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SAZETAK

Zivimo u svijetu brzih promjena i kontinuiranih inovacija. Kako u poslovnom svijetu
opcenito tako i u marketinSkom poslovanju, potreba za inovativnim marketinSkim
rieSenjima je konstantna. Digitalizacija je svuda oko nas, te je teSko zamisliti Zivot
kakav je nekada bio. No, osim napredne tehnologije, inovacije mogu vuci korijene i iz
starog nacina Zivota. Inovacije u turizmu su se neprestano razvijale, od prvih paket
aranzmana do prvih agencija, od podvodnih hotela do kucica na stablu itd. MarketinSke
inovacije u turizmu najviSe su povezane s tehnoloskim i informatickim dostignu¢ima.
Opce je poznato da marketinSke inovacije koje su najvise utjecale na razvoj turizma
se odnose na digitalna inovativna rjeSenja. Marketing je mnogo Siri koncept te ¢e se u
ovom radu uz prouc¢enu stru¢nu i drugu literaturu izdvojiti najprimjenjenija inovativha

marketinSka rjeSenja te Ce se ona prikazati kroz primjere u praksi.

Kljuéne rije€i: marketing, inovacije, internet marketing u turizmu, marketindke

inovacije u turizmu.



ABSTRACT

We live in a world of rapid change and continuous innovation. As in the business world
in general and in the marketing business, the need for innovative marketing solutions
is constant. Digitization is all around us, and it is difficult to imagine life as it once was.
Well, except for the advanced technology, innovation can pull the roots from the old
way of life. Innovations in tourism have been constantly evolving, from the first package
deals to the first agencies, from underwater hotels to tree houses, etc. Marketing
innovations in tourism are mostly related to technological and IT achievements. It is
common knowledge that the marketing innovations that have most influenced the
development of tourism relate to digital innovative solutions. Marketing is a much
broader concept, and in this paper, in addition to the studied professional and other
literature, the most applied innovative marketing solutions will be singled out and it will

be presented through examples in practice.

Key words: marketing, innovations, internet marketing in tourism, marketing

innovations in tourism.
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1. UvVOD

U uvodnom poglavlju ovog rada najprije je definiran predmet istrazivanja. Nakon toga
odreduju se svrha i cilj rada. Zatim se prikazuju metode istraZivanja ovog rada. Zavrsni

dio uvodnog poglavlja prikazuje strukturu rada.

1.1. Predmet istrazivanja

Istrazivanja u podrucju inovacija u turizmu jos uvijek je relativnho malo, pogotovo uzevsi
u obzir pojavu brojnih inovativnih marketinskih metoda koje su se pojavile na trzistu
posljednjih godina. Za izradu ovog rada istraZivale su se marketinske inovacije u
turizmu opcenito, a zatim i novi kanali prodaje i distribucije. Opc¢e je poznato da
poslovni uspjeh i konkurentnost u turizmu pokre¢u marketinske inovacije, a kada se
promatraju inovacije opcenito posebice u turizmu jasno je da inovacije stvaraju
dodatnu vrijednost tvrtke, ali i zadovoljavaju egzistencijalnu potrebu samog poduzeca.
U posljednje vrijeme sve je viSe prisutan pojam odrzivi marketing koji takoder
predstavlja inovativnost i konkurentsku prednost na trzistu. Cijeli proces inovacija u
turizmu pocinje na razini izvrSnih organa organizacije koji ulazu u zaposlenike zZeljnih
novih dostignuéa koji Zele postati aktivni sudionici u timu te koji ¢e raditi na stvaranju

inovativnih proizvoda ili usluga.

Tema je vrlo aktualna obzirom da je pandemija Covid-19 znatno utjecala na razvoj
marketinskih inovacija u turizmu. Tvrtke su bile prisiljene prilagoditi svoje poslovanje i
uvesti nove marketinSke strategije. Oglasavanje i prodaja gotovo su se u potpunosti

usmijerili na on-line dok su klasi¢ne sajmove zamijenili, virtualni.



1.2. Svrhaiciljrada

Svrha rada je produbiti spoznaje o inovacijama u turizmu, s obzirom na to da inovacije
u poslovnoj turistickoj praksi pozitivho utjeCu na dobrobit, odnosno dobit poslovnih
subjekata te pridonose konkurentnosti. Cilj rada postignut je predstavljanjem

viSestrukih studija sluc€aja.

1.3. Metode istrazivanja

Za potrebe ovog rada istrazena je i prou€ena relevantna stru¢na literatura iz tog
podrucja. Prikupljeni su sekundarni izvori sa razli€itih internetskih stranica. Pri izradi

rada Koristile su se razliCite metode istrazivanja.

Metode istrazivanja prema Zeleniki mogu se podijeliti na kabinetske i empirijskel. U
radu su koristene obje metode. U teorijskom djelu koristena je kabinetska metoda, dok
je u analizi i identifikaciji konkretnih primjera koriStena empirijska metoda istrazivanja.
U kabinetskom istraZivanju prikupljaju se podaci iz stru¢ne i druge literature te se na
osnovu dobivenih podataka donose zaklju€ci. Osim navedenih koriStene su metode

analize i sinteze, induktivha metoda, deduktivna i metoda deskripcije.

1.4. Strukturarada

Nakon uvodnog dijela koji se bavi predmetom istrazivanja, svrhom i ciljevima rada i
metodama istrazivanja, u drugom poglavlju ¢e se obraditi pojam inovacije te ¢ée se
poblize pojasniti znagaj i uloga inovacija. Takoder ¢e se obraditi tipovi i vrste inovacija.
Nadalje, ¢e se u radu objasniti inovacije u turizmu, te ¢e se predstaviti najznacajniji
pokretaci inovacija u turizmu. Trece poglavlje bavi se marketingom u turizmu. Toc€nije,

ovaj dio rada pojasniti ¢e ulogu marketinga u turizmu, dati ¢e se uvid u proces

1 Zelenika, R. (2000) Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela 4. ed. Rijeka,
Ekonomski fakultete Sveudilita u Rijeci



upravljanja marketinSkim inovacijama u turizmu, pojasniti ce se osnovni marketinski
pojmovi: marketing plan, marketinski miks, marketin§ke miks strategije, marketinSke
inovacije i marketindke inovacije u turizmu. Cetvrti dio rada bavi se primjenom
marketinskim inovacija na konkretnim primjerima u turizmu. U zaklju¢nom djelu dani
su osnovni zakljuCci na osnovu teorijskog istrazivanja i istraZivanja studije sluaja. Na
kraju je naveden popis proucene literature i korisStenih internetskih izvora za potrebe

pisanja ovog rada.



2. INOVACIE

Budud¢i je tema ovog rada ,MarketinSke inovacije u turizmu®, neophodno je definirati
pojam inovacije. Ovo se poglavlje bavi opcenito inovacijama, odnosno definiranjem
osnhovnih pojmova, tipova i vrsta inovacija. Inovacije pokrecu svijet, a kada se govori o

inovacijama u turizmu se takoder moze reci da inovacije pokre¢u turizam.

Rije¢ inovacija dolazi od latinske rije€i ,innovatio®, §to znaci novina, novotarija,
promjena. MoZe biti potpuna novost, ali i poboljSanje ili unaprjedenje vec¢ postojeceg

rieSenja.?

Inovacija je primjena nove i poboljSane ideje, postupka, dobra, usluge ili procesa koja
donosi nove Koristi ili kvalitetu u primjeni. Danas je inovativnost uvjet razvoja i samog
opstanak na globalnom trzistu.?

Sikavica i Novak inovacije definiraju kao aktivnosti koje su nove ili drugacije od
postojecih.# Autori ukazuju kako su inovacije naj¢esc¢e potaknute novom naprednom
tehnologijom.

Europska komisija definira inovacije kao upotrebu tehnolo$kih i trziSnih znanja sa
svrhom nastajanja novih proizvoda i usluga koje ¢e potrosaci htjeti. U trenutnoj situaciji
one su u sredistu nastojanja da se pobijedi pandemija koronavirusa, smatra Europska
komisija.®

Tidd i Besant smatraju da se inovacija ¢esto mijeSa s pojmom invencija. Prema
njihovim spoznajama, invencija da bi postala inovacija mora se pretvoriti u proizvod ili
uslugu koiji ¢e kupci Zeljeti.®

Potrebno je razlikovati pojmove izum i inovacija. Izum predstavlja novu, originalnu
ideju, dok inovacija predstavlja uspjeSno iskoriStavanje ideje. Ona €ini neSto potpuno
novo u poslovanju, poboljSava ili zamjenjuje postojeCe poslovne procese, povecava

efikasnost i produktivnost, razvija novi proizvod ili uslugu. Inovaciju se moze definirati

2 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, leksikografski ~zavod Miroslav  Krleza,
https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=27516, 17.08.21.

3 Hrvatska gospodarska komora, https://www.hgk.hr/inovacije, 04.09.21.

4 Sikavica, P., Novak, M. (1999) Poslovna organizacija, Informator, Zagreb, str. 78.

5 Europska Komisija;
https://europa.eu/search/?queryText=inovacija&query_source=PUBLICATIONS&filterSource=PUBLIC
ATIONS&swlang=hr&more_options_language=hr&more_options_f formats=&more_options_date=,
11.08.21.

6 Tidd J., Bessant J. (2009) Managing innovation:Integrating technological, market and organizational
change, Chichester, J. Wiley and Sons, str. 16.


https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=27516
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https://europa.eu/search/?queryText=inovacija&query_source=PUBLICATIONS&filterSource=PUBLICATIONS&swlang=hr&more_options_language=hr&more_options_f_formats=&more_options_date=
https://europa.eu/search/?queryText=inovacija&query_source=PUBLICATIONS&filterSource=PUBLICATIONS&swlang=hr&more_options_language=hr&more_options_f_formats=&more_options_date=

kao kreativni proces koji pomaze u produktivnosti, smanjenju troSkova, povecanjem
konkurentnosti. Inovativnost poslovnog subjekta manifestira se u njegovoj kreativnosti,
a ,kreativnost je vidljiva putem novih proizvoda, inovativnih oblika kontrole poslovnih
procesa i proizvoda, putem organizacije proizvodnje, kroz suvremene oblike plasmana
proizvoda ili usluga, putem novog dizajna, kroz inovativni nacin distribucije, kroz novi
nacin trziSne komunikacije, promocije itd.“’

Iz navedenoga se moZe zakljuCiti da sama ideja nije dovoljna. Kako bi ona postala
inovacija i svrsishodna poslovhom subjektu ona mora biti realizirana na nacin da
unaprijedi poslovanje, a ona moze biti ostvarena kroz dizajn, pridaju, distribuciju,
komunikaciju i dr.

Nebitno o kojoj je segmentu poslovanja je rije€, odnosno u kojem procesu poslovanja
se stvaraju ili koriste inovativna rjeSenja, od presudne je vaznosti da inovativnost i
kreativnost prepozna potro$ac navodi Novak.?

Inovacija je posljedica nekog inovativhog postupka, odnosno aktivnosti pojedinca ili
neke organizacije. Moze se definirati kao ostvarenje ideje kojom se nastoji unaprijediti
neki proizvod ili usluga, a korisnik za nju mora bit spreman platiti odredenu cijenu kako
bi ostvarila vrijednost na trzistu. U suvremenom poslovnom svijetu, inovacijske
aktivnosti smatraju se kljucnim pokretaima poslovnog uspjeha, ali i cjelokupnog
gospodarskog razvoja.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da je inovacija nesto novo, nesto Sto nije
postojalo, ali ipak nesto Sto kupac Zeli ili treba. Inovacija pocCinje s idejom koja je
nastala kako bi se unaprijedila ili stvorila neka usluga/proizvod ili drugi element

poslovnog modela.

2.1. Znac€ajiulogainovacija

Inovacije doprinose mnogo¢emu, a gledajuéi s aspekta znacaja, moze se reéi da one
unapreduju poslovni pothvat organizacija, neovisno o djelatnosti kojoj pripadaju. Ulogu
inovacija Cesto se poistovjecuje s kontekstom unapredenja konkurentnosti. Inovacije

omogucuju poslovnom subjektu kontinuirani rast i ostvarivanje prihoda. Poslovhom

7 Novak, I. (2019) Upravljate tvrtkom, a znate li marketing?, Adorami, Zagreb, str. 126.
8 Novak, I. (2019) op. cit, str. 126.



subjektu takoder omogucuju da se razvija u skladu sa trziSnim potrebama. Kvalitetnim
upravljanje inovacijskih procesa u poduzecu odreduje se razina uspjesSnosti istog. Mala
i srednje tvrtke fleksibilnija su od velikih, dok velike tvrtke posjeduju viSe resursa od
malih. Odnos izmedu strategije i inovacija u poslovnom subjektu moze se sagledati na
nacin da za stvaranje inovacija je potrebno stvoriti inovativnhu organizaciju. Inovacije

mogu biti jedan od ciljeva u strateSkom planu poslovnog subjekta.®

Autori Tidd i Bessant istiCu kako inovacija mora biti proces kojim Ce se upravljati, te da

ono nije pojedinacan dogadaj.'®

,=JUlaganja u istrazivanja i razvoj klju¢na su za razvoj svih gospodarskih grana, a visok
stupanj inovativnosti i diferencijacija osiguravaju visoku profitabilnost i povratak
ulaganja, pri cemu je klju¢no da se inovativna otkri¢a i ideje pretvore u uspjeSne

komercijalne proizvode.” !

Stoga se uloga inovacija moze o itovati i kroz kreditiranje poslovnog subjekta.
Hrvatska banka za obnovu i razvitak, skraceno HABOR nudi povoljnije kredite tvrtkama

u svrhu izrade inovativnih rjeSenja i implementiranje istih.

Uloga inovacijske aktivnosti predstavlja jedan od glavnih pokreta¢a uspjeha poduzeca,
ali i cjelokupnog gospodarskog razvoja.“ Sustizanje razvijenih zemalja i profitabilnih
poduzecéa nije pitanje imitacije, ve¢ adaptacije i inovacije kojima prethode aktivna

ulaganja u istraZivanje i razvoj.“?

