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Sazetak

Razvojem tehnologije, dolazi do novih, suvremenih nacina poslovanja. Tu pocinje razvoj
suvremene marketinske komunikacije koja podrazumijeva ukljucenost drustvenih medija u
uspostavljanju komunikacije s trziStem, uklju¢enost interneta. Online traZenje onoga $to pruzaju
turisticke destinacije, autoprijevoznici, moguénost pronalaska najjeftinijeg odrediSta je bio
nezamisliv scenarij prije nekoliko godina, a danas je sveprisutan. U vaznost i utjecaj tehnologije u
turizmu nitko ne sumnja, tehnologija nastavlja oblikovati nacin na koji putujemo, od odredista za
odmor pa sve do onoga §to radimo na odrediStu, odnosno destinaciji.

U zavr$nom radu provedeno je istrazivanje vaznosti internet marketinga i drustvenih mreza
u marketing komuniciranju u turizmu, s ciljem da se dobije uvid u vaznosti novog medija u turizmu
kojeg danas koriste milijarde ljudi 1 bez kojeg bi Zivot bio nezamisliv 1 u konacnici koliko je bitan
u marketing komunikaciji. Moze se re¢i da su mediji vazan indeks drustva kao pokazatelji
promjena i procesa koji se u drustvu odvijaju. Nacini izru¢ivanja medijskog sadrzaja publici, ali i
koriStena tehnologija u vezi su s druStvenim promjenama. Suvremeni mediji su urasli u
svakodnevicu drustva tako da viSe nije pitanje samog utjecaja medija na drustvo vec je rije¢ o
stvaranju drustvenosti oko medija.

Rezultati istrazivanja su potvrdili hipoteze da turisti internet smatraju glavnim izvorom
informacija i tako potrebne informacije o turistickim destinacijama i uslugama pronalaze putem
interneta. Takoder je potvrdena hipoteza vaznosti komentara i recenzija drugih ljudi na internetu

o0 destinacijama i uslugama.

Kljuéne rijeci: internet marketing, marketing komunikacija, marketing u turizmu, promidzbeni

alati, mediji



Summary

By developing technology, new, modern ways of doing business come to fruition. The
ongoing development of modern market communication involves the involvement of social media
in establishing communication with the market, including the internet. Online search of what
tourist destinations, car carrier, the possibility of finding the cheapest destination was an
unimaginable scenario a few years ago and today is ubiquitous. In terms of the impact of
technology in tourism no one doubts, technology continues to shape the way in which, from a
vacation destination, everything that works at a destination.

In the final work, research on the importance of internet marketing and social media in
marketing communication in tourism has been carried out, gaining insight into the importance of
a new media in tourism that today uses billions of people without life would be unimaginable and
ultimately relevant in marketing communication. It can be said that the media are an important
index of society as indicators of changes and processes taking place in society. Methods of
studying the media content of the public, but also the technology used are related to social changes.
Contemporary media have invested in the everyday life of society so that it is no longer the
question of the influence of the media itself on society, but it is about creating social media around
the media.

The results of the research confirmed the hypothesis that tourists are considered the main
source of information and so find information about tourist destinations and services online. It also
confirmed the hypothesis of the importance of commenting and reviews of other people on the

internet about destinations and services.

Key words: internet marketing, marketing, marketing in tourism, advertising tools, media
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1. Uvod

Prva ¢ovjekova asocijacija na marketing je oglasavanje i prodaja. No, on je puno vise od puke
internetske prodaje, televizijskog ili novinskog oglasa. Marketing je danas karakteristican po jakoj
orijentaciji na kupca, stvaranjem veze s njim, ispitivanjem njegovih Zelja i u konacnici
zadovoljenjem navedenog, Sto je bit same koncepcije marketinga. U srediStu marketinga je kupac
koji ujedno predstavlja polaznu i zavr$nu tocku marketinskih aktivnosti nekog poduzeca.

