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1. UvVOD

Promatrajuci svjetsku ekonomiju moguce je uociti kako turizam postaje sve vaznija grana
svakog gospodarstva. Turizam se kroz povijest, kao gospodarska grana razvijao, mijenjao i
postepeno poprimao neka svoja dominantna obiljezja. Razvoj turizma, dakako,
podrazumijeva prilagodavanje globalnim drustvenim trendovima te drustvenoj i gospodarskoj
situaciji na trziStu. Mnogi oblici turizma koji danas postoje razvili su se upravo iz raznolikih
potreba turista. U pocetku razvoja turizma, klasi¢ni turist nije imao toliko specificnih zahtjeva
i toliko razli¢itih potreba kao danas. Turistu je nekad bilo potrebno i potpuno zadovoljavajuce
oti¢i na odmor 1 provesti neko vrijeme izvan svoje uobicajene Zivotne sredine. No kako se
turizam razvijao, razvijala se i mijenjala percepcija turista kao pojedinca te opéenito shvacanje
turizma 1 odmora od strane drustva. Moderan nacin zivota utjecao je na to da se odlazak na
odmor poceo vise cijeniti 1 biti sve potrebniji. Pod modernim nacinom zivota naj¢esce se misli
na ubrzan i stresan nacin zivota, sve vecu orijentiranost poslu te manjak slobodnog vremena.
Princip je opcenito takav da se viSe cijeni ono Cega manjka i samim time se povecava
vrijednost te potrebe, bilo da se radi o nafti, zlatu ili primjerice odmoru. Tako je i odmor
poceo dobivati sve vecu vrijednost, $to je dovelo do toga da je turist spreman izdvojiti viSe
novca kako bi si priustio prikladan odmor. Istovremeno, turisticki sektor je spreman uloZiti

vise truda i sredstava kako bi mogao tom istom turistu omogu¢iti $to kvalitetniji odmor.

Budu¢i da turizam sve viSe jaca, a samim time se povecavaju i blagodati koje proizlaze iz
turizma, svaka drzava na svijetu nastoji prepoznati vlastite kvalitete 1 prednosti te pronaci
nacin na koji ¢e privuci §to veci broj turista u svoju zemlju i tako doprinijeti ekonomskom
blagostanju vlastite zemlje. Kako bi to bilo moguce i izvedivo, potrebno je promovirati
vlastitu zemlju, njezine kvalitete 1 prednosti te uciniti sve potrebno kako bi se ta zemlja mogla
razviti kao turisticka destinacija. Nacin na koji se jedna zemlja promovirala prije 10, 20 ili 30

godina, znatno se izmijenio u odnosu na danas$nju promociju.

Kao i turizam, marketing kao ekonomska disciplina takoder je doZivio velike promjene u
odnosu na prethodno stoljece, pa ¢ak i prethodno desetljece. Razlog tome su velike tehnoloske
promjene koje su dovele do razvoja novih tehnologija putem kojih je omogucéeno proSirivanje
dostupnih kanala promocije. Dakako, prvenstveno se radi o Internetu i svim prednostima
Interneta, a zatim i o cjelokupnoj informacijskoj tehnologiji sto ukljucuje racunala, laptope,
tablete, smartphone i sli¢no. S pojavom i razvojem Interneta marketing je dobio "novi vjetar u

leda". Otvorili su se kanali koje je prije bilo tesko ¢ak i zamisliti. Pojava web stranica, web
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portala, internetskih foruma, blogova te drustvenih mreza predstavlja nova virtualna podrucja
koja su u potpunosti zasjenila tradicionalne oblike komunikacije. Ta virtualna podrucja
omogucuju Mnogo brzi, kvalitetniji 1 efikasniji nafin komunikacije, a jednako tako i
promocije u vidu e-marketinga. Prisutnost na Internetu, bilo da se radi o posjedovanju web
stranice ili profila na drustvenoj mrezi, od iznimne je vaznosti za uspjeh svakog poduzeca ili
odredene e-marketing kampanje. Klasi¢ni marketing i dalje postoji, ali su se marketinske
aktivnosti uvelike preselile na Internet stvaraju¢i time novi oblik marketinga, elektronicki

marketing.

Od drzavnog osamostaljenja i stvaranja Republike Hrvatske 1991. godine, hrvatski turizam
trpio je na raznim podru¢jima $to je posljedica nestabilnih uvjeta uzrokovanih ratom.
Nedvojbeno je da se to negativno odrazilo na imidz Hrvatske kao turisticke destinacije, nakon
Cega je slijedio spor i dugotrajan proces oporavka hrvatskog turizma. Medutim, odredeni
povoljni uvjeti kao $to su pogodan geografski polozaj, mediteranska klima, izrazito razvedena
obala i prekrasno Jadransko more, raznolikost gastronomske ponude, bogata kulturna bastina,
sjajni uspjesi hrvatskih sportasa i drugi ¢imbenici, utjecali su na to da se hrvatski turizam
nakon zavrSetka rata 1995. godine pocinje postepeno oporavljati i ponovno stvarati imidz
pozeljne turisticke destinacije. Nakon $to su se obnovili turisticki kapaciteti i izgradili novi te
osmislile odredene turisticke atrakcije, Hrvatska se pocinje promovirati kao zemlja za idealan,
prvenstveno ljetni odmor. Glavnu ulogu u tome imala je i dalje ima Hrvatska turistiCka
zajednica (HTZ) kao nacionalna turistiCka organizacija zaduzena za promociju hrvatskog

turizma u zemlji i svijetu.

Unato¢ otezanim uvjetima i sporom gospodarskom oporavku, Hrvatska je u srpnju 2013.
godine postala punopravna ¢lanica Europske Unije. Clanstvo u EU doprinijelo je tome da
Hrvatska vrati onaj stari, ne tako davno izgubljeni sjaj i ponovno zablista kao atraktivna

europska, a sve vise i svjetska turisticka destinacija.

Poticaj za pisanje ovog rada je ¢injenica da, zbog sve veceg broja korisnika Interneta u svijetu,
online komunikacija postaje sve vaznija u svim gospodarskim granama, pa tako i u turizmu.
Budu¢i da je Hrvatska turisticka zemlja, vazno je ustanoviti aktualno stanje online promocije
koju provodi HTZ, krovna turisticka organizacija u zemlji. U skladu s tim, u radu ¢e biti
naglasak na povijesnom razvoju e-marektinga, marektingu u turizmu, istrazivanju i
analiziranju podrucja na kojima HTZ vrsi online promociju RH te na kanalima putem kojih

provodi planirane e-marketinske aktivnosti.



2. POVIJESNI RAZVOJ E-MARKETINGA

2.1. Pojava i razvoj Interneta

Ulaskom u 21. stolje¢e doslo je razdobolje u kojem manje-vise svatko zna $to je Internet. No
vec¢ina ljudi ¢e bolje znati opisati Internet po nacinu koriStenja nego po njegovoj definiciji.
Najjednostavnije reeno, Internet je svjetska virtualna mreza koja omoguéuje komunikaciju,
povezivanje te interakciju privatnih i poslovnih korisnika na globalnoj razini. Razvojem
Interneta razvilo se i elektronicko poslovanje (e-poslovanje), za koje se moze rec¢i da je
najsuvremeniji oblik poslovanja. Razvojem e-poslovanja doslo je i do pojave e-marketinga.
No, kako bi se moglo bolje razumijeti e-poslovanje, odnosno e-marketing, potrebno je

poznavati povijest i razvoj Interneta.

Danasnji Internet je proizvod mnogih racunalnih mreza koje su se kroz povijest Interneta
razvijale te upravo na taj na¢in omogucile koriStenje Interneta kakvog danas poznajemo. Prva
takva raCunalna mreza, Ciji je razvoj potaknula americka vlada, bila je ARPANET. Naziv
ARPANET je akronim sastavljen od imena nositelja tog razvojnog projekta: Advanced
Research Projects Agency (Agencija za napredno istrazivanje projekata) te engleske rijeci

NETwork (mreza).
O razlozima i svrsi nastanka ARPANET-a navode se dvije teze:

e "Sluzbena, prema kojoj je svrha izgradnje ARPANET-a bila omoguciti stru¢njacima i
istraziva¢ima koji su radili u vojnoindustrijskom kompleksu diljem SAD-a, pa i

Citavog svijeta, dijeljenje i istovremeno koristenje brojnih racunalnih baza podataka.

e Nesluzbena, prema kojoj se vojni vrh Sjedinjenih Ameri¢kih DrZava sredinom
Sezdesetih godina 20. stolje¢a morao suoditi sa za njih bolnom ali neumitno istinitom
¢injenicom da tadasnji Sovjetski Savez (SSSR) posjeduje dalekometne,
interkontinentalne rakete s nuklearnim punjenjem kojima moZe gadati bilo koju to¢ku
na svijetu. Ako bi to bilo ba$ srediSte potpuno centraliziranog vojnog informacijskog
(komandnog) sustava, kakav je tada bio onaj americki, taj bi se sustav ubrzo potpuno

raspao, a vojne jedinice bile "obezglavljene", §to znaci i nedjelotvorne."*

! Panian, Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2013., str. 3.



Bez obzira na razloge razvoja ARPANET-a, to vrijeme je bilo vrlo pogodno i poticajno za
razvoj distribuiranih informacijskih sustava jer se pomocu njh, koriste¢i snaznu informaticku i
telekomunikacijsku infrastrukturu, moglo bitno olaksSati i unaprijediti postoje¢e aktivnosti,

ponajprije u vojnoj industriji, a potom i u drugim industrijama.

Kao datum pocetka funkcioniranja ARPANET-a mogu se uzeti u obzir dva datuma: 2. rujna
1969. kada je aktivirano prvo specijalizirano komunikacijsko racunalo (eng. Router -
usmjerenik), te 20. listopada 1969., kada je uspostavljena fizicka veza i1 procesna interakcija
dvaju udaljenih racunala. Dakle, 1969. je godina u kojoj je pokrenuto funkcioniranje
ARPANET-a, a krajem iste godine pocelo se intenzivno raditi na razvoju i napretku

racunalnih mreZa, iz ¢ega je nastalo pet razvojnih faza Interneta.

2.1.1. Razvojne faze Interneta

2.1.1.1. Prva razvojna faza (1969. - 1983.) - uskladeno djelovanje civilnog i vojnog

sektora

Sveucilista UCLA i Berkeley u Los Angelesu bila su prva dva mjesta na kojima su spojena
dva racunala, no ve¢ krajem 1969. godine u ARPANET-ovoj mreZi bila su Cetiri racunala, a
jedno od tih racunala pripadalo je Ministarstvu obrane SAD-a. Kako je broj umrezenih
racunala u ARPANET-u rastao, 1971. godine doslo je i do prikljucenja ALOHANET-a, mreze
koja je ve¢ ranije bila razvijena, a pripadala je SveucilisStu Hawaii koje je bilo poprili¢no
udaljeno i izolirano. U lipnju 1971. godine ARPANET broji 22 racunala, a u rujnu 1972.

otprilike Cetrdesetak. VlasniStvo racunala bile su vojne, ali 1 civilne organizacije.

Buduéi da je broj umrezenih racunala rastao, postalo je teze kontrolirati i1 upravljati
komunikacijom izmedu organizacija. Zatim, s vojnog aspekta javila se bojazan da ¢e velik
broj umrezenih racunala iz javnog i privatnog sektora ugroziti nacionalnu sigurnost zemlje, pa
se sukladno tome odlucilo da se postoje¢a mreza podijeli na dvije mreze, vojnu i civilnu.
Vojna mreZa je dobila naziv MILNET, dok je civilna mreza zadrzala isti naziv, s malom

izmjenom u veli¢ini zadnja tri slova, dakle ARPAnet.



Slika 1: Razvoj ARPANET-a: (a) Prosinac 1969. (b) Srpanj 1970. (¢) Ozujak 1971. (d)

Travanj 1972. (e) Rujan 1972.
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Izvor: http://tinyurl.com/omewvc2 (rujan, 2015)

2.1.1.2. Druga razvojna faza (1983. - 1992.) - preobrazba u "mreZu nad mrezama"

Uz razvoj MILNET-a i ARPAnet-a i razvijaju se i druge velike racunalne mreze od kojih je
jedna od najznacajnijih bila NSFNET (National Science Foundationet Network) te je ona
1988. godine povezana u ¢vor s ARPAnet-om na Sveucilistu Carnegie-Mellon u Pittsburghu.
Budu¢i da se taj isti mreZni sustav pocinje Siriti velikom brzinom i pocinje umrezavati sve
ve¢i broj racunala i mreza, pocinje se koristiti naziv Internet. "Internet nije, dakle, nastao
smiSljeno 1 planski, ve¢ viSe-manje spontano. Zbog toga se o njemu i ne moze govoriti kao o
"klasiénoj" mreZi, ve¢ mu bolje pristaje odredenje kao svojevrsne mreze nad mrezama."?
Internet kao takav, mozda bas zbog njegove spontanosti u nastanku, nikada nije imao neku

pretjeranu kontrolu i regulaciju od strane neke sredi$nje organizacije ili sli¢no. Isto to vrijedi

danas te se moze reci da to, kao i sve drugo, §to ima i dobrih, ali i loSih strana.

2 Panian, Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2013., str. 5


http://tinyurl.com/omewvc2

2.1.1.3. Treéa razvojna faza (1992. - 1995.) - Internet kao "opce dobro ¢ovjecanstva"

Buduci da se ARPANET poceo razvijati na americkom tlu, i ostale vaznije mreze pratile su taj
tijek razvoja. No ve¢ ranih sedamdesetih godina 20. stoljeéa, Internet se poceo Siriti izvan
granica SAD-a. Prvo, dakako, u vojnom sektoru te ubrzo i u civilnom. Godine 1992. Internet
premasuje brojku od milijun umrezenih racunala diljem svijeta, $to je bio znak da se mora
poceti voditi veca briga o toj "mrezi nad mrezama". U to vrijeme, dvjestotinjak vodecih
znanstvenika i intelektualaca doprinijeli su tome da se osnuje Drustvo za Internet (Internet

Society).

Malo pomalo Internet otkriva obican puk, ponajprije mediji. Ali u po¢etku samo mali broj
ljudi je znao $to je Internet, a jo§ mani broj ljudi ga je koristilo. Odjednom se pojavljuje veliki
broj informatickih tvrtki koje pocinju otkrivati bogatstvo Interneta i prikazivati razne
mnoguc¢nosti koje Internet nudi. Ova faza prilagodavanja svjetske populacije na Internet
trajala je vrlo kratko, svega nekoliko godina. Internet je otkriven i ubrzo je bio prisutan u
c¢ovjekovom zivotu i radu kao jedno novo, moderno dobro. "Klju¢na "pukotina" kroz koju je
Internet "procurio" u sve pore zivota i rada ljudi bilo je usvajanje Deklaracije Ujedinjenih
naroda o Internetu kao zajedni¢kom dobro CovjeCanstva, Sto se moze zahvaliti intenzivhom
lobiranju spomenutog Drustva za Internet."®> Time je Internet proglasen opéim dobrom

covjeCanstva kao Sto su voda, zrak, prirodna bogatstva, kulturna bastina 1 sl.

2.1.1.4. Cetvrta razvojna faza (1995. - 2005.) - Internet kao novi gospodarski prostor

Godine 1990. engleski inZenjer i znanstvenik Tim Berners-Lee i belgijski znanstvenik Robert
Cailliau pokrenuli su razvoj World Wide Web-a u CERN-u. (Conseil Européen pour la
Recherche Nucléaire). World Wide Web ubrzo postaje jedan od najtraZenijih i najkoristenijih
internetskih servisa. Takav Internet je, koriste¢i kvalitetnu tehnicku infrastrukturu,
omogucavao raznolike aktivnosti komunikacije izmedu pojedinaca i organizacija. To je
postepeno pocelo sli¢iti na jedan novi gospodarski prostor gdje se odvijaju razni poslovni
procesi - prodaja i kupnja roba, usluga, kapitala i informacijskih sadrzaja. Sve je to
doprinijelo brzom i kvalitetnom razvoju u kojemu nije bilo mjesta politickim, nacionalnim ili

drugim barijerama. Internet polako postaje jedan virtualni svijet u kojem svi Zive i svi

% Nav. dj., str. 6



komuniciraju jedni s drugima i time su zadovoljni. To novonastalo virtualno trziste pocelo je
dobivati svoje obrise ve¢ sredinom devedesetih godina 20. stolje¢a. Nikada dotada u
ekonomskoj povijesti nije zabiljezen tako brz i eksponencijalan rast trgovine, broja trgovaca i
ljudi koji su uvelike profitirali zahvaljuju¢i Internetu. U pocetku ove faze ljudi su nudili
svakakve vrste usluga na Internetu, bez ikakve specijalizacije za pojedino podrucje. Njima je
bilo bitno doznati potrebu pojedinca na strani potraznje i na nju odgovoriti. No ubrzo nakon
ulaska u 21. stoljece, "Internet se profilirao u segmentirani gospodarski prostor unutar kojega

su danas jasno razluc¢iva Cetiri temeljna gospodarska sektora:

e sektor proizvodaca elemenata internetske infrastrukture
e sektor pruzatelja internetskih usluga 1 aplikacija
e sektor internetskih poduzetnika

e sektor posrednika u internetskom poslovanju.

U sektoru proizvodaca elemenata internetske infrastrukture djeluju prvenstveno ve¢ od ranije
postojece klasi¢ne telekomunikacijske kompanije, ali se javlja 1 mnoStvo novih proizvodaca.
To su, uglavno, proizvodacCi inteligentne opreme za pripremu, pohranjivanje i1 prijenos

informacija na daljinu.

Sektor pruzatelja internetskih usluga i aplikacija okuplja tvrtke koje su kao osnovnu
proizvodnju prihvatile razvijanje i nudenje usluga i aplikacija za rad krajnjih korisnika
Interneta. Ovdje treba, u prvom redu, spomenuti sve brojnije ponudace usluga pretrazivanja
informacijskih sadrzaja, ali i jo§ slozenijih aplikacija, poput iznajmljivanja prostora za
pohranu i izrade web stranica, razvoja programa za elektroni¢ko trgovanje, uc¢enja na daljinu
ili, primjerice, elektroni¢ko bankarstvo, rekreacijske aplikacije 1 mnogih drugih sli¢nih,

pretezito softverskih sustava.

U treem sektoru - sektoru internetskih poduzetnika - svoje mjesto trazi mnostvo ljudi i
organizacija s inovativnim idejama o boljim ili ¢ak o potpuno novim na€inima poslovanja,
nudenja usluga i prodaje materijalnih i nematerijalnih proizvoda. Ovdje je posebno uocljiv
trend specijalizacije za obavljanje pojedinih vrsta poslova u virtualnom prostoru Interneta, od
kojih neki u tradicionalnom materijalnom poslovnom prostoru mozda ¢ak i nisu ni izvedivi.
Prednosti koncepta elektronickog poslovanja u ovom su sektoru obi¢no najvidljivije i

poslovno najzanimljivije.



Konacno, sektor posrednika u internetskom poslovanju, koji je najmladi medu svim sektorima
internetskoga gospodarstva, okuplja tvrtke $to organiziraju i realiziraju pruzanje novih tipova
posrednickih usluga koje imaju za cilj bolje povezivanje ponude i potraznje na internetskim
trziStima. Najznacajnija odlika takvih vrijednosti jest dodavanje vrijednosti osnovnoj ponudi
pa se stoga i nazivaju uslugama dodane vrijednosti (eng. Value-added Services). Djelovanje
takvih posrednika oni koji koriste njihove usluge ne percipiraju kao "nuzno zlo" ve¢ kao

dodatnu vrijednost koja im olak$ava ostvarivanje poslovnih ciljeva."*

Pocetkom 21. stoljeca otvaraju se vrata jos jednom kanalu koji ¢e uvelike doprinijeti razvoju
elektroni¢kog poslovanja kakvog danas poznajemo, a to su mobilni telefoni, odnosno mobilne
komunikacijske tehnologije. Mobilni telefoni su bili izuzetno zanimljivi zbog njihovog
visokog stupnja pokretljivosti 1 mogucénosti koriStenja Interneta gdje god se nalazili. Na
pocetku razvoja mobilne telefonije, Internet nije bio dostupan na svakom mobilnom telefonu,
a ukoliko je bio dostupan, bio je vrlo spor, vrlo skup i vrlo ograni¢enog koristenja. No ubrzo
se pojavljuju prijenosni uredaji (laptopi), prijenosnici, dlanovnici (tableti) 1 na kraju
planetarno popularni pametni telefoni. Svi ovi uredaji su uvelike olaksali elektroni¢ko
poslovanje u svim onim djelatnostima koje nisu vezane za samo jedno mjesto poslovanja.
Takvi primjeri mogu biti aktivnosti u turizmu i ugostiteljstvu, transportu, poslovnim
putovanjima, sportskim aktivnostima, prodaji, distribuciji dobara itd. Mobilno elektronicko
poslovanje ¢e postepeno postati jedan od najkoriStenijih alata kojeg koriste i pojedinci 1

organizacije.