Za zakljuciti je da su inovacije neophodne u poduzecu kako bi bilo konkurentno na
trzistu. Inovacije bi trebale biti jedan od ciljeva u strateSkom poslovanju i to kao dio
poslovnog procesa na kojem treba konstantno raditi i usavrSavati ih. Stoga se moze
takoder zakljuciti da su najznacajnije uloge inovacija u tvrtkama ostvarivanje vece

dobiti i konkurentnosti na trzistu.

9 Bakovi¢, T. i Ledi¢-Puri¢, D. (2011) Uloga inovacija u poslovanju malih i srednjih poduzeéa, Poslovna
izvrsnost, 5 (2), 27-42., https://hrcak.srce.hr/75460, (17.08.21.)

10 Tidd J., Bessant J. (2009) Managing innovation: Integrating technological, market and organizational
change, Chichester, J. Wiley and Sons

11 Habor, https://www.hbor.hr/tema/inovacije/, (04.09.21.)

12 Galovi¢, T. (2016) Uvod u inovativnost poduzec¢a, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka,
str.21.
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2.2. Tipoviinovacija

U literaturi postoje razligite podjele inovacija. Cesto se spominju tehnoloske i

administrativne podjele.

Prema Oslo Manual-u, dokumentu koji definira inovacije na podru¢ju EU, postoiji

nekoliko oblika inovacija u tvrtkama:*3

e inovacije proizvoda;
e inovacije procesa;
e organizacijske i

e marketinSke inovacije.

Inovacije proizvoda ili usluga odnose se na promjene koje opazaju kupci i smatraju
se novim bez obzira da li su ranije ve¢ videni ili su novi za poslovni subjekt ili
destinaciju. Ovu vrstu inovacija kupci primjecuju toliko da mogu odmah donijeti odluku
o kupniji.** Autori u Oslo Manual navode kako se proizvodi mogu pojaviti u tri oblika i
to kao razvoj novog proizvoda, poboljSanje postoje¢eg i dodavanje znacajki
postoje¢em proizvodu.®

Inovacije procesa naj¢esée ovise 0 novoj ili poboljSanoj tehnologiji kojima se nastoje
ostvariti bolji rezultati, produktivnost, ucinkovitost i fleksibilnost poslovnog subjekta
(Hjalager, 2010). Inovacije procesa mogu znatno smanijiti jediniCne troSkove
proizvodnje ili isporuke. Oni se mogu odnositi na opremu i softver koji ¢e omoguciti
proizvodnju robe ili usluga. Primjer novog nacina isporuke je uvodenje bar-koda;
sustav za pracenje robe. Inovacije procesa ukljuCuju nove ili znaajno poboljSane
metode za staranje i pruzanje usluga.

Organizacijske inovacije obuhvacaju nove organizacijske strukture, novi sustav
interne komunikacije, nove procedure u racunovodstvu. Prvenstveno se odnose na

implementaciju novih organizacijskih metoda. To mogu biti npr. promjene u poslovnoj

13 Skupina autora, Oslo Manual (2005) Guidlines for collecting and interpreting innovation data, OECD
publications, Paris, str.  47., /lec.europa.eu/eurostat/documents/3859598/5889925/0OSLO-
EN.PDF/60a5a2f5-577a-4091-9e09-9fa9e741dcfl?version=1.0, (23.08.21.)

14 Hjalager, A-M. (2010) A review of innovation research in tourism. Tourism Management 31. 1-12, U
U: N. Cavlek, |. Mategi¢, D. Ferjani¢ Hodak: Pokretagi inovacija u turizmu: neki teoretski i praktiéni
aspekti, Acta turistica, 22 (2), 201-220., https://hrcak.srce.hr/70626, (23.08.21.)

15 Skupina autora, Oslo Manual (2005) Guidlines for collecting and interpreting innovation data, OECD
publications, Paris, //ec.europa.eu/eurostat/documents/3859598/5889925/0SLO-EN.PDF/60a5a2f5-
577a-4091-9e09-9fa9e741dcfl?version=1.0, str. 49-51., (23.08.21.)
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praksi, u organizaciji radnog mjesta ili sl. One mogu takoder biti namijenjene povecanju
organizacije, smanjenju administrativnih troSkova, poboljSanju zadovoljstva na radnom
mjestu, a time i produktivno$éu rada itd.'® Organizacijske inovacije smatraju se
najizazovnijom vrstom inovacija iz razloga sto su uvijek radikalne i riziCne. Zbog velikog
organizacijskog preokreta imaju prednost da ponavljaju ili prilagodavaju svoje
poslovne modele u skladu s trziSnim trendovima. Primjeri organizacijskih inovacija su
AirBnB, Uber.t’

MarketinSke inovacije se odnose na implementaciju novih marketinskih metoda koje
ukljuCuju znacCajne promjene u izgledu samog proizvoda ili njegove ambalaZze,
plasmana proizvoda, odredivanje cijena ili same promocije. One su usmjerene za
zadovoljavanje potreba kupca, ali i potreba trziSta, a sve u cilju povecanja prodaje,
odnosno poslovnih prihoda. Glavna karakteristika marketinskih inovacija u odnosu na
ostale promjene unutar poduzeca su implementacije novih marketinskih metoda koje
do tada poslovni subjekt nije koristio Nove marketinSke metode mogu se primijeniti na
nove ali i postojeCe proizvode. ucinkovitost. Primjeri marketinskih inovacija u plasmanu

proizvoda su uvodenje sustava fransize.'®

Hjalager ih dijeli prema slijede¢im kategorijama:1°
e inovacije proizvoda i usluga;
e inovacije procesa;
e menadzerske inovacije;
e upravljacke inovacije;
¢ |ogisticke inovacije i

e institucionalne inovacije.

Inovacije proizvoda i usluga se odnose na promjene koje su nove i dosad
nezabiljezene ili nezabiljeZzene. Inovacije procesa podrazumijevaju poboljSanu
efikasnost, produktivnost i tijek procesa. Menadzerske inovacije odnose se na

usmjeravanje i osnazivanje zaposlenih, izgradnju karijera i kompenziranje posla

16 |bid., str 49-51.

17 Infini grupa, https://infini.hr/vrste-inovacija-proizvod-proces-organizacija-marketing/, (23.08.21.)

18 Skupina autora, Oslo Manual (2005) Guidlines for collecting and interpreting innovation data, OECD
publications, Paris, //ec.europa.eu/eurostat/documents/3859598/5889925/0SLO-EN.PDF/60a5a2f5-
577a-4091-9e09-9fa9e741dcfl?version=1.0, str. 49-51., (23.08.21.)

19 Hjalager, A-M. (2010) A review of innovation research in tourism. Tourism Management 31. str. 1-12.
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placom i povlasticama. Upravljacke inovacije povezane su s komunikacijom i
suradnjom s razliitim ljudima ukljuCenim u proizvodnju i potroSnju turistickih
proizvoda. Logisti€ke inovacije odnose se na vanjske komercijalne veze i zbog toga
mogu utjecati na poloZaj pojedinog gospodarskog subjekta u lancu vrijednosti.
Institucionalne inovacije odnose se na nove organizacijske strukture ili pravne oblike

efikasnog preusmijeravanja poslovanja u odredenim segmentima.?°

2.3. Vrste inovacija

U literaturi je moguce pronadi nekoliko vrsta inovacija, a ovisno 0 stupnju novosti
naj¢eS¢e se spominju inkrementalne i radikalne inovacije. Inkrementalna se odnosi
davanje novih mogucnosti postojeéim proizvodima odnosno uslugama: promjene u
materijalima, sigurnosti, dodatnim moguénostima i sl.?*

Schumpeterov rad znatno je utjecao na teorije o inovacijama. Tvrdio je da je
»,gospodarski razvoj potaknut inovacijama kroz dinami¢an proces u kojem nove
tehnologije zamjenjuju stare.?> Prema autorovim tvrdnjama, "radikalne" inovacije
stvaraju velike ometajuce promjene, dok ,postupne” inovacije kontinuirano unaprjeduju
proces promjena.

Radikalne inovacije se odnose na visok stupanj novosti, takozvane radikalne
promjene. One mijenjaju nacin razmisljanja o proizvodu ili usluzi. Odnosi se i na nacin
koriStenja proizvoda, npr. njegova korist moZze biti potpuno drugacija.

Usporedujuci radikalne i inkrementalne inovacije na konkretnim primjerima mozemo
vidjeti da je npr. baterija koja traje duZe inkrementalna inovacija, dok je prva baterija
radikalna inovacija. Inkrementalne inovacije odnose se na inovacije koje ve¢ postoje;

npr. televizor, ali kao inovacija nastao je LED televizor. Radikalna inovacija je npr.

20 Hjalager (2010) A review of innovation research in tourism. Tourism Management 31. str. 1-12, U: N.
Cavlek, |I. Mategié, D. Ferjani¢ Hodak: Pokretadi inovacija u turizmu: neki teoretski i praktiéni
aspekti, Acta turistica, 22 (2), 201-220., https://hrcak.srce.hr/70626, (23.08.21.)

21 Mikinac, K. (2015) Strategijski pristup inovacijskim procesima korporativnog upravljanja u hotelskim
poduzeéima, Doktorska disertacija, Sveudiliste u Rijeci, Fakultet za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, https://www.unirepository.svkri.uniri.hr/islandora/object/svkri%3A3663,
(14.09.21.)

22 Sledzik K., (2013) Schumpeter’s view on innovation and entrepreneurship (in:) Management Trends
in Theory and Practice, (ed.) Stefan Hittmar, Faculty of Management Science and In-formatics,
University of Zilina & Institute of Management by University of Zilina,
https://www.researchgate.net/publication/256060978 Schumpeter's_View_on_Innovation_and_Entrep
reneurship, (04.09.21.)
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internet, digitalna kamera, DVD itd.

Hall i Williams dijele inovacije po slijede¢im vrstama:??

e inkrementalna inovacija; ne ukljuCuje neku ve¢u promjenu ni u trziSnom ni u
tehnoloskom smislu npr. veée vozilo za prtljagu u zraénim lukama,;

e razlikovna inovacija; uklju€uje prilagodbe u ponasanju potrosaca, a ponekad i
razli€itu organizaciju poduzeca npr. kartica lojalnosti;

e prijelomna ili dizruptivna inovacija; ukljuuje promjene u ponasanju, tehnologiji

i organizaciji npr. e-check in.

2.4. Inovacije u turizmu

Inovacije u turizmu, kao i drugdje, zajednicko su djelovanje vlada, struke, korporacija,
mikro, malih i srednjih poduzec¢a i novoosnovanih poduzeca, investitora, poslovnih
partnera i drugih dionika.?* Povijesno gledano, brojni su se inovativni procesi desavali
promatraju¢i samo organizirana putovanja: poput prvih paket aranzmana, prvu
turistiCke agencije, prvog putovanja oko svijeta. Kako su se razvijale turistiCke agencije

tako su se razvijale i inovativne usluge i proizvodi, ali i novi oblici turizma.

Ponudaci turistickih usluga i proizvoda kako bi bili moguénosti unaprijediti svoje
poslovanije, te kako bi zadrzali svoj polozaj na trZistu, a pritom i zadovoljili potrebe
kupaca, moraju konstantno pratiti promjene i prilagodavati se trziStu i uvoditi nove
tehnologije u poslovanje.?®

Kako navode Cavlek i Hodak konstantne promjene u turizmu prisilile su turisticke
agencije i turoperatori da uvedu nova tehnolo$ka rjeSenja kako bi unaprijedili svoje

poslovanje, zadrzali poziciju na turistiCkom trzistu a i zadovoljili potrebe i ukuse

28 Hall, C. M, i Williams, A. M. (2014) Tourism and Innovation, Routledge Taylod & Francis Group,
London and New York.

24 UNWTO, https://www.unwto.org/what-is-tourism-innovation, (04.09.21.)

25 Batkovi¢, A. (2016) Inovacije u turizmu u Europi, U: Digitalni repozitorij SveuciliSta Jurja Dobrile u Puli,
Pula, Fakultet ekonomije i turizma D Mijo Mirkovic®,
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:1068, (04.09.21.)
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potencijalnih gostiju.2®

Procesi inovacija u turizmu napreduju s razvojem informacijskom i komunikacijskom
tehnologijom i dostupnosti interneta. Na inovacije utjeCu mnogi €imbenici koji se
moraju uzeti u obzir pri planiranju inovacija nekog poslovnog subjekta. Kako bi se
poduzetnicima omogucilo da znaju kada, kako i u koje inovacije uloziti financije, vrijeme
i znanje, potrebno je razumjeti poslovanje tvrtke, njezine prednosti i nedostatke. Prema
nekim istrazivanjima najveci broj inovacija u turizmu se odnosi na proizvode i usluge,
bilo da se radi o poboljSanju postojecih ili 0 uvodenju novih. Veéina inovacija u turizmu
provodi se u vec¢im tvrtkama ili hotelskim lancima.?’

Inovacije naj¢eS¢e dolaze izvan turistiCkog poslovanja. TuristiCke inovacije Cesto
podrazumijevaju tehnoloSka, odnosno programska rjeSenja koja su razvila i stalno
razvijaju informaticari. Te su inovacije dovele do novih nacCina rezervacije, informiranja
i oglasavanja. Novi sustavi on-line rezervacije razvili su se za potrebe novih turista koji
Zele kupiti proizvod ili uslugu ,sada i odmah®. Najpoznatiji takvi inovativni sustavi su
portali: Expedia, Tripadvisor i Booking.com.

