiniraju.

Ovo ce istrazivanje obraditi sve elemente promocijskog miksa za deset
najvecih hotelskih lanaca u Europskoj uniji. S obzirom da vecina grupacija koje
posjeduju hotelske lance ima mnogo hotelskih lanaca koje razvijaju po razli€itim
trziSnim markama, ovo Ce istrazZivanje uzeti po jednu hotelsku trziSnu marku od svake

pojedine grupacije.

74 Slivar, 1., op.cit., str. 144.-145,
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ONLINE PROMOCIJE HOTELSKIH
LANACA U EU

4.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje Ce se bazirati na metodama promatranja i ispitivanja putem kojih ¢e
se analizirati internetske stranice hotelskih lanaca. Cilj istraZivanja je utvrditi koje
online promocijske alate i tehnike koriste hotelski lanci u online komunikaciji s
potencijalnim kupcima. |z tog ¢e se razloga internetske stranice hotelskih lanaca
analizirati prema alatima i tehnikama navedenih elemenata online promocijskog
miksa. Internetske stranice hotelskih lanaca su odabrane kao predmet analiziranja iz
razloga $to se metodom promatranja istih uoCavaju specifikacije njihovih online

promocijskih strategija.

4.1.1. Prikupljanje i obrada podataka

Prilikom ovog istrazivanja koristila se predefinirana Excel tablica sastavljena
od elemenata online promocijskog miksa, koji su podijeljeni na tehnike i alate u
skladu sa svime navedenim u prethodnom poglavlju. S obzirom na Sirinu i brojnost
online promocijskih alata i tehnika, ovim istrazivanjem nije bilo mogucée obuhvatiti sve
alate i tehnike koje se koriste u sklopu elemenata online promocijskog miksa.
Istrazivanje se stoga baziralo na najucestalijim tehnikama i alatima online promocije.

Oni alati i tehnike koji su bili prisutni na internetskim stranicama hotelskog
lanca, oznaceni su u tablici s oznakom ,1% dok alati i tehnike online promocije koju
nisu bili pronadeni na internetskim stranicama, oznaceni su oznakom ,0 Na dnu
tablice prikazan je ukupan zbroj alata i tehnika koriStenih na internetskim stranicama
hotelskih lanaca.

Za potrebe ovog istrazivanja koristili su se podaci online alata SpyFu
(www.spyfu.com) koji prikuplja podatke pretrazuju¢i i analizirajuéi podatke s
najpoznatijeg pretrazivaCa — Google-a. Takoder, za potrebe istrazivanja placenih
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kljucnih rijeci i odredivanja procijenjenog mjesecnog troSka SEO i placenih klikova,
SpyFu koristi Google Ad alat za planiranje klju¢nih rije¢i.”> SpyFu prikazuje podatke
na nacin da se u njegovu internu trazilicu upiSe internetska stranica, a nakon toga
SpyFu izbaci Zeljene podatke vezane za pretraZenu stranicu.

Za potrebe istraZivanja RSS moguénosti stranica koristio se online alat ,W3C
Feed Validation Service® (www.validator.w3.org), koji pretrazuje navedene RSS
mogucnosti nakon uvrStavanja zeljene stranice u trazilicu alata.

Povratne poveznice s drugih stranica (engl. backlinks) analizirale su se online
alatom pod nazivom ,Majestic® (www.majestic.com). Povratne poveznice su
poveznice koje su postavljene na tude internetske stranice i vode do vlastitih
internetskih stranica. One su vazne jer dovode promet na internetske stranice koje
povezuju, ali i zbog toga $to pretrazivadima ukazuju na relevantnost stranice. Sto je

stranica relevantnija za pretraZivace, to ju bolje rangiraju u svojim pretragama.

Jedan od vaznijih elemenata online oglaSavanja prikazanih u tablici je broj
placenih kljuénih rijeci. Broj placenih kljuénih rije€i predstavlja broj klju€nih rijeci koje
su placene putem AdWordsa. Kada se pretraZzuje jedna od placenih klju¢nih rijeci,
pretraziva¢ (Google) prikazuje pla¢eni oglas u jednom od svoja 22 najpopularnija
placena rezultata. Na temelju broja placenih kljucnih rije€i moze se okvirno procijeniti
broj klikova koji navedena domena dobiva od svih svojih placenih klju€nih rijeci, a
izraCunava se s prosjeCne pozicije oglasa za svaku klju¢nu rije€ za taj mjesec.
Kasnije se na temelju tih podataka izraCunava okvirni budzet hotelskog lanca za

Google AdWords pojedine domene.