Revolucija komunikacije, koriStenjem nove tehnologije postaje neustrasiva. Dovela je do
inventivnih, Cesto prozimaju¢ih oblika komunikacije koja je postala spoj modernog Zivota za
tvrtke 1 potroSace. Stvorila je drustveni i poslovni krajolik §to je rezultiralo novim industrijama i
novim organizacijskim funkcijama. Zvuk novog pratio je zvuk smrti za starije tehnologije, nacine
zaposljavanja i vrste drustvenog i komercijalnog govora. Cini se da govorimo vise, ali govore¢i
kaZzemo puno manje. Komunicirati znaci prenositi nesto nematerijalno izmedu dvije jedinke
odnosno ¢initi nesto javnim 1 poznatim. Vazan element komuniciranja je da je ono §to se prenosi,
odnosno objavljuje, drugima poznato. Tvrtke imaju mnogo koristi danas od suvremene tehnologije
koja nam omogucava da prakti¢no i brzo komuniciramo sa svojim klijentima. Bez tehnologije kao
Sto su mobiteli, e-mail, tekstualne poruke i blogovi, teze bi se povezivali. lako tehnologija
podrzava odrZavanje odnosa, ona ne bi smjela zamijeniti komunikaciju licem u lice.

Za uspje$no poslovanje tvrtke zasluzna je marketinska komunikacija s kojom se danas
susre¢emo gotovo svakodnevno. Marketinska komunikacija je poruka ili medij koji se koristi kako
bi se uspostavila komunikacija s trziStem. Postoji tradicionalni i suvremeni nac¢in marketinske
komunikacije. Kada je rije¢ o tradicionalnom nacinu, misli se na koriStenje marketinSkog
materijala u tiskanoj formi. Zahvaljuju¢i suvremenom internet marketingu moguce je doc¢i do
velikog broja informacija o proizvodima, uslugama kad god pozelimo. Moguénosti su ogromne
samim ulaskom u podruéje internet marketinga. Nacini oglasavanja i poslovanja razvojem
tehnologije se drasti¢éno mijenjaju, plasiranje proizvoda i usluga na trziSte postaje "macji kasalj",
dvosmijerna komunikacija pojavom internet marketinga omoguéava vece moguénosti u razvoju
turistickih destinacija.

Zavrsni rad podijeljen je u 7 poglavlja. Prvo poglavlje je ujedno i uvod. Nakon uvodnog dijela
u drugom poglavlju zavrs$ni rad daje pregled u marketing komunikaciju u suvremenom dobu sa
svojim temeljnim obiljeZjima i oblicima.

U trecem poglavlju rad je vezan za razvoj internet marketinga, njegove prednosti te se upoznaje
s internetom kao medijem komunikacije. Ujedno se obraduje novi oblik komunikacije nasuprot

tradicionalnom marketingu te marketing na drustvenim mrezama.



Fokus na ¢etvrtom poglavlju se stavlja opéenito na marketing U turizmu i internet marketing u
turizmu.

U petom, predzadnjem poglavlju objasnjeno je provedeno primarno istrazivanje, odnosno
metodologija istrazivanja, koji je predmet i cilj istrazivanja, vrsta i uzorak istrazivanja, i hipoteze
koje su postavljene pri pocetku istrazivanja. lznijeti su rezultati istrazivanja s grafovima i
prikazanim odgovorima ispitanika koji se u konac¢nici objasnjavaju. Predstavljeni su interpretirani
podaci s dvije hipoteze istrazivanja.

Zadnje, Sesto poglavlje zavrsnog rada odnosi se na zaklju¢ak u kojem su iznesena sva

razmiSljanja o temi.