Osim samih tehnoloskih rjeSenja njihova inovativnost vidljiva je i u drugim aspektima
njihovog poslovanja. Booking.com je uveo ,Ginius program®, odnosno program
vjernosti prilagoden poslovnim putnicima kojim omogucéava odredeni popust. Gost
prilikom traZenja smijestaja upisuje putuje li poslovno. Tada mu booking.com
automatski Salje pozivnicu uklju€enja u Booking.com Genius poslovni program. Nakon
pet rezervacija, gost dobiva ekskluzivan popust za buduéa putovanja. Objekti koji nude
Genius program, imaju oznaku ,Genius” i na pretrazivacu imaju bolju vidljivost.?®
Tripadvisor je globalna platforma koja je u poCecima bila web stranica za pregled
putovanja na kojoj su korisnici imali moguénost dodavati mjesta i objekte te dijeliti svoje
dozivljaje. Putovanja se mogu objaviti i podijeliti sa ostalim zainteresiranima kako bi ih
inspirirali. Na taj nacin, potencijalni putnik ima pristup itinereru koji je napisao netko
drugi, tko je bio tamo i iskusio ono Sto ih zanima. Posljednjih godina Tripadvisor je

postao najposjecenija trazilica za putovanja, ali i internetska turisticka agencija

26 Cavlek, N., Mategi¢, 1., i Ferjani¢ Hodak, D. (2010) Pokretagi inovacija u turizmu: Neki teoretski i
prakti¢ni aspekti, Acta turistica, 22(2), str. 201-220., https://hrcak.srce.hr/70626, (04.09.2021.)

27 Slivar,l., Bozi¢, S., Batkovi¢, A. (2016) Innovation in tourism: perception of tourism providers from
Croatia and Srebia, Review of innovation and competitiveness, Volume2, Issue 4, str. 37-56.
https://doi.org/10.32728/ric.2016.24/3, (04.09.21.)

28 Megabooker.hr, https://megabooker.hr/booking-com-genius-program/, (04.09.21.)
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dostupna na 28 jezika.?®

Uloga inovativhog kreiranja i pruzanja kvalitetnog dozivljaja biti ¢e kljucna. U
buducnosti ¢e uvjete diktirati turisti, odnosno kupci, a tehnologija ¢e nastaviti svoj tijek.
Paket aranzmani ipak nece nestati s trziSta ve¢ ¢e se pojaviti u inovativnijim oblicima

smatraju Cavlek, Mategi¢ i Hodak.3°

2.5. Pokretaci inovacija u turizmu

U teoriji se izdvajaju Cetiri skupine pokretac¢a inovacija u turizmu:3!

e turisti;
e turoperatori;
e tehnoloSke promjene;

e konkurencija.

Turisti kao pokretac€i inovacija u turizmu - interesi i dozivljaji turista su se izmijenili.
Kroz povijest su se mogli pronaci razli€iti opisi turista koji su se danas gotovo iz temelja
promijenili. Dok su nekada Zzeljeli odmor, danas su Cesto u potrazi za raznim
aktivnostima. Moze se reci da tragaju za sadrzajnijim i kvalitetnijim proizvodom, bez
obzira na lokaciju i cijenu. Na turistiCkom trziStu postoji velik broj inovacija, te se
pojavom istih pojavljuju i turisti koje one privlaCe. Novi turist u potrazi je za neCim
novim, drugacijim, no istovremeno zeli i autenti¢no iskustvo. Informirati se Zeli odmah,
te ukoliko odlu€i kupiti uslugu ili proizvod nacin na koji ¢e to ucinit mora biti

jednostavan.

Suvremeni potro$aci danas puno vise paznje poklanjaju iskustvima i uspomenama, sto
sve viSe naglasava potrebu za inovativnim razvojnim metodama usmjerenima prema
potrebama individualnih potroSaca, koji na svom raspolaganju imaju dovoljno novaca,

ali nemaju dovoljno vremena.®?

29 Tripadvisor, https://www.tripadvisor.com/, (15.08.2021.)

30 Cavlek, N., Mateci¢, I., i Ferjani¢ Hodak, D. (2010) Pokretadi inovacija u turizmu: Neki teoretski i
prakti¢ni aspekti, Acta turistica, 22(2), str. 201-220., https://hrcak.srce.hr/70626, (04.09.2021.)

31 |bid.

32 Grzini¢, J., Bevanda, V. (2014) Suvremeni trendovi u turizmu, Sveuciliste J. Dobrile u Puli, str. 21.
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Stoga, moguce je zakljuciti kako je potrebe turista potrebno zadovoljiti, a to je moguce
uciniti ponudom inovativnih proizvoda i usluga, te uvesti inovativha marketinsSka

rieSenja kako bi ga potakli na kupnju.

Turoperatori kao pokretaci inovacija - kako bi opstali na turistiCkom trzistu,
turoperatori stalno moraju nuditi inovativhe proizvode i usluge. Proizvodi i usluge
moraju se prilagoditi zahtjevima i Zeljama gostiju. No €esto ni gosti ne znaju Sto Zele,
te stoga turoperatori moraju smisljati inovativne pakete usluga kojima e privuci gosta.
No, osim uslugama, turoperatori priviaCe kupce i tehnoloSkim i marketinSkim
inovativnim rjeSenjima.

Zanimljiv primjer je inovativhog marketinga je turoperator Elevate, koji dio novaca od
uplaéenog putovanja pod sloganom ,kupi izlet, daj putovanje® donira u fond koji
osigurava Skolske izlete skupini siromasne djece koja inace ne bi mogla vidjeti ili cijeniti
prirodne ili kulturne dragulje svoje zemlje. Turoperator je za ovo inovativno putovanje

dobio prestiznu nagradu.3?

Tehnologija kao pokreta¢ inovacija - bez napretka tehnike i tehnologije i bez novih
inovacija nema ni napretka drustva.®* Npr. e-poslovanje je u potpunosti promijenilo
nacin potraznje i kupovanje proizvoda i usluga.®®

Znacajan pokreta€ inovacija u turizmu je svakako tehnologija. Sve vec¢im razvojem
tehnologije i tehnoloskih procesa poslovni subjekti prisiljeni su stvarati ili implementirati
inovativna rjeSenja u svoje poslovanje. Tehnologija je promijenila svijet i nacin
poslovanja opcenito. Promatraju¢i promjene u turizmu, mozZe se zakljuCiti da su

najvece promjene vezano upravo za tehnologiju.

Konkurencija kao pokreta¢ inovacija - osim zadovoljenja potreba trzista, glavni
pokretaC proizvodnih inovacija je natjecanje sa konkurentima. Poduzeca se uvijek
trude biti korak ispred konkurencije te je stoga potrebno stalno razvijati nove proizvode,

sve to kako bi zadrzali sadasnju poziciju na trZistu i preteci konkurenciju. Rezultat ne

33 Responsible  travel https://www.responsibletravel.com/holidays/responsible-tourism/travel-
guide/2016-awards-winners, (04.09.21.)

34 Nikoli¢, G. (2014) Nove tehnologije donose promjene Andragoski glasnik, 18 (2. (33)), str. 25-42.
https://hrcak.srce.hr/148329, (04.09.21.)

35 Grzini¢, J., Bevanda, V. (2014) Suvremeni trendovi u turizmu, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula,
Str.46-47
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ovisi samo o uspjesnoj primjeni inovacija, vec i o rezultatu ulaganja u istraZivacko-

razvojne aktivnosti konkurencije.3®

Turisti¢ki proizvodi koji su specificni i drugaciji, teZze su zamijenjivi proizvodima
konkurencije.

Analiziranjem pokretaCa inovacija u turizmu vidljivo je turizam dinamiCan sustav koji

dozZivljava stalne promjene. Potrebe turista se mijenjaju, a konkurencija na trzistu je

velika.

36 Galovi¢, T. (2016) Uvod u inovativnost poduzec¢a, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, str.
21.
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3. MARKETING U TURIZMU

Kako bi se definirao marketing u turizmu, najprije valja definirati pojam marketinga
opcenito. Autori Boyd, Walker i Larreche definiraju marketing kao drustveni proces koji
uklju€uje aktivnosti neophodne da bi pojedinci i poslovni subjekti postigli ono Sto Zele
ili trebaju.3’

Marketing kao proces ,predstavlja slijed svih aktivnosti koje povezuju proizvodnju i
potros$nju, omogucéavajuci da proizvodi i usluge dodu do potro$aca, a informacije o
potrebama potro$aca da dodu do proizvodaca“ smatraju Ozreti¢ DoSen i Previsic¢.3®
Osnovni zadatak promocije u turizmu je privuéi turista u mjesto prodaje turistiCkog
proizvoda ili usluge i prezentirati mu proizvod ili uslugu koju moze Koristiti, drugi je
zadatak upoznati turista s ostalim mogucnostima. Marketing u turizmu se moze
definirati i kao upravljacki proces koji sluzi za priviacenje kupaca, kroz stvaranje i
razmjenu proizvoda i usluga.®®

Prema Kotleru marketing je ,drustveni i upravljacki proces koji putem kreira ponude i
razmjene proizvoda od vrijednosti drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je
potrebno ili $to Zele.*® Marketing zapravo povezuje kupca i proizvodaca, odnosno
pruzatelja usluge i korisnika usluge.

Kroz marketing je potrebno privuci posjetitelje u destinaciju i to promocijom s ciljem
stvaranja imidza i brenda, kampanjama privlaenja poduzetnika, razvojem

informacijskih sluzbi, olak§avanjem bukinga te upravljanjem odnosa sa kupcima.*:

Kako bi se marketinSke aktivnosti mogle odvijati potrebno je da budu zadovoljeni su
odredeni uvjeti, a oni se odnose na kupca i prodava¢a. Lamb i drugi navode da ce ti

uvjeti biti zadovoljeni ako: 42

e postoje obje strane (kupac i prodavac);

e svaka strana ima nesto Sto predstavlja vrijednost za drugu stranu;

37 Bayd, H. i dr. (1998) Marketing management — A strategic Approach with a Global Orientation, New
York, Mc Graw-Hill

38 Ozreti¢-Dosen, D, Previsi¢, J. (2004) Pojmovno odredenje marketinga, U. Previsi¢, J., Ozreti¢-DoSen,
D., (ur.) Marketing, Zagreb, Adverta, str. 4-28.

39 Seneci¢, J. (1998) Promocija u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb

40 Kotler, Ph. (1998) Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje i kontrola, Informator, Zagreb, str.14.
41 Miler, Z. (2018) Vodi¢ za destinacijski menadzment, Open Way d.o.o., Lipik, https://www.interreg-hr-
ba-me2014-2020.eu/wp-content/uploads/2019/02/vodic-open-sans-font-12-lektorirano.pdf, (31.08.21.)
42 Lamb, C., Hair, J., Mc Daniel, C. (1992) Principles of Marketing, Cincinnati, South-Western Publishing
Co
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e Ce svakoj strani biti omoguceno prihvatiti ili odbiti ponudu;

e o0bje strane vjeruju da je prikladno ili pozeljno suradivati s onom drugom.

Marketing u turizmu se moZze definirati kao upravljacki proces koji sluzi za privlacenje
kupaca, kroz stvaranje i razmjenu proizvoda i usluga. Osnovni zadatak promocije u
turizmu je privuci turista u mjesto prodaje turistickog proizvoda ili usluge i prezentirati
mu proizvod ili uslugu koju moZze koristiti, drugi je zadatak upoznati turista s ostalim
moguénostima.*?

Kroz marketing je potrebno privuéi posjetitelje u destinaciju i to promocijom s ciljem
stvaranja imidza i brenda, kampanjama privlaCenje poduzetnika, razvojem

informacijskih sluzbi, olak§avanjem bukinga te upravljanjem odnosa sa kupcima.4

3.1. Uloga marketinga u turizmu

Turizam se sastoji od emocija, dozivljaja i pri€a. Najveéa prednost pred konkurencijom
je upravo raznolikost. Opce je poznato je da razni veliki brendovi u svijetu vise od
samog proizvoda prodaju priCu. TuristiCcko trZiste je specifiCno, turistiCki proizvod ili
usluga takoder, no ne smije se zanemariti ni potroSaca, odnosno turista, te stoga treba

posebnu paznju kod analiziranja marketinskih procesa posvetiti upravo navedenome.

Odnos marketinga i turizma postao je iznimno vazan prvenstveno radi naglog razvoja

tehnologije, Zelja turista novog doba, ali i konkurentnosti na turistiCkom trzistu.

Kako bi se bolje razumjela uloga marketinga najprije valja definirati odnos marketinga

i turizma.

43 Seneci¢, J. (1998) Promocija u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb
44 Miler, Z. (2018) Vodi¢ za destinacijski menadzment, Open Way d.o.o., Lipik, https://www.interreg-hr-
ba-me2014-2020.eu/wp-content/uploads/2019/02/vodic-open-sans-font-12-lektorirano.pdf, (31.08.21.)

16


https://www.interreg-hr-ba-me2014-2020.eu/wp-content/uploads/2019/02/vodic-open-sans-font-12-lektorirano.pdf
https://www.interreg-hr-ba-me2014-2020.eu/wp-content/uploads/2019/02/vodic-open-sans-font-12-lektorirano.pdf

3.2. Proces upravljanja marketin§kim inovacijama u turizmu
Prema modelu upravljanja marketingom turistiCke destinacije, isti model moguce je
primijeniti na upravljanje marketinskih inovacija u turizmu:*®
1) revizija (audit) marketinSkog okruzenja;
2) definiranje misije, temeljnih razvojnih vrijednosti i ciljeva;
3) procjena portfolija proizvoda;
4) podijela cilja pojedinom turistickom proizvodu;
5) izbor ciljnog trzista za turistiCke proizvode ili segmentacija;
6) pozicioniranje turistickih proizvoda;
7) izrada marketinSkog programa za turistiCke proizvode;

8) uoblicavanje marketinskog plana, izgradnja internog konsenzusa i implementacija

marketinskog plana;

9) kontrola u€inaka turizma i marketinska kontrola.