2.1.1.5. Peta faza (2005. do danas) - Internet kao drustveni (socijalni) medij

"Pocetkom 21. stolje¢a dolazi do razvitka brojnih novih internetskih tehnologija poznatih pod
zajedni¢kim nazivom Web 2.0 tehnologije. Krovni pojam Web 2.0 pokriva izuzetno Sirok
spektar novih tehnologija, a medu najceS¢e koriStene spadaju blogovi, wikiji, podcasti,
oznaCavanje informacija (eng. Tagging), predvidajuca (prediktivna) trziSta i druStveno

(socijalno) umrezavanje."®

4 Panian, Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2013., str. 7-8
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Tablica 1: Web 2.0 tehnologije

Web 2.0 tehnologije Opis Primjena
Wikiji, komentari, djeljivi olaksava zajednicko (suradnicko) | Siroka i
virtualni radni prostor stvaranje informacijskih sadrzaja i | intenzivna
aplikacija u velikim skupinama suradnja
ljudi
blogovi, podcasti, videocasti, | pojedincima omogucuje razmjenu | Siroka i
izravna razmjena informacijskog sadrzaja s intenzivna
informacijskih sadrzaja (P2P) | mnos§tvom drugih pojedinaca komunikacija
predvidajuca (prediktivna) Stvaranje i jac¢anje virtualnih kolektivno
trzita, trziSta informacija, zajednica, stvaranje kolektivno procjenjivanje
ankete/izjaSnjavanja formuliranih stavova pojava i
situacija
oznacavanje 1 filtriranje kreiranje dodatnih sadrzaja 1 stvaranje
informacija, pracenje njihovo prirodavanja primarnim metapodataka
korisnika, ocjenjivanje, informacijskim sadrzajima radi (podataka o
jednostavno zahvacanje dodavanja vrijednosti i podacima)
raznorodnih informacijskih utvrdivanja prioriteta medu
sadrzaja s Weba raspoloZivim informacijama
drustveno (socijalno) olaksSavanje i unaprjedivanje jacanje
umrezavanje, stvaranje tzv. drustvenih veza radi ostvarivanja | drustvenih 1
sadrzaja s Weba zajednickih ciljeva i interesa te interesnih
pokretanja novih inicijativa skupina

Izvor: Panian, Z.: Elektronicko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2013., str. 9

Od spomenutih Web 2.0 tehnologija, u nastavku se opSirnije opisuje drustveno, odnosno
socijalno umrezavanje, kao jedno od najaktualnijih podrucja na Internetu. Pocelo je ne tako
davne 2004. godine, kada se pocelo spominjati jedan novi naziv, Facebook i ime Mark
Zuckerberg. Naime, isti Mark Zuckerberg (bivsi student Harvarda) dobio je ideju i pokrenuo
web stranicu po imenu Facebook, ¢ija je prvenstvena namjena bila omoguditi lakse
komuniciranje studenata istog SveuciliSta. Dakle, glavna ideja bila je da se putem Facebooka
povezu ljudi koji se ve¢ poznaju u stvarnom Zivotu, a koji su mozda zbog odredenih Zivotnih
promjena kao $to su selidba, pronalazak posla u novome gradu, zavrSetak fakulteta i sli¢no,
bili primorani napustiti dotadaSnju sredinu 1 s vremenom izgubiti kontakt sa starim
prijateljima, kolegama s posla, poznanicima itd. Facebook je tu ,,uskocio* kao spona izmedu
ljudi u takvim situacijama, ali i onih koji Zele virtualno komunicirati i biti "azurirani" o bitnim
dogadajima iz Zivota njima vaZnih osoba. Na taj su nacin mogli, koriste¢i Facebook, ostati u
kontaktu i na neki nadin nastaviti zivjeti zajednic¢ki zivot kao i prije selidbe, pronalaska
drugog posla ili zavrSetka fakulteta. U drugom kvartalu ove godine (2015.) Facebook je
dostigao brojku od 1,49 milijarde mjeseCnih aktivnih korisnika, a broj novih korisnika i dalje

iz dana u dan raste. Zanimljivo je da "neka ve¢ postojeca slicna Web myjesta, primjerice,
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MySpace, Delicious, LinkedIn ili Flickr, sva osnovana prije Facebooka, implementiraju neka
njegova obiljezja, dok neka, kao Sto su Twitter, Bebo, Qzone ili Scispace.net, nastaju kasnije i

nastoje svojoj ponudi internetskih usluga dodati i neke tehnoloske ili druge posebnosti."®

Umrezavanje ljudi na drustvenim mreZzama danas raste vrtoglavom brzinom, a i sam se broj
drustvenih mreza povecava - zakljucak je da je Internet, uz sve ostale funkcije koje ima, i
drustveni medij, jer omogucava ljudima sa svih strana svijeta da budu informirani o stvarima
koje ih interesiraju i od velike su im vaznosti. To je potaknulo stvaranje virtualnih drustvenih
grupa koje nastaju povezivanjem ljudi koji dijele sli¢ne interese, stavove, miSljenja te imaju
odredene zajednicke ciljeve. Danas se putem druStvenih mreza pokrec¢u razne humanitarne
akcije, politicke kampanje, promocije raznih proizvoda 1 usluga, stvaraju se virtualni fan
klubovi popularnih glazbenika i filmskih glumaca, sportskih klubova, organizacija i jo$
mnogo toga. Sve to zajedno ¢ini jednu novu i1 modernu druStvenu zajednicu koja djeluje

online 1 ima neograni¢enu slobodu u izrazavanju vlastitih miSljenja i stavova.

"Bit socijalnih medija najbolje ¢e se razumjeti uzmu li se u obzir njihova najvaznija obiljeZja:

e Otvorenost komunikacije - Tradicionalni mediji, poput novina, radija i televizije, sluze
slanju poruka odnosno informacija iz jednog sredista (odasiljatelja) prema mnogim
odrediStima (primateljima). DrusStveni se mediji zasnivaju na povratnoj vezi svakog
primatelja neke poruke ili informacije usmjerenoj svim ostalim ¢lanovima zajednice.
Komunikacija se tako ostvaruje u obliku otvorene i potpuno transparentne dvosmjerne
konverzacije (dijaloga).

e Oslonjenost na zajednistvo - Socijalni mediji su zabava na koju su svi pozvani.
Zajednice se brzo stvaraju i u njima se ucinkovito komunicira. Njihovi ¢lanovi dijele
zajednicke interese 1 rado suraduju na realizaciji ideja koje im se svidaju i koje
smatraju zanimljivima.

e Lakoca povezivanja - DruStveni mediji omogucéuju jednostavan, lak i brz pristup
informacijama. Poruke se dijele medu ¢lanovima zajednice koriStenjem njithovih

izravnih veza 1 zajednickih alata.

8 Panian, Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2013., str. 10
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e Aktivno sudjelovanje - Drustveni mediji pruzaju ljudima priliku da ispri¢aju svoje
price koriste¢i on-line alate za objavljivanje (publiciranje) informacijskih sadrzaja
razli¢itih vrsta poput blogova, foruma, razmjene slika i video sadrzaja, itd. Danas
svatko ima prikljucak na Internet, moze dijeliti poruke sa srodnim dusama ma gdje se

one u svijetu nalazile.

e Razvitak duha i ozracja suradnje - Osnovna razlika izmedu tradicionalnih i drustvenih
medija ogleda se u tome §to socijalni mediji poti€u suradnju i stvaraju suradnicko
(kolaborativno) okruZenje u kojemu svatko zainteresiran moze nac¢i svoje mjesto. Oni
podupiru interakciju ¢lanova zajednice koja se konstantno mijenja. Poduzeca i1 druge
organizacije vise ne mogu jednostavno slati informacije anonimnim masama
potencijalnih primatelja. Umjesto toga, moraju nauciti kako koristiti on-line mrezne
kanale kako bi uspostavili i njegovali odnose jedan prema jedan sa ¢lanovima
zajednice. Organizacije moraju, figurativno govorec¢i, dolaziti korisnicima i stvarati

uvjete u kojima ée zajednicki ostvarivati neke ciljeve."’

Internet je, dakle, postao mjesto svakodnevnog virtualnog druzenja. No osim druZenja
pojedinaca s prijateljima i ¢lanovima obitelji, na Internetu, odnosno na drustvenim mrezama
razvija se odli¢na prilika za sva poduzeca i ogranizacije da dosegnu do svojih aktualnih, ali i
potencijalinih potrosaca te da budu s njima u kontaktu. Danasnji potrosac je puno
sofisticiraniji, u smislu da ima dostupne sve informacije o bilo kakvom proizvodu, usluzi ili
primjerice turistickoj destinaciji. Osoba moze vrlo brzo vidjeti sve pozitivne i negativne
recenzije drugih osoba koje su ve¢ bile u dodiru s tim proizvodom, dozivjele odredeno
iskustvo na putovanju u jednoj zemlji ili osjetile dobrobiti odredene usluge. Sve to ¢ini
potrosaca vrlo spremnim i zahtjevnim kod kod bilo kakve vrste informiranja ili trgovanja na

Internetu.

! Panian, Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2013., str. 11-12

11



2.2. Elektroni¢ko poslovanje

U prethodnom poglavlju analizirana je pojava i razvoj Interneta kroz povijest. Internet je,
dakle, uvelike utjecao na poslovanje tvrtki, pojedinaca i organizacija na nacin da se
poslovanje “"preselilo” na Internet. Kako bi se moglo razumjeti prednosti i uvidjeti razlike
izmedu tradicionalnog i novog oblika poslovanja, potrebno je definirati §to je elektronicko
poslovanje. Prema Kotleru, "ektronicko poslovanje ukljucuje koristenje elektronickih
platformi - intraneta, ekstraneta i interneta u vodenju poslovanja tvrtke."® Zeljko Panian,
profesor na katedri za informatiku na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, navodi da je
"elektroni¢ko poslovanje suvremeni oblik organizacije poslovanja koji podrazumijeva
intenzivnu primjenu informati¢kih 1, posebice, internetskih tehnologija u svim klju¢nim

odnosno jezgrenim poslovnim funkcijama i procesima."®

Elektronicko ili e-poslovanje je prije svega troskovno isplativije od tradicionalnog "fizickog"
poslovanja. Danas mnoge banke nude razne pogodnosti placanja i obracunavaju manje
troskove naplate ukoliko se odredena transakcija provede online, a ne primjerice na Salteru u
banci. Mnoge trgovine i trgovacki lanci koji imaju fizicke prodavaonice nude popuste za
online kupovinu na njihovoj web stranici koja nudi mogucnost e-trgovine. Dakle, Cesto isti
proizvodi nemaju istu cijenu u fizickoj prodavaonici i u online trgovini. To se moze gledati
kao win-win situacija za poduzece i za potrosaca. U slucaju online kupovine, poduzeée moze
prodati proizvod po nizoj cijeni jer ima i manje troskove te direktno ukljucuje kupca u sam
proces kupovine, a u isto vrijeme kupac je ustedio odredeni iznos jer je proizvod kupio online,
a ne u obliznjoj prodavaonici. "Elektroni¢ka trgovina je opceniti pojam za proces kupovanja i

prodaje koji podrzavaju elektronicka sredstva."*°

Uz to $to je troskovno isplativije, e-poslovanje je i ucinkovitije u smislu ustede vremena.
Danas je vrijeme na cijeni, a poznata je i stara izreka "Time si money" ili "Vrijeme je novac".
Kupujuéi na Internetu, krajnji korisnik Stedi vrijeme jer moze obaviti odredenu kupovinu iz
naslonjaca u svom domu, bez potrebe izlaska, ¢ekanja u redu ili trazenja parkinga. Korisnik,
dakle, Stedi dragocjeno vrijeme, ali i koristi razne pogodnosti koje mu se pruzaju prilikom

online kupovanja. S druge strane, ukoliko poduzece uspije prebaciti vec¢inu svojih aktivnosti

8 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga - ¢etvrto europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagreb, 2006., str. 134

9 Panian, Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2013, str. 13
10 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga - ¢etvrto europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagreb, 2006., str. 135
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na Internet, u tom sluaju moze ustediti na nadin da ¢e trebati manji broj djelatnika u
prodavaonici i manje fizickih prodavaonica (smanjuje se troSak najma prostora), a sve to za
isti, ili mozda veéi profit. Zatim, poduzete koje posluje na Internetu moze puno lakSe
komunicirati sa svojim kupcima, saznati njihove zelje i stvoriti jedan odnos povjerenja s
vlastitim kupcima. Kupac, doduse, ima puno veéi izbor proizvoda i usluga na Internetu nego u
prodavaonici. Na Internetu moze pregledati isti proizvod kod konkurentskih tvrtki i saznati
najbolju cijenu u vrlo kratkom roku. To nije moguce napraviti u fizickoj prodavaonici. Postoje
i specijalizirane web stranice koje nude korisniku mogucnost da unese traZeni proizvod i da
automatski dobije listu trgovina koje imaju taj proizvod i aktualne cijene po kojima se taj
proizvod nudi u svakoj od tih trgovina. U tom trenutku korisnik zna u kojoj mu se trgovini

najvise isplati kupiti proizvod i spreman je na kupovinu.

Kupac se mozZe 1 puno lakSe informirati o novim proizvodima i akcijama putem online
kataloga 1 same web stranice 1 u tom trenu odluciti je li mu potreban taj proizvod i da 1i mu
cjenovno odgovara. Sve to bez odlaska u prodavaonicu. Isti ti kupci mogu na web stranici
ostaviti komentar, ocjenu ili recenziju proizvoda ili usluge. Na taj nacin kupac porucuje
drugim potencijalnim kupcima je li proizvod kvalitetan, je li mu odgovarao i prenosi njegova
osobna iskustva s tim proizvodom. To je istovremeno odlican feedback za poduzece, ali i za
potencijalnog kupca. Poduzece direktno vidi da li je kupac zadovoljan s kupljenim
proizvodom i ako je, Sto ga je najviSe oduSevilo. No ako nije zadovoljan, tada je moguce
vidjeti nedostatke koje proizvod ima te kupevo misljenje iskoristiti kako bi se ti nedostatci
ispravili 1 iz njih napravile prednosti. Druga prednost za poduzece je ta da ako je kupac
zadovoljan kupljenim proizvodom i za taj isti proizvod ostavi pozitivan komentar ili ocjenu -
to moze biti pokreta¢ mnogih drugih kupovina, jer ¢e drugi potencijalni kupci vidjeti da je taj
proizvod stvarno kvalitetan i da ga se isplati kupiti. Dakako, tu postoji i druga strana medalje,
to jest da se moze dogoditi upravo suprotno. Ukoliko kupac ostavi negativan komentar ili
dodijeli proizvodu loSu ocjenu - to ¢e tada biti dostupno na uvid svim drugim kupcima i to ¢e
se vrlo vjerojatno odraziti na prodaju tog proizvoda. Dakle, zakljuc¢ak je da je e-poslovanje,
odnosno e-trgovina mo¢no orude za poduzece, ali i za kupca. Spominjuci e-poslovanje i e-
trgovinu kao segmente novog, modernog poslovanja, dolazimo do treéeg segmenta tog

eelektronickog "trojca" - e-marketinga.
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2.3. E-marketing

Prije navodenja definicije e-marketinga, potrebno je definirati §to je to marketing u
tradicionalnom smislu rije¢i. "Marketing je poseban nacin promisljanja i1 djelovanja
pojedinaca, poslovnih skupina, malih i srednjih poslovnih subjekata, korporacija, poslovnih i

neprofitnih institucija, koje sudjeluju u razmjeni bilo koje vrijednosti na trzistu."*!

Prema Kotleru, marketing je "socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju
$to trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima."*? Postoje i
mnoge druge definicije marketinga i ako se razmotri bit svake od tih definicija dolazi se do
zakljucka da su sve one zapravo sliéne u samom startu. Jednake su u smislu naglaska na
otkrivanju, pracenju i zadovoljavanju potrosaCevih potreba i razvijanju kvalitetnog odnosa
prema njima. Kao Sto je ve¢ prethodno naglaseno, razvoj Interneta je doveo do mnogih

promjena u svim poljima gospodarskog poslovanja pa tako i u marketingu.

Slika 2: Tradicionalni marketinki sustav

LANAC NABAVE MJESTO ILI DISTRIBUCUA

PRITJECANJE PROIZVODA

A,
CIJENA PROIZVODA PROMOCIJA KUPAC STRATESKI PLAN STRATESK! CIL
w

PRITJECANJE NOVCA OKOLINA
- TEHNOLOSKA
- KONKURENTSKA

TUEK INFORMACUA - POLITICKA / PRAVNA
- SOCUALNA

Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: E-marketing - tre¢e izmijenjeno i prosireno izdanje, Sveucilista Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 36

"Slika 2 prikazuje komponente tradicionalnog marketinskog sustava, uklju¢ujuci tradicionalni

4P splet marketinga (proizvod, cijenu, distribuciju i promociju). Kupac je u sredistu

11 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: E-marketing - trece izmijenjeno i prosireno izdanje, Sveucilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 34

12 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga - ¢etvrto europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagreb, 2006., str. 6
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aktivnosti, a vidljiv je i tijek placanja te proces prikupljanja informacija poduzet od strane
samog poslovnog subjekta. Upravitelji tih poslovnih subjekata moraju razviti plan kako bi
dosegnuli organizacijske ciljeve, razmatrajuc¢i poslovne izvore i prirodu okoline u kojoj
djeluju. Sve komponente posla trebale bi djelovati ujednaceno kako bi omogucile
funkcioniranje marketinskog sustava u njegovoj okolini. Taj se sustav mora sam organizirati i
pronaci prednost nad svojim konkurentima kako bi osigurao dugoro¢nu odrzivost. Sve se
nabrojeno odvija u dramaticno promjenjivoj okolini, zahtijevaju¢i od uprave poslovnog

subjekta reorganizaciju i razvijanje novih strategija."

Slika 3: Marketinski sustav zasnovan na e-poslovanju

KRACI KANALI
VODENO OD STRANE LJUDI
LANAC NABAVE KOJI TO OLAKSAVAIU
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A
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NIZE CUENE NELINEARNA PROMOCUA JEDNOC KUPCA PONASANJE STRA )
v 2 4
ELEKTRONICKO PLACANJE OKOLINA

= STALNA TEHNOLOSKA NAPREDOVANIA

« POVECANJE SPOSOBNOSTI KONKURENATA

- OSLABLJENI POLITICKI | PRAVNI UTJECA)I
VECE SOCUALND PRIHVACANJE PROMJENA

MENADZMENT ZNANJA |
SKLADISTE PODATAKA

Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: E-marketing - tre¢e izmijenjeno i pro$ireno izdanje, Sveucilista Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 36

Slika 3 prikazuje poboljSanje odnosa kao rezultat uvodenja elektronickog poslovanja, a na taj

nacin poslovnim subjektima omogucuje snazniji fokus na vlastite kupce na globalnom trzistu.

Kao $to postoji mnogo definicija za marketing, tako postoji i mnogo definicija za elektronicki
marketing. Ali uz pojam e-marketing postoje i drugi sli¢ni pojmovi i sinonimi koji se ¢esto

dovode u kontekst s e-marketingom.

13 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: E-marketing - treCe izmijenjeno i prosireno izdanje, Sveucilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 35-36
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Neki od tih pojmova su:

e E-marketing

Digitalni marketing

e Internetski marketing
e  Online marketing

e  Cyber-marketing

e Web-marketing

E-marketing "definira se kao proces izrade ponude, odredivanja cijena, distribucije i
promocije s ciljem profitabilnog zadovoljavanja potreba i Zelja kupaca uz intenzivno

koristenje moguénosti digitalne tehnologije."**

Digitalni marketing "ukljucuje koristenje digitalne tehnologije (osobna racunala, internet,
dlanovnici, mobilni uredaji, digitalna televizija i radio) koja kreira nove marketinske kanale s
ciljem potpore marketinskim aktivnostima usmjerenim na profitabilno osvajanje 1 zadrzavanje

kupaca u visekanalskom procesu kupnje."*®

Internetski marketing "odnosi se na onaj dio elektronic¢kog marketinga ¢ije se aktivnosti

oslanjaju jedino na internet i pripadajuce internetske usluge."*®

Online marketing - budu¢i da se rije¢ "online" u Zargonu koristi kao izraz kojim se zeli
oznaciti prisutnost necega na internetu ili povezanost necega s internetom - zakljucak je da je

online marketing sinonim za internetski marketing.

Cyber-marketing - "rije¢ Cyber se moze zamijeniti rije¢ju racunalni ili virtualni. U pojmu
cybermarketing, cyber oznacava digitalni komunikacijski prostor, §to namece zakljucak da je

sinoniman pojmovima elektroni¢ki marketing i digitalni marketing."’

Web-marketing "se odnosi na dio internetskog marketinga koji se fokusira na ostvarivanje
marketinskih ciljeva uz isklju¢ivo koriStenje weba kao mrezne usluge. Drugim rije¢ima, kada

se koristi termin web-marketing, misli se na marketiranje posredstvom world wide weba."®

14 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: E-marketing - trece izmijenjeno i prosireno izdanje, Sveucilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 37
15 Nav. dj., str. 38
16 Nav. dj., str. 39
7 Nav.dj., str. 39
18 Nav. dj., 40
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| za kraj, definicija e-marketinga od osobe koja je jedan od najvecih autoriteta na podrucju
marketinga - Philipa Kotlera. "E-marketing je marketinika strana e-trgovine. Cine ga
nastojanja tvrtke da obavijesti javnost o proizvodima i uslugama te da ih promovira i proda

putem Interneta."*®

Promatrajuci ove definicije namece se zakljucak je da je e-marketing najSiri pojam te da su svi
ostali navedeni oblici marketinga podvrste e-marketinga, s malo dubljom specijalizacijom na

odredenom podrucju elektronickog marketinga.

Nakon definiranja pojmova e-poslovanja, e-trgovine i e-marketinga, moguce je utvrditi
slicnosti 1 razlike izmedu tih pojmova. "Kao S$to predlazu Chaffey i Smith, postoje tri

shvacanja meduodnosa tih pojmova:

a) Pojmovi e-marketing (EM), e-poslovanje (EB) i e-trgovina (EC) djelomi¢no se medusobno
preklapaju.

b) E-marketing, e-poslovanje i e-trgovina ugrubo su identi¢ni pojmovi po svom znacenju,

dakle rije€ je o sinonimima.

c) E-poslovanje je najSiri pojam koji obuhvaéa e-marketing, dok je e-trgovina dio e-

marketinga."?°

Slika 4: Graficki prikaz meduodnosa e-poslovanja (EB), e-trgovine (EC) i e-marketinga (EM)
a) b) c)

Izradeno prema; lzvor: Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D.: E-marketing - treCe izmijenjeno i proSireno izdanje,
Sveudilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 39

19 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga - ¢etvrto europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagreb, 2006., str. 135
20 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: E-marketing - tre¢e izmijenjeno i prosireno izdanje, Sveucilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 38
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2.3.1. Najce$éa podrucja djelovanja e-marketinga

S obzirom na definirani pojam e-marketinga i njegovih podvrsta, sada je moguée navesti i
opisati podrucja djelovanja e-marketinga na Internetu. Ukoliko se Internet promatra kao jedan
virtualni prostor, tada je logi¢no da na tom prostoru postoje razli¢ita podruc¢ja djelovanja.

Svako od tih podrucja je specifi¢no i kao takvo pruza odredene moguénosti i rjeSenja.
Ta razlicita podrucja Interneta jesu:

Web sjedista
Portali
DrusStvene mreze

Internet forumi

S L

Blogovi

1. Web sjediste se moze definirati kao "skup medusobno povezanih web-stranica koje ¢ine
jednu cjelinu i smjestene su u okviru jedne internetske domene na web posluzitelju."? U
literaturi se spominju i drugi termini, prevedeni na hrvatski jezik, koji opisuju web sjediste, a

to su primjerice: mrezno sjediste, internetsko sjediste, internetska lokacija 1 slicni pojmovi.

Budu¢i da je podrucje web sjedista poprili¢no istrazeno i obradeno, postoje mnoge podjele
prema kojima razni autori razvrstavaju web-sjedista, prema njihovoj vrsti, namjeni i drugim
kriterijima. Bilo§, Turkalj i Ruzi¢ u knjizi E-marketing vrSe podjelu na sljedece Cetiri

kategorije:

e 0sobna web sjedista
e komercijalna web sjedista
e web-sjedista vlade i vladinih organizacija

e web sjedista neprofitnih organizacija.

Za osobna web sjediSta se smatra da su to web sjedista kreirana od strane krajnjih korisnika.

Prema nekim autorima u ovu kategoriju spadaju 1 privatni profili na drustvenim mrezama.

2L Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D.: E-marketing - tre¢e izmijenjeno i prosireno izdanje, Sveucilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 136
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Nasuprot krajnjih korisnika nalaze se poslovni korisnici koji razvijaju komercijalna web
sjediSta za potrebe njihovog poslovanja. To je najces¢i oblik web sjedista i sluzi za

ostvarivanje poslovnih ciljeva poduzeca.

Zatim, web sjedista vlade i vladinih organizacija predstavljaju web sjediSta koja imaju za
cilj informirati gradanstvo i komunicirati sa §irom javnos$¢u o radu i ciljevima raznih drzavnih

tijela.

Zadnja kategorija predstavlja neprofitne organizacije i njihova web sjedista koja imaju za
cilj osvijestiti javnost o njihovom postojanju, osnaziti njihovo podrucje djelovanja i

promovirati njihove aktivnosti.
Ciljevi web sjedista jesu:

e "prodaja proizvoda i/ili usluga (internetska prodaja)

e promocija proizvoda/usluga/ideja

e odasiljanje informacija

e komunikacija s ciljnim skupinama

e prikupljanje informacija (povratne informacije od kupaca, potrosaca, korisnika)
e novacenje kadrova

e unapredenje prodaje

e ostvarivanje posrednickih uloga."??