IstraZivanje ulaganja hotelskih lanaca u SEO vrSi se na nacin da se putem
online programa Spyfu pronalazi ukupan broj klju€nih rije€i pronadenih za unesenu
domenu, $to znadi da kada se jedna od tih klju¢nih rijeCi pretrazuje na Google-u, ona
pokazuje poveznicu unesene domene u jednom od svojih 50 najboljih rezultata
pretraZivanja. Ovisno o tome gdje se pojedina domena rangira na rezultatima
pretraZivaca prilikom pretrazivanja odredene klju€ne rijeci, program Spyfu dodjeljuje
~SEO vrijednost®, bas kao §to svaka pla¢ena klju¢na rije€ ima svoj troSak po kliku. Na
temelju ,SEO vrijednosti“ i ukupnog broja klju¢nih rije¢i pronadenih za odredenu

5 Where does SpyFu get its data?, dostupno na: http://resources.spyfu.com/data-quality/
(28.07.2018.)
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domenu, izraCunava se mjeseCni budzet hotelskih lanaca za SEO pojedine

domene.’®

4.2. lIstrazivanje online promocije hotelskih lanaca u EU

Istrazivanje online promocije hotelskih lanaca prikazano je u tablici u nastavku.
Analizirano je deset najvecih hotelskih lanaca u Europskoj uniji, medutim kako bi se
istrazivanje suzilo na manji uzorak, analizirane su samo hotelske trziSne marke
najvecih hotelskih lanaca u Europskoj uniji, odnosno po jedna trziSna marka od

svakog hotelskog lanca.

Problem kod ovog pristupa, pojavijuje se kod hotelskih lanaca Hilton
Worldwide i Marriott — Starwood zbog toga Sto ove grupacije posjeduju mnogo
trziSnih marki €iji se nazivi sastoje od klju¢nih rijeci ,Hilton“ ili ,Marriott”. Navedeno
predstavlja prepreku analiziranja pla¢enih kljuénih rijeCi (AdWords) i organskih
klju€nih rijeci (SEO) pojedinacnih trziSnih marki jer se veliki broj trziSnih marki unutar

grupacije sastoji od iste kljucne rijeci.

U tablici 2 daje se pregled primjene alata i tehnika online promocijskog miksa
internetskih stranica hotelskih lanaca, sve u skladu s prethodno navedenom

metodologijom prikupljanja podataka.

76 Spyfu, dostupno na: https://www.spyfu.com/hq (31.07.2018.)
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Tablica 2. Analiza koriStenja pojedinih alata i tehnika online promocijskog miksa najvecih hotelskih lanaca u EU

NAZIV HOTELSKOG LANCA | GRUPACIJE

it AIaF' ; Ibis . Campanile . s Radisson
ment tehnike Holiday . Premier Inn . Melia Hotel NH Hotels
online | pojedinog (Accor & Inn (IHG - Best Western Marrlgtt (Groupe du (Whitbread Hilton s Group (Carlson (https:/iw
FRHI - ) . International Louvre - https://ww ) Rezidor - :
p
promo elementa https://w https:/iww | (https://www.be (https:/www.m | https:/Awww Hotels - W.hilton.co (https:/iww https:/Aww ww.nh-
cijsko online S w.holidayi | stwestern.com) - N oo | https:/iwww.pr ’ ' w.melia.co ; hotels.co
" ww.ibis.c arriott.com) campanile.c L m) w.radisson.
g promocijs nn.com) emierinn.com) m) m)
. - om) om) com)
miksa | kog miksa
Broj
plac¢enih
kljuénih 236 5.482 2.447 39.259 247 3.612 42.971 3.769 1.345 5.065
rijeci
(AdWords)
Procijenjeni
mjesecni 1.760 70.300 55.600 345.000 722 8.580 516.000 28.000 12.600 13.700
‘o | PPCus$
B
>
,8 Procijenjeni
I | mesecn 1.720 118.000 29.300 511.000 876 16.500 683.000 46.700 12.800 27.900
g’ AdWords
o budzetu $
£
c
(@)
Trosak 'po | g9 1,68 0,53 1,48 1,21 1,92 1,32 1,67 1,02 2,04
kliku u $

* Online oglasavanje bazira se isklju¢ivo na AdWords-u kao naj¢e$cée koriStenom alatu online oglasavanja
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NAZIV HOTELSKOG LANCA | GRUPACIJE

Instru
ment
online
promo
cijskog
miksa

Alati i
tehnike
pojedinog
elementa
online
promocijs
kog miksa

Ibis
(Accor &
FRHI -
https://w
ww.ibis.c
om)