2. Marketing komunikacija u suvremeno doba

Kako niti jedan pojedinac ne moze opstati bez zajednice u kojoj djeluje i koja djeluje zbog

njega, tako niti jedna organizacija ne moze opstati bez komunikacije i dijaloga sa svim klju¢nim
dionicima. ,,Komunikacija je proces razmjene informacija preko dogovorenog sistema znakova,
odnosno proces slanja informacija sebi ili bilo kojem drugom entitetu, najées¢e putem jezika.*
(Cerepinko, 2012:13). Svaka komunikacija ukljuuje barem jednog primatelja i posiljatelja te
samu poruku.
Autorica Tanja Kesi¢ (2003:9) navodi kako je za uspjeh same komunikacije potrebno postici
podjelu misli posiljatelja i primatelja, slicnost znac¢enja kodnog sustava odnosno poslanih simbola
i odabir razumljivog jezika za sudionike u komunikaciji. Kroz godine rasta bilo kojeg medija
uocljiv je najvazniji segment, a to je komunikacija.

Svaki oblik komunikacije kojem je uloga informiranje i podsje¢anje ljudi o proizvodima,
idejama, uslugama ili imidzu predstavlja marketing komunikaciju koja se danas odnosi na
komunikaciju usmjerenu na uvjeravanje kako bi se prihvatile komunicirane ideje, proizvodi,
koncepti, usluge (internet izvor: http://recupero.com.hr/blog-objava/marketing-u-poslovanju/
dostupno 29.03.2019.).

Drugim rije¢ima, marketinska komunikacija oznacava nacine kako tvrtke prihvacaju i prenose

poruke o proizvodima koje prodaju kupcima s namjerom da ih nagovore na kupnju, bilo to
izravnim ili neizravnim kontaktom, §to je ujedno i cilj marketin§ke komunikacije.
Marketinski menadzeri su u dvadeset prvom stolje¢u suoceni s novim komunikacijskim
Cinjenicama i tvrtke ulazu velike novéane iznose u oglaSavanja kako bi lakse doprli do ogromne
koli¢ine potroSaca (Kotler, 2006:720). Kako suvremeno doba oduzima maha, poslovni subjekti su
svoje marketin$ke napore poceli usmjeravati integriranoj marketin§koj komunikaciji jer su poceli
prepoznavati prilike 1 moguénosti unapredenja poslovanja. Integrirana marketinska komunikacija
podrazumijeva jedinstvenu koordinaciju marketinskih aktivnosti, kao i promocijskih elemenata.

Kesi¢ (2003:32) pojasnjava kako je integrirana marketinska komunikacija primjena razli¢itih
oblika komunikacije 1 proces razvoja s potencijalnim kupcima i potrosa¢ima u odredenom
vremenu. Trend integrirane marketinske komunikacije poceo je 1990. godine od kada postaje
temeljem poslovanja suvremenih poduzeéa i druStava. Prije su se marketinske komunikacije
primjenjivale 1 proucavale pojedina¢no kao elementi sami  za sebe.
,,Cilj integrirane marketinske komunikacije je utjecati ili izravno usmjeriti ponasanje odabrane
publike. Integrirana marketinska komunikacija obuhvaéa sve marke ili poduzeéa za kojima
potrosaci ili potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes, te proizvode ili usluge kao

potencijalne nositelje buducih poruka.” (Kesi¢, 2003:29) Ona ucévrs¢uje i gradi medusobne
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profitabilne odnose s potrosacima i stvara cjelinu koordiniranjem svih elemenata promotivnog

miksa.
2.1. Temeljna obiljezZja
Pet temeljnih obiljezja integrirane marketinske komunikacije prema Kesi¢ (2003:29) :

e utjecaj na ponaSanje, $to je ujedno i cilj integrirane marketin§ke komunikacije, a to bi
znacilo da dobivena promotivna poruka uistinu i potakne potrosaca na kupnju, odnosno da
potakne potencijalnog kupca ka Zeljenom cilju,