2. Portali - rije¢ portal dolazi od latinske rije¢i porta, §to znaci vrata. U tom smislu web
portal je zamiSljen kao svojevrstan ulaz na Internet odnosno pocetna tocka s koje korisnik
krece u internetsku potragu za onim $to mu je potrebno. Portal je zapravo web sjediste, ali s
mnogo ve¢om i raznolikijom razinom sadrzaja od standardnog web sjedista. Kako se broj web
sjediSta povecavao, tako su se portali poceli razvijati oko prvih internet trazilica. Razlog
takvom "pozicioniranju" bio je taj da su internet traZilice postajale sve popularnije i
koriStenije kod trazenja Zeljenog sadrzaja na Internetu. Mnogi portali, kao primjerice Yahoo!,
"zapoceli su kao tematski katalozi ¢ija je jedina namjera bila pomo¢i korisnicima pronaci

relevantne informacije za njihove potrebe. Korisnici su ih posjecivali u postupku traZenja

22 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D.: E-marketing - tre¢e izmijenjeno i prosireno izdanje, Sveucilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 137
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drugih web sjedista. Pojam portal stvoren je zbog repozicioniranja web sjediSta koja su pocela

nuditi nove dodatne sadrzaje. Ukratko, portal je moguce definirati kao posrednika koji nudi

zaokruZeni skup servisa za specifiénu skupinu korisnika."?

Karakteristike web portala jesu:

e "inteligentna integracija i pristup sadrzajima, aplikacijama i raznim informacijama

e poboljsana komunikacija i suradnja izmedu korisnika

e objedinjen, trenutni pristup svim svim vrstama informacija

e osigurana sigurnost podataka

e brza, jednostavna modifikacija i odrzavanje sadrzaja na stranici.

Slika 5: Pocetna stranica web portala Yahoo!
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Izvor: www.yahoo.com

Portal Yahoo! istovremeno sluzi kao internetska trazilica, e-mail servis i informativni portal.

23 Nav. dj., str. 138

24 hitp://www.edusoft.rs/cms/mestoZaUploadFajlove/vrste_i_karakteristike_portala_.pdf, str. 1
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3. Drustvene mreZe predstavljaju svojevrsnu virtualnu druStvenu zajednicu koja okuplja
korisnike sli¢nih interesa, misljenja i stavova, a s prvenstvenim ciljem medusobnog
povezivanja ¢lanova lokalne i Sire zajednice. Danas je koristenje druStvenih mreza i prisutnost
na njima postala uobiCajena zivotna svakodnevica. Razlozi koriStenja su mnogi, ovisno o
tome tko Koristi druStvenu mrezu i za Sto je Koristi. DruStvene mreze sluze za povezivanje
ljudi, komunikaciju i informiranje, izvjestavanje, objavljivanje raznih multimedijskih

sadrzaja, kreiranje i organiziranje evenata, promociju raznih aktivnosti i subjekata...

Slika 6: Vodece drustvene mreze u svijetu prema broju aktivnih korisnika, kolovoz 2015. (u
milijunima)
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Izvor: http://tinyurl.com/pp69opo (rujan, 2015.)

Uz poznate druStvene mreze kao §to su Facebook, Twitter, GooglePlus i dr., moguce je uociti
i neke komunikacijske platforme, kao primjerice WhatsApp, Facebook Messenger, Viber,

LINE i druge aplikacije, koje su sve prisutnije medu korisnicima.
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Slika 7: Broj korisnika drustvenih mreza u svijetu od 2010. do 2018. godine (u milijardama)
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Izvor: http://tinyurl.com/p3udy6f (rujan, 2015.)

Moguce je uociti kako je broj korisnika druStvenih mreza u konstantnom porastu, a

predvidanja kazu da ¢e se taj trend nastaviti i u buduénosti.

4. Internet forumi, kao $to i sama rije¢ kaze, predstavljaju forum - mjesto okupljanja ljudi te
mjesto na kojem se nesto dogada, ali naravno na Internetu. Internet forumi su savrSeno mjesto
za razne rasprave, komentiranje, odgovaranje na pitanja te iznosenje vlastitih stavova o nekoj
temi. Postoje mnogi javni (otvoreni), ali i privatni (zatvoreni) forumi. Na oba foruma je
moguce komunicirati s drugim "forumasima", a razlika je u tome $to je na forumu zatvorenog
tipa potrebna registracija odnosno prijava korisnika s dodijeljenom lozinkom i korisnickim
imenom. Na nekim forumima je dopuSten samo tekstualni sadrzaj, dok je na nekim
omoguceno objavljivanje raznih multimedijalnih sadrzaja kao $to su fotografije, video ili

zvuk.

5. Blogovi predstavljaju web-sjedista koja su vodena od strane pojedinaca ili malih skupina, a
informacijske su ili diskusijske prirode. Blog je zapravo skracenica od engleske rijec¢i weblog,
Sto bi na hrvatskom znacilo web dnevnik odnosno internetski ili online dnevnik. Blogovi su se
poceli javljati poCetkom devedestih godina proslog stoljeca. Svojevrsnim "ocem blogova™

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

misljenje i izlaze sa svojim stavovima o toj temi.
Blogove je moguce podijeliti na tri kategorije od kojih svaka ima svoje podkategorije:

e "Prema tematici
- glazbeni
- modni
- politicki
- umjetnicki
- turisticki
- gastronomski
- sportski
- 0 nekretninama
- pravni
- edukacijski
- tehnoloski

- ostali

e Prema autorstvu
- osobni

- korporativni (poslovni)

e Prema tipu sadrzaja
- mirkoblog
- vlog - videoblog
- linklog - blog utemeljen na poveznicama

- photolog - fotografski blog
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- sketchblog - blog sa skicama i pregledom (umjetni¢kih) radova."?®

Slika 8: Broj blogova u svijetu od 2006. do 2011. godine (u milijunima)
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Izvor: http://tinyurl.com/pk8wazo (rujan, 2015.)

Slika 8 prikazuje broj blogova u svijetu u razdoblju od 2006. do 2011. godine na poznatim

blog-platformama kao $to su Livejournal, Wordpress i Blogger.

% Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: E-marketing - tre¢e izmijenjeno i prosireno izdanje, Sveucilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 138
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3. MARKETING U TURIZMU

3.1. Pojam i razvoj turizma

Turizam kao masovnu drustvenu pojavu, ali 1 vaznu granu U svakom nacionalnom
gospodarstvu definirali su mnogi stru¢ni autori. U nastavku se navodi nekoliko definicija

turizma.

"Turizam je kompleks djelatnosti koje zadovoljavaju potrebe turista za vrijeme njihova
putovanja i privremenoga boravka u turistickom mjestu i objektu, a njegov razvoj ima

pozitivan odraz na cjelokupan drustveno-ekonomski zivot turisticke zemlje. (F. Radisi¢ -
1986.)";

"Turizam je skup odnosa i pojava koji nastaju zbog putovanja i boravka posjetitelja u nekom
mjestu, ako se tim boravkom ne zauzima stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije

povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost. (AIEST - 1954.)";

"Turizam su sve one aktivnosti i utjecaji koji nastaju putovanjem posjetitelja. (R. Mill i A.
Morrison - 1992.)".25

Promatrajuci prethodne definicije uocljivo je da turizam kao gospodarska grana ima za cilj
istraZzivanje, prac¢enje i zadovoljavanje potreba turista. Turizam je nastao kao odgovor na
covjekovu potrebu za fizickim, psiholoskim i duhovnim odmorom izvan svoje uobicCajene
radne i Zivotne sredine. JoS u doba anti¢kih Grka i Rimljana postojala su mnoga ljeéilista i
odmaraliSta u koja su odlazili samo imu¢ni ljudi koji su si to mogli priustiti. To je zapravo bio
stil zivota imuénih ljudi 1 odmor kao takav je bio jedna komponenta takvog stila Zivota.
Srednji 1 niZi stalez nisu imali priliku uZivati u takvoj vrsti odmora, ve¢ su se oni morali
"zadovoljiti" nekakvim izletom u prirodu i to smatrati odmorom. No, vremena su se mijenjala,
pa su postepeno i "obi¢ni smrtnici", ukoliko su pametno i razborito raspolagali s novcem, bili
u stanju sebi priustiti nekakvu skromnu vrst odmora. Tome su, uz druge razloge, najvise
pridonijeli bolja prometna povezanost, razvitak svjetske ekonomije te jatanje svijesti o potrebi
za odmorom. Sve je to utjecalo na povecanje ucestalosti putovanja ljudi s ciljem odmora.

Tadasnja slabo razvijena turisticka ponuda, polako prepoznaje porast potraznje za odmorom i

26 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 2
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to iskoriStava. Turizam se na taj nacin razvijao i polako Se putnici koji idu na odmor pocinju

zvati turistima.

"Turistom se smatra svaka osoba koja u mjestu izvan svojega prebivaliSta provede najmanju
jednu no¢ u ugostiteljskom ili drugom objektu za smjestaj gostiju radi odmora ili rekreacije,

zdravlja, studija, sporta, religije, porodice, poslova, javnih misija ili skupova."?’

Prema definiciji Drzavnog zavoda za statistiku RH, "domaci turist je svaka osoba s
prebivaliStem u Hrvatskoj koja u nekom mjestu u Hrvatskoj, izvan mjesta svojega
prebivaliSta, provede najmanje jednu no¢ u ugostiteljskom ili drugom objektu za smjestaj
gostiju. Strani turist je svaka osoba s prebivaliStem izvan Hrvatske koja privremeno boravi u
Hrvatskoj 1 provede najmanje jednu no¢ u ugostiteljskom ili drugom objektu za smjestaj

gostiju."?8
Kod istrazivanja turizma i pojava koje iz njega proizlaze, primjenjuju se tri pristupa:

e Industrijski pristup turizmu koji turizam analizira kao jednu vrst industrije.

e TrziSni pristup turizmu koji se temelji na shvacanju turizma kao procesa razmjene
izmedu potrosaca 1 ponudaca.

e Shvacanje turizma kao sustava dijelova koji ¢ine skladnu cjelinu, ne reducirajuci ga na

trziSnu ili industrijsku pojavu.
Prema Millu 1 Morrisonu, turizam kao sustav Cine Cetiri dijela:

e "TriziSte - pristup trziStu potraznje s aspekta potrosaca stavlja naglasak na vanjske 1
unutarnje ¢imbenike koji utjeCu na putovanja, ukljuujuéi alternative putovanjima,
trziSne inpute turistickih ponudaca te proces kojim se odluka donosi.

e Putovanje - opis i analiza glavnih segmenata putovanja, smjerova putovanja i modela
koriStenoga prijevoza.

e Turisticka destinacija - identifikacija procedura koje bi turisti¢ka destinacija trebala

slijediti pri istraZivanju, regulaciji, razvoju 1 usluZivanju turisticke aktivnosti.

21 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 6
28 Nav. dj., str. 6
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e Marketing - istrazivanje procesa putem kojega turisticke destinacije i individualni

ponudaci razmjenjuju svoje proizvode i usluge s potencijalnim potrosacima, s

naglaskom na uéinkovitu uporabu distribucijskih kanala."?°

3.2. Razvoj marketinga u turizmu
Razvoj marketinga u turizmu moze se pratiti kroz faze razvoja turizma.

Tablica 2: Faze u razvoju turizma i uporaba marketinskih funkcija kod ponudaca na
turistickom trzistu

Faze u razvoju turizma Najcesce koriStene marketinske funkcije

Poceci razvoja turizma (do 1. svjetskog rata) | Uvodenje marketinga

- razvoj proizvoda

Suvremeni (masovni) turizam Razvoj marketinga s naglaskom na pojedine
(od zavrsetka 2. svjetskog rata do sredine funkcije

osamdesetih godina) - distribucija cijena i promocija

Razvoj posebnih oblika turizma/Odrzivi Integralni marketing

razvoj turizma (od sredine osamdesetih - marketinski miks usmjeren na potrebe
godina nadalje) turistiCkog potrosaca, ali i potrebe ostalih

dionika turisticke destinacije

Izvor: Krizman Pavlovié, D., Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za
ekonomiju i turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 44

S obzirom da se turizam poceo jace razvijati tek od pedesetih godina nadalje, do tada nije bilo
izrazite potrebe za uvodenje bilo kakvog koncepta marketinga u turizam. To nije bio slucaj
kod drugih podruc¢ja u kojima se radilo o fizickom proizvodu. Tamo se marketing poceo
primjenjivati puno ranije. Upravo zbog drugacijeg marketinSkog pristupa na trZistu fizickih

proizvoda i na trziStu usluga, bitno je shvatiti osnovne razlike izmedu tih dvaju trZista:

e "Kod usluznih trZiSta dolazi do inverznoga kretanja ponude i potraznje, tj. za velik se

broj usluga korisnik kreée prema ponudi, $to nije slu¢aj kod robnih trziSta. Dakle,

29 Krizman Pavlovié, D., Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 8
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turisticko trziSte, kao pretezno usluzno trziSte pretpostavlja dolazak korisnika na
mjesto pruzanja usluga;

e Pri konzumiranju usluga neophodno je istovremeno prisustvo korisnika i ponudaca, jer
se usluge istovremeno pruzaju i konzumiraju;

e U vecini slucajeva usluge se najprije prodaju, a zatim proizvode i trose, dok se robe
prvo proizvedu, zatim uskladiStavaju, potom distribuiraju pa tek onda konzumiraju;

e Zarazliku od fizi¢kih proizvoda, usluge su nepostojane, tj. ovise o tome tko ih, kada i
gdje pruza, te ih nije moguce prezentirati kao robu putem uzorka;

e Kupnjom usluga zapravo se kupuje vjeStina, sposobnost i znanje onih koji pruzaju
usluge - jednom rijecju, usluge su neopipljiv proizvod;

e PruZanje usluga vremenski je odredeno jer se one, za razliku od proizvoda, ne mogu

uskladistiti."%°

S obzirom da turizam kao djelatnost spada u usluzni sektor, pojam marketing u turizmu moze
se poistovjetiti s pojmom marketing usluga koji predstavlja posebno podrucje marketinga.
Marketing u turizmu poc¢inje se vise spominjati poc¢etkom Sezdesetih godina proslog stoljeca,
tocnije 1962. godine, kad je H. Schmidhauser objavio rad "Marktforschung im
Fremdenverkehr" (Istrazivanje trziSta u turizmu). Zatim, 1965. godine G. Schellemberg
objavljuje knjigu "Marketing y turismo” (Marketing i turizam). Nakon Schmidhausera i
Schellemberga, 1971. godine J. Krippendorf objavljuje rad "Marketing et tourisme”
(Marketing i turizam), koji se smatra prvim znacajnijim djelom na podru¢ju marketinga u

turizmu.

"Prema J. Krippendorfu marketing u turizmu predstavlja sustavno i koordinirano
prilagodavanje poslovne politike turistickih poduzeca, kao 1 turisticke politike drzave na
lokalnom, regionalnom, nacionalnom i medunarodnom planu, kako bi se optimalno

zadovoljile potrebe odredenih skupina potro$aca i na osnovu toga postigao odredeni profit."3!

30 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 46
31 Nav. dj., str. 45
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Slika 9: Znacajniji trendovi u Sirem okruzenju marketinga u turizmu

Demografsko okruzenje

pad stope nataliteta

starenje populacije (osobito u Europi,
SAD-ui Japanu)

povecanje broja dvoélanih (bez djece) i
samackih kucanstava

povecanje broja zaposlenih Zzena
kasnije stupanje u brak

povecanje stupnja urbanizacije

vidi stupanj obrazovanja stanovnistva

Politicko okruzenje

porast terorizma i nesigurnosti
demokratizacija i veca otvorenost drustva
uzmicanje drzave s gospodarskoga
podruéjai veca decentralizacija vladinih
zadataka

promjena intemih granica u Europi
kontinuitet integriranja Europe

sve se veca parnja poklanja turizmu u
sklopu politike

intenzivniji zahtjev za kulturnim i
administrativnim identitetom

Fizicko okruzenje

ekoloska svijest nastavlja rasti
naglagena potreba za ¢istoCom, mirom i
lijepim krajobrazom

utjecaj environmentalistickih mjera na
turisti¢ki promet i politiku u buduénosti

Ekonomsko okruzenje

realni ekonomski rast u JI Azji

rast raspoloZivoga dohotka kucanstavai
slobodnoga vremena

u gospodarstvu vlada prisila proizvodnosti
iinovativnosti

raste pregovaracka moc kupca
povecavaju se suradnja i profesionalnost u
turisti¢kom sektoru

liberalizacija u zraénom prometu,
graniénim, carinskim i drugim
formalnostima

Druitveno-kulturno okruzenje

dokolica postaje znacajnija od rada za
mnoge ljude

radno vrijeme postaje sve fleksibilnije
ozivljavanje tradicionalnih obiteljskih
vrijednosti

godiinji odmor postaje bijeg od drustvenih
komplikacija

rast interesa za umjetnoscu i kulturom
putovanje u udaljene destinacije i avantura
postali su statusni simbol

napredovanje ekonomske dihotomije u
drustvu

Tehnolosko okruZenje

novi mediji postaju sve znacajniji, ¢akiza
turisti¢ki sektor

veca dostupnost izvorima informacija

novi oblici distribucije

bolje tehnologke mopguénosti u prometu
nove mogucnosti u podrudju sporta i

dokolice

Izvor: Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, Sveu¢ili$te Jurja Dobrile u Puli, Odjel za
ekonomiju i turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 52

Promjene u ovim okruzenjima direktno utjecu na ponudu i potraznju u turistickom sektoru, pa

je od izuzetne vaznosti konstantno praéenje nadolaze¢ih promjena i prilagodavanje istima.

3.2.1. Obiljezja novog doba marketinga u turizmu

Ukoliko se turizam promatra kao drustvena pojava, vidljiv je njegov konstantan razvoj, s

¢imbenicima koji na njega utje¢u. Radi se o vanjskim ¢imbenicima, Koji nastaju kao rezultati

napretka ljudske civilizacije, sto je vidljivo iz dana u dan. Na taj nafin svaka gospodarska

grana dozivljava odredene promjene i tim se promjenama mora prilagoditi, ukoliko se zeli
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razvijati ukorak s vremenom. Devedesetih godina 20. stoljeca pocele su se dogadati brojne
promjene na medunarodnom turistickom trzistu, zbog ¢ega pocinje novo doba marketinga u

turizmu. Najznacajnija obiljezja koja su dovela do tog novog doba marketinga u turizmu jesu:

e "Novi potrosadi - suvremeni su potrosaci sofisticiraniji, ekoloski svjesniji, traze
iskustvo 1 kvalitetu Zivljenja radije nego odmor na suncu. TrziSte je fragmentiranije
nego prije 20 godina i stoga predstavlja dilemu u primjeni marketinskih strategija
kojima se zahtijeva standardizacija.

e Nova tehnologija - tehnoloski se napredak usvaja izuzetno brzo u turizmu. To znaci
da: potrosac¢i mogu pazljivije biti segmentirani; mogu izabrati destinaciju i1 uslugu
lakSe, bez pomoc¢i touroperatora, uz mali troSak ili rizik; ponuda¢i mogu koordinirati
turisticku ponudu uz manji troSak.

e Ogranifen rast - broj se ograni¢enja nametnut svim poslovnim sektorima glede
okoliSa povecava. Opskrba turistickim uslugama koje zahtijevaju potroSnju velike
koli¢ine goriva, s teSkim utjecajem na okolis, vise nije prihvatljiva.

¢ Nova globalna praksa - ekonomija obujma i krivulja iskustva viSe se ne¢e moci
primjenjivati na sve vrste turizma. Naime, novi globalni poredak podrazumijeva
fleksibilnost u opskrbi, iz Cega proizlazi zahtjev za nizom specijaliziranih 1
prilagodljivih sustava, osposobljenim i treniranim osobljem na lokalnoj razini te

inovacijama."2

Od pocetka novog doba marketinga u turizmu pa do danas, cijeli turisticki sektor je posve
orijentiran na turista i njegove potrebe. S obzirom da je turist kao pojedinac sve zahtjevniji i
informiraniji, on je taj koji zapravo kroji turisticku ponudu. Ovo razdoblje, u odnosu na ranija
razdoblja turizma, znadi izlazenje turistu ususret i osluskivanje njegovih potreba, Zelja i
oc¢ekivanja. To je zapravo i bit marketinga - osluskivanje potreba, zelja i ocekivanja potrosaca.
Na taj je nac¢in moguce zadovoljiti potraZnju i ostvariti postavljene turisticke ciljeve, kao §to
su ve¢i broj turista u sezoni 1 izvan sezone, veca potroSnja turista tijekom odmora, duzZe

zadrZavanje turista na odmoru i sli¢no.

32 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 53
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3.3. Primjena e-marketinga u turizmu

Kao $§to je u ranijim poglavljima navedeno, razvoj tehnologije doveo je do nastanka Interneta i
opc¢eg tehnoloSkog napretka. Internet postaje jedan od najjac¢ih marketinskih alata 1 ubrzo
zauzima mjesto informacijskog, komunikacijskog i transakcijskog kanala. Turizam pa i druge
industrije poc¢inju premjestati svoje poslovanje na Internet, jer shvacaju sve prednosti koje
Internet nudi - od globalizacije odnosno povezivanja cijelog svijeta i poslovanja na globalnom
trziStu, lakSeg 1 brZzeg informiranja, mogucénosti online plac¢anja, boljeg upoznavanja korisnika
itd. Danas je nepojmljivo da jedan hotel, hostel, kamp, wellness centar, pa 1 obian privatni
apartman nema svoju web stranicu. Web stranica opisuje i prezentira smjeStajni objekt,
komunicira cijenu turistu te mu omogucuje rezervaciju smjestaja putem iste web stranice. Ona

je svojevrsna "virtualna osobna iskaznica" objekta.

Buduci da je turizam Sirok pojam, pozeljna je klasifikacija subjekata u e-marketingu u turizmu

prema sljede¢im kategorijama:

"Turisticke agencije odredista (DMO's - Destination Management Organisations)
e Ugostiteljske usluge (Hospitality services)
e Putnicke agencije (Travel Agencies)
e Touroperatori (Tour operators)

e Turisticke atrakcije (Visitor Attractions)."3

Svaki od navedenih turistickih subjekata nudi specificne usluge u svom poslovanju i koristi se
razli¢itim marketinSkim tehnikama za privlaenje segmenta potraznje. To, dakako, vrijedi za
offline, kao i za online marketinsku komunikaciju. Offline marketinska komunikacija
predstavlja tradicionalne kanale i tehnike marketinga, dok online marketinska komunikacija
predstavlja online kanale i1 tehnike marketinga na Internetu. Fokusiraju¢i se na online
marketinSku komunikaciju, svaki turisticki subjekt komunicirati ¢e sa segmentom potraznje

putem odredene web stranice.

"Vecina poslovnih internetskih stranica u turizmu moze se viSe-manje precizno svrstati u

jednu od cetiri Siroke skupine:

3 Andrli¢ B., Primjena E-marketinga u turizmu, Poslovna izvrsnost 1, god. 1, br. 2, Zagreb, 2007., str. 89-90
(tekst preuzet s web stranice www.hrcak.srce.hr)
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e Stranice mati¢nih ili korporacijskih identiteta
e Internetske stranice lanaca, koncesija i ¢lanstava
e Internetske stranice pojedinac¢nih lokacija i objekata

e Portali i vortali.

Stranice mati¢nih ili korporacijskih identiteta su takva vrsta web stranica koje strukturalno
1 sadrZajno ¢ine proSirene verzije broSura o potencijalima poduzec¢a. Ciljna skupina kojoj su
namijenjene su najceS¢e zaposlenici 1 ulagac¢i. Cilj stranica je promicanje trziSne pozicije
poduzeca, strategije, vizije 1 misije, te ostalih osobina koje ¢e privuci 1 zadrzati kvalitetnu

upravu i motivirane zaposlenike.