3.2.1. Revizija (audit) marketinskog okruZenja

Revizija marketin§kog okruZenja odnosi se na: 46

e pracenje opcih trendova koji se javljaju u okruzenju;

¢ utvrdivanje znacaja pojedinih trendova u okruzZenju i izdvajanje onih relevantnih;

e analize sadasnjeg i buduceg utjecaja pojedinog relevantnog trenda na postojeéu
ponudu;

e proucavanje pruza li sada i/ili u buducnosti relevantan trend u okruzenju nove

mogucénosti glede ponude;

45 Krizman Pavlovi¢, D. (2008) Marketing turisticke destinacije, Pula/ Zagreb: Sveuciliste Jurja Dobrile u
Puli /Mikrorad d.o.o0., str. 129.
46 1bid., str. 130.
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e povezivanje ishoda (sadasnjeg i prognoziranog) djelovanja pojedinog trenda iz

okruzenja s aktivnostima procesa upravljanja marketingom.

Svaki poslovni subjekt posluje u odredenom marketinSkom okruzenju u kojem djeluju
razli€iti Cinitelji koji mogu utjecati na razne nacCine na poslovni subjekt. Na vanjske
Cinitelje nije moguce utjecati, no vazno je uzeti ih u obzir kod donosenja poslovnih

odluka i marketinskih strategija.

Krizman Pavlovi¢ (2008) navodi kako pra¢enje marketinSkog okruzenja pruza razliCite
koristi od kojih se isti€u: uoCavanje novih mogucnosti i njihovo iskoriStavanje prije
konkurencije, zatim rano signaliziranje nadolazecih prijetnji, senzibiliziranje internih
dionika, priskrbljivanje objektivnih i kvalitetnih informacija iz okruZenja te poboljSavanje

imidza.

3.2.2. Procjena portfolija proizvoda

U praksi se primjenjuje vise modela za procjenu poslovnog portfolija. Jedna od
najprimijenjenijin je SWOT analiza. Ovaj tip analize sagledava prednosti i mane
poslovnog subjekta, kao i proces stvaranja novog omjera i kombinacije resursa za
planiranje i stvaranje produktivhog marketinSkog koncepta. Analiza je vrlo subjektivna
i ovisi 0 znanju informiranosti osobe koja radi analizu. Ovom se analizom identificiraju
Cetiri aspekta poslovnog subjekta, a to su: snage — Strengths (engl), slabosti —
Weaknesses (engl.), prilike - Opportunities (engl.) i prijetnje. — Threats (engl.) (Shema
1).47

Snage se odnose na sve proizvodne faktore koji djeluju na poslovanje tvrtke, a prema
kojima je tvrtka uspjeSna i konkurentna. To mogu biti ljudski resursi, inovativan
proizvod, stabilno poslovanje i rast tvrtke, lojalnost kupaca, cijena, certifikati. U literaturi

se Cesto koristi i izraz ,prednosti®.

Slabosti su sva podruc¢ja na kojima treba raditi, poboljSati ih. One se odnose i na

situaciju u kojoj se poslovni nalazi, koja sprjeCava uobi¢ajeno poslovanje. Slabosti

47 Novak, I. (2019) Upravljate tvrtkom, a znate li marketing?, Adorami, Zagreb, str. 41.
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mogu biti: nedostatak reputacije, loSa kvaliteta proizvoda, manjak financijskih

sredstava, loSa geografska pozicija objekta i dr.

Prilike se odnose na elemente na koje nije moguce utjecati, ali ipak imaju pozitivan
utjecaj na poslovni subjekt. To mogu biti novi trendovi na trziStu promjena kupovne

moci kupaca, infrastruktura, politiCke, ekonomske, socijalne i slicne promjene.

Prijetnje predstavljaju potencijalne negativhe utjecaje na koje se ne moze utjecati.
Potrebno je analizirati prijetnje kako bi se na vrijeme aktivirale strateSke akcije u svrhu
poboljSanja poslovanja i pretvorbe prijetnji u prilike. To mogu biti npr. izmjena procesa
u proizvodnji, novi proizvodi, edukacije. Prijetnje se takoder mogu biti ekonomski,

ekoloski, politicki i drugi vanjski utjecaji.

Shema 1.: SWOT analiza

TRENGTHS - snage
EAKNESSES - slabosti
PPORTUNITIES - prilike
HREATS - prijetnje

Izvor: izrada autorice na temelju Novak, I. (2019) Upravljate tvrtkom, a znate i

marketing? Adorami, Zagreb, str. 41.

Promatranjem svih tih aspekata dolazi se do strateSkih saznanja koje mogu posluziti
kod planiranja strateskih aktivnosti za postizanje ciljeva poslovnog subjekta. Prije
strateSkog planiranja marketinskih aktivnosti potrebno je sagledati sve aspekte SWOT

analize.
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3.2.3. Definiranje misije, temeljnih razvojnih vrijednosti i ciljeva

Misija predstavlja misao vodilju koja usmjerava poslovanje poslovnog subjekta, te se
njezino definiranje smatra polaznom to¢kom u procesu upravljanja marketingom.
Moze se definirati i kao polazna to€ka u procesu upravljanja marketingom, bududi da
je njeno definiranje presudno za egzistenciju poslovnog subjekta ili same destinacije.
Sadrzaj definicije misije trebao bi obuhvacati: svrhu postojanja poslovnog subjekta,
odgovornost koju ima spram turistickog razvoja te aktivnost.*®

Prilikom definiranja misije trebalo bi takoder voditi rauna o karakteristikama
dosadasnjeg razvoja, strukturi i kvaliteti proizvoda i usluga, zahtjevima kupaca,
konkurentskim prednostima, uvjetima Sireg okruzenja. Stoga se prije definiranja misije
trebaju prikupiti svi podaci. Jednom definiranu viziju potrebno je povremeno preispitati
i po potrebi redefinirati.*®

Nokon odredivanja misije, potrebno je definirati ciljeve kojima se zeli ostvariti misija.
Ciljevi predstavljaju krajnje rezultate koje se u buduénosti zZeli postic¢i. Oni predstavljaju
smjer djelovanja svima sudionicima, bez obzira sudjeluju li aktivno ili pasivno. Trebaju
biti rezultat analize stanja i prognoze kretanja svih elemenata marketinSkog
okruzenja.>®

Nakon definiranja glavnih ciljeva potrebno je definirati cilj za svaki proizvod ili uslugu

zasebno.

3.2.4. Dodjela cilja pojedinom turistickom proizvodu

Svakom proizvodu ili usluzi potrebno je dodijeliti drugadiji cilj. Za svaki cilj potrebno je
zadati zadatke i do odredenoj osobi ili grupi. S obzirom na rezultate procjene portfolija
proizvoda, dodjeljuje se cilj pojedinom turistiCkom proizvodu. TuristiCkim je
proizvodima mogucée dodijeliti jedan od sljedecih ciljeva: ,uvesti»“, izgraditi®,

,zadrzati®, ,ubrati plodove®, ,napustiti®.

48 Krizman Pavlovi¢, D. (2008) Upravljanje marketingom turisticke destinacije, SveuciliSte Jurja Dobrile
u Puli, Pula, str. 132.

49 Heath, E, Wall, G. (1992) Marketing Tourism Destination, New Yorg; John Wiley &Sons, U: Krizman
Pavlovi¢, D. (2008) Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 132.

50 Krizman Pavlovi¢, D. (2008) Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str.
132-135.
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Uvesti, se odnosi na uvodenje novih proizvoda i usluga, ukoliko je potrebno; izgraditi,
nekom proizvodu ili usluzi omoguciti da poveca svoj udio na turistiCkom trziStu i
postane vodeci. Zadrzati, se odnosi na vodeci turistiCki proizvod; ubrati plodove
podrazumijeva povecCanje prihoda od odredenog proizvoda u odredenom roku,

napustiti podrazumijeva eliminiranje odredenog proizvoda.>!

3.2.5. Izbor cilinog trzista za turistiCcke proizvode ili segmentacija

Kako bi poslovni subjekti svoje napore usmijerili na kupce koje mogu najbolje zadovoljiti
potrebno je ciljano usmijerite marketinske aktivnosti na odredenu publiku, odnosno

ciljano trziste.

Kriteriji za segmentaciju trziSta mogu biti razli€iti, uzevSi u obzir da su i potrebe

potroSaca i njihovo ponasanje na trzistu takoder razliciti.

Osnovni kriteriji mogu biti slijedeci: demografski, geografski (prostorni), socio-

ekonomski, kulturni, bihevijoristiCko-psiholoski (psihografski).5?

Prema Kotleru provedba ciljanog marketinga zahtjeva odredeni proces,>® §to je

prikazano u tablici (Tablica 1.).

Tablica 1.: Proces provedbe ciljanog marketinga

1. SEGMENTACIJA TRZISTA

a) identifikacija varijabli segmentacije i segmentiranja trziste

b) razvoj profila

2. IZBOR CILJANOG TRZISTA

a) Ocjenjivanje privlacnost svakog pojedinog segmenta

51 |bid., str. 140-141.

52 Meler, M. (2005) Osnove marketinga, Sveucilite J.J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, e-knjiga, str.
154,

53 Kotler, P.,(1994) Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, str. 329.
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b) Odabir ciljanog segmenta

3. POZICIONIRANJE

a) Identificiranje moguce koncepcije pozicioniranja za svaki ciljni segment

b) Odabir i razvoj odabrane koncepcije pozicioniranja.

Izvor: izrada autorice prema: Kotler, P. (1994) Upravljanje marketingom, Informator,
Zagreb, str. 329.

Tablica prikazuje osnovne korake kod provedbe ciljanog marketinga, a ni se odnose

na segmentaciju trzista, izbor ciljanog trzista i pozicioniranje.

Neke od prednosti segmentacije trzista su:>*

o efikasnije utvrdivanje potreba i interesa kupaca;

e uoCavanje razlika medu kupcima Sto omogucava bolje uskladivanje potreba i
Zelja kupaca sa proizvodima i/ili uslugama;

e segmentacijom trziSta moZzZe se usmijeriti napore i resurse na trZiste sa najvec¢om
konkurentnom prednoscu i velikom stopom povrata ulaganja;

e segmentacijom trziSta moze se prerasti u specijalista na trzistu.

Cilj segmentacije trzista je Sto vece zadovoljenje potreba i Zelja kupaca, i samim tim

povecanje prodaje i trziSnog udjela.

Kod odabira ciljanog trzista potrebno je najprije prikupiti i analizirati podatke. Prilikom
razvoj proizvoda, najprije valja voditi brigu koje je proizvod namijenjen, stoga dolazi do
odabira ciljnoga trziSta. Vazno je dobro odabrati ciljno trZiSte kako bi se proizvod ili

usluga plasirali najbolje moguce.

54 Marketing Fancier, https://marketingfancier.com/segmentacija-trzista/, (06.09.21.)
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3.2.6. Pozicioniranje turistickih proizvoda i izrada marketinskih programa

Cilj je pozicioniranja posti¢i konkurentnost ispred sli¢nih turistiCkih proizvoda kod
ciljnog trzista. Nakon kreiranja novog turistickog proizvoda ili usluge, uvijek je potrebno
napraviti prve korake i krenuti s pozicioniranjem kako bi se potakla prodaja istih.
Kvalitetno pozicioniranje pojedinog turistiCkog proizvoda ili usluge na novom trzistu
trazi kontinuirane aktivnosti. Pozicioniranje je potrebno kako bi potencijalni kupci

percipirali novi turisti¢ki proizvod ili uslugu.

Za svaki proizvod ili uslugu potrebno je zasebno definirati ciljeve i ciljano trzistem, te
za svakog pojedinacno izraditi marketing program Ciji bi se sadrzaj trebao sastojati od:
marketinSkog miksa, kalendara aktivnosti i plana izdataka. Plan aktivhosti prema

Krizman Pavlovi¢ prikazan je tablicno dalje u radu (Tablica 2.).

Tablica 2. Plan aktivnosti za turisti¢ki proizvod ili uslugu

Instrument/aktivnost Rok izvrSenja (od-do) Odgovorna osoba

marketing miksa (skupina dionika na koju
se odnosi)

Proizvod Datum Ime i prezime/naziv

e aktivnost 1

e aktivnost...

Cijena

e aktivnost...

Promocija

aktivnost...

Prodaja i distribucija

e aktivnost...

lzvor: Krizman Pavlovi¢, D., (2008) Upravijanje marketingom turistiCke destinacije,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 173.
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Tablica 1. prikazuje primjer aktivnosti za pojedini proizvod. Za svaki proizvodu ili uslugu
dodjeljuju se aktivnosti. Za svaku aktivnost odreduje se vrijeme izvrSenja, te odgovorna
osoba ili skupina dionika. Isto se odnosi za ostale dijelove marketing miksa koji ¢e se

obratiti u nastavku.

3.2.7. Uoblicavanje marketinskog plana, izgradnja internog konsenzusa i

implementacija marketinskog plana

MarketinSki plan formalni je pisani dokument u kojem se jasno i sazeto prikazuje

program marketinskih aktivnosti koji tezi zadovoljenju postavljenih ciljeva.

Marketing plan je integralni dio poslovnog plana, a iznosi strateske ciljeve poslovnog
subjekta, projekta ili sl. Kako se ciljevi mijenjaju tako i plan treba s vremena na vrijeme
korigirati. To moze biti npr. jednom godiSnje. Prakticne radnje u razvoju marketing

plana su:%®

e prikupljati najnovije podatke i informacije o trendovima na trzistu;

e informirati se i provjeravati podatke i informacije koji mogu utjecati na trziste;

e provoditi SWOT analizu, te uociti moguénosti i prijetnje;

e ispitivati ciljano trziSne sektore i pokusati procijeniti ostvariv broj korisnika;

e pokus$ati uspostaviti najucinkovitiju prodajnu poruku;

e voditi racuna o odlukama i promjenama koje je potrebno provesti na proizvodu
ili usluzi;

e predvidjeti proraCun za promociju i razvoj proizvoda ili usluge;

e izraditi kalendar aktivnosti;

e oObjasniti svaku radnju u planu;

e uspostaviti disciplinu nadzora napretka u smislu stupnja zadovoljenja osoblja i

korisnika.