Holiday Inn
(IHG -
https://ww
w.holidayin
n.com)

Best Western

(https:/iwww.b

estwestern.co
m)

Marriott
International
(https:/iwww.m
arriott.com)

Campanile
(Groupe du
Louvre -
https://www.
campanile.c
om)

Premier Inn
(Whitbread
Hotels -
https://www.pr
emierinn.com)

Hilton
(https:/iww
w.hilton.co

m)

Melia Hote
Is Group
(https:/iww
w.melia.co
m)

Radisson

(Carlson

Rezidor -
https://www.r
adisson.com

)

NH
Hotels
(https://
www.nh-
hotels.c
om)

SEO - kao posebna kategorija

Ukupni broj
povratnih
poveznica
s drugih
stranica
(backlinks)

418

15.591

25.681

6.626

165.080

1.441.154

4.593.236

8.231.586

2.556.099

543.044

Broj
organskih
kljuénih
rijeCi

26.719

449

122.803

319.139

2.823

26.971

280.686

17.548

26.272

15.340

Procijenjen
i mjesecCni
broj SEO
klikovau $

833.000

4.800

1.370.000

8.220.000

24.500

1.180.000

7.550.000

358.000

556.000

501.000

Procijenjen
i mjesecCni
troskovi
SEO
klikova u $

746.000

5.100

2.130.000

11.100.000

39.600

1.240.000

10.700.000

597.000

897.000

697.000

Tro$ak po
SEO kliku
u$

0,90

1,06

1,55

1,35

1,62

1,05

1,42

1,67

1,61

1,39
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Alati i

Holiday

Instru tehnike Ibis Inn (IHG Campanile Premier Inn Radisson NH
ment g (Accor & Best Western Marriott (Groupe du . Hilton Melia Hotels (Carlson Hotels
- pojedinog - . - (Whitbread . . )
online FRHI - . (https:/iwww.b International Louvre - (https:/fww Group Rezidor - (https://
elementa . https://w . . Hotels - - . )
promo . https:/iw . estwestern.co | (https://www.m | https://www. . w.hilton.co | (https://lwww. | https://ww | www.nh-
" online o ww.holid ; : https://www.pr - ;
cijskog = ww.ibis.c - m) arriott.com) campanile.c e m) melia.com) | w.radisson. | hotels.c
; promocijsk ayinn.co emierinn.com)
miksa . om) om) com) om)
og miksa m)
Ucestalo
postavijana 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1
pitanja
(FAQ)
Dijelovi
stranice 1 0 1 0 0 0 1 1 0 1
namijenjene
medijima
Fotogalerija 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Prijava na e- 0 1 0 0 1 1 0 1 0 1
bilten
Forum /chat/
3 | online 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0
>8 podrska
f>= RSS 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
-% Novosti 0 0 0 1 1 1 0 0 0 1
'g Blog 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1
_g e-Casopis 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(@) Poveznica
posalji 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
prijatelju
1
1 (Facebo
1 1 (Facebook, (Facebook, ok,
Poveznice (Faceboo 1 Youtube, Youtube, 1 (Twitter, 1 Youtube
) Google Plus, 1 (Facebook, | 1 (Facebook, Google Facebook, , Google
na stranice K, (Faceboo f (Facebook,
- ) Instagram, Instagram, Twitter, 0 Plus, Google Plus, ; Plus,
drustvenih Youtube, K, : X Twitter,
M . Twitter, Twitter) Instagram) Instagram, Instagram, . Instagra
medija Google Twitter) Pi Twi Y b Pinterest)
Plus) interest, Twitter, outube) m,
Linkedin) Pinterest, Twitter,
Linkedin) Linkedin

)
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NAZIV HOTELSKOG LANCA | GRUPACIJE