Lanci, koncesije i ¢lanstva predstavljaju organizacijske oblike upravljanja poduzecem.
Zajednicka im je karakteristika stvaranje trgovackog imena i marke u turizmu. Takvi oblici
ustrojstva nose ime za koje postoji pretpostavka da je prepoznatljivo. Strategije koje provode
uglavnom su usmjerene na $to bolje pozicioniranje tih marki u svijesti krajnjih potroSaca.
Stranice sadrzavaju veze prema stranicama pojedinacnih lokacija te gotovo uvijek imaju
mogucénost rezervacije u realnom vremenu, Sto nije slucaj kod stranica mati¢nih ili

korporacijskih identiteta.

Internetske stranice pojedinacnih lokacija i objekata pruzaju konkretne informacije o
odredenoj lokaciji ili turistickom objektu, te donose viSe informacija o pojedinostima
smjestaja, cijenama, pogodnostima i dodatnim uslugama. Ovoj skupini stranica pripadaju
pojedinacne lokacije lanaca, koncesija i Clanstava te mnogi samostalni objekti koji nisu

integralni dio neke vece upravljacke strukture.

U svijetu Interneta portal oznacava web stranicu koja jest ili zeli biti ulaznim vratima u
Internet, tj. glavna polaziSna tocka s koje korisnik kreée kad se spoji na Internet. Portal
skuplja razli¢ite sadrZaje 1 nudi ih web korisnicima sa svim uslugama koje mogu poZzeljeti na
jednom mjestu. Ukratko reCeno, portal je moguce definirati kao posrednika koji nudi
zaokruZen skup servisa za specificno dobro i definiranu skupinu korisnika. Upravo zbog te
funkcije vrlo je interesantan turistima koji se prvi put upoznaju s turistickom ponudom na
Internetu. Vortal je web stranica koja pruza informacije i izvore o odredenoj i specificnoj

industriji, npr. turizam i ugostiteljstvo. Oni obi¢no nude vijesti, istrazivanja, statistike, online
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alate, te ostale usluge. Medu prvim i najuspjes$nijim vortalima su bili vortali s ponudom

turisti¢kih putovanja."3*

Posjedovanje vlastite web stranice tek je pocetak online marketinske komunikacije. Nad web
stranicom mora se provoditi povremena evaluacija i voditi rauna o samom izgledu web
stranice te koli¢ini i kvaliteti dostupnog sadrzaja. Web stranica je tek jedan od dostupnih e-
marketinskih kanala. Drugi e-marketinski kanali, koji uz druge aktivnosti vrse i promociju su

druStvene mreZze 1 blogovi.

3.4. Turisti¢ka destinacija

Rije¢ destinacija moze imati razli¢ita znacenja ovisno o kontekstu u kojem se upotrebljava.
Primjerice, imajuci u vidu putovanje od tocke A do tocke B, destinacija moZe predstavljati cilj
tog putovanja, dakle, tocku B. Takav zaklju¢ak mogu¢ je prvenstveno s prometnog gledista
gdje se govori o dvije udaljene tocke i njihovom povezivanju. Taj se izraz u turistickoj
terminologiji poceo koristiti sedamdesetih godina, zahvaljuju¢i prometnom razvoju, a
posebice razvoju zracnog prometa koji je uvelike olakSao i omogucéio putovanja u daleke
krajeve. Tada je izraz destinacija isklju¢ivo predstavljao odredeno mjesto u koje se putuje kao
kona¢ni cilj putovanja. Razvojem turizma doSlo je do mnogih promjena na turistickom trzistu
medu kojima se nasao i izraz destinacija i njezino dotadasnje znacenje. DoSlo je do svojevrsne

"fuzije" izmedu pojmova turizam i destinacija te je nastao pojam turisticka destinacija.

Medutim, postoje razlike u nacinu kako pojedini autori percipiraju i definiraju pojam
turisticka destinacija. U nastavku se navodi nekoliko definicija turistiCke destinacije, koje

opisuju razna shvaéanja tog pojma:

"Pod turistickom destinacijom podrazumijevamo uzu ili §iru prostorno cjelovito obuhvaé¢enu
jedinicu €iji proizvod kao rezultat izvorne 1 izvedene turistiCke ponude ima potencijalnu ili

stvarnu turistiC¢ku utrzivost. (Meler, 1998.:212)";

"...radi se o turisticki organiziranom i prepoznatljivom prostoru, o prodajnoj turistickoj
jedinici, u kojoj turisti nalaze sve ponudbene kapacitete i sadrZaje koji ¢e ih najprije privuci, a

onda i zadrzati na duljem boravku. (Vukoni¢, 1998.: 367)";

3 Andrli¢ B., Primjena E-marketinga u turizmu, Poslovna izvrsnost 1, god. 1, br. 2, Zagreb, 2007., str. 90-91
(tekst preuzet s web stranice www.hrcak.srce.hr)
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"Turisticka destinacije se moze promatrati kao turisticki proizvod koji na odredenim trzistima
konkurira ostalim proizvodima. TuristiCke destinacije su podrucja koja se sastoje od svih

usluga i omoguéuju turistu potro$nju za vrijeme njegovog boravka. (Bieger, 1998.: 7)."%

Dakle, destinacija u turizmu odnosno turisticka destinacija poprima jedno posve novo i dublje
znacenje. Ona viSe ne predstavlja samo geografsko podrucje sa svojim prostornim granicama,
ve¢ 1 osobitosti i ¢imbenike koji karakteriziraju to podrucje i njima privlace turiste. Te
osobitosti 1 ¢imbenici su zapravo turisticki proizvodi koji turistu omogucavaju potroSnju

tijekom boravka u zemlji te istovremeno zadovoljavaju sve njegove potrebe.

No gledaju¢i kroz povijest turizma i ulaze¢i u turistiCku terminologiju, za opisivanje
odredenog turistickog podrucja Koristili su se i drugi nazivi. Neki od tih naziva su: turisticko
mjesto, turisticko srediste, turisticka zona 1 turisticka regija. Svaki od ovih termina imao je i
dalje ima svoje znaCenje u opisivanju tog turistickog podrucja, ali se pokazalo da termin

turisticka destinacija ipak ima odredene prednosti nad drugim terminima:

e "Taj termin omogucuje bolje razlikovanje pojedinih odredista turistickih putovanja
(lokaliteta, mjesta, regija, zona);

e Tim se terminom bolje u odnosu na druge odreduje (precizira) moguéi
(pretpostavljeni) sadrzaj turistickoga boravka potencijalnoga turista;

e Uporabom se toga termina stvara jasniji okvir za nacin 1 sadrzaj promoviranja boravka

u takvim turisti¢kim prostorima."®

Uz navedene prednosti koje taj termin ima u pojmovnom smislu, provodenje koncepta
turisticke destinacije na turistiCkom trziStu dovodi 1 do pozitivnih promjena koje se ti¢e svih

dionika na turistickom trziStu:

e "Za turistickoga korisnika turisticka je destinacija vece jamstvo da Ce turist zaista
naci sve uvjete za aktivnosti koje su motivirale njegov dolazak u odredeni turisticki
prostor;

e 7a organizatora turistickoga putovanja pojmom turisti¢ka destinacija preciznije se

definiraju ocekivanja i stvaraju bolji uvjeti za sve aktivnosti u postupku plasmana;

% Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, Sveu¢iliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 57-58
% Nav. dj., str. 60
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e za sudionike turisticke ponude u destinaciji tim se pojmom osigurava kvalitetnije
upravljanje zaokruzenom prostornom jedinicom koju turist dozivljava kao kompleksan
turisticki prostor (i dobro) te se osiguravaju uvjeti za kvalitetniju prezentaciju i
postupak (promotivne) animacije na turistickom trzistu;

e za lokalne, regionalne i drzavne turisticke organe, koncepcija turisticke destinacije
zna¢i drugaciji, kvalitetniji pristup postupku promocije i, narocito, financiranju toga
postupka. (Vukoni¢, 1998.: 370-371)"%’

Termin turisticka destinacija prvi put je u hrvatskoj literaturi spomenut 1993. godine, u
sluzbenom dokumentu pod nazivom "Generalni turisticki plan Hrvatske". Od tada se taj
termin Cesto koristio u znanstvenim radovima domacih autora. Prethodne godine, to¢nije 30.
lipnja 1992., osnovana je Hrvatska turistiCka zajednica. "Hrvatska turisticka zajednica je
nacionalna turistiCka organizacija, a osnovana je radi stvaranja i promicanja identiteta i ugleda
hrvatskog turizma, planiranja 1 provedbe zajednicke strategije i koncepcije njegove promocije,
predlaganja 1 izvedbe promidzbenih aktivnosti u zemlji 1 inozemstvu od zajednickog interesa

za sve subjekte u turizmu, te podizanja razine kvalitete cjelokupne turisticke ponude Hrvatske.

Najznacajnije zadace HTZ-a su sljedece:

e objedinjuje sveukupnu turisticku ponudu Republike Hrvatske

e ustrojava i provodi operativno istrazivanje trziSta za potrebe promocije hrvatskog
turizma

e izraduje programe i planove promocije hrvatskog turistickog proizvoda

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

e analizira i1 ocjenjuje svrhovitost i djelotvornost poduzetih promidzbenih poslova

e ustrojava hrvatski turisticki informacijski sustav

e obavlja opcu i turisticku informativnu djelatnost

e potice 1 koordinira poticanje svih Turisti¢kih zajednica kao i svih gospodarskih te
drugih subjekata u turizmu koji djeluju neposredno i posredno na unapredenju i

promidzbi turizma u Hrvatskoj

37 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 61
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e osniva turisticka predstavnistva i ispostave u inozemstvu, organizira i nadzire njihov
rad

o suraduje s nacionalnim turistickim organizacijama drugih zemalja i specijaliziranim
medunarodnim regionalnim turistickim organizacijama

e na temelju izvjeséa turistickih zajednica Zupanija prati, analizira 1 ocjenjuje
izvrSavanje planovima i programima utvrdenih zadaca i uloga sustava turistickih
zajednica poduzima mjere 1 aktivnosti za razvitak 1 promicanje turizma u turisti¢ki

nerazvijenim dijelovima Republike Hrvatske."*®

Svojim cjelokupnim djelovanjem, HTZ realizira strateSke smjernice razvoja hrvatskoga
turizma, a u skladu s turistickom politikom 1 strategijom razvitka hrvatskoga turizma, koju

odreduje Ministarstvo turizma RH.

38 http://tinyurl.com/pppto27 (rujan, 2015.)
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4. PROMOCIJA RH PUTEM E-MARKETINGA

4.1. Online komunikacija HTZ-a

U skladu s odrednicama StrateSkog marketinskog plana hrvatskog turizma 2014.-2020. i
prema planu iz Programa rada za 2014. godinu, radi jacanja nacionalnog turistickog brenda te
stvaranja potraznje za dodatnom ponudom u pred i posezoni, Hrvatska turisticka zajednica je
u aktivnosti realizacije svoje strategije online komunikacije u 2014. godini uloZila ukupno
33.148.372,00 kn,* u sljede¢im segmentima:

e internet oglasavanje (32.308.446,00 kn)
e internet stranica HTZ-a (779.926,00 kn)
e te mobilne aplikacije (60.000,00 kn).

Iz podataka je vidljivo da su financijska sredstva, utroSena u aktivnosti online komunikacije,
gotovo u cijelosti uloZzena u promociju Hrvatske kao turisticke destinacije putem internet

oglasavanja.

4.1.1. Internet oglasavanje

Aktivnosti internet oglasavanja realizirane su u sljede¢im segmentima:

e Oglasavanje na portalima emitivnih trzista (20.787.298,00 kn)
e Oglasavanje na drustvenim mrezama (4.817.482,00 kn)

e Oglasavanje pri pretrazi na najposjecenijim Internet traZilicama (6.703.666,00 kn).

Zanimljivo je uociti kako je na aktivnost oglasavanja na portalima emitivnih trzita utroSeno
skoro 2/3 ukupnih sredstava namijenjenih na Internet oglasavanje, dok je ostala 1/3 utroSena

na oglasavanje na drustvenim mreZzama te na oglasavanje na Internet trazilicama.

3 Godisnje financijsko izvjeSc¢e za 2014. godinu, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Glavni ured, str. 49
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4.1.1.1. Oglasavanje na najznacajnijim portalima emitivnih trzista

"Oglasavanje na predmetnim najznacajnijim portalima emitivnih trziSta  predstavlja
oglasavanje putem slikovnih oglasa i novijih interaktivnih online alata, koje ima za cilj jaCanje
snage brenda hrvatskog turizma kao i stvaranje svjesnosti o dodatnoj turistickoj ponudi
Hrvatske u razdoblju pred i posezone. Oglasavanje se provodilo na najznacajnijim
internetskim portalima ciljnih emitivnih trzista sukladno postavkama Strateskog marketinskog
plana hrvatskog turizma 2014.-2020. Nakon §to je zapoceto oglasavanje, vrSila se tjedna
kontrola i pracenje oglasavanja kako bi se ugovoreno oglasavanje provodilo $to kvalitetnije i u

skladu s natje¢ajem."4°

Slika 10: Najvaznija emitivna trzista

U smislu emitivnih trzista Hrvatska ce ,ciljati” 18 drzava

Emitivna trZista

Emitivna trZista koja apsorbiraju Emitivna trZista koja apsorbiraju
65 % marketinSkih napora 35 % marketinskih napora
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4 Kraljevina nw ! =
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»
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Izvor: Strateski marketinski plan hrvatskog turizma 2014. - 2020.

U gornjem prikazu ciljanih emitivnih trziSta uo¢ava se strateSka podjela na tradicionalna te
nova i rastuca emitivna trzista. Dok u tradicionalna trzista, osim Hrvatske, spadaju Njemacka,
Awustrija, Italija, Francuska, Slovenija, Ceska, Madarska i Slova¢ka, u nova i rastuéa trzista

spadaju Ujedinjeno Kraljevstvo, zemlje Skandinavije, Poljska, Rusija, zemlje Beneluxa,

40 Godisnje financijsko izvjeSc¢e za 2014. godinu, Hrvatska turisticka zajednica, Glavni ured, str. 51
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Svicarska, Spanjolska, SAD i Japan. Na temelju zahtjevnosti trZista, odnosno fokusa na
odredena trziSta, napravljena je 1 podjela na emitivna trziSta koja apsorbiraju 65%

marketinSkih napora iona koja apsorbiraju 35% marketinSkih napora.

Sljedeca tablica prikazuje emitivna trziSta na kojima je HTZ-a provodila oglasavanje na
internetskim portalima, s pregledom planiranih i utro$enih sredstava te pregledom broja

planiranih i ostvarenih impresija.

Tablica 3: Emitivna trzista HTZ-a za 2014. godinu

[}opuna.i Planirana . r
Trziste Planirano (kn) p_rﬁ;z?i{::]]::a sredstva Rea:::;ano Indeks :J:n::?: ?::V:::il.]: Indeks
(kn) Rebalans 2014 presi presi)

NJEMACKA 4.512.000,00 4.512.000,00 4.512.000,00 4,512,142,12 | 100,00 | 341.3219.819 362.242.496 | 106,13
POLISKA 1.880.000,00 1.880.000,00 1.880.000,00 1.880.000,00 | 100,00 | 114.118.244 | 115.606.700 | 101,30
AUSTRUA 1.692.000,00 1.692.000,00 1.692.000,00 1.692.000,01 | 100,00 23.581.026 25.754.280 | 109,22
ITALUA 1.692.000,00 1.692.000,00 1.692.000,00 1.692.000,00 | 100,00 38.857.148 40.455.992 | 104,11
VELIKA
BRITANUA I
IRSKA 1.316.000,00 1.316.000,00 1.316.000,00 1.317.778,64 | 100,14 10.771.538 12.208.580 | 113,34
CESKA 1.316.000,00 1.216.000,00 1.216.000,00 1.316.000,06 | 100,00 65.762.000 68.110.710 | 103,57
FRANCUSKA 752.000,00 842.000,00 842.500,00 821.480,00 97,56 7.879.494 8.301.556 | 105,36
SLOVENUA 752.000,00 752.000,00 752.000,00 752.000,04 | 100,00 27.981.160 30.875.868 | 110,35
SPANJOLSKA 752.000,00 752.000,00 752.000,00 752.000,01 | 100,00 17.801.966 18.157.372 | 102,00
NIZOZEMSKA 752.000,00 752.000,00 752.000,00 752.000,00 | 100,00 1.953.439 2,203.052 | 112,78
SVICARSKA 752.000,00 752.000,00 752.000,00 750.624,78 99,82 7.256.402 7.570.159 | 104,32
SLOVACKA 564.000,00 564.000,00 564.000,00 563.999,95 | 100,00 18.959.803 20.519.905 | 108,23
RUSUA 376.000,00 376.000,00 376.000,00 376.000,01 | 100,00 2.583.021 2,999.235 | 115,11
NORVESKA 320.000,00 320.000,00 320.000,00 319.600,01 99,88 5.343.883 6.293.248 | 117,77
SVEDSKA 320.000,00 320.000,00 320.000,00 319.600,01 99,88 3.218.773 3.787.803 | 117,68
BELGUA 188.000,00 248.000,00 248.000,00 249.719,77 | 100,63 1.975.622 2.020.23% | 102,26
FINSKA 150.000,00 150.000,00 150.000,00 192.137,37 | 128,09 5.900.000 5.731.625 97,15
MADARSKA 188.000,00 188.000,00 188.000,00 188.000,00 | 100,00 4.332.363 4.393.092 | 101,40
DANSKA 150.000,00 150.000,00 150.000,00 187.999,99 | 125,33 5.182.594 5.398.668 | 104,17
JAPAN 188.000,00 188.000,00 188.000,00 187.472,56 99,72 533.838 341.705 | 101,47
SKANDINAVIA 0,00 0,00 0,00 1.050,67 0,00 0 6.518 0,00
SAD 188.000,00 188.000,00 188.000,00 0,00 0,00 0 0 0,00
BBC EARTH 1.912.500,00 1.963.692,12 5.950.555 6.328.588 | 106,35
Ukupno 18.800.000,00 18.950.000,00 20.863.000,00 | 20.787.298,12 99,64 | 711.262.688 | 749.507.291 | 105,38

Izvor: Godis$nje financijsko izvje$¢e HTZ-a za 2014. godinu
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Tablica 4: Web portali emitivnih trzista na kojima se provodilo oglasavanje HTZ-a putem

bannera

Tenlja Portali emitivnih tréista na kojima se provodilo oglagavanje HTZ-a putem hannera
Austrifa www.orf.at v, derstandard.at  |www.herold.at . gmy.at VW, kurier. at
Belgija www.hln.be www.skynet be ww.standaard be
Svicarska  [wwwsearchch  [www.blick.ch www.bluzwin.ch wnww.sbb.ch www. 20min.ch
Ceska wwsemnam.ez  {www.novinky.cz wiwaktualnecz  [wwawsuper.cz www.idnes.cz
Njemacka  |wawtonlinede  |wwwgutefragenet  \www.bild.de W, web.de W, gmynet
Spanjolska  (www.elmundo.es  [www.elpais.com www.lavanguardia.com [www.edreams.es  |[www.rumho.es
Francuska  {wwwallociner — {www.fr.Jastminute.com jwww.opodo.fr wowwteleramafr  |www.Hrandonnee.fr \www.geofr
Madarska  {wwav.index.hu WA, 0rigo.hu www.portfolio.hu
Italija wiw.ehay.it Wy, ibero.it www.virgilio.it www.yahoo.it www. Jastminute.com
Nizozemska  {wwaw.anwb.nl ww.zoover.nl wnw.kek.eu wnw.ontdek.nl
Poljska ww.onet.pl . wp.pl www.gazeta.pl
Rusija wwwtourdomru {www.ratanews.ru www.atorus.ru www.tourinforu [www.tourbus.ru
Slovenija  |www.24ur.com . bolha.com v, rtuslo.ci . dnevniksi  |www.ringarajanet  |www.avtokampi.si|www.enavtika si
Slovacka W azet sk W Z0Znam sk W sme.sk wwnatlas sk W Cas.sk
Svedska wiw.aftonbladet.se |www.expressense  |www.reseguiden.se
Norvetka  |wwav.dagbladetno  |{www.finn.no WHW.VE.NO
Danska ww.ekstrabladet.dk [uww bt dk www.dmi.dk
Finska wwnwltasanomat.fi - wwnwiltalehtifi
Velika Britanija {www.telegraph.co.uk |www.lonelyplanet.com |www.guardian.co.uk — [www.cntraveller.com
lapan www.dtravel jp www.tour.ne.jp

Izvor: http://tinyurl.com/oxjx4tt (rujan, 2015.)

Tablica prikazuje zemlje i web portale u tim zemljama na kojima je HTZ provodila

oglasavanje putem bannera. OglaSavanje se provodilo u 20 zemalja i na 83 web portala.

Primjeri oglasavanja HTZ-a na web portalima emitivnih trzi§ta putem bannera, navode se u

nastavku.
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Slika 11: Austrijski portal www.news.orf.at
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Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, Sektor za oglasavanje

Slika 11 prikazuje oglasavanje putem bannera u 2014. godini.

Slika 12: Poljski portal www.tvn24.pl
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Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, Sektor za oglasavanje

Slika 12 prikazuje oglasavanje putem bannera u 2015. godini.
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Slika 13: Ceski portal www.blesk.cz
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Izvor: Hrvatska turisti¢ka zajednica, Sektor za oglasavanje

Slika 13 prikazuje oglasavanje putem bannera u 2015. godini.

Slika 14: Francuski portal www.geo.fr
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Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, Sektor za oglasavanje

Slika 14 prikazuje oglasavanje putem bannera u 2014. godini.
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Slika 15: Talijanski portal www.libero.it
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Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, Sektor za oglasavanje

Slika 15 prikazuje oglasavanje putem bannera u 2014. godini.

Slika 16: Svedski portal www.alltommat.se
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Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, Sektor za oglasavanje
Slika 16 prikazuje oglasavanje putem bannera u 2015. godini.
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4.1.1.2. Oglasavanje na druStvenim mreZama

Oglasavanje na drustvenim mrezama obuhvaca oglasavanje putem slikovnih i video oglasa na

drustvenim mrezama Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Foursquare i GooglePlus.

"Cilj oglaSavanja na drustvenoj mrezi Facebook je prvenstveno jaCanje snage brenda
hrvatskog turizma kao i stvaranje svjesnosti o dodatnoj turistickoj ponudi Hrvatske u
razdoblju pred i posezone. Uz taj glavni cilj, oglasavanje poveéava broj fanova Facebook
stranice Hrvatske turisticke zajednice ,,Love Croatia®“ te njihovu aktivnost na stranici.
Oglasavanje na drustvenoj mrezi YouTube, osim stvaranja svijesti o brendu, povecava broj

pregleda video materijala objavljenih na YouTube kanalu Hrvatske turisticke zajednice."*!

Oglasavanje na druStvenim mreZama provodilo se na spomenutim najvaZnijim emitivnim
trziStima, a u suradnji Glavnog ureda i predstavniStava Hrvatske turisticke zajednice sa

stru¢njacima iz Facebooka i Googlea.

4.1.1.2.1. Oglasavanje HTZ-a na YouTubeu

"Na drustvenoj mrezi YouTube oglaSavan je video u sklopu kampanje "Visit Croatia. Share
Croatia" s ciljem stvaranja svijesti o kampanji, Sirenja kampanje na drustvenim mrezama te

poveéanje broja turista koji sudjeluju u nagradnoj igri sa slikovnim i video oglasima."*?