55 Miler, Z. (2018) Vodi¢ za destinacijski menadzment, Open Way d.o.o., Lipik, https://www.interreg-hr-
ba-me2014-2020.eu/wp-content/uploads/2019/02/vodic-open-sans-font-12-lektorirano.pdf, (31.08.21.)
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3.2.8. Kontrola uéinaka turizma i marketinska kontrola

Kontrola promotivnih aktivnosti odnosi se na ucinkovitost. Kako bi se sagledali i utvrdili
ucinci provedenih marketinSkih aktivnosti potrebno je utvrditi: ukupne troSkove
promocije, miSljenje gostiju itd. Jedan od osnovnih preduvjeta uspjeSnog procesa
planiranja je kontrola.

Najvaznije svrha kontrole je utvrditi u kojoj se mjeri ostvaruju oCekivanja izrazena u
tijeku marketinskog planiranja. Potrebno je takoder upozoriti na odstupanja od
predvidenog razvoja akcija i osigurati moguce korektivne akcije. Kontrola marketinskog
plana sastoji se od: kontrole izvr§enja plana, kontrole financijskog rezultata i kontrole
uspjesSnosti provedenih marketingkih aktivnosti.>®

Sagledavajuci kompleksnost marketin§kog upravljanja, potrebno je nakon odredenog
vremena preispitati marketinSku koncepciju poslovnog subjekta.>” U literaturi se

spomenuti dio kontrole ¢esto naziva i marketinska revizija.

3.3. Marketinski miks

MarketinSki proces obuhvada istrazivanje trziSta i potrebe potroSaca. Dobar
marketinski program, odnosno marketing miks prijeko je potreban u svrhu ostvarivanja
dobrih rezultata na turistickom trzistu.

»Optimizacijom marketing-miksa se zapravo ponajprije nastoji ustanoviti kako pojedini
element marketing-miksa pojedina¢no, a zatim i u ukupnosti s ostalim elementima
marketing-miksa, djeluje na prodaju gospodarskog subjekta“.58

Cilj marketing miksa u turizmu kao i u ostalim djelatnostima je zadovoljiti korisnika
proizvoda ili usluge, te privuéi buduce Kkorisnike. Ciljevi se postizu raznim
kombinacijama elemenata marketing miksa, odnosno razli€itim marketing miks

strategijama koje ¢e se u nastavku rada pojasniti.

56 Seneci¢, J., Grgona J., (2006) Marketing menadzment u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 204.
57 Kotler, P., (1994) Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, str. 906.

58 Meler, M. (2005) Osnove marketinga, SveuciliSte J.J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, e-knjiga, str.
26.

25



Strategija marketinSkog miksa sastoji se od kombinacije marketindkih instrumenata
kojima se nastoje posti¢i ciljevi poslovnog subjekta uz zadovoljenje potreba kupaca.
MarketinSku strategiju provode menadzment i zaposlenici poslovnog subjekta. Kako bi
strategija bila uspjeSno provedena potrebno je sastaviti i provoditi strategijski
marketinSki plan i to prema unaprijed planiranim vremenskim ograniCenjima.
Marketinski miks dio je svakog marketing plana, kojim se odreduje proizvod, cijena,
distribucija i promocija, poznata i kao "Cetiri P": Product (engl.) proizvod, Price (engl.)
- cijena, Place (engl.) - mjesto i Promotion (engl.) -promocija. Cetiri su osnovne
strategije marketinskog miksa: proizvodna strategija, strategija cijene, strategija
distribucije i promocije. Elementi marketinS§kog miksa tvore osnovu za diferencijaciju

od konkurencije i pozicioniranje na trzistu.

U radu Ce se dalje predstaviti strategije marketing miksa zasebno, no treba uzeti u
obzir da se nijedan element marketing miksa ne moze se razmatrati izolirano.

Za uspjeh poslovnog subjekta kljuéno je razviti integrirani skup marketinskih
strategija.>®

Kasnih 70-ih marketinski stru€njaci opc¢enito su priznali da bi marketinski miks trebalo
azurirati. 1981. Booms & Bitner dodali su tri nova elementa nacelu 4 P Sto je pridonijelo

marketingu usluga.®°

Danasnji se marketing, a osobito marketing usluga, Siri se ¢ak na ,7P“. Uz vec
navedene tu su jos: People (engl.) - ljudi, Physical evidence (engl.) - fiziCko okruzenje

i Process (engl.) - procesi, odnosno proizvodnost i kvaliteta (Shema 2.).61

59 Poduzetnik, https://poduzetnik.biz/produktivnost/7p-model-marketing-miksa-sveobuhvatni-okvir-
marketinske-strategije/, (27.08.21.)

60 Professionalacademy, https://www.professionalacademy.com/blogs/marketing-theories-the-
marketing-mix-from-4-ps-to-7-ps/, (04.09.21.)

61 Poduzetnik, https://poduzetnik.biz/produktivnost/7p-model-marketing-miksa-sveobuhvatni-okvir-
marketinske-strategije/, (27.08.21.)
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Shema 2.: Elementi marketing miksa (7P)

7P

PRODUCT - PROIZVOD
. PRICE - CIJENA

PROMOTION - PROMOCIJA

. PLACE - DISTRIBUCIJA

PEOPLE - LJUDI

. PHYSICAL EVIDENCE - FIZICKO OKRUZENJE
PROCESS - PROCESI

NowGswN e

Izvor: Izrada autorice na temelju: https://www.professionalacademy, (04.09.21.)

3.3.1. Strategija proizvoda

Proizvodna strategija je dugoro¢ni program djelovanja poslovnog subjekta, a odnosi
se na stvaranje proizvoda, marketinSke aktivnosti i prodaju. Kada se govori 0
turistickom proizvodu tada se on moze promatrati o kao predmet, usluga, mjesto ili

ideja.

Temeljni elementi svakog turistiCkog proizvoda su: dostupnost, kapacitet, imidz,
atraktivnost, cijena. Dostupnost se odnosi na prometnu dostupnost. Kapaciteti mogu
biti npr. broj soba u hotelu, atraktivnost je glavni dio radi koje korisnici biraju proizvod,
cijena se odnosi na skup svih troSkova kojih plac¢a korisnik. Turisticki proizvod bi trebao
biti kvalitetan i temeljen na gastro, eko, sportskom, kulturno, zdravstvenom turizmu i

sl. Isto se odnosi na turisti¢ku uslugu.

Razvoj proizvoda obuhvaca unapredenje postojecih i stvaranje novih proizvoda.

TuristiCki proizvod se kontinuirano razvija prema potrebama i oCekivanjima takozvanog

27



,novog“ turista koji je aktivan, informiran, izbirljiv, kritican, koji zeli sudjelovati, dozivjeti

nesto novo.%?

S gledista marketinga, proizvod ili usluga je “skup razli€itih vrijednosti” koji nastoje
zadovoljiti o&ekivanja kupaca. Samanovi¢ smatra da bi marketing struénjaci trebali biti
izravno ukljuCeni u dizajniranje proizvoda kako bi bili sigurni da ¢e se potrebe

zadovoljiti potro$aca.®3

Karakteristika turistiCkog proizvoda je neopipljivost usluga. DoZivljaj, na primjer nije
moguce prenijeti. Potrebno je identificirati specificnost proizvoda, odnosno utvrditi po

¢emu je jedinstven u odnosu na konkurentne proizvode.

3.3.2. Strategija cijena

Sagledavajuci turistiCko trziSte, cijena je zasigurno jedna od najvaznijih Cinitelja
poslovne politike. Cijenu proizvoda odlucuje turisti¢ko trziste, pri ¢emu je teZiste na

utjecaju potraznje.5*

Autori Seneci¢ i Grgona® smatraju da je ,vrlo vazno utvrditi pravu cijenu za pravo
trziSte potraznje, razumjevsi potrebe i moguénosti onih kojih ¢e taj proizvod ili uslugu
koristiti“. Stoga cijena proizvoda mora biti takva da zadovolji korisnika, ali i pruzatelja

usluge odnosno proizvodaca.

Konkurencija na trzistu je jedna od najvaznijih Cinitelja koji moze utjecati na cijenu. U
tom smislu kada je viSe konkurenata s istim ili slicnim proizvodnom, odnosno uslugom
tada i cijena pada. Na cijenu proizvoda znatno utjeCe i lokacija. Iznimno atraktivhe
destinacije ili ekskluzivne destinacije poput Venecije, Dubrovnika mogu si dozvoliti
daleko vece cijene. Za pogled na more, na jezero na planinski vrh kupac ¢e biti

spreman platiti takoder vecu cijenu.58

62 Strategija razvoja  turizma Republike Hrvatske do 2020., https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2013_05_55 1119.html, (14.09.21.)

63 Samanovi¢, J. (2003). Marketing strategija u funkciji razvoja hrvatskog nauti¢kog turizma, Ekonomski
vjesnik, XVI (1-2), str. 51-63., https://hrcak.srce.hr/200025, (14.09.21.)

64 Markovié, S i Z, (1992) Ekonomika turizma, Skolska knjiga, Zagreb, str. 120.

65 Seneci¢, J. , Grgona J., (2006) Marketing menadzment u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 63.

66 |bid., str. 46.
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Kada se razmatra odredivanje cijene, trebalo bi postaviti nekoliko pitanja koje se

odnose na konkurenciju smatra Markovi¢:®’

e Tko su trzidni predvodnici u kategoriji poslovanja, koji im je raspon cijena
gledajuci svaki proizvod, odnosno uslugu zasebno?

e Kaoji su ostali konkurenti i kakve su njihove cijene?

 Sto ée se ponuditi kao dodatnu vrijednost usporedujuéi s konkurencijom i na koji

nacin Ce to utjecati na cijenu?

Odrediti cijenu nije jednostavno. Iz navedenog se moze zakljuciti da najprije valja
dobro prouciti konkurente na trziStu. Potrebno je sastaviti popis konkurentnih poslovnih
subjekata te navesti sve njihove proizvode i usluge. Ukoliko poslovni subjekt Zeli postici

vecu cijenu, isto mora opravdati vecom dodatnom vrijednoScu.

Cijena se takoder odreduje na temelju ukupnih odnosno predvidljivih troSkova. Na taj
se nacin ignorira konkurencija, te se smatra da na trziStu postoji potraznja za

proizvodom ili uslugom neovisno o cijeni.®®

Osim proucavanja konkurenata za strateSko planiranje cijene potrebno je i definirati
sve predvidljive troSkove, ali uzeti u obzir i one nepredvidljive. Na osnovnu cijenu

dodaje se marza, te se na taj nacin odreduje cijena proizvoda ili usluge.

Medu posijetiteljima je potrebno provoditi redovita istrazivanja koja se odnose na
njihovo zadovoljstvo proizvodom, odnosno uslugom, te na njihovo videnja glede
vrijednosti koju pridaju svojim dozivljajima. Vezano uz potonje, u danasnje vrijeme
gotovo je svaka atrakcija prikazana na svjetski popularnom portalu Tripadvisor, gdje
posjetitelj moZe ocijeniti ponudaca u smislu vrijednosti za novac i dati svoje misljenje.%°
Stoga se na ovaj nacin moze procijeniti da li formirana cijena u odnosu na proizvod ili

uslugu zadovoljava oCekivanja korisnika te p potrebi naknadno korigirati.

67 Miler, Z. (2018) Vodi¢ za destinacijski menadzment, Open Way d.o.o., Lipik, https://www.interreg-hr-
ba-me2014-2020.eu/wp-content/uploads/2019/02/vodic-open-sans-font-12-lektorirano.pdf, str. 80-81.
(31.08.21.)

68 Prebezac, D., Piri-Rajh, S. (2004) Cijene, U: Previsi¢, Ozreti¢, DoSen (ur): Marketing, Advesrta,
Zagreb

69 Tripadvisor, https://www.tripadvisor.com/, (15.08.2021.)
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3.3.3. Strategija distribucije

Distribucijske strategije bave se kanalima koje neki poslovni subjekt moze angazirati
kako bi svoje usluge ili proizvode stavilo na raspolaganju kupcima.’® Ova strategija
ukljuCuje razliCite aktivnosti koje je potrebno poduzeti kako bi se proizvod ili uslugu
prezentiralo potencijalnom korisniku. Odluke na koji nacin distribuirati proizvod ili
uslugu odreduju mjesto, vrijeme i nacin na koji ¢e se proizvod ili usluga nuditi na trzistu.
TuristiCki proizvod je u osnovi nematerijalan, te treba i o tome voditi raCuna kada se

planira strategija distribucije turistickih proizvoda.

Cilj distribucije obi¢no se odnosi na koli€inu proizvoda koji se Zeli uputiti ciljanoj trziSnoj
niSi. Zadacima se utvrduje na koji nacin ¢e se postic¢i zadani ciljevi. Kod definiranja
zadataka najbolje se rukovoditi formulom: tko, komu, gdje, kako i kada.”* Prema tome
potrebno je definirati ciljano trZiSte te prema zadanim zadacima nastojati ostvariti

zadane ciljeve.

Strategija distribucije moze biti izravna i neizravna. Poslovni subjekti sami odreduju na
koji nacin Zele distribuirati svoje proizvode i usluge. Ulogu distributera mogu dodijeliti
velikom broju partnera (intenzivna distribucija), mogu odabrati samo jednog ili nekoliko
partnera koje ¢e imati ekskluzivnu prodaju (ekskluzivna distribucija) ili pak u distribuciju
mogu ukljuciti vise posrednika (selektivna distribucija). Fizicka distribucija odnosi se na
fizicke procese dostavljanja robe ili prodaje usluga na licu mjesta.’”? Kanali distribucije
u danasnje vrijeme vec¢inom se usmijeruju internetskim distribucijskim alatima, bez

obzira radi li se o direktnoj prodaiji ili putem partnera.