| Alati i . Holiday . .
nstru tehnike Ibis Inn (IHG Campanile Premier Inn Radisson NH
ment B (Accor & N Best Western Marriott (Groupe du (Whitbread Hilton Melia Hotels (Carlson Hotels
online %I(Jementg FRHI - httos://w (https:/lwww.b International Louvre - Hotels - (https:/iww Group Rezidor - (https://
promo . ttps://w ; estwestern.co ttps://www.m ttps:/www. . w.hilton.co ttps:/fwww. ttps:/iww | www.nh-
online h It wvfhblld (h " h It https://www.pr hil (h It h I h
cijskog romociisk ww.ibis.c a ihn o m) arriott.com) campanile.c emFi)e-rinn co.rg) m) melia.com) | w.radisson. | hotels.c
miksa | P C1J om) yinn. om) ' com) om)
0og miksa m)
E-kuponi,
popusti | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
o posebne
‘™ | ponude
-8 Besplatno
s .
g | nudenje 1 1 (poklon 1 (besplatni 1 (besplatni L
@ proizvoda, (besplatn 1 (app) k;prtica) V\(li-fi gpp) 1 (app) djééji oFt):roci) (besplatni 0 0 0
c usluge ili i Wi-fi) ’ Wi-fi)
S poklona
b -
.2, | Programi 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1
o vjernosti
© .
5 | Promotivna 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
natjecanja
Igre 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8 | Viastiti
S | online
2o L 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
o © rezervacijski
O o | sustav
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Instrume Marriott Melia Hotel NH
Alati i tehnike Ibis Holiday Inn | Best Western | Internationa | Campanile Premier Inn Hilton Radisson
nt | s Group Hotels
Kontaktne 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
informacije
E-posta -
obrazac za 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0
kontakt
BroSure 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Karta
stranice/interno 1 1 0 1 1 1 1 0 1 0
pretraZivanje
o Virtualne
£ Setnje/panorams 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
D ke fotografije
= lend
I Kalendar
= dogadaja 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
E Vremenska
X 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
o prognoza
5
Karta
Planer putovanja 0 0 0 0 0
Prikupljanje
podataka o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
kupcima
Visejezicna 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
mogucnost
Ukupno 15 14 15 15 15 12 14 13 12 15

lzvor: izrada autora prema: Spyfu, dostupno na: https://www.spyfu.com/hg; W3C Feed Validation Service, dostupno na:

www.validator.w3.org; Majestic, dostupno na: www.majestic.com
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U tablici 2 analizirani su alati i tehnike koje se koriste u sklopu elemenata
online promocijskog miksa. U istrazivanje nisu uklju€eni svi alati i tehnike svakog
pojedinog elementa online promocijskog miksa zbog toga sto ih ima mnogo, medutim
obradeni su oni naj¢esce koristeni.

Iz podataka u tablici moze se zakljuCiti da postoje alati i tehnike koje svi
hotelski lanci koriste (e-kuponi, popusti i posebne ponude, programi vjernosti, vlastiti
online rezervacijski sustav, kontaktne informacije, prikupljanje podataka o kupcima,
viSejeziCha mogucnost), te alati i tehnike koji se uopce ne koriste na internetskim
stranicama hotelskih lanaca (e-Casopis, poveznica poSalji prijatelju, promotivna
natjecanja, igre, broSure, kalendar dogadaja, vremenska prognoza, planer
putovanja).

Pojedine alate i tehnike poput programa vjernosti, karte i poveznica na
stranice druStvenih mreza koriste sve internetske stranice hotelskih lanaca osim
jedne, toCnije program vjernosti i poveznice na stranice drustvenih mreza ne koristi
Premier Inn, dok karte ne koristi Holiday Inn.

Prema podacima o ukupno koristenim alatima i tehnikama ne internetskim
stranicama hotelskih lanaca, moze se zakljuciti da polovica hotelskih lanaca koristi 15
alata i tehnika online promocijskog miksa na svojim internetskim stranicama, dok ih

druga polovica koristi nesto manje.

Ulaganje hotelskih lanaca u online oglasavanje (AdWords) i SEO komparirano
je u idu¢em poglavlju, dok se u nastavku analizira efikasnost marketinskog ulaganja
hotelskih lanaca u AdWords i SEO.

Na temelju istrazenih podataka o procijenjenim ukupnim mjesecnim
troSkovima po kliku (PPC i SEQO), te procijenjenim mjesecnim budzZetima hotelskih
lanaca, dobivena je vrijednost troSka po kliku pojedinog hotelskog lanca. Trosak po
kliku sluzi za uoCavanje postignute efikasnosti ulaganja hotelskih lanaca u AdWords i
SEO. Onaj hotelski lanac koji postiZze najnizi iznos troSka po jedinici klika, smatra se
da ima najefikasnije ulaganje.

TroSak po kliku putem AdWords-a dobiven je dijeljenjem procijenjenih
mjesecnih troskova po kliku i procijenjenim mjesecnim AdWords budzetom pojedinog
hotelskog lanca. Iz navedenih rezultata u tablici, moze se uociti da je hotelski lanac
Best Western najefikasniji s postignutim troSkom po kliku od 0,53 dolara. Uz njega,

jedini od istrazenih hotelskih lanaca koji ima troSak po kliku ispod jednog dolara jest
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Ibis s 0,98 dolara. Najmanju efikasnost ulaganja postize hotelski lanac NH Hotels s
troSkom po kliku od 2,04 dolara.