Sljedeca tablica prikazuje djelovanje drustvene mreze YouTube na ciljnim emitivnim
trziStima, planirana i utroSena sredstva, ostvareni broj impresija te ostvareni broj pregleda

videa.

4 Godisnje financijsko izvjeSc¢e za 2014. godinu, Hrvatska turisticka zajednica, Glavni ured, str. 53

42 Nav. izvor, str. 53
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Tablica 5: Rezultati aktivnosti HTZ-a na Youtube-u na odredenim emitivnim trzistima

Triiste Planirano (kn) Realizirano (kn) Indeks Ostvareno impresija Ostvareno pregleda videa
NJEMACKA 568.800,00 452.045,73 79,47 2.330.472 328.054
POLISKA 238.000,00 190.659,48 80,11 3.955.152 412,322
AUSTRUA 214.200,00 171.573,35 80,10 1.635.034 160.431
ITALUA 214.200,00 171.490,28 80,06 1.616.803 165.564
CESKA 166.600,00 133.374,82 80,06 3.029.804 303.530
WVELIKA BRITANLA | IRSKA 166.600,00 133.327,01 80,03 1.328.312 92.794
SKANDINAVIA 119.000,00 95.401,67 80,17 938.290 78.427
NIZOZEMSKA 95.200,00 76.301,33 80,15 909.592 £0.093
SPANJOLSKA 95.200,00 76.284,21 80,13 1.311.147 120.257
SVICARSKA 95.200,00 76.259,70 80,10 665.174 52.722
FRANCUSKA 95.200,00 76.207,38 80,05 732.162 76.661
SLOVENUA 95.200,00 76.167,40 80,01 2.061.041 184.936
RUSUA 88.400,00 70.496,25 79,75 1.641.875 161.127
SLOVACKA 71.400,00 57.080,37 79,54 1.565.753 134.854
JAPAN 44.200,00 36.011,86 81,47 595.836 55.485
UsA 44.,200,00 35.861,57 81,13 241,872 31.497
MABARSKA 44.200,00 35.397,42 80,08 1.608.626 108.873
Ukupno 1.964.640,00 1.963.939,83 99,96 26.166.945 2.547.627
PDV 491.160,00 347.662,82

Sveukupno 2.455.800,00 2.311.602,65 94,13

Izvor: Godisnje financijsko izvjeS¢e HTZ-a za 2014. godinu

S realiziranim aktivnostima 1 utroSenim sredstvima (u visini od 2.311.602,65 kn) ostvareno je
ukupno 26.166.945 impresija i 2.547.627 pregleda videa dok je sam video pogledan 2.858.955
puta.

4.1.1.2.2. Oglasavanje HTZ-a na Facebooku

"Oglasavanje na drustvenoj mrezi Facebook zapocelo je 1. ozujka 2014. na trziStima Austrije,
Ceske, Francuske, Italije, Nizozemske, Njemacke, Poljske, zemalja Skandinavije, Slovacke,

Slovenije, Spanjolske, Svicarske i Velike Britanije.

U sklopu kampanje "Visit Croatia. Share Croatia." ugovoreno je dodatno oglasavanje na
Facebooku. Kreirane su nove kampanje s ciljem stvaranja svijesti o kampanji, Sirenja
kampanje na drustvenim mrezama te povecanja broja turista koji sudjeluju u nagradnoj igri sa

slikovnim i video oglasima.

Na drustvenoj mrezi Facebook odradena je i promocija "15 razloga zasto posjetiti Hrvatsku
nakon Svjetskog prvenstva u Brazilu", s ciljem dodatnog brendinga Hrvatske kao turisticke

destinacije, kroz povezivanje nastupa hrvatske nogometne reprezentacije na Svjetskom
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prvenstvu u Brazilu s hrvatskim turistickim destinacijama, atrakcijama, dogadanjima i

aktualnom "Visit Croatia. Share Croatia" kampanjom."#3

Tablica 6: Rezultati aktivnosti HTZ-a na Facebook-u na odredenim emitivnim trzistima

Triiite Planirano (kn) | Realizirano (kn) | Indeks | Ostvareno impresija | Ostvareno akcija | Ostvareno fanova
NJEMACKA 537.500,00 442.183,19 82,27 15.258,822 538.067 50.231
POLISKA 242.500,00 196.839,64 81,17 7.956.800 378.692 44,634
AUSTRUA 232.500,00 195.729,97 84,18 8.164.523 246.846 24.957
ITALUA 217.500,00 178.876,00 82,24 9.223.630 377.367 58.691
VELIKA BRITANLA | IRSKA 200.000,00 170.329,62 85,16 6.272.894 105.483 20.822
CESKA 175.050,00 144.722,34 82,67 9.590.981 354.658 16.169
SKANDINAVLA 164.500,00 141.340,41 85,92 2.626.420 119.692 17.873
NIZOZEMSKA 124.100,00 105.333,04 84,88 3.521.318 121.046 11.690
FRANCUSKA 124.100,00 103.571,41 83,46 3.765.820 113.842 8.703
SVICARSKA 124.100,00 100.640,33 81,10 3.357.815 £5.601 7.626
SPANJOLSKA 115.100,00 100.027,64 83,99 3.647.214 184.711 11.990
SLOVENUA 115.350,00 92.622,06 20,30 2.262.211 128.195 10.500
SLOVACKA 94.950,00 76.415,19 80,48 3.108.008 184,943 8.819
Ukupno 1.977.000,00 2.048.630,84 | 103,62 78.956.460 2.939.143 292.705
PDV 494.250,00 413.866,34

SVEUKUPNO 2.471.250,00 2.462.497,18 99,65

Izvor: Godisnje financijsko izvjeS¢e HTZ-a za 2014. godinu

Kao rezultat provedenih aktivnosti, na Facebooku je prikupljeno 292.705 novih fanova
Facebook stranice Hrvatske turistiCke zajednice, ostvareno je 124.425.469 impresija oglasa te

je provedeno 2.939.153 razli¢itih akcija na Facebook stranici.

4.1.1.2.3. Analiza prisutnosti HTZ-a na drus$tvenim mreZama

Na sluzbenoj stranici HTZ-a nalaze se poveznice s druStvenim mrezama na kojima se vrsi
sluzbena promocija RH, a to su: Facebook, Twitter, Youtube, Foursquare, Instagram i

GooglePlus.

Svaka od tih mreza razlikuje se od drugih mreza po svojim specificnim karakteristikama, ali
svaka ima isti krajnji cilj - promovirati Hrvatsku kao turisticku destinaciju. Sadrzaj koji se
objavljuje je multimedijski, $to znac¢i da se moze sastojati od teksta, slika, videozapisa i
glazbe. U daljem tekstu slijedi detaljniji prikaz i analiza svake od tih druStvenih mreza kako bi
se dobila bolja slika o trenutnom stanju jednog od najjacih modernih medija - druStvenih

mreza.

3 Godisnje financijsko izvjes¢e za 2014. godinu, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Glavni ured, str. 54
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4.1.1.2.3.1. Analiza aktivnosti HTZ-a na Facebooku

Prema istrazivanju eBizMBA-e.** Facebook je i dalje najposjeéenija drustvena mreza. Biti
oglasen na Facebooku znaci biti doista povezan s cijelim svijetom. Bilo je to i1 razmisljanje

HTZ-a, koja je na Facebooku prisutna jos od svibnja 2009. godine.

Slika 17: Prvi objavljeni aloum HTZ-a na Facebooku

Love Croatia added 13 new photos to the album: Nature
in Croatia

May 29, 2009

i

Like - Comment - Share

2 182 people like this.

ﬁ Radmila Duri¢ Viahek PREKRASNO!
June 5, 2009 at 9:00am - Like

’ Damjan Pavic ajde malo Zagreb!

June 16, 20 t 11:09am - Like

A Mirna Jurlina moja lijepa zemlja Hrvatska... @)
June 16, 2009 at 11:15am - Like

Margarita Ivociq Hrvatska,moja dusa srce zivot....
! 2009 at 11:18am - Like

June 16, 200

Izvor: http://tinyurl.com/p87Icgg (rujan, 2015.)

Krajem istog mjeseca, tocnije 29. svibnja 2009., objavljene su prve slike u album pod
nazivom "Nature in Croatia" (Priroda u Hrvatskoj). Ta objava je oznacena od strane 182 ljudi
sa "svida mi se" i sadrzavala je ukupno 25 komentara od strane korisnika. Komentari su

uglavnom bili pozitivne prirode, isticu¢i i hvale¢i hrvatske prirodne ljepote. Istog dana

4 http://tinyurl.com/yebdzju (rujan, 2015.)
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objavljena su jo§ 4 videozapisa, a svaki od njih predstavljao je razli¢ite dijelove Hrvatske,

njezina obiljezja te prirodne ljepote i znamenitosti.

Naziv sluzbene stranice HTZ-a na Facebooku je "Love Croatia" i izgleda kao svaka druga

tipina Facebook stranica.

Slika 18: Pocetna stranica Facebook profila HTZ-a

Love Croatia ¥# Daniel Home 1
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(,R\EETIA- Love Croatia @ STaNE %, =
, Tourist Information

‘ ‘ Timeline About Photos Reviews More ~

R 1.4m people like this & post [T Photo / Video
) Hrvoje Bedrina and 65 other friends
@ 4.4 of 5 stars - 17k reviews
View Reviews
Invite friends to like this Page m
ABOUT > P, Love Croatia

9hrs - @

Sailors are the biggest fans of the Kornati archipelago which offers them a
sunny maze of islands, the sea and peaceful, pristine nature!

Name your favorite Island in Croatia!

Kornati, photo: Ivo Pervan

Welcome to the official Facebook page of Croatia!
Thank you for connecting with our country.

Izvor: http://tinyurl.com/p87lcgg (rujan, 2015.)
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Naslovna strana sastoji se od profilne slike, pozadinske slike te drugih opcija i kategorija koje
omogucuju jednostavnije snalazenje i bolju navigaciju na samoj stranici. Profilna slika
predstavlja logo HTZ-a s rijec¢ju "Croatia" na bijeloj podlozi, dok je kao pozadinska slika
postavljena slika dakovacke katedrale Sv. Petra. "Vremenska crta" ili popularni "Timeline"
prikazuje objavljene slike, video zapise i ostale objave koje u svakom trenutku mogu biti
pogledane od strane korisnika, ¢ak i objave od datuma pocetka stranice, 29. svibnja 2009.
godine. Korisniku je prikazan i podatak o tome koliko je ljudi "lajkalo” stranicu, broj ocjena te
rezultati samih ocjena na ljestvici od jedne do 5 zvjezdica. U trenutku pisanja ovog rada (...
2015), stranicu je ,,lajkalo“ 1,4 milijuna ljudi, dok je 17 tisuéa ljudi ocjenjivalo stranicu
ocjenom od 1 do 5. Medu njima, 12 tisu¢a ljudi ocijenilo je stranicu sa 5 zvjezdica, 2,3 tisuce
ljudi sa 4 zvjezdice, 1,4 tisuce ljudi sa 3 zvjezdice, 446 ljudi sa 2 zvjezdice te 837 ljudi sa 1
zvjezdicom. Sve te ocjene skupa daju prosjeénu ocjenu od solidnih 4,4 zvjezdice. Uz ocjenu
korisnici imaju moguénost navesti komentar, a ve¢ina komentara iskazuje zadovoljstvo

posjetitelja stranice.

4.1.1.2.3.2. Analiza aktivnosti HTZ-a na YouTubeu

Youtube je web stranica ¢ija je prvenstvena namjena gledanje, odnosno dijeljenje videozapisa.
Stranica je izradena pocetkom 2005. godine, a krajem 2006. Google ju je kupio za 1,65

milijardi dolara.

Youtube je od samih pocetaka dozivljavao velike uspjehe, jer je to bila jedina stranica na
kojoj je bilo moguce gledati videozapise svake vrste, od glazbenih spotova, najava za filmove,
isjecaka iz filmova, sportskih i obrazovnih videozapisa, dokumentarnih emisija, znanstvenih i
odgojnih priloga, raznih video edukacija, do videozapisa povezanih s turizmom, odmorom i
zabavom. Upravo taj zadnji segment HTZ je iskoristila kao jedno od svojih glavnih sredstava
kojima ¢e turiste iz svijeta privla¢iti u Hrvatsku. HTZ je 22. studenoga 2005. godine napravila
sluzbeni profil na Youtube-u i krenula s oglaSavanjem. Za realizaciju kvalitetne promidZzbe
potrebno je prikupiti gradu za brojne videozapise, koji ¢e prikazati prirodne i1 kulturne
vrijednosti i ljepote naSih krajeva i prenijeti dobro osmisljene poruke, te uvjeriti turista koji se
tek sprema po¢i na putovanje kako je upravo Hrvatska zemlja koju on treba posjetiti. Sluzbena
Youtube stranica HTZ-a trenutno (8. lipnja 2015) broji 4,303 pretplatnika i 7,588,099
pogleda.
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Slika 19: Pocetna stranica sluzbenog YouTube profila HTZ-a

: —

The Mediterranean

as it once was

Croatia Subscribed

Home Videos Playlists Channels Discussion About

Discover Croatia Istaknuti kanali

by Croatia

' ® CROAZIA

2Cellos - Plitvice Lakes Croatia 117 B
seri

Visit Croatia - Natural Beauty 1:.01

View full playlist (29 videos) ® Kroatien
MR subscribe

i ‘
Visit Croatia - Visit Croatia - Natural Beauty Visit Croatia - Culture Visit Croatia - Active Vacation Visit Croatia - Gastro
by Croatia by Croatia by Croatia by Croatia by Croatia
8435 views + 1weekago 24,183 views - 3 weeks ago 16,475 views + 3 weeks ago 23,125 views + 1 month ago 294,024 views + 1 month ago

Izvor: http://tinyurl.com/nutbblc (rujan, 2015.)

Sli¢no kao i1 na Facebooku, pocetna stranica se sastoji od pozadinske i profilne slike koja je
nesto manja u usporedbi s onom s Facebooka. Na pozadinskoj slici prikazani su slapovi, dok
je na profilnoj slici logo HTZ-a, na bijeloj podlozi i sa sloganom "The Mediterranean as it

once was", odnosno "Mediteran kakav je nekad bio" koji se nalazi odmah ispod loga.

Ispod toga nalaze se precaci/kategorije: Home, Videozapisi, Playliste, Kanali, Diskusije i O
nama. Home predstavlja pocetni zaslon i prikazuje iste videozapise koji su dostupni i u
kategoriji Playliste. Kategorija Kanali sadrzi dva kanala, "Croazia" i "Kroatien", Koji
prikazuju iste videozapise, ali s naslovima prevedenim na talijanski i njemacki jezik. Nakon
toga dolazi kategorija Diskusija, koja omogucuje gledateljima interakciju s drugim
gledateljima, komentiranje videozapisa, izraZavanje vlastitog misljenja i sli¢no. Na taj nacin
korisnici mogu izmjenjivati iskustva, doZivljaje, uspomene i davati jedni drugima savjete $to
posjetiti tijekom njihovog boravka u Hrvatskoj. Kategorija O nama sadrzi kratak tekst koji
opisuje Hrvatsku kao zemlju s tisuu otoka, ¢arobnom prirodom i bogatim kulturnim

naslijedem.
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4.1.1.2.3.3. Analiza aktivnosti HTZ-a na Twitteru

Twitter je, nakon Facebooka, jedna od najpopularnijih drustvenih mreza te istovremeno i
microblogging servis. Pojam microblogging servis zna¢i javno primanje i objavljivanje
kratkih tekstualnih poruka, odnosno popularnih tweetova, koji mogu sadrzavati do 140
znakova. Twitter je prisutan i na smartphone uredajima preko mobilne aplikacije te se na taj

nacin postize puno veéi doseg ljudi.

Slika 20: Pocetna stranica sluzbenog Twitter profila HTZ-a

- 0 Em

€ Home 4 Notifications ) Messages W

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES LISTS
5054 3318 302K 4708 1 3 m

< Tweets Tweets & replies Photos & videos Who to follow - Refresh - view all
Love Croatia
@Croatia_hr Love Croatia . Croatia_hr - 15h Connor Franta nnor
Croatian National Tourist Board. Follow Fori Video @najwakaram in Croatia - 2 Follow
us on instagram.com/lovecroatia Dubrovhik & ) ] 7
Q Croatia \d Like Croatia (JLikeCroatia
& croatia.hr yOUtU.belU EXfSREV_VW Gy > Follow

(® Joined June 2009

. -y Niomi Smart niomismart
= “2 Follow

Find friends

/£ Tweet to Love Croatia

€3 999 Photos and videos
ﬁ Trends - change
= #RIPJules

#AUSVRSA
#AuronPause
Stereo Kicks
#ZaynAppreciationDay
View photo Nazi

Izvor: http:/;tinyurl.com/p2wlnjf (rujan, 2015.)

x-SR

Glavna razlika izmedu Facebooka i Twittera je u tome Sto se na Twitteru ne Salju zahtjevi za
prijateljstvo, ve¢ se moze pratiti bilo koju osobu, poduzeée ili organizaciju koja je takoder
prisutna na Twitteru. Na taj nacin pojedinci mogu medusobno komunicirati medu sobom,

odnosno primati i objavljivati informacije koje mogu nekome biti vazne i zanimljive.
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Na isti nacin kako pojedinci mogu objavljivati razne tweetove, fotografije i video sadrzaje, to
mogu Ciniti tvrtke i organizacije. Tako mogu biti u izravnom kontaktu sa svojim korisnicima i
dobivati od svojih pratitelja direktan feedback o vlastitim proizvodima i uslugama, sto je
izvrstan nacin za igradnju i odrzavanje kvalitetnog odnosa izmedu organizacije i korisnika.
Neka poduzeca koriste Twitter kao svojevrsnu sluzbu za korisnike gdje pomazu korisnicima
kod rjesavanja raznih poteskoca te odgovaraju na njihove upite. Uz to, izvrstan je kanal za
promociju vlastitih aktivnosti, proizvoda ili usluga te informiranja Sire javnosti o aktualnim

projektima i planovima za buduénost.

HTZ je prisutna na Twitteru od lipnja 2009. godine. Sluzbeni profil HTZ-a moguce je naci na
Twitteru pod nazivom "Love Croatia". U trenutku pisanja ovog rada (rujan 2015.), profil
biljezi 5,404 tweetova, preko 34 tisuce pratitelja te 3,680 Twitter profila koje HTZ prati.
Tijekom ljetne sezone HTZ svakodnevno objavljuje razne tweetove u kombinaciji s
fotografijama 1 video sadrZajima s motivima hrvatskog primorja, kulture i raznoraznih ljetnih
aktivnosti. Svi ti tweetovi vidljivi su svim korisnicima Twittera koji prate sluzbeni profil
HTZ-a. Ti isti korisnici mogu komentirati, retweetati objavu ili oznaciti da im se objava svida.
Korisnici mogu koristiti i popularne hashtagove (#) kako bi svoj tweet "podijelili” s nekim
drugim na Twitteru i na taj nacin, svojom objavom, dosegli ve¢i broj ljudi. Na taj na¢in HTZ
komunicira sa svojim pratiteljima i poziva ih da posjete Hrvatsku i virtualne fotografije

pretvore u prave dozivljaje.

4.1.1.2.3.4. Analiza aktivnosti HTZ-a na Foursquareu

Foursquare je geolokacijska druStvena mreZza namijenjena korisnicima "pametnih telefona".
Korisnici Forsquarea se mogu, dakle, "prijaviti" ili "checkirati" na odredenim mjestima koje
posjete. Na taj nafin daju do znanja drugim korisnicima, ali i prijateljima s kojima su
povezani, da su trenutno na odredenom mjestu, odnosno da mozda imaju naviku odlaziti na to
mjesto. To moze biti dobra prilika za povezivanje, sastajanje i nalazenje ljudi koji se
medusobno poznaju ili jednostavno imaju sli¢ne interese. Uz to, Foursquare nudi opciju
davanja ocjena, komentiranja mjesta i davanja preporuka. Tako drugi korisnici mogu vidjeti
recenzije korisnika koji su ve¢ posjetili svoje mjesto i procitati njihove dojmove.

Svaki korisnik koji se prijavi na odredeno mjesto dobiva simboli¢ne bedZeve kao nagradu, a
ukoliko se prijavi velik broj puta onda bude proglasen "gradonacelnikom" mjesta. Mnoga

poduzecéa nude i razne kupone i pogodnosti kod "checkiranja" korisnika.
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Slika 21: Pocetna stranica sluzbenog Foursquare profila HTZ-a

Croatia 105 Tips Recent Popular
All Tips Tourist Information Centers (12 Outdoors & Recreation (11) i
4

Monuments / Landmarks (6) Zagreb (11) Donji Grad, Zagreb (8) Varazdin (4)

Pozdrav suncu | Greeting the Sun

National Geographic has put Zadar on a list of
the most romantic destinations with kilometers

Zagreb, Hrvatska
Croatia is a land with a mild Mediterranean climate along of beach and a modern n\ghtllfe
its coastline. Its continental regions. however, offer mare
variety and wealth: enchanting green hill...

w 59
105 2,645 0 4
Arena Pula | The Pula Amphitheater
Following
The Pula Amphitheater or Arena is one of the
Expertise six largest Roman amphitheaters in the world.
Qutdoors & Tourist Landmarks
Recreation Information

Izvor: http://tinyurl.com/putp2h9 (rujan, 2015.)

"HTZ je tijekom 2012. godine na ovoj lokacijskoj druStvenoj mrezi kreirala lokacije raznih
turisti¢kih atrakcija po ¢itavoj Hrvatskoj te postavila zanimljive fotografije i informacije o tim
mjestima. Korisnici Foursquare drustvene mreze mogu se prijaviti na tim lokacijama te
saznati korisne informacije."* U rujnu 2015. godine, broj korisnika koji prate profil HTZ-a

"Croatia" iznosi 2646.

4.1.1.2.3.5. Analiza aktivnosti HTZ-a na GooglePlusu

GooglePlus je drustvena mreZa namijenjena za otkrivanje i dijeljenje digitalnog sadrzaja s
prijateljima, obitelji 1 suradnicima i u vlasniStvu je Google korporacije. GooglePlus je zadnja
po redu drustvena mreza na kojoj je HTZ prisutna i na kojoj vr$i online promociju. Na ovaj

potez HTZ se odlucila tijekom 2012. godine. U ovom trenutku (sredina rujna 2015), profil

%5 IzvjeSée o ostvarenju Programa rada HTZ-a, s izvjeSéem o financijskom poslovanju za 2012. godinu, str. 76
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HTZ-a na GooglePlusu ima 10,316 pratitelja (ljudi koji su odluéili primati novosti i
informacije o Hrvatskoj) te 5,473,544 pogleda profila.

Slika 22: Pocetna stranica sluzbenog Twitter profila HTZ-a

Google+ Search for people, pages, or posts KES
© profile v

Love Croatia

www.croatia.hr ©

5, LoveCroatia In their circles

)

UNESCO +2. Follow

Visit Opatija and go on a date with history!

Dnevnik +2 Follow

L Jol

KURIER +2 Follow

Have them in circles 2

Botroli-A2

Izvor: http://tinyurl.com/po35r2j (rujan, 2015.)

Pozadinska slika ili popularni "cover photo" prikazuje iste slapove kao i na profilu HTZ-a na
YouTubeu. Lijevo od pozadinske slike, ali u istoj ravnini, stoji logo HTZ-a na bijeloj podlozi
sa sloganom "Love Croatia". Ispod toga nalazi se URL link koji, ukoliko se na njega klikne,

otvara sluZzbenu web stranicu HTZ-a - www.croatia.hr.