e pocetak komunikacije od strane potroSaca ili potencijalnog kupca je drugo klju¢no
obiljezje integrirane marketinske komunikacije, a nuzno je kako bi se razvio
komunikacijski proces nagovaranja kod kojeg je vazno da se cjelokupna promotivna
poruka usredotoci na samog potroSaca, odnosno subjekta primarnog interesa promotivnih
napora, jer bez poznavanja potrosac¢a komunikacija ne moze posti¢i Zeljene ciljeve,

e koriStenje jednog ili svih oblika komunikacije, integrirana marketinska komunikacija
koristi jedan ili kombinaciju svih oblika komunikacije kako bi dosegli ciljnu publiku i
prezentirali Zeljenu poruku, kako bi do potroSaca dosla poruka koja mu je namijenjena.
Ovdje je rije¢ o dvije vrste Zeljenog kontakta, kontakt posredstvom marke i kontakt
posredstvom poduzeca.
komunikacije, isto tako se koriste razli¢iti oblici komunikacije pri promociji poduzeca
posredstvom institucionalnog oglasavanja, publiciteta, odnosa s javno$cu i sl.,

e postizanje sinergijskih u¢inaka svih oblika komunikacije, temelj integrirane marketinske
komunikacije jest upravo postizanje sinergije, odnosno stvaranje zajedni¢kog djelovanja.

U teoriji se taj pojam naziva "govor jednog glasa”,

e izgradnja dugoro¢nih odnosa s potroSac¢ima (relationship) jer se na taj nacin postize i
dugorocna stabilnost poslovanja te se neprestano javljaju nove moguénosti za daljnji rast i
razvoj poslovnog subjekta. Postoji tvrdnja kako je dugoro¢ni odnos s kupcem kljuc¢
modernog marketinga. Upravo ta izgradnja dugoro¢nih odnosa s potrosacima

(relationship) predstavlja dugoroc¢an odnos izmedu marke 1 kupca ili proizvodaca i kupca.

2.2. Oblici integrirane marketin§ke komunikacije

Komunikacija uklju¢uje ukupni splet marketinskih komunikacija 1 marketinskim

struénjacima stoje na raspolaganju nekoliko promidzbenih spletova, a to su: oglasavanje,
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unapredenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu te izravni marketing, sve to u svrhu kako
bi tvrtka postigla svoje marketinske ciljeve i ciljeve oglasavanja (Kotler, 2006:719).

Kesi¢ (2003:33) definira jos dodatna dva alata, odnosno sedam glavnih promidzbenih alata:

e Oglasavanje,

e Unapredenje prodaje,
e Osobna prodaja,

e (Odnosi s javnoscu,

e lzravni marketing,

e Publicitet i

e Vanjsko oglaSavanje.

2.2.1 Oglasavanje

Promidzbeni alat oglasavanje, ujedno i najvazniji alat, je promocija ideje i neosobne
prezentacije, usluga ili proizvoda od prepoznatljivog sponzora, ovaj oblik promidzbenog alata je
placeni (Kotler, 2006:719).

Akcija pozivanja javnosti, privlaéenje paznje ljudi na ideju, dobro ili uslugu putem plac¢enih oglasa
identificiranog sponzora. Oglasi se mogu na¢i na radiju, novinama, billboardima, internetu,
plakatima, u ¢asopisima i na televiziji koja su dva najuspjesnija medija kada je rije¢ o oglasavanju.

Oglasavanje ima nekih nedostataka, ali 1 kvaliteta koje je malo teze generalizirati. Neki od
nedostataka koje Kotler (2006:742) navodi u svojoj knjizi Osnove marketinga je budzet koji je
potreban kako bi se oglasavanje financiralo. Makar se neki oblici oglasavanja kao §to je radijsko
ili novinsko mogu posti¢i s manjim proracunom, dok drugi oblici kao Sto je televizijsko
oglasavanje zahtjeva puno veci proracun. Taj veci proracun se ipak isplati i donosi korist,
televizijsko oglaSavanje je mnogo uspjesnije zbog lakSeg pristupa i Sire publike, dok se u svaki
Casopis ne moze staviti bilo kakav  oglas, ovisno o Zanru casopisa.
Jasno je da se kod ove vrste promidzbenog alata ne moze reagirati, Sto je nedostatak.
Pod osobitim kvalitetama isti¢e oglaSavanje kao alat za izgradnju dugoro¢nog imidZa proizvoda i
oglaSavanjem moZe biti potaknuta brza prodaja. Koliko je televizijsko oglaSavanje nedostatak
obzirom na potreban veliki budZet, toliko je 1 prednost jer taj nacin oglaSavanja moZze doprijeti do