Na sli¢an nacin dobiven je i troSak po SEO kliku. Naime, do njega se doslo
dijelienjem procijenjenog mjesecnog broja SEO klikova i procijenjenih mjesecnih
troSkova SEO klikova, odnosno budzeta izdvojenog za dobivanje tog broja mjesecnih
SEO klikova. Dobiveni rezultati prikazuju da najefikasnije ulaganje u SEO postize
hotelski lanac Ibis, s troSkom po kliku od 0,90 dolara, te je tako jedini istrazeni
hotelski lanac Ciji troSak po kliku ne prelazi jedan dolar. Najmanje efikasno ulaganje u

SEO ima Melia Hotels Group s troSkom po kliku od 1,67 dolara.

U nastavku su analizirana preostala Cetiri elementa online promocijskog miksa
na temelju podataka iz tablice 2. Prema tim podacima analizirat ¢e se udio
koriStenosti elemenata online promocijskog miksa prema podacima koriStenja alata i
tehnika koje pripadaju tom elementu. Na taj ¢e se nacin vidjeti koji je element
najzastupljeniji kod hotelskih lanaca i u kojem postotku.

S obzirom da osobna prodaja nema pravu primjenu u online promociji osim
vlastitog rezervacijskog sustava, kojeg pritom imaju svi hotelski lanci na njihovim
internetskim stranicama, njezin je mali segment u potpunosti ispunjen, odnosno
iskoriStenost je stopostotna. Dakle, udio koristenja pojedinog elementa online

promocijskog miksa prema koristenju alata i tehnika iznosi kako slijedi:

- Odnosi s javnoscu: 43,64%
- Unaprjedenje prodaje: 52%
- Osobna prodaja: 100%

- Direktni marketing: 50%

Prema ovim podacima mozZe se zakljuCiti da je osobna prodaja
najzastupljenija, medutim taj se podatak treba uzeti s rezervom s obzirom da osobna
prodaja obuhvaéa samo jedan alat. Od preostala tri elementa, najzastupljenije je
unaprjedenje prodaje s 52%, slijedi direktni marketing s 50% i odnosi s javnoSc¢u s
43,64%. U nastavku Ce se analizirati preostali elementi online promocijskog miksa —

online oglasavanje i SEO kao posebna kategorija.
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4.3. Komparacija ulaganja hotelskih lanaca u SEO i AdWords

Na temelju podataka iz tablice 2 o tehnikama i alatima online oglaSavanja i
SEO-a kao posebne kategorije, u nastavku se vrSi komparacija ulaganja hotelskih
lanaca u SEO i AdWords kao najCesc¢eg alata SEM-a. U grafikonu 5 analiziraju se
podaci o placenim kljucnim rijeCima putem AdWords-a i broju organskih klju¢nih rijeci

za pojedine domene hotelskih lanaca.

Grafikon 5. Komparacija broja pla¢enih i organskih kljucnih rijec€i hotelskih lanaca

[ Broj placenih kljuénih rije¢i (AdWords) £ Broj organskih klju¢nih rijeci
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Izvor: izrada autora prema: Spyfu, dostupno na: https://www.spyfu.com/hq

Prema grafikonu 5 vidljivo je da, sveukupno gledano, broj organskih klju¢nih
rijeCi za internetske stranice hotelskih lanaca puno veci od broja pla¢enih kljuCnih
rijeCi. Hotelski lanac Holiday Inn je jedini koji ima viSe plac¢enih kljuénih rije€i od
organskih klju¢nih rijeci i tre¢i je po broju placenih kljuénih rije€i. Prema broju

placenih i organskih kljucnih rije€i hotelskih lanaca prednja¢e Hilton i Marriott. U
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nastavku se na temelju ovih podataka procjenjuje troSak ulaganja hotelskih poduzeca
u AdWords i SEO.

Grafikon 6. Procijenjeni mjesecni troskovi ulaganja u AdWords i SEO
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Izvor: izrada autora prema: Spyfu, dostupno na: https://www.spyfu.com/hq

Na grafikonu 6 vidljiva je povezanost broja placenih i organskih klju¢nih rijeci s
troSkovima ulaganja hotelskih lanaca u AdWords i SEO. Dakle, Sto je vecCe ulaganje,
to je veci rezultat, odnosno veci je broj placenih i organskih klju¢nih rijeci. Od
ukupnog budzeta jedino Holiday Inn ulaze viSe u Google AdWords nego u SEO. Svi

ostali hotelski lanci ulaZzu velike iznose u SEO, odnosno organske kljuéne rijeci.