3.3.4. Strategija promocije

Kako bi se odredila promotivna strategija treba odrediti ciljanu skupinu, odrediti ciljeve
koji se Zele posti¢i promocijom, odrediti sredstva promocije te utvrditi pozZeljni miks

promotivnih aktivnosti. Promotivnim aktivnostima se dakle, nastoji stimulirati razmjena

70 Senedi¢, J., Grgona J. (2006) Marketing menadzment u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 76.

71 Krizman Pavlovi¢, D. (2008) Marketing turisticke destinacije, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str.
170.

72 Seneci¢, J., Grgona J. (2006) Marketing menadZzment u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 76-78
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na trzistu i to informiranjem, uvjeravanjem i podsje¢anjem.”® Najprije valja definirati
publiku kojoj ¢e se uputiti promotivna strategija. Kod odredivanja ciljanog trzista
utvrduju se obiljezja poput: demografije, Zivotnog stila, zemljopisnog smjestaja i dr.
Zatim je potrebno definirati ciljeve promocije za svaku ciljanu skupinu. Neki od ciljeva
mogu biti: stimulirati Zelju potencijalnog kupca, produljiti sezonu, odrzati pozitivni imidz
na trzistu, omoguciti korisniku da se lakSe odluci, potaknuti potencijalnog kupca na
kupniju, informirati i dr.”* Pri promociji proizvoda potroSa¢ima je potrebno prenijeti sve

relevantne informacije o proizvodu ili usluzi: obiljezja, cijenai sl.

Medutim prvo strate$ko pitanje koje se postavlja je koliko se novaca moZe potroSiti na
promotivne aktivnosti odredenog proizvoda ili usluge. Drugo strateSko pitanje je na koji
nacin raspodijeliti ukupni proracun za promociju na oglasavanje, unapredenje prodaje
i osobnu prodaju. Za djelotvornu promociju najprije valja utvrditi jasne ciljeve, potrebno
je oblikovati integrirani plan marketinSke komunikacije koji se sastoji od razliCitih

metoda promocije.”

Zadacima se utvrduje kako ¢e se posti¢i odredeni ciljevi. Krizman Pavlovi¢ kod
upravljanja marketingom turistiCke destinacije navodi da je za definiranje zadataka
najbolje Kkoristiti formulu: tko (proizvodac-posrednik), komu (ciljano trziste), gdje
(lokacija), kako (razina distribucije), kada (vremenska odrednica).”® Istu je formulu
moguce koristi i kod zadavanja promotivnih zadataka kod drugih turistiCkih proizvoda i
usluga. Da bi program marketinskih aktivnosti bio jasan i kako bi njegovu realizaciju
bilo moguce provjeriti za svaku planiranu aktivnost potrebno je odrediti rok izvedbe te

osobu ili skupinu zaduzZenu za obavljanje iste.”’

Seneci¢ i Grgona navode kako u marketingu kao i u svakom planskom procesu,
promocija je samo jedna od sukcesivnih faza koja zavisi o prethodnim fazama koje se
odnose na identifikaciju proizvoda i njegovo pozicioniranje. Ona je dio marketing miksa

¢ija je uloga informiranje potencijalnih kupaca.”

73 Krizman Pavlovi¢, D. (2008) Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str.
161.

74 |bid., str. 162.

75 Mautinho, 1., (2005) Strate$ki menadzment u turizmu, Masmedia, Zagreb, str. 238.

76 Krizman Pavlovi¢, D. (2008) Upravljanje marketingom turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile
u Puli, Pula, str. 170.

7 1bid., str 173.

78 Seneci¢, J., Grgona J. (2006) Marketing menadzment u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 108.
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3.3.5. Ostale marketing miks strategije

Fizicko okruzenje — obuhvaéa mjesto isporuke, interakcije poduzeca i korisnika i
ostale opipljive komponente. Fizicko okruzenje odnosi se na izgled okolnog prostora,
unutarnjeg i vanjskog. Ono se takoder odnosi na dostupnost, odnosno prometnu
povezanost, infrastrukturu. Opce je poznato da je pri dojam izuzetno bitan, a na njega
utjeCe ugodan ambijent. Osim samog izgleda, izuzetno je vazno da je ambijent Cist i
uredan.

Ljudi - osoblje poduzeca, korisnici i ostali korisnici u usluznom okruzenju.
Profesionalno osoblje znatno ¢e utjecati na zadovoljstvo gosta. Zaposlenici imaju
vaznu ulogu u organizaciji, te je stoga vazno odabrati stru¢ne ljude te im omoguciti da
se konstantno usavrSavaju. Dio marketinSkog miksa Cine zaposlenici. Njihova
motivacija o obavljanju posla od klju¢ne je vaznosti za privlacenje kupaca. Zaposlenici
moraju znati na koji nac¢in komunicirati s kupcima. U znanje zaposlenika je potrebno
stalno ulagati, motivirati ih i nagradivati. Zadovoljni zaposlenici klju¢ su prodaje
proizvoda i usluga.” Ugled proizvoda i usluga ovisi o ljudima. Stoga je vazno
osposobiti ljude kako komunicirati s kupcima i prilagoditi model marketing miksa prema
Zeljama i potrebama kupaca.

Procesi — procesi se odnose na produktivnost i kvalitetu. Produktivnost je vazna za
smanjenje troSkova, a kvaliteta je kljutna za diferencijaciju usluge, kupCevo
zadovoljstvo i lojalnost. Procese mozemo definirati kao aktivnosti koje poduzimaju
kako bi se usluga kreirala i isporuCila kupcu. Aktivnosti moraju biti usmjerene na

zadovoljenje Zelja i potreba kupaca.

3.4. Marketinske inovacije

MarketinSke inovacije zapravo su spoj inovacija i marketinga. MarketinSke inovacije
predstavljaju implementaciju novih marketinskih metoda. One se mogu odnositi na
promjene u dizajnu i pakiranju proizvoda, cijeni, promociji, distribuciji i sl. U svakom

slu€aju uvijek su usmjerene na zadovoljavanje potreba kupaca kao i na ostvarivanje

79 Pisalica, https://pisalica.com/marketinski-miks/, (27.08.21.)
32


https://pisalica.com/marketinski-miks/

njihovih Zelja. Cilj marketinSkih inovacija moze biti otvaranje novih trziSta, zatim
pozicioniranje proizvoda ili usluga na trziste s ciliem povecéanja prodaje, a u s vezi s
tim i profita, s tim da je fokus uvijek na zadovoljenju potreba i Zelja kupaca.®®

Nove marketinSke metode u plasiranju turistickih proizvoda i usluga na trziste ukljucuju
ponajprije uvodenje novih kanala prodaje ili upotrebu novog nacina promotivnih
aktivnosti. Marketin$ki stru¢njaci konstantno uvode inovativhe metode u svrhu Sto bolje

prodaje proizvoda i usluga.

3.5. Marketinske inovacije u turizmu potaknute razvojem internetskog

marketinga

Internet je danas glavni izvor informacija kako za informiranje tako i za kupovinu.
Brzina i jednostavnost glavne su prednosti interneta. No, osim $§to je dostupan
kupcima, postao je neizostavni alat poslovnim subjektima u svrhu pronalaska kupaca.
Internet marketing ili E-marketing moze se definirati ,kao proces kreiranja ponude,
odredivanja cijena, distribucije i promocije s ciliem profitabilnog zadovoljenja potreba
kupaca iskljuc¢ivo na elektroni¢ckom trzistu“.8*

Na turistickom trZistu stalno se pojavljuju nova marketinSka rjeSenja. Brojne su
takozvani Booking softweri, odnosno informati¢ki programi koji nude raznovrsne
inovativne marketinske metode kojima bi svaki poslovni subjekt morao upravljati kako
bi bio konkurentan na turistickom trzistu. ,Regiondo“®? navodi ¢etrnaest marketinskih
akcija: razumijevanje kupaca, optimizacija web stranice, mobilne aplikacije, social
media (engl.) druStvene mreze, video sadrzaji, e-mail, on-line booking, snaga review-
a, blog, SEO optimizacija, ,Google My business®, experience, influencer marketing,
ciljevi-pracenje-optimizacija. Dalje u radu obraditi ¢e se najzastupljeniji marketinski

internet alati prema izboru autorice.

80 |nfini, https://infini.hr/vrste-inovacija-proizvod-proces-organizacija-marketing/, (22.08.21.)
81 Ruzi¢, D., Bilo$ A., D Turkalj D. (2009) E-marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 64.
82 Regiondo, https://pro.regiondo.com/tourism-marketing-strategies/, (22.08.21.)
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4. PRIMJENA MARKETINSKIH INOVACIJA U PRAKSI

S razvojem interneta sve se viSe razvija i internet marketing. Nakon analizirane stru¢ne
i ostale literature, istrazili su se konkretni primjeri. Prvenstveno se prikupljala i
analizirala ponuda specijaliziranih marketinskih tvrtki. Analiziralo se stanje na terenu i
pretraZivale su se poznatije turistiCke web lokacije, poput hotelskih lanaca, turistickih
agencija, atrakcija kako bi se utvrdile najkoriStenije marketindke metode. Dalju se u

radu navode one najprisutnije na turistiCkom trzistu.

4.1. QR Cod

U turisti¢koj promociji se naj¢esc¢e koristi za preusmjeravanje kupaca na web stranicu
pruzatelja usluge. Svaki mobitel s fotoaparatom s dostupnim internetom i instaliranom
aplikacijom za Citanje QR koda moze ocitati kod, $to ga €ini dostupnim marketindkim
rieSenjem.

QR kod je kratica od Quick Response (engl.) kod, u prijevodu brzi odgovor Sto se
odnosi na trenutni pristup informacijama skrivenim u kodu. QR kod sluzi kako bi se
omogucilo njegovo brzo dekodiranje. On je zapravo dvodimenzionalna verzija crticnog
koda, obi¢no sastavljena od crno-bijelih uzoraka piksela. 1zgleda kao pikselirana slika,
ali svaki od tih kvadrata zapravo je marker koji sluzi vecoj funkciji u moguénostima
koda za razmjenu informacija. Denso Wave, japanska podruznica Toyotinog
dobavlja¢a Denso, razvila ih je za oznacavanje komponenti kako bi se ubrzali logisticki
procesi za njihovu proizvodnju automobila.®® Barkodovi danas imaju vaznu ulogu kada
su brzina i preciznost potrebne i neophodne, a gotovo da i ne postoji bolji nacin za brzu
klasifikaciju na stotine tisu¢a proizvoda, pracenje inventure i organizacije skladista te
drugih mogucéih primjena u industriji i izvan nje. Barkodovi se o€itavaju skenerom, a
tumaci ih za to prikladan softver. Posljednjih godina pojavljuju se i u brojnim drugim
oblicima, uzorcima, bojama. Danas se QR kodovi osim na artiklima proizvoda nalaze i

na fiskaliziranim racunima kako bi se lak§e mogla provjerila njihova ispravnost.8

88 QR Code generator, https://www.gr-code-generator.com/gr-code-marketing/qr-codes-basics/,
(30.08.21.)
84 Bug.hr, https://www.bug.hr/savjeti/sve-o-gr-kodu-i-kako-procitati-qr-kod-21435, (30.08.21.)
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U promociji turistiCkih atraktivnost QR Cod se €esto nalazi uz turistiCku atrakciju, npr.
kulturno-povijesni spomenik. Na taj nacin posijetitelji mogu na licu mjesta skenirati kod

i saznati mnostvo informacija vezano za atrakciju.

U Puli je npr. postavljeno 28 informativnih plo¢a uz najpoznatije spomenike i zdanja.
Pula je medu prvima u Hrvatskoj uvela tzv. on-line vodi¢e za pametne telefone (Slika
1.).85

Slika 1. QR kod na kulturno povijesnom spomeniku Pule

Herkulova vrata

reules

pula =f= heritage

Izvor: vlastita fotografija

Pandemija Covid promijenila je nacin na koji ugostitelji prezentiraju ne samo cijene
svojih proizvoda, ve¢ i mnogo viSe. U mnogim europskim zemljama tiskani jelovnik
zabranjen je za upotrebu, a ministarstva su izdale preporuke za potpunu zamjenu
elektroniCkim uslugama. Papirnati jelovnici koji mogu prenijeti virus sada su proSlost.

QR kodovi omogucuju brzi beskontaktni pristup uslugama i proizvodima.

85 TZ Pula, https://www.pulainfo.hr/hr/where/gr-kodovi-na-kulturnim-spomenicima, (01.09.21.)
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4.2. E-mail marketing

Odnosi se na jednostavan marketinki alat koji uklju€uje slanje e-mailova, odnosno
poruka korisnicima koji su na neki nacin dali privolu za taj modalitet
informiranja. Poruka se Salje u digitalnom obliku. Moze sadrzavati tekst, slike, video,

i razne poveznice, a razmjena je gotovo trenutac¢na uz minimalne troSkove.8®

Kako bi se mailovi mogli slati korisnicima, mora postojati lista pretplatnika, a ona se
formira na nacin da se pretplatnici sami predbiljeZe na tzv. newsletter. E-mail marketing
ne odnosi se samo na slanje e-mailova, vec¢ i na gradenje odnosa s kupcem, za
informiranje ciljane skupine ljudi. Primjer dobrog softvera za dizajniranje i slanje
newslettera je ,Mailchimp®. Postoji besplatna verzija koja nudi veliki broj korisnih
opcija. Moguée je naprimjer u svakom trenutku vidjeti koliko je mailova zaista
otvoreno, odnosno pogledano.8” Vazno je znati da se mailovi smiju slati samo onima
koji su se za njih pretplatili, s tim da se u bilo kojem trenutku mogu odjaviti s liste

primatelja, u suprotnom se smatra nezeljena posta, Spam (engl.).