GooglePlus profil ima ¢etiri glavne izborne trake:

About (Informacije o profilu) - u ovom dijelu nalaze se opce informacije o HTZ-u. U
srednjem dijelu stranice nalazi se kratak opis HTZ-a s njezinim aktivnostima i ciljevima. U
desnom dijelu stranice nalaze se kontakt podaci s brojem telefona i faxa, e-mail adresa te
adresa sjedista HTZ-a u Zagrebu. U donjem lijevom kutu nalaze se opet URL linkovi za web
stranicu www.croatia.hr, Google+ link te link za YouTube kanal HTZ-a.
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Posts (Objave) - ovo je dio profila na kojem se dogada interakcija izmedu korisnika i HTZ-a.
HTZ na razne nacine, putem fotografija, videa i teksta vr$i online promociju. Jedan od
naj¢escih nacina na koji zeli ukljuciti korisnike u raspravu je taj da objavi fotografiju na kojoj
je prikazan neki hrvatski grad, regija, plaza, Jadran ili neSto drugo i onda putem teksta postavi
pitanje korisnicima ili pita ih za miSljenje. To se pokazalo kao vrlo dobar nacin za poticanje
interakcije medu korisnicima te skoro svi korisnici ostave pozitivne komentare; vecina njih
zahvali HTZ-u na objavi fotografije. Pozitivna stvar je to Sto su sve objave vrlo originalne i
jedinstvene. Mnoge objave informiraju korisnike o aktualnim ili skorim dogadanjima,
tradicionalnim manifestacijama, feStama, koncertima, obiCajima i slicno. Za turiste koji su
trenutno u Hrvatskoj, a prate profil HTZ-a na GooglePlusu, to moze biti idealan nacin da

saznaju za odredeno dogadanje i posjete ga.

Photos (Fotografije) - ovaj dio prikazuje sve fotografije objavljene od strane HTZ-a. Slike su
rasporedene po albumima ili po danima objave. Motivi slika su najée$¢e hrvatske prirodne
ljepote. Najces¢e fotografije su fotografije nacionalnih parkova, otoka i1 jadranske obale.
Svaka fotografija se moze "lajkati", ali na nac¢in da se klikne na opciju "+1". Uz to, moze se

ostaviti komentar na fotografiju ili je podijeliti na svom GooglePlusprofilu.

YouTube - u ovom dijelu su prikazani video sadrZaji koji su povezani sa stranicom YouTube.
Ukoliko korisnik klikne na video bit ¢e preusmjeren na sluzbeni kanal HTZ na YouTubeu,
gdje ¢e moci pregledati video koji je odabrao. Motivi videa su raznoliki, a naj¢esc¢i su oni koji
prikazuju aktivnosti kojima se turisti mogu baviti za vrijeme njihovog boravka u Hrvatskoj te

razne hrvatske atrakcije i zanimljivosti.

4.1.1.2.3.6. Analiza aktivnosti HTZ-a na Instagramu

Instagram, zami$ljen kao aplikacija za mobilne telefone putem koje ¢e se dijeliti digitalni
sadrzaj te pratiti druge osobe 1 organizacije, moze biti vrlo efikasan nain za promicanje
hrvatskog turizma. Zato je HTZ 2012. godine izradila profil i na Instagramu, drustvenoj mrezi

koja je prvenstveno namijenjena mobilnim korisnicima. U trenutku pisanja rada (rujan 2015.)
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profil HTZ-a na Instagramu ima skoro 43 tisuce pratitelja, 2321 objava korisnika s oznakama
"#LoveCroatia" ili "#Croatia" te HTZ prati 1184 korisnika Instagrama.

Slika 23: Pocetna stranica sluzbenog Instagram profila HTZ-a

‘Imtagwm Trai danielbedrina

lovecroatia [ELLE ¥

N %, Love Croatia is the Croatian National Tourist Organization - www.croatia.hr Tag your
- e #LoveCroatia and #Croatia photos to give us permission to repost on:
www.facebook.com/croatia.hr

Broj objava: 1,849 Pratitelja: 33.6k Pratim 872

[}

Izvor: http:/tinyurl.com/pqvptGr (rujan, 2015.)

Instagram funkcionira na principu da se snimljene fotografije mogu objaviti putem mobilne
aplikacije Instagram i na taj nacin biti vidljive svim osobama koje prate tu istu osobu koja je
objavila fotografiju. Mogu se dodavati i popularni hashtagovi (#) putem kojih se fotografija
mozZe "probiti" do veceg broja korisnika i na taj na¢in postati popularnija. Glavna "briga" kod
Instagrama je skupiti Sto veci broj pratitelja kako bi odredenu fotografiju moglo pogledati Sto

veci broj ljudi.
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Dakle, HTZ moze na svom profilu objavljivati fotografije i video sadrzaje i te iste sadrzaje
vidjet ¢e svi pratitelji "Love Croatia" profila te ¢e ith moc¢i oznaciti sa "svida mi se", ili ih
komentirati. Isti ti pratitelji mogu dodavati svoje fotografije koje ¢e sadrzavati hashtagove
"#LoveCroatia" ili "Croatia"; iste fotografije bit ¢e prikazane na profilu HTZ-a i na taj nacin
mogu povecati broj svojih pratitelja. Dakle, sve je povezano. Na taj nacin HTZ potice
uzajamnu interakciju korisnika, a istovremeno vrsi direktnu i indirektnu promociju Republike

Hrvatske i njene turisticke ponude.

4.1.1.3. Oglasavanje pri pretrazi na najvaznijim Internet traZilicama

"Oglasavanje pri pretrazi predstavlja oglaSavanje na najposjeCenijim Internet trazilicama
putem kljuénih rije¢i koje su od interesa za konatne korisnike. Upravo je prisutnost
oglasivaca u trenutku pretrage ciljanih potorSaca vazna, kako za stvaranje vidljivosti 1

prepoznatljivosti tako i za pruzanje korisnih i trazenih informacija."®

46 Godisnje financijsko izvjes¢e za 2014. godinu, Hrvatska turisticka zajednica, Glavni ured, str. 54
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Tablica 7: Google trazilica i emitivna trzista

Dopuna i Planirana
(kn) 2014

NJEMACKA 1.536.000,00 1.536.000,00 1.494.000,00 1.185.571,93 79,36 7.697.508 235.902
RUSIA 128.000,00 1.128.000,00 1.050.000,00 792.494,39 75,48 1.480.705 26.539
POLISKA 640.000,00 640.000,00 618.000,00 493.172,13 73,80 3.282.902 152.658
ITALIJA 576.000,00 576.000,00 550.000,00 438.853,68 79,79 3.383.793 120.384
AUSTRUA 576.000,00 576.000,00 550.000,00 437.603,40 739,56 2.119.457 88.885
CESKA 448.000,00 448.000,00 430.000,00 344.141,65 20,03 2.763.642 145,435
VELIKA BRITANLA | IRSKA 448.000,00 448.000,00 430.000,00 343.612,98 79,91 3.036.246 54.871
SKANDINAVIIA 320.000,00 320.000,00 310.000,00 248,232,224 80,07 2.024.976 28.806
NIZOZEMSKA 256.000,00 256.000,00 250.000,00 200.167,62 80,07 959.558 43.644
SLOVENLA 256.000,00 256.000,00 250.000,00 199.623,41 73,85 1.497.723 56.456
FRANCUSKA 256.000,00 256.000,00 250.000,00 199.623,14 79,85 2.115.705 43.275
SVICARSKA 256.000,00 256.000,00 250.000,00 198.472,73 79,39 904.218 34.704
SPANJOLSKA 256.000,00 256.000,00 230.000,00 198.437,70 79,38 2.235.884 59.885
SLOVACKA 152.000,00 192.000,00 192.000,00 153.316,69 79,85 1.150.745 37.934
BELGIJA 64.000,00 64.000,00 64.000,00 56.413,41 88,15 301.646 11.731
JAPAN 64.000,00 64.000,00 64.000,00 52.224,14 81,60 533.887 13.383
MADARSKA 64.000,00 64.000,00 64.000,00 51.652,20 80,71 1.031.668 20.659
USA 64.000,00 64.000,00 64.000,00 51.818,47 80,65 727.825 9.784
Ukupno 5.645.231,91 37.248.088 1.184.935
PDV 1.058.434,05

UKUPNO 6.400.000,00 7.400.000,00 7.130.000,00 6.703.665,96 94,02

Izvor: Godis$nje financijsko izvje$¢e HTZ-a za 2014. godinu

Tablica prikazuje ostvarene stavke na temelju raspolozivog budzeta. Ostvareno je 37.248.088
impresija (prikaza oglasa) te 1.184.935 klikova, to jest posjeta sluzbenoj web stranici HTZ-a

Www.croatia.hr.
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4.1.2. Internetska stranica HTZ-a

Vaznost web stranice u online komunikaciji je od izuzetne vaznosti jer je upravo web stranica
odraz prisutnosti na Internetu, kvalitete i uspjeSnosti svakog poduzeca ili organizacije.
"Sluzbene Internet stranice Hrvatske turisticke zajednice namijenjene su razlicitim ciljnim
skupinama posjetitelja i korisnika, od kojih svaka trazi svoju specifi¢nu vrstu i koli¢inu
informacija. Sastoje se od tri glavne cjeline za razlicite tipove korisnika: turisticki web
portal, press centar namijenjen novinarima te poslovni dio za suradnju i komunikaciju s
poslovnim partnerima. S obzirom na naglasak na turisticki dio, veéina konzumiranog

sadrzaja odnosi se na turisticki web portal (98% svih posjeta).

Ciljevi Internet stranica Hrvatske turisticke zajednice postizu se svakodnevnom analizom
tehnickih rjesenja, sadrzaja i dizajna te njihovim optimiziranjem kako bi se postiglo vece
zadovoljstvo korisnika i posjetitelja stranica. U sklopu ove stavke produciraju se tekstualni,
slikovni i drugi multimedijski sadrzaji za Internet stranice Hrvatske turisticke zajednice te
se odrzavaju/koriste: usluge najma posluzitelja na kojem su smjestene sluzbene internetske
stranice, redovno odrzavanje i redovna nadogradnja programskog koda, licencije/dozvole te

ostale opée i nuzne usluge potrebne za odrzavanije internetskih stranica."4’

"Tijekom 2014. godine ostvareno je 17,42 milijuna pregleda stranica na www.croatia.hr.

Prosje¢no se korisnik zadrzao 2:20 minuta te je pregledao 3,37 stranica."“®

Tablica 8: Statisticki prikaz koriStenja Internet stranica HTZ-a

) ) . Prosjecni broj Prosjecno vrijeme
. . R Broj B danih Bou
Naziv stranice Broj sesija® P'M.J'Pﬂ""la S;:J:;:# pregledanih stranica | zadriavanja na H“:EE
Do 1 posieti STranici
W, Croatia,.hr 5.175577 3.998.959 17.420.131 337 0:02:20 57.88%
www sharecroatia hr 56602 45,354 100.175 177 0:01:07 67.88%

Izvor: Godi$nje financijsko izvjes¢e HTZ-a za 2014. godinu

,Potrebno je napomenuti da je pracenje statistike za www.sharecroatia.hr stranicu, zbog

odredenih tehnickih poteSkoca, doradeno krajem lipnja 2014. godine te podaci nakon

47 Godignje financijsko izvjesée za 2014. godinu, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Glavni ured, str. 57
8 Godignje financijsko izvjesée za 2014. godinu, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Glavni ured, str. 58
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izvrSenih dorada pokazuju dulje vrijeme zadrzavanja te osjetno manji Bounce Rate (12%) Sto

ukazuje da je problem bio u na¢inu praéenja statistike."*°

"Tijekom 2014. godine u sklopu sredstava planiranih za upravljanje internetskom stranicom

realizirani su projekti:

1. PPS podstranica Hrvatska 365: projekt je uklju¢ivao nadogradnju CMS sustava HTZ-
a, dizajnersko rjesenje internetske podstranice, zakup posebnih domena, produkciju
tekstualnih sadrzaja na 6 jezika. Na istima su prezentirane 22 PPS destinacije kroz
tekstove, fotografije i dogadanja s temama turistickih proizvoda koji se nude u PPS
razdoblju te prikazom gospodarskih subjekata uklju¢enih u turisticku ponudu
destinacije na karti.

2. 15 razloga zasto posjetiti Hrvatsku nakon SP-a u Brazilu: projekt je uklju¢ivao je
produkciju 15 pri¢a koje povezuju Hrvatsku i Brazil, a sve u sklopu kampanje
,Football is just the second best thing about Croatia“ i Svjetskog nogometnog
prvenstva u Brazilu. Svaka od pri¢a sadrzavala je vise klju¢nih rije¢i povezanih s
nogometom, kako bi i u rezultatima internetskih pretraga Hrvatska bila sto bolje
pozicionirana. Svaki c¢lanak preveden je na 13 svjetskih jezika te dodatno

promoviran putem drustvenih mreza ciljanoj publici.

3. Mikrostranica www.sharecroatia.hr: projekt u sklopu globalne Visit Croatia.

Share Croatia kampanje."°

Web stranica www. sharecroatia.hr nastala je u sklopu kampanje "Visit Croatia. Share
Croatia", odnosno u prijevodu "Posjeti Hrvatsku. Podijeli Hrvatsku". Glavna ideja bila je da
se prikupi Sto veci broj fotografija turista koji su boravili, trenutno borave ili planiraju
putovanje u Hrvatsku i da se na koncu te fotografije podijele na drustvenim mreZama. To je

bilo moguée napraviti na druStvenim mreZzama Facebook, Instagram, Twitter i Vine. Na

* Nav. izvor, str. 58
%0 Godisnje financijsko izvjes¢e za 2014. godinu, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Glavni ured, str. 57
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svakoj od navedenih druStvenih mreza turisti su mogli objaviti fotografiju s hashtagom
#lovecroatia ili #sharecroatia te na taj na¢in omoguéiti HTZ-u da sve objavljene fotografije s
hashtagovima prikupi i objavi na za to odredenoj web stranici www.sharecroatia.hr. HTZ je
iznijela podatak da je tim projektom prikupljeno vise od 30.000 fotografija korisnika. Za
svaku fotografiju je moguce vidjeti njen opis i korisnicko ime osobe koja ju je objavila. Uz to,
postoji opcija glasovanja za najbolje fotografije, otvaranja na Instagramu te dijeljenje na
Facebooku, Twitteru 1 GooglePlusu. Na temelju glasackih bodova HTZ nagraduje korisnike

besplatnim putovanjem u Hrvatsku, odnosno promotivnim paketima.
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Slika 24: Podetna stranica www.sharecroatia.hr #1

VISIT CROATIA. eROmTIA

most recent / highest voted search by usemame 3

Share your Croatian
experience

1. Take a photo
. Share using hashtags
#lovecroatia or
#sharecroatia

Vin a free trip

Hnd out more

Izvor: www.sharecroatia.hr

Web stranica je dizajnirana i koncipirana na jedan vrlo jednostavan naéin, a to je vrlo bitno za

korisnikov dozivljaj i lakse snalaZenje prilikom posjete web stranici.
Slika 25: Pocetna stranica www.sharecroatia.hr #2

SHARE CROATIA. Jo.

4 4

most recent / highest voted search by usermame @

Share your Croatian
experience

1. Take a photo

2. Share using hashtags
#lovecroatia or
#sharecroatia

3. Win a free trip

5 FHnd out more

Izvor: www.sharecroatia.hr

Korisnikov dozivljaj web stranice je odlican pokazatelj kvalitete i stupnja zadovoljstva.
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4.1.2.1. Analiza sluZzbene web stranice HTZ-a - www.croatia.hr

Sluzbena web stranica HTZ-a predstavlja se pod imenom "croatia.hr". Stranica je dostupna na
16 svjetskih jezika i sastoji se od raznih multimedijskih sadrzaja, §to podrazumijeva razne

videozapise, slike i tekstove objedinjene u jednu cjelinu.

Na stranici se nalaze precaci za brzi skok na 6 druStvenih mreza, a to su Facebook, Twitter,
You Tube, Foursquare, Instagram i GooglePlus. Na svakoj od tih drustvenih mreza HTZ ima

izraden profil te na taj nacin vr$i online promociju putem razli¢itih aktivnosti.

Stranica nudi opcije registracije korisnika i otvaranja racuna te opciju "Moja putovanja", koja
korisniku omogucuje da odabere stvari koje Zeli posjetiti, vidjeti i dozivjeti u Hrvatskoj.
Nakon dovrsene registracije putovanje se moze trajno spremiti i nakon $to se organizira uvijek

je dostupno na istoj stranici te ga se moZe isprintati ili poslati drugoj osobi.

Slika 26: Naslovna stranica sluzbene web stranice HTZ-a

Google Turizam | Mediji | Business m f ﬂ TeO Q+
. —-— ~A Moja putovanja | # Registriraj se
HRVEETSKA-

Hrvatska turistitka 2ajednica

Otkrij Hrvatsku  Sezone | Odredista Aktivnosti i atrakcije Pretrazivac smjestaja Putovanje Hrvatskom

S

CtbaliamN¥1lonal Todgtst Bodrd
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Stranica "croatia.hr" ima tri glavne kategorije, od Kkojih svaka kategorija ima svoje
podkategorije.

Tri glavne kategorije jesu:

e turizam
e mediji
e business.

Kategorija "turizam" sadrzi slijede¢e podkategorije:

"Otkrij Hrvatsku™: Ovdje se nalazi kratak, ali vrlo slikovit opis Hrvatske s mnoStvom
informacija o najljepsim hrvatskim plazama (¢ak 75), kulturnoj bastni, gastronomiji i enologiji
te prirodnoj bastini, koja je jedan od najjac¢ih aduta hrvatske turisticke ponude. Tu su i
informacije o turistickim klasterima, nacionalnim parkovima (8), parkovima prirode (11) te

spomenicima i mjestima koja se nalaze na UNESCO-voj listi svjetske bastine (7).

"'Sezone': "Dozivi Hrvatsku tijekom cijele godine" je slogan koji najbolje opisuje ovu
podkategoriju. Posjetitelje se poziva da Hrvatsku posjete u razli€itim godisnjim razdobljima
kako bi doZivjeli razlicita iskustva i ljepote nase zemlje. Spominju se kultura, wellness i

zdravlje, biciklizam, poslovna putovanja, aktivni odmor te vino i gastronomija.

"Odredista": Ovdje se nalaze hrvatske regije Dalmacija, Kvarner, Istra, Slavonija, Grad
Zagreb, Lika-Karlovac te Sredi$nja Hrvatska. Za svaku od navedenih regija nalazi se kratak
opis regije, informacije o Zupanijskim turtistickim zajednicama te o kulturnoj bastini i
gastronomiji na tom podrucju. Uz te informacije, dostupna je i pretraga smjestaja po tipu
smjestaja, zatim informacije o zra¢noj luci ili autobusnom kolodvoru na koji se dolazi te
informacije o aktivhom turizmu koji se provodi na tom podrucju, primjerice jedrilicarski
klubovi, ronilacki centri te sportski aerodromi. Uz regije, nalazi se 1 popis odrediSta i otoka

koji nudi ¢ak 396 popularnih odredista te 66 oCaravajucih otoka.

"Aktivnosti i atrakcije': Ovdje su dostupne informacije o raznim oblicima aktivnog

turizma, kao $to su:

e Biciklizam
e Golf

e Jahanje
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e Kanu

o Kajak

e Letenje

e Jedrenje i nautika
e Rafting

e Ronjenje

e Sportki ribolov
e Speleologija

e Planinarenje

e Skijanje

e Vodeni parkovi.

Svaki od ovih oblika aktivnog turizma sadrzi kratak opis same aktivnosti te informacije o

tome gdje je ta aktivnost dostupna i kada se odvija.

Uz aktivni turizam opisana je i nautika te nauticki turizam, kao jedan od najrazvijenih oblika
turizma na ovim prostorima. Dani su podaci o broju otoka, otoci¢a i grebena (1244), duzini
obale (5.835,30 km), najve¢oj dubini (1330 m), ukupnoj povrSini obale (138.595 km?2),
prozirnosti mora (do 50 m) te prosjecnoj toplini mora (16°C do 21°C), Sto sve zajedno ¢ini

idealno mjesto za ljubitelje mora i nautike. Dostupan je i popis 56 hrvatskih marina.

Nakon nautike slijedi popis wellness centara (80), kampova (195) te raznih dogadanja (144) u
vidu manifestacija, festivala, ljetnih veceri, radionica, sajmova, glazbenih veceri, koncerata,

ljetnih igara i mnogih drugih oblika zabave.

"Pretraziva¢ smjeStaja'": Ova opcija nudi mogucnost pretrage smjeStajnih jedinica po

sljede¢im kategorijama:

e Hoteli (691)
e Kampovi (195)
e Kongresni centri (168)
e Obiteljski i mali hoteli (187)
e Wellness centri (80)
e Svijetionici (12)
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e Hosteli (63)
e Sobe i apartmani (49762)

Pretraga je moguca po nazivu objekta, regijama, otocima, odrediStima, broju zvjezdica te po

minimalnom i maksimalnom kapacitetu objekta.

"Putovanje Hrvatskom™: Ovaj dio sadrzi podatke vezane za:

e Opce informacije

e Putne isprave

e Carinske odredbe

e PrenoSenje zivih zivotinja preko granice
e Medicinske sluzbe

e Blagdani i neradni dani

e Radno vrijeme trgovina i javnih sluzbi
e Poste i telekomunikacije

e Informacije u slucaju nesrece

e Prakti¢ni savjeti

e Radijske vijesti na stranim jezicima u turistickoj sezoni.

Slijede informacije o dolasku u Hrvatsku:

e Automobilom (potrebni dokumenti, dopustena brzina, benzinske crpke i naplata
cestarine)

e Morem (medunarodne trajektne linije, trajektne linije duz obale, brzobrodske linije,
brodske linije, Jadrolinija, carinske ispostave za ulazak stranih brodova)

e Autobusom (autobusni kolodvori)

e Zeljeznicom (Eurocity, Intercity i Euronight vlakovi, brzi vlakovi, sezonski vlakovi te
posebni viakovi)

e Zrakom (popis zra¢nih luka u Hrvatskoj)

e Informacije o turistickim agencijama (1087) i njithovim kontakt podacima.

66



Nakon kategorije "Turizam" slijedi kategorija "Mediji".

Slika 27: Web stranica HTZ-a - Mediji

Mk%.’ﬂ‘i'“@-

Hrvatska turistitka zajednica

Mediji

Naslovna 3 Medij

BUSINESS

Diplomatsko-konzularna
predstavi

PredstavniStva

Strukovne udruge
ZLATNA PENKALA

Zlatna penkala

STATISTIKA TURISTICKIH
ZAJEDNICA

A

Novosti

Poredaj po: Naziv Grupa | € Datum
PRIOPCENJA, 7. KOLOVOZ 2015

Srpanj u velikom plusu od 9% u nocenjima i 11% u dolascima, sezona nikad
bolja

Prema sluZbenim podacima sustava turistickih zajednica, na Jadranu i u Gradu Zagrebu, u srpnju 2015.
odmaralo se 3 miljuna i 411 tisuca turista (plus 11%), koji su ostvarili 22 miljuna i 828 tisu¢a nocenja (plus
9%).

PRIOPCENJA, 23. SRPANJ 2015
Direktor HTZ-a vi€i¢ s predstavnicima Vuelinga razgovarao o daljnjoj suradniji

Direktor Glavnog ureda Hrvatske turistiCke zajednice Ratomir Ivicic u Barceloni se susreo s
p icima Vuelinga, $panj g niskotarifnog avioprijevoznika. Tema razgovora je bila analiza
dobre dosadanje suradnje te realizirani letovi tiekom ove godine.