U nastavku se navodi udio prometa koji internetske stranice hotelskih lanaca
ostvaruju putem SEO i AdWords kampanje. Drugim rijeCima, analizira se udio
placenih i organskih klikova koji vode na stranicu pojedinog hotelskog lanca. Na taj

se nacin moze zakljuciti koja kampanja donosi veéi promet stranici.
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Tablica 3. Udio prometa ostvaren organskim i placenim klikovima na internetske

stranice hotelskih lanaca

OrganskKi Plaéeni

NAZIV HOTELSKOG LANCA | GRUPACIJE klikovi klikovi

Ibis (Accor & FRHI - https://www.ibis.com) 100% 0%
Holiday Inn (IHG - https://www.holidayinn.com) 6% 94%
Best Western (https://www.bestwestern.com) 96% 4%
Marriott International (https://www.marriott.com) 96% 4%
Campanile (Groupe du Louvre -

https://www.campanile.com) 97% 3%
Premier Inn (Whitbread Hotels -

https://www.premierinn.com) 99% 1%
Hilton (https://www.hilton.com) 94% 6%
Melia Hotels Group (https://www.melia.com) 93% 7%
Radisson (Carlson Rezidor - https://www.radisson.com) 98% 2%
NH Hotels (https://www.nh-hotels.com) 97% 3%

Izvor: izrada autora prema: Spyfu, dostupno na: https://www.spyfu.com/hq

Prema ovoj tablici vidljivo je da vecina hotelskih lanaca ostvaruje znacajan

udio prometa (od 93% do 100%) na svoje stranice putem organskih klikova, te jedino

Holiday Inn ostvaruje vecinski udio prometa (94%) putem placenih klikova. Moze se

zakljuciti da svi hotelski lanci ostvaruju promet proporcionalan ulozenom u odredenu

kampanju, odnosno strategiju. Jedina anomalija koja se moze uoCiti jest kod

hotelskog lanca Ibis, koji ne ostvaruje nikakav promet putem plac¢enih klikova, iako

mjeseCno ulaZze odreden iznos (procijenjeni iznos od 1.720 dolara) u AdWords.

Dakle, iako je iznos zanemariv u odnosu na njihovo ulaganje u SEO, ono ne daje

gotovo nikakve rezultate.
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4.4. Udio izvora prometa na internetskim stranicama hotelskih lanaca

U svrhu analiziranja uspjesnosti pojedinog marketinSkog kanala kojeg koriste
hotelski lanci za ostvarivanje prometa na svojim internetskim stranicama, koristi se
online program ,SimilarWeb PRO“ (www.pro.similarweb.com). Na temelju podataka
iz programa o internetskim stranicama hotelskih lanaca, u nastavku je izradena
tablica koja prikazuje udio prometa internetskih stranica hotelskih lanaca ostvarenog

od pojedinog marketin§kog kanala.

Grafikon 7. Graficki prikaz udjela prometa internetskih stranica hotelskih lanaca

ostvarenog od pojedinog marketinSkog kanala

NH Hotels [N [ ||
Radisson [N ——
Melia Hotels Group [N -
P L - H Direktni marketing
Hilton T B E-mail marketing

Premier Inn [N —— | Refferal marketing
. M Drustvene mreze
Campanile [N [ |
m SEO

Marriott International [N I
Best Western [N | I

Holiday Inn [N . |

ibis NN |

AdWords

H Display oglasavanje (banneri)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Izvor: izrada autora

Prema navedeni podacima u grafikonu, vidljivo je da su najzastupljeniji i
najuspjesniji marketinski kanali hotelskih lanaca, odnosno kanali putem kojih se
ostvaruje najvecCi promet na internetskim stranicama hotelskih lanaca - direktni
marketing, SEO i AdWords. Radi boljeg predoCenja postotka kojeg hotelski lanci
ostvaruju od pojedinog marketinskog kanala, prilaZe se tablica u nastavku.
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Tablica 4. Udio prometa internetskih stranica hotelskih lanaca ostvarenog od pojedinog marketinSkog kanala