Na primjeru (Slika 2.) vidljivo je kako izgleda e-mail marketing na primjeru destinacije.
U ovom slucaju turisticka zajednice Vodnjan Salje mail svojim korisnicima s liste

pretplatnika.

86 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021., (31. 8. 2021.)
http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=17645
87 Mailchimp, https://mailchimp.com/, (31.08.21.)
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Slika 2. Primjer e-mail marketinga: TZ Vodnjan
Postovani,

ideja za escape vikend - gastro uzZivanje u Vodnjanu u Istri!
adrese njihovih kuSaona, te ostalu gastro ponudu.

Vodnjan Dignano

NEMO)TE PROPUSTITI
Priut, suh. papren, suden na ¥ ,‘
Dury Spalety

asice, Cips od Y
pancete
Ceste vina omogudit (e vam

1izni Vin de rosa §

SLr » ulja par §
excellence. a Vodnjan je 15
ektra djevicanskih ulja
rof e natu specialty
kavu

INFO [urmudta jedona

) Tz Vodnjan - Dignano Visit Vodnjan

Izvor: privatni e-mail autorice, (03.09.21.)

E-mail marketing kao i svaki drugi mora imati jasno definiranu strategiju i ciljeve kako

bi ovaj vid promocije savr§eno djelovao.

Nekoliko je vaznih koraka koje je potrebno poduzeti pri definiranju strategije navodi

iskusna marketinska agencija.8 Potrebno je prikupiti kvalitetnu newslatter (engl.) listu,

odnosno listu pretplatnika na e-bilten. Zatim je potrebno dizajnirati poruku namijenjenu

88 Marker, https://marker.hr/blog/email-marketing-strategija-koja-radi-504/, (03.09.21.)
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poSiljatelju. Potrebno je imati detaljan plan, uvijek i u svakom trenutku za svaku

marketinSku aktivnost, pa tako i za slanje newslettera.
Pozitivni ucinci e-mail marketinga:®°

e znacajno povecanje prodaje za povoljnu (nisku) cijenu i mala ulaganja;
e visoka mijerljivost kako bi se kampanja izbrusila do savrSenstva,;
e lako dohvacanje u Hrvatskoj i diljem svijeta s vrlo ciljanim porukama;

e jedan od najosobnijeg oblika marketinSke komunikacije na raspolaganju.

Pravilno izraden newslatter moze imati vrlo doba efekt na koli€¢inu prodanih proizvoda
ili usluga, bez obzira koja je njihova cijena. Slanjem e-mailova moze sluziti za ponudu
s popustom, mozZe se informirati korisnika 0 novom proizvoda ili usluge. Tekst mora

biti kratak jasan i zanimljiv.

4.3. Google Analytics

U digitalnom marketingu se sve moze mijeriti, a najbolji alat za to je Google Analytics.
Na jednostavan nafin mozZe se povezati s web stranicom. Na taj nacin ovaj alat
prikuplja razne podatke o posjetiteliima kao npr. koliki je broj posjetitelja posjetio
stranicu, koliko su se prosje€no zadrzali na stranici, geografska lokacija posjetitelja i
dr.

RijeC je o besplatnom softveru i neizostavnom alatu u internet marketingu. Neophodno
je dobro interpretirati podatke i zakljuditi kako pobolj$ati marketinske aktivnosti.®°
Google Analytics nudi mnogo nacina za pristup, organiziranje i vizualizaciju podataka

prema poslovnim potrebama.

Za zakljuciti je kako bi svaki poslovni subjekt trebao povezati vlastitu web stranicu s
ovim iznimno vaznim alatom u svrhu pracenja Zelja kupaca. U turistickom smislu vazna

je informacija od dakle korisnici dolaze kako bi se upravo u tom smjeru mogla usmijeriti

89 Arbona, https://www.arbona.hr/usluge/e-mail-marketing/18, (06.09.21.)
9% Marketing platforma, https://marketingplatform.google.com/about/analytics/features/, (03.09.21.)
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marketinSka kampanja. Integracija Google Analyticsa s ostalim marketindkim

sustavima i strategijama u turizmu dobar je primjer primjene ovog alata.

4.4. Rezervacijski sustavi

Rezervacijski sustav je programsko rjeSenje za profesionalno predstavljanje i prodaju
proizvoda i usluga na internetu 24 sata na dan. Online prodaja je vrlo zastupljena. Sve
viSe ljudi kupuje iz vlastitog doma te veliki rast biljezi iz godine u godinu. No, osim
samog rezervacijskog sustava, vazno je znati kako privuc¢i kupce u moru ponude na
turistickom trziStu. Kako bi on-line prodaja bila uspjeSna, marketing strucnjaci osim
niZih cijena i kvalitetne ponude predlazu: ponudu s ograni¢enim vremenskim trajanjem.
Rezervacijski sustav osim prodajne funkcije ima i onu informiranja. Takoder, moze
posluziti kao sustav za njegovanje lojalnosti, analitiku navika kupaca. Vazno je
istaknuti kako tvrtke s rezervacijskim sustavima stvaraju prednost u odnosu na
konkurente.®! Kod ovakvog nacina prodaje moguce je postaviti broja¢ koji odbrojava

vrijeme do isteka ponude.%?

Europska unija vezano za on-line prodaju navodi odredene obveze u skladu s
praviima EU-a. Transakcije koje podlijezu tim pravilima EU-a ugovori su o prodaji i
pruzanju usluga potroSac¢ima koji se sklapaju bez fiziCke prisutnosti kupca, tj. ugovori

sklopljeni putem interneta.®

Rezervacijski sustav je vrlo profitabilan radi niskih troSkova odrZzavanja. U svakom
trenutku je moguce vidjeti kolika je posje¢enost, koliko je pojedini proizvod posje€en i
dr. Podatke je moguce iskoristiti za daljnje poboljSanje ponude. Ono sto je vrlo vazno
kod on-line prodaje je sigurnost kupnje. Postoje sofisticirani alati koji omogucuju
navedeno, a nude ih specijalizirane tvrtke i banke. |z svega navedenoga mozZe se
zakljuciti kako turisti¢ki proizvod ili usluga na najlaksi nacin pronalazi kupca, a kupac

vrlo brzo i efikasno moZze kupiti proizvod ili uslugu bez obzira gdje se on nalazi.

91 Virtualna tvornica, https://virtualna-tvornica.com/internet-marketing-edukacija/, (31.08.21.)

92 Digitalni marketing, https://digitalnimarketing.hr/online-prodaja/, (31.08.21.)

98 Europa.eu, https://europa.eu/youreurope/business/dealing-with-customers/consumer-contracts-
guarantees/consumer-contracts/index_hr.htm, (31.08.21.)
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U pogledu turisti¢kih proizvoda i usluga, gotovo je nezamisliva prodaja bez on-line
booking sustava. TuristiCke agencije ga koriste kod ponude: putovanja, izleta, ulaznica,
atrakcija, raznih dozivljaja poput spremanja tjestenine i dr. Vile osim same usluge
smjestaja u sklopu on-line booking sustava nude razne druge usluge: masaze, i sl.,
dok hoteli nude razliCite vrste soba: od onih s pogledom na more do viSednevnih

paketa koji uklju€uju razne druge usluge (Slika 3.).

Slika 3. E-rezervacijski sustav hotela Lone

Izvor: https://www.maistra.com/hr/hotel-lone-rovinj/smjestaj#head, (06.09.21.)

U sklopu rezervacijskog sustava omoguceno je partnerima da osim samog smjestaja
mogu ponuditi i pakete. Kao Sto je vidljivo na slici 4. u nastavku, posebna ponuda

odnosi se na smjestaj u studio apartmanu te ukljuCuje obilazak na biciklima.
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Slika 4. E-rezervacijski sustav portala Booking.com

Qd 6. travnja 2020. primjenjivat ¢e se vase pravilo otkazivanja neovisno o situaciji s koronavirusom. Preporu¢ujemo vam
da rezervirate opciju s besplatnim otkazivanjem za slucaj da morate izmijeniti svoje planove putovanja. Saznaj vise
71 @ Nadoknaduj liku u cijeni
Raspolozlvost ladoknadujemo razliku u cijeni

Kada Zelite boraviti u objektu Apartments Ljiljana?

Datum prijave Datum odjave
Datum prijave N Datum odjave . Provjeri raspoloZivost
Sobe 1 Vv Odrasli 2 v Djeca |0 Vv

Konacitet:| Wsts srleStad

Cijena
Prikazi cijene

¥

2 kreveta za 1 osobu

mmme ) Apartman s 1 spavacom sobom

Spavaca soba 1: 2 kreveta za 1 osobu E=Ra=

Dnevni boravak: 1 kau¢ na rasklapanje (25

Posebna ponuda - Studio s obilaskom na biciklima Pri

1 veliki bracni krevet ===

Izvor: https://www.booking.com/hotel/hr/apartments-ljiljana.hr.html, (06.09.21.)

Turizam je jedna od prvih grana koja je usvojila e-trgovinu s pojavom prvih CRS

sustava u zrakoplovnoj industriji.

4.5. Marketing drustvenih mreza

Od kada su se pojavile drustvene mreze komunikacija i dijeljenje informacija postalo
je daleko pristupacnije svima. Kad se govori o marketinSkom inovacijama u turizmu,
marketin§ke mreze su svakako promijenile nacin razmisljanja, informiranja i kupovanja
proizvoda i usluga. Na druStvenim mrezama osobe se informiraju o destinaciji i
opcenito o turistitkom proizvodu koji mu se nudi na drugaciji nacin. Marketing
drustvenih mreza je posljednjih godina postao vrlo popularan, $to dokazuje milijunski
broj korisnika. Drustvene mrezZe su danas najbrze rastuéa industrija u svijetu. Danas
ih svi koriste na svojim mobilnim uredajima.®*

Drustvenih mreza ima iz dana u dan sve viSe. U ovom radu analizirati ¢ée se one

%4 Europska komisija, https://ec.europa.eu/croatia/education/social-media-5-ways-how-to-use-it-
properly_hr, (06.09.21.)
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najkoristenije u marketingu u turizmu.

Facebook je najveéa drustvena mreza na svijetu. Prema podacima Europske komisije
od ukupno 2.2 milijarde korisnika, u Hrvatskoj ih je oko 2 milijuna.®® Ovaj medij
podrzava razliite formate sadrzaja od kojih se najCeSce koriste fotografije, video i
linkovi. Privatni profili na Facebooku namijenjeni su privatnim osobama, dok su
Facebook stranice namijenjene poslovnim subjektima, proizvodima i uslugama,
poznatim licnostima i sl. Osim ,profila“ i ,stranica“, facebook nudi ,Facebook grupe*
koje povezuju korisnike oko iste teme u zatvorenoj ili otvorenoj komunikaciji prema

javnosti.%®

Kao primjer u turizmu odabrana je Facebook stranica turisticke destinacije Motovun®’
(Slika 5.). Stranicom upravlja Turisticka zajednica Motovun koja redovito objavljuje
novosti iz destinacije. Osim fotografija kulturnih i prirodnih znamenitosti, Facebook
stranica pruza informacije o buduc¢im i proslim dogadajima. Isticu se ,Besplatna
interpretacijska Setnja Motovunom® i poveznica na tek odrzanu utrka ,300 Milja Istre®
koju prati viSe od 20000 pratitelja.®® Objavljeni su mnogobrojni atraktivni video sadrZaiji
medu kojima privlaci paznju kratak video National Geografical koji najavljuje ,Croatia
day at National Geografic“ kada ¢e 170 zemalja svijeta imati priliku upoznati ne samo

Motovun vec¢ i Hrvatsku.®®

95Europska komisija, https://ec.europa.eu/croatia/education/social-media-5-ways-how-to-use-it-
properly_hr, (06.09.21.)
% |bid.

97 Facebook, https://www.facebook.com/visit.motovun/ (14.09.21.)
98 Facebook, https://www.facebook.com/istrial00/, (14.09.21.)
99 Facebook, https://www.facebook.com/visit.motovun/ (14.09.21.)
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Slika 5. Facebook stranica TuristiCke zajednice Motovuna

Visit Motovun

o © Porvk Q -
Postavite pitasje stranici Visit Motovun Kesiraf objmvu
.
© Fartmi piwge |_, o >
Tram prase Viedets % i poesst T © Faetavi ptacge

Infeemacije

JDodind Motowun ™ | Besplaona interpeetaci ik detefa (Tree guided
)

Izvor: https://www.facebook.com/visit.motovun/, (14.09.21.)

Instagram je jedna od najvecih drustvenih mreza u svijetu na kojoj je prema podacima
objavljenima na internetskim stranicama Europske komisije prijavljeno oko 1,1 milijun
aktivnih korisnika u Hrvatskoj.!®® Ova je druStvena mreza prvenstveno okrenuta
vizualnom doZzivljaju, a osnovni sadrzaji su fotografije i videa. Instagram takoder nudi
profil za privatne osobe koji moze biti zaklju€an ili otklju€an za javnost i poslovni profil,
namijenjen poslovnim korisnicima, poznatim li€nostima i sli€no. Instagram se razlikuje
po inovaciji Instagram Story, koji omogucuje dijeljenje sadrZaja koji se briSe nakon 24
sata, no po zelji moZe se i zadrzati. | hashtagovi su inovativni elementi objave sadrzaja
na Instagramu. Oni povezuju sadrzaj u takozvanu arhivu “tagiranih® istim hashtagom.
Npr. ,hashtag“na drustvenim mrezama predstavlja rijeC koja ispred sebe ima oznaku

. Na taj se nacin odredeni pojam moze pretrazivati.10?

Osim individualnih korisnika zanimljive sadrzaje s Instagrama Cesto koriste razliciti

mediji poput dnevnog lista, tjednika, TV-a. Slika u nastavku prikazuje primjer

100 Europska komisija, https://ec.europa.eu/croatia/education/social-media-5-ways-how-to-use-it-
properly_hr, (06.09.21.)
101 |pjd.
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Instagrama Hrvatske turistiCke zajednice u sklopu promocije destinacije i brenda ,Full

of life“ koji slikama zasigurno privla¢i paznju (Slika 6.).