PRIOPCENJA, 21. SRPANJ 2015

Muzej krapinskih neandertalaca dobio certifikat izvrsnosti

Muzej krapinskih neandertalaca dobio je certifikat izvrsnosti 2015. godine koju dodjeljuje TripAdvisor, te je
prepoznat Sirom svijeta zahvaljujudi brojnim posietiteljma koji su dali svoj glas i dobru ocjenu.

Izvor: http://press.croatia.hr/hr-HR/Mediji

Odaberite jezik

Google

10/07/2015 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - Srpanj 2015.
12/06/2015 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - Lipanj 2015.
22/05/2015 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - Svibanj 2015.
06/03/2015 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - OZujak 2015.
05/02/2015 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - Veljaa 2015.
12/01/2015 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - Sijedanj 2015.
03/12/2014 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - Prosinac 2014.
04/11/2014 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - Studeni 2014.
06/10/2014 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - Listopad 2014.
05/09/2014 - Hrvatska turisticka
zajednica, Newsletter - Rujan 2014,

Kategorija "Mediji" sadrZi tri podkategorije, a to su:

"Najave i priopéenja': Ova podkategorija sadrzi najave i priopcenja koja se objavljuju
svakih nekoliko dana i dostupna su za Citanje online. Osim toga nudi i e-servis kratkih vijesti
koje zapravo stizu 1 kao newsletter za one koji se predbiljeze, te nudi opciju listanja Glasnika

HTZ-a po brojevima.
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Svaki broj nudi opce informacije o stanju na turistiCkim trziStima, vijesti iz predstavniStava,
novosti te se ¢esto objavljuje dublja analiza jedne odredene zemlje, koja obuhvaéa brojne

aspekte:

e Opcipodaci o trziStu

e Gospodarska situacija

e Statisticki podaci

e Obiljezja domaceg turizma te zemlje

e Profil emitivnoga turistickog trzista

e Top 10 odredista te zemlje

e Udjel trzista u ukupnom hrvatskom turistickom rezultatu

e Dolasci i no¢enja turista te zemlje u odredenom razdoblju 1 dr.

Slika 28: Primjer HTZ Glasnik, broj 49

HTZ Glasnik

Terma Brojass - f
Ujedinjena’ _“-
Kraljevina

Vijesti iz
predstavnistava

STRUENOD
INFORMATIWNG

Izvor: http://tinyurl.com/p32gksb (rujan, 2015.)

HTZ-ov Glasnik je vrsta publicistickog Casopisa u kojem se nalaze aktualne teme iz svijeta
turizma.
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"Foto/Video banka': Ovaj dio pruza korisniku mogucnost pregledavanja galerije slika, videa
te plakata.

"Novosti'': Ovdje se nalaze iste novosti kao i u podkategoriji "Najave i priopcenja". U ovom
dijelu dostupna je i statistika turistickih zajednica, koja sadrzi dokumente o dolascima i

noc¢enjima turista po mjesecima.

Nakon kategorije "Mediji" slijedi kategorija "Business".

Slika 29: Web stranica HTZ-a - Business

' Business Odaberite jezik
Lol
HRTERTSKA

Hrvatska turistitka zajednica

e e e e i i

N

~ BUY CROATIA
% WORKSHOPS

Buy Croatia

Koncepcija "Buy Croatia” odnosi se na organizaciju
poslovnih sastanaka izmedu hrvatskih poslovnih
subjekata (turoperatora, agencija, hotela,...) i
partnera s emitivnih trZista.

Kongresni turizam Sajmovi
Hrvatska turisticka zajednica, zajedno s regionalnim Hrvatska turisticka zajednica suizlagacima
uredima te samim objektima — potencijalnim omogucuje nastupe na turistickim i slicnim ,’ € {
domacinima, stoji na raspolaganju za svaku sajmovima kroz zakup dijelova Standa Hrvatske = SELL CROATIA
informaciju. Za vas ¢emo organizirati inspekcijske turisticke zajednice. e\'ﬁb’ WORKSHOPS

WS A, QU

posjete, predloZiti vam itinerere i biti va$ pouzdan
vodic kroz kongresne mogucnosti Hrvatske.

Sell Croatia
Izvor: http://tinyurl.com/qgd5ygs (rujan, 2015.)

Kategorija "Business" sadrzi $est podkategorija koje se navode u nastavku.
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"Hrvatska turisticka zajednica": u ovom dijelu nalaze se opée informacije 0 HTZ-u,
informacije vezane za pravni okvir, najvazniji dokumenti HTZ-a, informacije o Glavnom

uredu te informacije o zaposljavanju i aktualnim natjecajima.

Uz prethodno navedene informacije, u ovom dijelu su dostupni i podaci o sljede¢im

aktivnostima:

e Projekti HTZ-a - ovaj dio objaSnjava aktivnosti HTZ-a i njen projekt "Nagradivanje
izvrsnosti i dostignuéa u turizmu" putem kojeg se dodjeljuju nagrade za "Turisticki
dogadaj godine", "Kulturnu atrakciju godine", "Inovaciju godine" te "Posebno
priznanje za Zivotno djelo u turizmu". Uz te nagrade, pokrenute su i razne akcije 1
projekti kojima se potice i zatim nagraduje sudjelovanje u popularizaciji Hrvatske kao

turistiCke destinacije.

e Potpore HTZ-a - u ovom dijelu opisane su potpore putem kojih HTZ dodjeljuje
bespovratna sredstva za projekte, akcije 1 dogadanja koji imaju za svrhu oplemeniti 1
obogatiti aktualnu turisticku ponudu Hrvatske te je promovirati i razvijati njen imidz u

Hrvatskoj i svijetu.

e TZ Uredi - ovaj dio sadrzi informacije i kontakt podatke o turistickim zajednicama
diljem Hrvatske, zupanijskim turistickim zajednicama te turistickim informativnim

centrima.

e Predstavnista u Svijetu - navedene su drzave i gradovi u kojima HTZ ima svoja
predstavnistva, te informacije 1 kontakt podaci o svakom pojedinom predstavniStvu.
HTZ trenutno ima predstavniitva u sljede¢ih 19 zemalja diljem svijeta: Ceska,
Slovacka, Velika Britanija, SAD, Italija, Madarska, Slovenija, Nizozemska,
Njemacka, Austrija, Svicarska, Danska, Svedska, Poljska, Francuska, Belgija,

Spanjolska, Rusija i Japan.
e HTZ Nabava - ovdje su dostupne informacije o aktualnim javnim natjecajima vezanim

za aktivnosti nabave i odredene potrebe HTZ-a. Dostupna je i pretraga proslih

natjecaja u online arhivi.
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e Promo materijali - u ovom dijelu dostupni su promotivni materijali u vidu brosura i
plakata. BroSure sadrZe razne informacije o pojedinim regijama Hrvatske, popularnim
aktivnostima i atrakcijama te o dostupnim smjestajnim oblicima. Plakati sadrze motive

raznih hrvatskih gradova i regija te motive po kojima su ovi prostori poznati.

o Oglasavanja HTZ-a 2016 - ovaj dio nudi informacije o oglasavanjima u promotivnim
kampanjama turistickog sektora za 2016. godinu, kao i sve podatke i informacije

potrebne za prijavu na aktualne natjecaje.

"Poslovni turizam™: ova kategorija daje informacije o kongresnom turizmu u Hrvatskoj te
nudi Sirok popis kongresnih centara u kojima se mogu odvijati razni kongresi, sastanci, team
buildinzi kao i1 sportske i1 kulturne priredbe. Dostupna je i trazilica gdje je moguce pretraziti
objekte koji nude ovu vrstu usluge po regiji, otoku, odrediStu, broju zvjezdica i maksimalnom
kapacitetu. Na popisu se nalazi 168 objekata. Osim podataka o kongresnom turizmu, dostupne
su i informacije o diplomatsko-konzularnim predstavnistvima u Hrvatskoj te o raznim

strukovnim udrugama diljem Hrvatske.

""Sajmovi'': ovdje se nalazi popis sajmova za 2015. i 2016. godinu. To su sajmovi koje
organizira Glavni ured HTZ-a u suradnji sa svojim predstavni$tvima u svijetu. HTZ nudi
mogucnost prijave za sudjelovanje 1 suizlaganje na sajmovima za osobe, tvrtke i organizacije
zainteresirane za sudjelovanje na takvoj vrsti sajma. Tematika sajmova je namijenjena Sirokoj,
ali i poslovnoj publici, a odrzavaju se takoder i specijalizirani sajmovi, kao primjerice

kamping, kongresni i nauticki sajmovi.

U 2015. godini odrZani su te se i dalje odrZavaju razni sajmovi u sljede¢im zemljama:
Austrija, Belgija, Ceska, Danska, Francuska, Italija, Nizozemska, Njemacka, Rusija, SAD,
Slovacka, Slovenija, Srbija, Spanjolska, Svicarska, Ukrajina te Velika Britanija. Za svaki od

ovih sajmova navedeno je u kojem se gradu odvija, naziv sajma, trajanje te vrsta sajma.

Na popisu sajmova za 2016. godinu nalaze se sajmovi u istim zemljama kao u 2015. godini,

a dodani su sajmovi u Svedskoj i Ujedinjenim Arapskim Emiratima.

""Poslovne radionice': u ovoj sekciji nalaze se poslovne radionice HTZ-a pod nazivima "Buy

Croatia" u Hrvatskoj i "Sell Croatia" u inozemstvu.
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"Poslovne radionice Buy Croatia odrzavaju se izmedu hrvatskih turistickih subjekata i
inozemnih partnera, a sluze kao platforma za uspostavljanje nove te jaCanje postojece
suradnje. Organiziraju se u sklopu studijskih putovanja agenata ili godiSnjih sastanaka
inozemnih strukovnih udruga. Svaki poslovni susret ove vrste prati i obvezno inspekcijsko
putovanje stranih turistickih gospodarskih subjekata s ciljem boljeg upoznavanja destinacije.
U svim gradovima i mjestima organiziran je program koji ukljucuje razgledavanje turistickih

potencijala i specifi¢nosti odredenog odredista."!

Cilj poslovne radionice Buy Croatia je:

e upoznavanje partnera emitivnih trziSta s destinacijom te predstavljanje turistickih
proizvoda i kvalitete ponude

e susreti s pruzateljima usluga - predstavnicima hrvatskog turistickog gospodarstva
(hotelijersko-turisticke tvrtke, putni¢ke agencije i DMC-a (Destination Management
Company)

e pregovaranje o kupnji usluga i/ili paketa.

"Poslovne radionice pod nazivom ,,Sell Croatia® odrzavaju se izmedu hrvatskih turisti¢kih
subjekata 1 stranih partnera. Karakteristicno za koncept ,,Sell Croatia“ jest odrzavanje na
emitivnim trziStima. Vecina radionica je u organizaciji predstavnistva HTZ-a u inozemstvu,
odnosno u organizaciji Glavnog ureda HTZ-a, ukoliko na sukladnom trzistu ne postoji

predstavnistvo.

Ciljevi:

o susreti predstavnika hrvatskog turistiCkog gospodarstva (hotelijersko-turisticke tvrtke,
putnicke agencije i DMC-a) s inozemnim partnerima

« poslovni sastanci s partnerima i pregovori o kupnji usluga i/ili paketa.">?

51 http://business.croatia.hr/nr-HR/Poslovne-radionice
52 http://business.croatia.hr/nr-HR/Poslovne-radionice
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"HTZ Edukacija 2015": u ovom dijelu je, prema Programu rada za 2015. godinu,
predstavljen projekt educiranja djelatnika u sustavu turistickih zajednica i zaposlenika ostalih
subjekata u javnom i privatnom turistickom sektoru. Naime, HTZ je u suradnji s
Ministarstvom turizma organizirala edukativni seminar "Hrvatski turizam kroz EU fondove u
financijskoj perspektivi 2014.-2020." s temom "Kako pronac¢i EU sredstva za financiranje
turistickih projekata". Seminar je odrzan u razdoblju od 9. do 18. ozujka 2015. godine, U
Opatiji, Osijeku, Zagrebu i Splitu.

"Informacije o trzistima'": ovo je dio u kojem HTZ objavljuje podatke i informacije vezane
uz trziSna kretanja 1 aktualne turisticke trendove, analize receptivnih rezultata kao i rezultate
trzi$nih istrazivanja. Informacije o tijeku sezone 1 stanju na emitivnim trziStima objavljuju se
na mjesecnoj osnovi, dok se periodicno objavljuju i ostala izvjeS¢a vezana za analizu trzista i
turisticku potraznju te analiza glavnih konkurenata na Mediteranu. Sva dostupna izvjeSc¢a
moguce je preuzeti, a uz izvjeS¢a dostupni su i dokumenti o profilima pojedinih emitivnih
trziSta te dokumenti koji sadrze konkretne statisticke podatke o turisti¢koj sezoni. Uz sve to,
dostupni su i prakti¢ni podaci kao primjerice Kalendar praznika i blagdana na emitivnim

trzistima te informacije o zrakoplovnoj povezanosti Hrvatske s drugim zemljama.
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4.1.3. Mobilni marketing

Danas se smatra kako tvrtke koje nemaju vlastitu sluzbenu web stranicu ne unaprjeduju svoje
poslovanje i ne prate aktualne trendove. Takve tvrtke smatra se slabim poduzec¢ima koja svoje
poslovanje temelje samo na lokalnoj razini, zadovoljavaju se postoje¢im prometom i nije im
stalo poslovanje dovesti na jednu viSu i ozbiljniju razinu. Razvijena web stranica omogucuje
brze i efikasnije poslovanje poduzeca, a poslovnom korisniku daje osjecaj sigurnosti i
povjerenja. Medutim, danas se nalazimo u vremenu kada vise nije dovoljna samo prisutnost
na internetu, ve¢ se pojavom i razvojem smartphone-a pojavila i potreba da svako ozbiljno
poduzeée mora imati razvijenu aplikaciju. Razvijanje aplikacije, za jedno poduzece znaci biti
prisutan u "dzepu" vlastitog potroSaca i na taj mu nacin omoguditi ustedu vremena, laksSu
kupovinu i placanje za dobra i usluge. Potrosa¢ je, kao individualac, vrlo vazna karika u
cijelom procesu poslovanja poduzeca, a razvijena aplikacija je jo§ jedan vazan kanal putem
kojeg ¢e se potrosaca kontaktirati, pruzati mu potrebnu paznju, davati mu najnovije

informacije o omiljenim proizvodima i uslugama.

Slika 30: Mobilna aplikacija Croatia.hr

City ofZagreb A
.. AN o
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Dalmatia 55
Dubrovnik & ’

Izvor: http://tinyurl.com/nrhmh70 (rujan, 2015.)

Govore¢i o proizvodima 1 uslugama, valja re¢i kako je Hrvatska kao turisticka destinacija
jedan svojevrstan proizvod koji sadrZi 1 nudi Sirok spektar drugih podproizvoda i usluga na
europskom, ali 1 svjetskom turistickom trzistu. U tom kontekstu, HTZ se moZe promatrati kao

organizacija koja ima potrebu oglasavati svoj proizvod putem raznih offline i online kanala. U
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svojoj misiji brendiranja, promocije i pracenja svih turistickih aktivnosti u RH 1 izvan nje,
Hrvatska turisticka zajednica zakoracila je i u svijet mobilnih aplikacija, podru¢je na kojem

vlada velika konkurencija i svatko se bori za svoj dio trzista.

4.1.3.1. Mobilna aplikacija HTZ-a — Croatia.hr

HTZ je razvila aplikaciju koja turistima olakSava svakodnevne aktivnosti, putovanje u
Hrvatsku i planiranje posjeta zeljenim destinacijama unutar RH. Sluzbeni naziv aplikacije je
Croatia.hr, dok se na App Storu moze naé¢i pod Croatia Travel. Aplikacija sadrzi veliki broj
prekrasnih slika, od malih sela i mjesta, do gradova, otoka, plaza, obale i mora itd. Dizajn
aplikacije je vrlo ugodan i jednostavan, pa korisnik ne gubi vrijeme na proucavanje same
aplikacije. Uz sve to, na raspolaganju su brojne informacije koje ¢e svakom turistu itekako

dobro do¢i.

Aplikacija ima tri glavna izbornika ili trake:

e Aktivnosti
e Mjesta
e Putovnica.

Traka "Aktivnosti" nudi pregled aktualnih i popularnih dogadanja diljem Hrvatske. Prikazana
su imena dogadanja, razdoblja trajanja dogadanja te mjesto u kojem se dogadanje odvija.
Ukoliko se klikne na odredeno dogadanje prikazuje se kratak, ali vrlo detaljan opis samog
dogadanja te su korisniku ponudene opcije da spremi dogadanje kako bi se kasnije mogao
brze i lakSe vratiti na isto dogadanje, zatim opcija da se dogadanje podijeli na nekoj od
druStvenih mreZa, poSalje mailom ili putem neke messenger aplikacije. Takoder se svako
dogadanje moZe oznaciti s opcijom "posjeceno", kako bi korisnik imao uvid u sva posjecena
mjesta za vrijeme njegovog boravka u Hrvatskoj. Ispod opisa dogadanja nalaze se i kontakt
podaci o organizatoru dogadanja ili pokrovitelju. Kontakt podaci su najé¢es$¢e web stranica,

broj telefona, e-mail adresa ili Facebook stranica.
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Slika 31: Traka Aktivnosti u aplikaciji
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Slika 31a: Primjer aktivnosti - Tajne Grica
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Zagreba tijekom $etnje po nekim od
najpoznatijih gradskih lokacija.

Tajne Grica
» Zagreb

Izvor: Aplikacija Croatia.hr Izvor: Aplikacija Croatia.hr

Osim popularnih dogadanja, traka "Aktivnosti" nudi velik broj aktivnosti koje su na
raspolaganju korisniku tijekom njegovog boravka u Hrvatskoj. Ponudene aktivnosti su
sljedece: biciklizam, golf, jahanje, kajak, kanu, letenje, jedrenje i1 nautika, rafting, ronjenje,
planinarenje, nacionalni parkovi, parkovi prirode, sportski ribolov, speleologija, skijanje,
nautika, wellness, UNESCO te gastronomija i enologija. Svaka od ovih 19 aktivnosti nudi
korisniku kratak opis same aktivnosti, no ukoliko je aktivnost specijaliziranija, kao primjerice
golf, tada se prikazuje i informacija u kojem dijelu Hrvatske se aktivnost provodi te tko ju
omogucuje. Prikazani su i kontakt podaci o pruzatelju usluge kao i moguénost lociranja

lokacije na Karti.
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Traka "Mjesta" nudi korisniku pregled hrvatskih regija, s poznatim mjestima za posjet i s
aktivnostima koje su popularne na tom podrucju. Svaka regija sadrzi bogat opis s brojnim
geografskim, povijesnim i kulturnim informacijama te zanimljivostima o samom podrucju.
Korisniku se nudi i opcija pretrage smjestaja po hotelima, hostelima, kampovima, wellness
centrima i sl. Na kraju su dostupni i kontakt podaci za odabrano mjesto, grad ili lokalnu

turisticku zajednicu.

Slika 32: Traka Mjesta u aplikaciji Slika 32a: Primjer mjesta - Dubrovnik
®s Croatia Q O m { " Dalmacija - Dubrovnik Q
Aktivnosti Mjesta Putovnica
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magazina i na samome vrhu ljestvice
najljepsih gradova svijeta. U Dubrovnik, kao
nepresusni izvor nadahnuda, iz godine u
godinu dolaze umjetnici, ali i ¢lanovi
kraljevskih obitelji i svjetski jetsetteri. On je
njihov, ali pripada i svima koji su u njemu
barem jedanput bili. Jednostavno, Dubrovnik i

Dalmacija,

Zada! 4 & vas vec poslije prvog susreta vezu iste niti.

Izvor: Aplikacija Croatia.hr Izvor: Aplikacija Croatia.hr

Traka "Putovnica", kao Sto samo ime kaze, daje korisniku moguénost prac¢enja dosadasnjih
putovanja i posjeéenih mjesta. Takoder, nudi pregled spremljenih mjesta, aktivnosti i
dogadanja kako bi sva ta mjesta bila dostupna na istom mjestu, bez ponovnog traZenja u
aplikaciji. Osim toga postoji i opcija prikazivanja spremljenih i posje¢enih mjesta na karti, §to
znatno olakSava snalazenje korisnika te poboljSava njegovu sposobnost organiziranja

putovanja kroz Hrvatsku.
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Slika 33: Traka Putovnica u aplikaciji
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Izvor: Aplikacija Croatia.hr

Slika 33a: Prikaz posjecenih mjesta u RH
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Izvor: Aplikacija Croatia.hr

Aplikacija, u razdoblju pisanja rada (rujan 2015.) ima izmedu 10,000 i 50,000 instalacija.

Veli¢ina aplikacije iznosi 16 MB-a za Android uredaje, odnosno 12,6 MB-a za iOS uredaje.

Dakle, aplikacija je dostupna za Android 1 i1OS platforme. PodrZana je na 14 svjetskih jezika,

a moze se koristiti i offline ukoliko se skinu potrebni podaci.
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Slika 34: Raspolozive informacije
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Slika 34a: Pretraga objekata

Izvor: Aplikacija Croatia.hr
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Hotel OMIR
Hotel 509 m
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Ronilacki centar Orca
Diving center 733 m
Hotel Scaletta
Small and family-run hotel 1 km
Hotel RAJIC
Hotel 1 km
Luxury Boutique Hotel Villa Vulin
Hotel 1 km
Hotel Milan
Hotel 1 km

Izvor: Aplikacija Croatia.hr

Aplikacija sadrzi razne korisne informacije i prakticne savjete koji korisniku mogu uvelike

olaksati snalazenje, te pruza korisniku moguénost pretrage Zeljenih stvari u svojoj blizini

putem koriStenja opcije lokacije na svom smartphone-u, primjerice pretragu hotela u okolici

Pule.
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4.1.3.2. Tablet aplikacija HT Z-a - Croatia Magazine

Croatia Mag je jos jedna aplikacija razvijena od strane HTZ-a. Glavna razlika u odnosu na
aplikaciju Croatia.hr je ta da je Croatia Mag namijenjena samo za tablete. Aplikacija Croatia
Mag se sastoji od "skidanja" broSura s obzirom na odabranu hrvatsku regiju i Zeljenu
aktivnost. Dostupna je na 16 jezika i prilagodena je za Android i iOS platforme. Dakle,
Croatia Mag pruza cjelokupan pregled atraktivnih turistickih destinacija u Hrvatskoj s
mnostvom predivnih fotografija. Korisniku omogucava lakse planiranje i snalazenje tijekom

svog boravka u Hrvatskoj.