Naziv hotelskog lanca
Marketinski kanal
, Holiday Best Marrio_tt Campani | Premier , Melia Hot , NH
Ibis Internation Hilton Radisson
Inn Western al le Inn els Group Hotels
Direktni marketing 21,30% 15,64% 36,21% 44.02% 15,53% | 24,00% | 44,52% 37,63% 29,00% 30,37%
E-mail marketing 2,29% 0,36% 5,08% 6,59% 2,50% 4.83% 3,98% 4.86% 0,83% 4.42%
Refferal marketing 1,77% 8,56% 12,87% 8,76% 3,27% 4,29% 4,88% 4,96% 6,75% 11,47%
Drustvene mreze 0,74% 0,23% 1,02% 1,80% 0,81% 0,82% 1,00% 2,61% 0,74% 0,85%
SEO 63,07% 61,02% 37,77% 35,45% 53,58% | 45,75% | 38,16% 31,24% 56,13% | 31,91%
AdWords 10,22% 12,94% 6,11% 1,88% 22,09% | 20,19% 4,79% 13,11% 5,76% 16,16%
gZﬁfgﬂ‘)’g'asa"ame 0,60% 1,23% 0,93% 1,49% 222% | 0,12% | 2,67% | 559% 0,79% | 4,81%

Izvor: izrada autora

Prema podacima iz tablice 4 vidljivo je da vecina hotelskih lanaca najveéi promet ostvaruje putem SEO-a, medutim Marriott,
Hilton i Melia najveci promet na svoje internetske stranice ostvaruju putem direktnog marketinga. Najvec¢i udio u prometu od SEO-a
ostvaruje Ibis (63,07%), a slijede Holiday Inn (61,02%) i Radisson (56,13%). Direktni marketing predstavlja drugi najznacajniji
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marketinski kanal hotelskih lanaca. Najveci udio u prometu od direktnog marketinga
ostvaruje Hilton, a slijede Marriott i Melia. Najveci udio u prometu od AdWords-a na
svoje internetske stranice ostvaruje hotelski lanac Campanile, slijedi Premier Inn, a
zatim NH Hotels. Ostali marketindki kanali ostvaruju jednoznamenkasti udio u
prometu internetskih stranica hotelskih lanaca, osim refferal marketinga kod Best
Westerna (12,87%) i NH Hotels-a (11,47%).

Na temelju ovih istraZzivanja, moze se zakljuCiti da je SEO element online
promocijskog miksa u koji se najvise ulaZze i koji ostvaruje najbolje rezultate u
pogledu ostvarenog prometa na internetskim stranicama hotelskih lanaca. Drugi
najznacajniji element online promocije hotelskih lanaca je direktni marketing, dok je

treCi najznacajniji AdWords, kao alat online oglasavanja.
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5. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je istraziti i analizirati online promociju hotelskih lanaca u
Europskoj uniji te pronaci najuspjesniji element online promocijskog miksa. Priprema
izrade rada provodila se u dva dijela. Prvi dio izrade sastojao se od prikupljanja
teorijske grade kojom bi se na najbolji moguci na¢in mogla obraditi tema online
promocije hotelskih lanaca u EU s teorijskog aspekta, ali i prikupljanja samih
informacija i podataka vezanih uz hotelske lance. Drugi dio izrade rada sastojao se
od prikupljanja informacija o koristenju pojedinih alata i tehnika hotelskih lanaca u
sklopu online promocije. S time u vidu, ovaj se dio sastojao i od pronalaZzenja nacina
kojima se uspjeSnost i efikasnost online promocije pojedinog hotelskog lanca mogu
mjeriti.

Na temelju prikupljenih i obradenih informacija, u radu je provedeno empirijsko
istrazivanje online promocije hotelskih lanaca u EU. Analizirane su internetske
stranice hotelskih lanaca prema pojedinim elementima online promocijskog miksa i
prema alatima i tehnikama koriStenih unutar istih. Takoder, analizirala se prisutnost,
udio i efikasnost ulaganja u odredene alate i tehnike online promocije putem
internetskih trazilica. Za analizu uspjeSnosti pojedinog marketindkog kanala, istrazio
se i prikazao udio izvora prometa na internetskim stranicama pojedinog hotelskog
lanca.

Na temelju provedenog istrazivanja dolazi se do zakljucka da je uspjeh
pojedinog alata i tehnike online promocije proporcionalan njegovom ulaganju.
Najznacajnija sredstva hotelski lanci u EU ulazu u SEO, medutim hotelski lanac
Holiday Inn-a svoju promocijsku strategiju bazira na vecem ulaganju u AdWords
nego u SEO, te je jedini s takvom promocijskom strategijom medu deset najvecih
hotelskih lanaca u EU.