Slika 6. "Full of life": Instagram TuristiCke zajednice Hrvatske

ot 9 g

Izvor: https://www.instagram.com/croatiafulloflife/?hl=hr, (06.09.21.)

Odabrani primjer Instagrama prikazuje skupinu odabranih fotografija kojima destinacija
nastoji privuéi posjetitelle. Na slikama su vidljive odabrane prirodne i kulturne

atraktivnosti destinacije, u ovom slucaju Hrvatske.

Broj korisnika Twitter-a u svijetu prelazi 255 milijuna. Ova mreza ima ograni¢en unos
znakova, no brz je u izmjeni informacija. Twitter je internetska usluga drustvenih mreza
koja korisnicima omogucuje slanje kratkih poruka od 280 znakova pod nazivom tweets.
Registrirani korisnici mogu Citati i objavljivati tweetove, kao i pratiti druge korisnike
putem feeda za azuriranje. BivSi americki predsjednik Barack Obama od oZujka 2021.
bio je najpracenija slavna osoba na Twitteru s gotovo 130 milijuna sljedbenika. Tu su
jos$ i LinkedIn, You Tube, Pinterest, Snapchat, Tumblr, TikTok i dr. 192

102 Siatista, https://www.statista.com/topics/737/twitter/, (06.09.21.)
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4.6. Influencer marketing

Influencer pomo¢u kombinacije ljudske kreativnosti i inteligentnih globalnih podatka,

gradi smislene odnose izmedu robnih brendova i kreatora.'%

Influencer je osoba koja ima utjecaj na druge ljude i na taj naCin mozZe djelovati na
njihova stajaliSta i videnja raznih stvari. S marketinskog stajalista, influenceri imaju mo¢
utjecati na odluke drugih kupaca tj. na ljude koji ih prate. Takoder influencer se moze

definirati kao individualac koji je pracen u odredenoj nisi kojom se bavi.

Prema broju pratitelja, mozemo ih svrstati u jednu od tri kategorije:1%4
e mikro influencer — izmedu 5000 i 100 000 pratitelja;
e mid level influencer — izmedu 100 000 i 1 000 000 pratitelja;

e makro influencer — vise od 1 000 000 pratitelja:

Prednosti su mnogobrojne:1% povecéanje svijesti o brendu, na nenametljiv nacin
omogucuje interakciju s eventualnim kupcima, lakSe se dolazi do ciljane skupine i sl.
Prema nekim istraZzivanjima gotovo 50% dana$njih potroSaca ovisi o preporukama
influencera, ¢ak 40% ljudi reklo je da su kupili proizvod ili uslugu nakon sto su je vidjeli

promotivnu kampanju na Instagramu, YouTubeu ili Twitteru.

Jasno je da influenceri stvaraju trendove te u skladu s time moze se reéi da je
influencer marketing inovativno marketinsko rjeSenje koje se neprestano razvija i raste,
te je neophodan marketinski alat. Influencer marketing jedan je od vaznijih
marketinskih alata u smislu pridobivanja korisnika, kako novih, tako i stalnih i lojalnih.
Postoje ljudi sa stotinama tisuc¢a sljedbenika na internetu, naj¢eS¢e na Instagramu,
Facebooku, You Tube-u, Tik-Tok-u ali i oni koji imaju manje od deset tisuca, ali jo$
uvijek imaju snazan utjecaj na sljedbenike, tzv. followers-e (engl.). Influenceri su
najéesc¢e ljudi koji se bave modom, hranom, fitnesom ili sl. Oni nisu ni glumci, ni

pjevadi, ni politi¢ari no vrlo su utjecajni korisnici drustvenih mreza. Influencer marketing

103 Influencer.com, https://www.influencer.com/, (30.08.21.)

104 Markething.hr. https://lwww.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/,
(30.08.21.)

1%5|Influencer marketing agency, https://influencermarketingagency.com/10-benefits-of-influencer-
marketing.html, (30.08.21.)
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postao je esencijalni dio komunikacijske strategije. U posljednjih godina dozZivio je
nevideni rast. Kako ljudi provode viSe vremena na drustvenim medijima, tako i dio tog
vremena provode u interakciji s influencerima.

~ohare Istria“ jedna je od zanimljivih kampanja koju je pokrenula TuristiCka zajednica
istre. Kampanja Share Istria 2019. trajala je pet tjedana, od 29. travnja do 18. lipnja, i
ugostila 12 influencera s ukupno 16,5 milijjuna pratitelja na Instagramu. Influenceri su
imali prilike degustirati istarska autohtona vina, maslinova ulja, lokalnu hranu sjeverne
Istre, okuSati se u lovu na tartufe. Posjetili su Nacionalni park Brijune i mnogobrojne
istarske atrakcije. Ture su trajale izmedu pet i sedam dana, a njihov sadrzZaj varirao je

ovisno o interesima influencera.106

Jedna od znacajnih influencera koja promovira Istru je Danijela Adler. Ona je turisticki
vodi€ i fotografkinja koja obozava fotografirati upravo lokacije i detalje po Istri, stoga
ne ¢udi $to ima viSe od 27 tisuca pratitelja na Instagramu (Slika 7.).1°” Domagoj Sever
poznato je hrvatsko influencer ime s gotovo 78 tisu¢a pratitelja.’®® Tu su i pjevadi i
ostale poznate li€nosti koje putuju, objavljuju fotografije i kratke tekstove na razli€itim

medijima te na taj naCin promoviraju, destinaciju, atrakciju, odnosno turisticki proizvod.

106 Glas lIstre, https://www.glasistre.hr/istra/istru-obislo-12-influencera-s-ukupno-165-milijuna-pratitelja-
na-instagramu-592113, (07.09.21.)

107 Instagram, https://www.instagram.com/danijela.adler/?hl=hr, (07.09.21.)

108 |nstagram, https://www.instagram.com/domagojsever/?hi=hr, (07.09.21.)
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Slika 7. Primjer Influencers marketinga: D. Adler

Wotovun

Izvor: https://www.instagram.com/stories/highlights/17903647349145929/ (07.09.21.)

4.7. Channel manageri u turizmu

Osim same web stranice, inovativnost €ine tzv. Channel manageri koji povezuju dvije
ili viSe stranica, odnosno proizvode i usluge koje poslovni objekti nude. Radi se o
sinkroniziranom nacinu upravljanja rezervacijama. To su specijalizirani web portali
preko kojih se automatizmom zatvara prodaja na svim ostalim stranicama koje se

povezane.

Brojni su Channel manageri u ponudi na turistic(kom trZiStu. Kao primjer
sinkronizacijskog sistema za upravljanje smjestajnim kapacitetima odabran je
BookingSync. Cilj ovog kao i drugih Channel managera je usSteda vremena bez obzira
radi li se o upravljanju rezervacijama, generiranju racuna, izdavanju ugovora i
sklapanju novih poslovanja. BookingSync predstavlja jednostavnog partnera

vlasnicima smjestajnih jedinica ili turistickim agencijama.%

109 Megabooker.hr, https://megabooker.hr/top-10-channel-booking-manager-tko-najbolje-puni-
apartmane-medu-njima/, (14.09.21.)
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Prednosti Channel managera su:*®

e trenutna povezanost - program automatizmom azurira definirane cijene i
zauzece u realnom vremenu na svim povezanim kanalima. Ovakva razina
automatizacije prodaju €ini brzom ucinkovitom i precizno s minimalnom
mogucnosScu pogreske;

e fleksibilnost - Channel manager integraciju moguce je Koristiti putem mobilnih
aplikacija, $to omogucuje novu dimenziju fleksibilnosti prilikom upravljanja;

e optimalne prihode - povezivanje prodajnih kanala moze osigurati maksimalno
zauzeCe, razmjena podataka i njihova sinkronizaciju omogucuje optimalnije

upravljanje prodajom

Osim Channel managera koji su se specijalizirali u razvoju sinkronizacijskih rieSenja
smjestajnih objekata, postoje i specijalizirani Channel manageri specijalisti na podrucju
izletniCkih programa i viSednevnih tura. Jedan od popularnijih Channel managera ove
vrste je Trekksoft. Ovakva rijeSenja namijenjena su velikom broju ponudaca turistickih
usluga: od prijevoznika, do organizatora i prodavaca izletniCkih programa,

avanturistickih, aktivnih i drugih doZivljaja.
Brojne su mogucnosti koje nudi Channel manager poput ovog:t

e rezervacije se automatski potvrduju nakon placanja, te je moguce odrediti
minimalni broj korisnika da bi se rezervacija mogla potvrditi;

e nakon potvrde rezervacije Channel manager automatski generira i Salje e-postu
s potvrdom i potvrdom rezervacije kupcima;

e prikaz kalendara daje jasan pregled broja gostiju;

e dobivene informacije omogucuju marketindke strategije u posljednjem trenutku;

e prodaju putem kombinacije prodavaca i poslovnih partnera u svrhu povecanja
prodaje;

e automatsko azuriranje dostupnosti nakon svake rezervacije.

110 Rentlio, https://rentl.io/blog/channel-manager-nevjerojatna-lakoca-upravljanja, (14.09.21.)
111 Trekksoft, https://www.trekksoft.com/en/features/channel-manager, (14.09.21.)
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4.8. Mobilni marketing

Mobilni marketing je u suvremenom poslovanja postao esencijalan.

Prema Datareportalu 5,22 milijardi ljudi u svijetu koristi mobilni telefon, $to predstavlja

66,6 posto ukupne svjetske populacije.t!?

Prema internetskim podacima Marketing Fanciera:*'3
e vrijeme provedeno online koriste¢i mobilne uredaje iznosi 49%;
e 61% korisnika e-mail poruke €ita putem mobilnih uredaja;

e 3 0d 4 korisnika online pretragu vrsi putem mobilnih uredaja.

Ovaj vid oglasavanja je vrsta dvosmjerne komunikacije izmedu ponudaca i potroSaca.
Ciljanje potrosaca na osnovu demografskih, geografskih i drugih pokazatelja je jo$
jedna od prednosti ovakvog vida oglasavanja. Takoder, mobilni marketing je prilicno

jeftin vid promocije, te omogucéava uvid u povrat na uloZzena sredstva.''4

Mobilni marketing odnosi se na strategiju digitalnog marketinga €ija je svrha doseci
ciljano trziSte putem pametnih telefona. Ovakav vid poslovanja moguce je primijeniti u
svim vrstama poslovanja, a posebice je zanimljiv u turisticke svrhe, obzirom da kupci

sve viSe rezerviraju svoja putovanja, izlete i dr. putem vlastitih mobilnih uredaja.

112 Datareportal, https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report, (12.09.21.)
113 Marketing Fancier, https://marketingfancier.com/mobilni-marketing-definicija-i-znacaj/, (07.09.21.)
114 1bid.
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ZAKLJUCAK

MarketinSke inovacije znatno su utjecale na razvoj turizma, one su ubrzale proces
informiranja i kupovanja turistiCkih proizvoda i usluga. Osobito su se razvile u
digitalnom smislu. Poslovni subjekti da bi postali konkurentni i da bi odrzali poziciju na
turistickom trziStu moraju pratiti razvoj marketinskih inovacija te ih primjenjivati u svom
poslovanju.

Cilj ovog rada bio je analizirati marketinSke inovacije u turizmu, pritom naglasak je
stavlien na Cesto primijenjene alate i tehnike digitalne strategije. Prikupljanje i
analiziranje podataka se najprije vrsilo na teorijskoj gradi, da bi se zatim istraZivanje
provelo kroz primjere u praksi. Analizirane su internetske stranice raznih turistickih
poslovnih subjekata: hotela, turistiCkih agencija, atrakcija i dr. Takoder su se analizirali
razli€iti online rezervacijski sustavi.

Obzirom da marketing u turizmu predstavlja ,upravljacki proces koji sluzi za privlaCenje
kupaca, kroz stvaranje i razmjenu proizvoda i usluga“!*®, a da se Zelje i potrebe turista

mijenjaju, jasno je da su potrebne inovativhe metode koje ¢e pratiti trendove u turizmu.

U radu je ukupno istrazeno sedam marketinskih inovacija u turizmu, a to su: QR Cod,
e-mail marketing, Google Analitics, rezervacijski sustavi, drustvene mreze, Channel
manageri u turizmu, i mobilni marketing. Svaka od istrazenih marketinskih inovacija
donosi poslovhom subjektu veliku prednost na trziStu. Analiziranjem istih moze se
zakljuCiti kako su sva navedena inovativnha marketinSka rjeSenja proizasla iz
informati¢kog sektora. Obzirom da tehnologija vrlo brzo napreduje, za oCekivati je da
Ce se i navedene marketinSke inovacije mijenjati i razvijati. Svaka od analiziranih
marketinskih inovacija danas predstavlja neizostavan alat u turistiCkom poslovanju.

MarketinSke inovacije, osim §to omogucuju proizvodu ili usluzi pristupacnost, korisniku
marketinsSkog alata donose brojne koristi, poput prikupljanja statistiCkih podataka kao
Sto su: najprodavaniji proizvodi/usluge, profil kupaca itd. Sukladno navedenome, alati
se brze i efikasnije mogu prilagoditi potrebama turistiCkog trziSta. MarketinSki alati su
brojni i korisno ih je koristiti Sto viSe kako bi u€inak bio Sto bolji. Nije svejedno kako se
pojedina marketinSka rjeSenja koriste, stoga je ih je potrebno najprije temeljito prouditi,

te zatim sistemski implementirati.

115 Seneci¢, J. (1998) op. cit.
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Na temelju istrazivanja dolazi se do zakljuCka: marketinski alati mogu pomoci
poslovnim subjektima kako na mikro i tako i na makro razini. Potrebno je iskoristiti

prednosti digitalizacije i na taj nacin postati konkurentni na trzistu.
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