Slika 35: Aplikacija Croatia Magazine

’ ™

Izvor: http://croatia.hr/hr-HR/Linkovi/Mobilne-aplikacije

Croatia Mag je manje popularna od aplikacije Croatia.hr Sto se vidi 1 po broju preuzimanja
koji je znatno veci kod aplikacije Croatia.hr, te se ona nalazi u kategoriji od 10,000 do 50,000

instalacija, dok se Croatia Mag nalazi u kategoriji od 100 do 500 instalacija.
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4.2. Online promocija RH iz stranih izvora

Dosad je ve¢ u radu prikazana vaznost online promocije vlastite zemlje kroz razne kanale i
pozitivne efekte Kkoji nastaju prilikom uspjeSne promocije. No, ako se vlastitoj promociji
pridoda i promocija od strane drugih izvora - tada se i pozitivni efekti udvostrucuju, ako ne i
utrostrucuju. U zadnje vrijeme izaslo je mnogo web ¢lanaka o Hrvatskoj kao idealnoj zemlji
za godiS$nji odmor, doduse malenoj i slabo poznatoj, ali koja ima mnogo toga za ponuditi i
pokazati. Velik broj takvih Clanaka napisan je od strane svjetski poznatih medija, ali 1 od
poznatih i slavnih osoba koje su dosle u Hrvatsku, jele naSa domaca jela, pile nasa vrhunska
vina te plovila nas$im prekrasnim Jadranom. Upravo te slavne osobe podijelile su svoja
pozitivna iskustva 1 odusevljenje sa svojim fanovima na druStvenim mrezama kao §to su
Facebook, Twitter, You Tube, Instagram itd. Svojim statusima, fotografijama i videozapisima
napravili su ogromnu uslugu Hrvatskoj, a da mozda nisu ni svjesni da to ¢ine. Na taj nacin,
tisu¢e, odnosno milijuni fanova mogu dobiti Zelju za posjetiti Hrvatsku, a sve zbog njihovih
pozitivnih komentara. Oni su tzv. opinion makeri, ali u ovom slu¢aju njima nije placeno da
promoviraju Hrvatsku ve¢ su to sami u€inili jer im se, ocito, Hrvatska svidjela 1 odlucili su to

podijeliti sa svijetom.

objavljeni na najpoznatijoj svjetskoj video platformi - YouTube. Ukoliko se u trazilicu na
YouTube-u upise rije¢ "Croatia", kao rezultati ¢e iza¢i mnogi video sadrzaji gdje ljudi koji su
ve¢ posijetili Hrvatsku, prepri¢avaju svoje zgode iz Hrvatske te je svi preporucuju drugima da

je posjete.

Kao primjeri takvih videa navedeni su odredeni poznati kanali i pojedinci koji su

dokumentirali svoj put u Hrvatsku.

Kanal ThatcherJoeVlogs je objavio cijeli niz video snimaka snimljenih za vrijeme njihovog
boravka u Hrvatskoj. U tim video snimkama opisuju svoje doZivljaje, iskustva i dojmove, a
kojih je, sude¢i prema broju videa 1 koli¢ini informacija, bilo mnogo. Glavni akteri u
"dokumentarcu™ su Joe Sugg i Oli White. Obojica su vlasnici kanala na YouTubeu te zajedno
imaju 3,778,052 pretplatnika. Za vrijeme njihovog boravka u RH posijetili su Split i Hvar, no i
to im je bilo 1 viSe nego dovoljno da ostanu zadivljeni ljepotom Hrvatske 1 to objave velikom
broju ljudi. Nabrojali su mnogo stvari koje su im se svidjele, ali viSe od svega im se svidjela

nasa obala, otoci, kupanje u moru, hrana i, prema njihovim rije¢ima, izvanredan noc¢ni zivot.
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https://www.youtube.com/channel/UCzE4rHZD7TdxGqfMzVT_p2w

Slika 36: Online ¢lanak na internet portalu 24sata

Odusevila ih Hrvatska: Slavni
YouTuberi promoviraju Jadran

Britanac koji ima 2 milijuna pretplatnika s prijateljem je posjetio
Hrvatsku. Ocarala ih je priroda, ali i nocni izlasci te hrana. Svima
su predlozili da posjete Hrvatsku

e Lana Jelic

WHY SHOULD YOU GO HERE?.| CROATI

e

Izvor: http://tinyurl.com/nn42hz7 (rujan, 2015.)

Nadodali su da je Hrvatska prekrasna zemlja, ali vrlo podcijenjena i zapravo nepoznata
mnogim ljudima. Takoder ih je iznenadila i blizina Hrvatske, budu¢i da su u vrlo kratkom
roku stigli avionom iz Londona. Njihovo iskustvo je prenio i na$ portal 24sata pod naslovom

"Odusevila ih Hrvatska: Slavni YouTuberi promoviraju Jadran™.

Drugi primjer je kanal High On Life (155141 pretplatnika) i njegova ekipa koja je takoder
posjetila Hrvatsku. Napravili su popis od top 10 aktivnosti koje preporucaju svima za vrijeme

boravka u Hrvatskoj.
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http://tinyurl.com/nn42hz7
https://www.youtube.com/channel/UCd5xLBi_QU6w7RGm5TTznyQ

Slika 37: YouTube kanal "High On Life" i njihov video o Hrvatskoj

L4
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CROATIA

P> i ¢ 009/53

Top 10 Things To Do in Croatia
48, HighonLife

HIGH ) =
S e

Izvor: http://tinyurl.com/obs8cpt (rujan, 2015.)

PredloZene aktivnosti su sljedece:

10. Vinska tura - pohvalili su hrvatska vina, a medu njima najviSe "Plavac mali", te nadodali
kako Hrvatska ima izrazito pogodnu klimu za sadnju i uzgoj vinove loze i proizvodnju

vrhunskih vina.

9. Voznja skuterom - preporucuju najam skutera i dodaju kako je to najbolji 1 najbrzi nacin

za upoznavanje mjesta. Predlazu grupnu voznju skuterom.

8. Kultura i arhitektura - odusevila ih je povijesna arhitektura te male uli¢ice, trgovi i razne

znamenitosti.

7. Hvarska Gradska tvrdava - ostali su zadivljeni ljepotom Gradske tvrdave na Hvaru te im

je bilo izazovno uspinjanje tvrdavom te na vrhu veli¢anstven pogledan grad, na more i otoke.

6. Rafting - odlucili su se iskusati u raftingu na rijeci Cetini te se to pokazalo kao pun

pogodak. Svidjeli su im se brzaci te skakanje u rijeku sa stijena.
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http://tinyurl.com/obs8cpt

5. Voznja jahtom - preporucili su svima da isprobaju krstarenje brodom 1 iskoriste brod za

skakanje u vodu i tulume tokom dana.

4. Vodeni sportovi - naveli su kako Hrvatska posjeduje brojne vodene parkove i razne

vodene aktivnosti koje se svakako moraju isprobati.

3. Beach bar na Korculi - beach bar na Korculi koji je ujedno i noéni klub, ali u 3$pilji.

Preporucaju - obvezno posjetiti!

Drugo i prvo mjesto zauzelo je - tulumarenje. Rekli su da ih je vise od svega odusevilo
tulumarenje i to tulumarenje raznih vrsta: na plazi, u disku, u spilji, na brodu i jo§ mnogim
mjestima. Spomenuli su 1 brojne glazbene festivale kojima je Hrvatska tokom ljeta domacin i

da ju se svakako isplati posjetiti.

Kanal FIFATV (1,208098 pretplatnika) objavio je kratku pri¢u o svakoj zemlji koja je
sudjelovala na Svjetskom nogometnom prvenstvu u Brazilu 2014. godine. Buduéi da je i
Hrvatska ostvarila pravo na sudjelovanje, napravili su i njen profil drzave. U video snimci
koja traje nepunih 10 minuta receno je nekoliko zanimljivih stvari vezanih za Hrvatsku.
Mozda je tada, najaktualnija zanimljivost bila to da ¢e hrvatska nogometna reprezentacija, 16.
lipnja u Sao Paulu, otvoriti Svjetsko prvenstvo upravo s domac¢inom - Brazilom. Tu vijest su
prenijeli svi svjetski sportski mediji i na internetu i u tisku. Naravno, to je za jednu malu

zemlju poput Hrvatske bila izuzetna Cast 1 istovremeno velik 1zazov.
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https://www.youtube.com/channel/UCpcTrCXblq78GZrTUTLWeBw

Slika 38: YouTube kanal "FIFATV" i njihov video o Hrvatskoj
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World Cup Team Profile: CROATIA

FIFATV

1,207,098 194,810

Izvor: http://tinyurl.com/oc8knb7 (rujan, 2015.)

Dakako, pricalo se i o "zlatnoj generaciji" i njihovoj bronci 1998. godine u Francuskoj. Zatim,
osim S§to je prikazan njen geografski poloZaj, receno je da se u Hrvatskoj nalazi jedan od
najmanjih gradova na svijetu - Hum. Spomenuta je Dalmacija i otok Bra¢ te kako je Bijela
ku¢a u Washingtonu sagradena upravo od bra¢kog kamena. Potom se navodi kako je u
Hrvatskoj svezana najduza kravata na svijetu, duzine 808 metara, te pronaden najveci tartuf
ikada. Na kraju su spomenuta dva najuspjesnija hrvatska nogometna kluba, Dinamo Zagreb i

Hajduk Split.

Americ¢ki The New York Times, jedne od najpoznatijih svjetskih dnevnih novina, objavile su
dva clanka 1 mini dokumentarace na temu Zagreba i Splita pod naslovom "36 hours in
Zagreb" (36 sati u Zagrebu) te "36 hours in Split" (36 sati u Splitu) te. Clanci i video snimke
objavljene su na njihovim sluZzbenim web stranicama, a ujedno i na njihovom YouTube

kanalu (534,325 pretplatnika).
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http://tinyurl.com/oc8knb7

Slika 39: YouTube kanal "The New York Times" i njihov video o Splitu

Ehe The New York Times
5 _
i [ » | i 534,356
S Subscribe 3 4,844

Izvor: http://tinyurl.com/othyeso (rujan, 2015.)

Video snimke su objavljene u lipnju ove godine (2015.). Intervjuirani su vlasnici, voditelji te
konobari najpoznatijih restorana, barova, lokalnih ducana, galerija i muzeja u Zagrebu i
Splitu. Govorilo se o vrsnim kulinarskim specijalitetima, maslinovom ulju, vrhunskim vinima,

umjetnosti kulturi, modi te na¢inu Zivota koji je tipi¢an za to podneblje.

Promatrajuéi proteklo desetlje¢e, moguce je uociti pojavu velikog broja web stranica i
blogova koji prate trendove putovanja u daleke i egzoti¢ne krajeve, te na tim istim stranicama
daju razne korisne savjete 1 prenose svoja iskustva iz posjeenih mjesta.
www.woltersworld.com je web stranica ¢iji je prvenstveni cilj davanje savjeta turistima i
olaksavanje njihovog snalazenja za vrijeme boravka u odredenoj zemlji. Tematika same
stranice je, naravno, putovanje i kultura. Mark Wolters je strastveni putnik koji putuje
svijetom i putem video snimki dokumentira svoja putovanja. Uz web stranicu prisutan je i na
Facebooku, Twitteru, GooglePlusu, Instagramu te na YouTubeu. Video snimke se razlikuju i
opisuju razli¢ite stvari, ali prvenstveno se fokusirao na ,,pet stvari koje ¢ete voljeti i mrziti“ u

nekoj zemlji. 2012. godine splet okolnosti ga je doveo u Hrvatsku.
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Slika 40: YouTube kanal "woltersworld" i video o Hrvatskoj

5 Things You Will Love &
Hate About Visiting Croatia

www.woltersworld.com
Copyright Mark Wolters 2012
Filmed in Rovinj, Croatia

Visit Croatia: 5 Things You Will Love & Hate About Visiting Croatia

81 o

WOLTERS

woltersworld

l’ Subscribe 208,017

Izvor: http://tinyurl.com/poow82m (rujan, 2015.)

Prema Marku Woltersu, 5 stvari koje ¢e ljudi mrziti dok su u Hrvatskoj su sljedece:

=

Dolazak u Hrvatsku (visoka cijena karte i loSa povezanost izvan sezone)

N

Putovanje kroz Hrvatsku (primjerice, voznja busom. Dugo traje, stoga preporucuje
vlastiti prijevoz.)

3. Velik broj turista u srpnju i kolovozu (velike guzve)

4. Velike vru¢ine tokom ljeta

5. Preracunavanje novca iz valute u valutu.
Zatim, 5 stvari koje ¢e ljudi voljeti dok su u Hrvatskoj:

1. Prirodne ljepote Hrvatske (naglasio je ljepotu hrvatske obale, otoka i plaza)
2. Predivni gradovi (istaknuo je Rovinj, Pulu i Opatiju, a posebice Dubrovnik)
3. Ukusna hrana (pohvalio je mediteransku kuhinju, svjezu ribu i dobro meso)
4

. Pristupacne cijene (negdje 1 50% jeftinije nego, primjerice, u Italiji)
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5. lIzvrsna turisticka infrastruktura (bogata ponuda turistickih atrakcija, ljubaznost ljudi,

visejezicnost ljudi, spremost na pomo¢ i upute).

The Guardian, britanske nacionalne dnevne novine objavile su kolovozu ove godine (2015.)
web ¢lanak o posjeti Hrvatskoj pod naslovom "Island hopping in Croatia" ("Skakutanje po

otocima u Hrvatskoj").

Slika 41: Clanak "The Guardiana" o Hrvatskoj i njenim otocima

a0 ees

Travel The great Eastern European road trip,

part one: island hopping in Croatia

On the first leg of a road trip to the Balkans and the Baltic, our writer and his
family hurtle through the rain to reach the brilliant sunshine of Croatia

Izvor: http://tinyurl.com/06kv9js (rujan, 2015.)

Kevin Rushby i njegova obitelj krenuli su na putovanje Baltikom i Balkanom. Nakon nesto
provedenog vremena na sjevernom dijelu Europe uputili su se prema Hrvatskoj gdje ih je
odmah pri ulasku, na njihovu veliku radost, doc¢ekalo sunce. Prijas$njih dana imali su vrlo jaku
kiSu, stoga im je sunce dobro doslo. Prva postaja im je bila otok Pag gdje su naravno culi
price o poznatom PasSkom siru, a kasnije i kupili poneSto Paskog sira, proseka i domaceg
maslinovog ulja. Kod njihovog domac¢ina Branimira kusali su i domacu travaricu, poznatu
hrvatsku rakiju s, kako su oni rekli, 12 trava. Kusali su vrhunsko crno vino s Peljesca te jeli

domace fritule.

Potom su krenuli u istrazivanje plaZa te pronalaska 10 najljepsih plaza u Hrvatskoj. Ubrzo su
shvatili da je to kao "trazenje 10 najljepSih zvijezda u Mlijecnoj stazi". Pohvalili su hrvatske
plaze 1 rekli kako je svaka od njih savrSena i dodali kako je more kristalno plave boje s
mnosStvom riba. Kevin se nadovezao i podsjetio na poznatu uzre€icu Alfreda Hitchcocka te

kako Zadar ima najljepsi zalazak sunca na svijetu.

Uz predivni otok Pag preporudili su i odlazak na sljede¢e otoke: Rab, Cres, Silbu, Soltu i Vis.
Na kraju njihovg puta u Hrvatskoj svratili su nakratko u Dubrovnik i produzili dalje za Crnu
Goru. Njihov zaklju€ak je da je Hrvatska predivna mediteranska zemlja i da ima jo§ puno
neistrazenih, a istovremeno prekrasnih podrucja. I za sam kraj jedna zanimljivost, a to je da je
HTZ omoguc¢ila Kevinu i njegovoj obitelji smjestaj na Pagu.
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5. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je istraziti i analizirati podru¢ja na kojima se vr$i online promocija
Republike Hrvatske kao turisticke destinacije, te putem kojih kanala se provode e-
marketinske aktivnosti. Izrada rada provodila se u dva dijela. Prvi dio podrazumijevao je
prikupljanje teorijske grade kako bi se moglo adekvatno obraditi podrucje vezano uz samu
temu rada, a to je promocija Republike Hrvatske sa stajalista e-marketinga. Drugi dio izrade
ovog rada sastojao se od prikupljanja podataka i informacija vezanih uz sluzbene dokumente
Hrvatske turisticke zajednice. Naime, HTZ je, kao nacionalna turistiCka organizacija, glavni
pokretac svih turistickih 1 promotivnih aktivnosti u zemlji 1 svijetu. NajvaZniji dokumenti
HTZ-a koji su se koristili kao glavni izvor informacija i podataka jesu: Strategija razvoja
turizma, StrateSki marketinSki plan hrvatskog turizma 2014. - 2020., GodiSnji program rada 1
financijski plan za 2015. godinu te GodiSnje financijsko izvjes¢e za 2014. godinu. Pomocu tih
dokumenata 1 analiziraju¢i podatke iz tih dokumenata bilo je moguce razumjeti te dobiti bolji

uvid u aktualne i planirane aktivnosti HTZ-a.

IzvrSena je i analiza online promocije HTZ-a, Sto ukljuCuje analizu sluzbene web stranice,
prisutnost na druStvenim mrezama, oglasavanje na portalima emitivnih trzista, oglasavanje pri
pretrazi na najpoznatijim Internet trazilicama, mobilni marketing te online promociju RH kao
turisticke destinacije iz stranih izvora. Analiza online promocije HTZ-a zapoceta je s
njihovom sluzbenom web stranicom www.croatia.hr. Analizirana je sama web stranica, i
njezin sadrzaj. Stranica sadrzi mnoStvo korisnih informacija i predstavlja sve atraktivne

karakteristike i prednosti koje Hrvatska ima za ponuditi.

U nastavku je provedena analiza prisutnosti na drustvenim mrezama. Ustanovljeno je da je
HTZ prisutna i aktivna na Sest drustvenih mreza, a to su Facebook, Twitter, YouTube,
Foursquare, Instagram te GooglePlus. Sama prisutnost na tim drustvenim mrezama ne bi bila
dovoljna, ve¢ je potrebna aktivnost i interakcija s korisnicima koji se nalaze unutar tih
virtualnih zajednica. HTZ je to postigla tako da je na vlastitim sluzbenim profilima na svim
tim druStvenim mreZama, na svakodnevnoj osnovi vrSila razne objave putem tekstova,
Clanaka, fotografija, video zapisa, pitanja namijenjenih korisnicima i na taj nacin poticala i

ostvarivala uspjesnu interakciju s korisnicima 1 pratiteljima.

S obzirom na to da sve ve¢i broj ljudi koristi Internet za obavljanje svakodnevnih aktivnosti,
pa tako i za prikupljanje informacija o mogucoj turistickoj destinaciji i rezervaciji odmora,

treba napomenuti kako je, za stranu turisticke ponude, od izrazite vaznosti oglasavanje na
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portalima emitivnih trZi§ta i ogla8avanje pri pretrazi na Internet trazilicama. Sto se portala
tice, HTZ je u 2014. godini provodila oglasavanje na 83 portala u 20 razli¢itih drzava.
Oglasavanje na tim portalima realizirano je putem bannera koji su se prikazivali korisnicima
pri posjetu odredenim portalima u njihovoj zemlji, a sve zato jer su posjetili sluzbenu web
stranicu HTZ-a i tako postali potencijalni posjetitelji Republike Hrvatske. Zatim, optimizacija
pri pretrazi na Internet trazilicama provodila se preko odabira klju¢nih rije¢i vezanih uz
Hrvatsku kao turisticku destinaciju i preko kojih se poboljsalo pretrazivanje i prikazivanje

zeljenog sadrzaja na Internet trazilicama.

Ustanovljeno je da je HTZ aktivna 1 na podru¢ju mobilnog marketinga gdje se pozicionirala s
dvije mobilne aplikacije, Croatia.hr i Croatia Magazine. Putem tih aplikacija omogucuje
korisnicima da raspolazu s velikim brojem korisnih informacija o Hrvatskoj, njenim regijama,

gradovima, atrakcijama i dr.

U radu je istaknuta vaznost vlastite online promocije, ali se ne smije zanemariti ¢injenica da je
Hrvatska, u puno slucajeva, bila spominjana u brojnim svjetskim medijima od strane raznih
Internet korisnika. Tu se misli na razne poznate svjetske medije i njihova e-izdanja, kao $to su
primjerice The New York Times i The Guardian te na druge pojedince ili grupe koji su svoje
pozitivno iskustvo u Hrvatskoj odlucili podijeliti s cijelim svijetom. To je besplatna, ali

dakako, vrlo korisna aktivnost za izgradnju pozitivnog imidza Hrvatske u svijetu.

Analiziraju¢i online komunikaciju Hrvatske turistiCke zajednice, moze se zakljuciti da HTZ
putem e-marketinga obavlja vrlo dobar "posao” te na kvalitetan, dostojanstven i efikasan
naCin promovira Republiku Hrvatsku kao turisticku destinaciju 1 svojim online
komunikacijskim aktivnostima doseze velik broj Internet korisnika. Upravo je to cilj online
komunikacije, koja ve¢ neko vrijeme u strukturi marketinga u turizmu ima prednost u odnosu
na klasi¢nu, offline komunikaciju. Ova tendencija prepoznata je od strane HTZ-a, koja je
zadnjih nekoliko godina povecavala ulaganja u online komunikaciju i tako se bolje
pozicionirala na Internetu. Nakon analize svih podru¢ja na kojima se provodila online
komunikacija, zakljucak je da najveéi fokus online promocije treba biti na drustvenim
mrezama, jer se upravo na njima nalazi najveci broj potencijalnih posjetitelja RH. Ulaganja u
online komunikaciju treba i dalje povecavati, te istovremeno $iriti i jacati vlastitu prisutnost
na Internetu, Sto potvrduje i ¢injenica da broj Internet korisnika u svijetu konstantno raste i
predvida se da ¢e i dalje rasti. To znac¢i da ¢e online komunikacija u narednim godinama

dobivati na jo§ vecoj vaznosti u svim sektorima, pa tako i u turizmu. A budu¢i da Hrvatska
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ima sve potrebne uvjete za uspjesan turisticki razvoj, daljnji porast ulaganja i usavrsavanje
online marketinskih aktivnosti doprinijet ¢e jo§ boljim rezultatima turizma kao vazne grane

hrvatskoga gospodarstva.

Uzvesi u obzir odredene turisticke pokazatelje, moguce je zakljuciti i potvrditi da je
ovogodisnja turisticka sezona (2015.) bila izuzetno dobra. Ministar turizma Darko Lorencin
izjavio je da je dosadasnji dio (prvih osam mjeseci) ovogodisnje turisticke sezone po fizickim
rezultatima najbolji do sada, jer je kolovoz zavrsio s porastom dolazaka od 10% i noéenja od
4,5%, a da je u prvih osam mjeseci bilo 5,4% vise dolazaka i 3,3% vise noéenja. Sto se
prihoda od turizma tice, predvidanja Ministarstva turizma su da ¢e vjerojatno premasiti 8
milijardi kuna. Imaju¢i to u vidu moze se potvrditi da je ova turistiCka sezona izrazito
uspjesna. Tom odli¢nom rezultatu sigurno je doprinijela sve kvalitetnija i1 razgranatija online
promocija HTZ-a. Medutim, bilo bi neobjektivno i pristrano povezati odli¢ne turisticke
rezultate samo s uspjeSnom online promocijom HTZ-a, §to je tema ovog rada. Ipak tu postoje
1 drugi vanjski utjecaji o kojima ovisi svaka turisticka sezona. Tu se prije svega
podrazumijeva financijska mo¢ turista, zatim opce stanje na turistickom trziStu ponude i
potraznje, a posebice kvaliteta ponude u turisticki konkurentnim zemljama kao Sto su Grcka i
Turska. Potom, turisti¢ka sezona uvelike ovisi i o vremenskim uvjetima te sasvim sigurno i o
njenom podudaranju s nekim velikim dogadanjima, kao S§to je, primjerice, proslogodiSnje
svjetsko nogometno prvenstvo u Brazilu. O svim tim i drugim utjecajima ovisi uspjeh jedne
turistiCke sezone. Spomenuti vanjski utjecaji su utjecaji na koje Hrvatska kao zemlja ne moze
direktno utjecati, ali zato sa svoje strane moze uéiniti sve ono $to je u njezinoj moci da

Europa, pa i cijeli svijet Cuje za nju, njezine kvalitete 1 prednosti.
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