Rezultati analize udjela izvora prometa na internetskim stranicama hotelskih
lanaca ostvarenog putem pojedinog marketinskog kanala prikazuju da vecina
hotelskih lanaca u EU najveci udio izvora prometa na svoje internetske stranice
ostvaruje putem SEO-a. Jedine iznimke ovog pravila su hotelski lanci Marriott, Hilton

i Melia koji najveci udio izvora prometa na svoje internetske stranice ostvaruju putem
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direktnog marketinga. Najefikasnije ulaganje u Adwords biljeZi hotelski lanac Best
Western, dok najefikasnije ulaganje u SEO ima hotelski lanac Ibis.

Dobivenim rezultatima provedenog istrazivanja potvrduje se glavna hipoteza
koja glasi: ,Hotelski lanci u EU shvacaju vaznost online promocije pri komuniciranju s
turistickim trzistem.” Ona se moze potvrditi na temelju procijenjenih mjesecnih
troSkova za pojedini alat online promocije. Iznosi budzeta i uspjeSnost ostvarivanja
prometa na internetske stranice ukazuju na vaznost koju hotelski lanci u EU pridaju
online promaociji.

Pomocna se hipoteza H1 (internetske stranice hotelskih lanaca u EU
neizostavno su sredstvo komunikacije s turistiCkim trziStem) potvrduje. Na temelju
provedenog istrazivanja jasno je da su internetske stranice neizostavno sredstvo
komunikacije hotelskih lanaca u EU s turisti¢kim trZistem zbog toga $to je uoCeno da
svi koriSteni marketinski kanali vode na internetske stranice hotelskih lanaca gdje se
kasnije koriste razni alati i tehnike u svrhu ostvarivanja prodaje i/ili zadrzavanja
kupaca.

Hipoteza H2 koja glasi: ,jedan od glavnih ciljeva online promocije je dovesti
potencijalne goste na internetske stranice hotelskih lanaca“, potvrduje se na temelju
procijenjenih ulaganja hotelskih lanaca u SEO i AdWords koji sluze upravo
dovodenju potencijalnih gostiju na internetske stranice gdje putem online
rezervacijskog sustava mogu rezervirati smjesta;.

Posljednja hipoteza H3 (hotelski lanci u EU ulaZzu znacajnija financijska
sredstva u SEO nego u AdWords) potvrduje se na temelju provedenog istrazivanja o
ulaganjima hotelskih lanaca u SEO i AdWords, diji rezultati pokazuju da devet od
deset hotelskih lanaca u EU znacajno veca financijska sredstva ulaze u SEO. Jedini
hotelski lanac medu istrazenima koji ulaze veca financijska sredstva u Adwords je
Holiday Inn.

Sukladno tome, moze se zakljuCiti kako je SEO tehnika online promocije u
koju hotelski lanci u EU najviSe ulazu i koja donosi najveCi promet na internetske
stranice hotelskih lanaca u EU. Iza njega, po ulaganju i uspjesnosti, slijede SEM
(veéina budzZeta za SEM odlazi na AdWords) i direktni marketing koji pojedinim

hotelskim lancima u EU donosi najveci promet na internetske stranice.

Siroki obuhvat online promocije predstavljao je najveée ograniéenje

provedenog istrazivanja. Jednim istrazivanjem gotovo je nemoguée obuhvatiti sve
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segmente online promocije, stoga se ovo istrazivanje baziralo na online promociji

vezanoj uz ostvarivanje prometa na internetskim stranicama hotelskih lanaca u EU.

lako se prilikom provodenja ovog istraZivanja konzultirala navedena literatura i
prema njoj su se temeljili podaci u radu, moguce je da pojedini alati i tehnike online
promocije nisu obuhvaéeni ovim radom. Takoder, zbog konstantnog razvoja
informacijskih i komunikacijskih tehnologija, moguée je da su se pojedini podaci
prikupljeni na temelju metode promatranja internetskih stranica hotelskih lanaca u EU

promijenili, te da su navedeni ve¢ zastarjeli.

Buduc¢im istrazivaCima ove tematike preporuCa se da prilikom istrazivanja
online promocije uklju€e i komunikaciju hotelskih poduzec¢a putem drustvenih mreza
koje postaju sve vazniji segment iste. Takoder, kako bi istrazivanje ulaganja i
uspjeSnosti pojedinog marketinSkog kanala bilo relevantnije, potrebno je pronadi
podatke o ulaganjima i u ostale marketinSke kanale osim SEO-a i AdWords-a.
Komparacijom ulaganja i uspjesSnosti pojedinog marketinSkog kanala, uvidjelo bi se

koji marketinski kanal daje najbolje rezultate hotelskim lancima u odnosu na uloZeno.
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