zemljopisno rasprSenog dijela javnosti uz troSak po jednom izlaganju ili oglasu (Kesi¢, 2003:33).



2.2.2 Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje oznacava kratkoro¢ni poticaj kojim se potice prodaja ili kupovina
proizvoda ili usluga (Kotler, 2006:719).
Kako bi se stvorila jac¢a i brza reakcija, promidzbeni alat za kojim tvrtka treba posegnuti je
unapredenje prodaje, no ucinci ovog alata nisu dugoro¢ni kao kod osobne prodaje i oglasavanja
kod kojih se stvara dugoroc¢na preferencija prema marki (Kotler, 2006:743).

Aktivnost unapredenja prodaje je zapravo promocija koja tjera prodaju prema naprijed,
makar bi se sama prodaja obavila bez navedene aktivnosti, no u manjoj koli¢ini. Poti¢e na probu
proizvoda ili usluge kao i izazivanja ponovne kupnje istog. Ovaj promidzbeni alat ukljucuje

privremena sniZenja cijena, natjecaje, uzorke itd (Kesi¢, 2003:36).

2.2.3 Osobna prodaja

Osobna prodaja oznacava neposrednu komunikaciju s kupcem, osobnu prezentaciju od
strane prodajnog osoblja tvrtke kojoj je svrha ostvariti prodaju i izgraditi proces razvijanja odnosa
s kupcima (Kotler, 2006:719).

Ova promocijska aktivnost je vrsta dvosmjerne komunikacije "licem u lice", ujedno i glavna
promocijska metoda jer daje potpunu slobodu davanja informacija potencijalnom kupcu.
Kotler (2006:742) za glavnu promocijsku metodu istie nekoliko jedinstvenih kvaliteta koje
kostaju 1 istiCe kako je osobna prodaja najskuplji promidzbeni alat za tvrtku, jer tvrtke troSe
nekoliko stotina eura po prodaji. Jedna od jedinstvenih kvaliteta je ta §to osobna prodaja ukljucuje
osobnu interakciju izmedu dvoje ili vise ljudi u kojoj je moguce promatranje potreba druge strane,
s ciljem da oboje strane budu zadovoljene i iz toga odnosa da izade vlastita korist, takoder, veca

potreba za reagiranjem i slusanjem je jedinstvena kvaliteta osobne prodaje (Kesi¢, 2003:36).

2.2.4 Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnosc¢u ili PR predstavlja izgradivanje odnosa s raznolikim pripadnicima
javnosti tvrtke pribavljanjem korisnog publiciteta, otklanjanjem ili sprje¢avanjem loSih glasina,
pri¢a i dogadaja, takoder oznacava izgradivanje dobrog "korporativnog ugleda", a glavni alati
odnosa s javnos¢u su korporativne komunikacije, novinske publikacije, savjetovanje i lobiranje
(Kotler, 2006:719).

Kljuéne osobe u komunikacijskom procesu izmedu tvrtke i njezinih klijenata, moguc¢ih
potencijalnih klijenata su stru¢njaci za odnose s javnos¢u. Njihov je zadatak pobrinuti se za svaki

oblik komunikacije, da bude jasan, nedvosmislen, posSten i razumljiv. Odnosi s javnos¢u je od
6



velikog znacenja za izgradnju poslovanja jer moze pomo¢i da se poboljsa i kreira ugled te poraste
prodaja (Kesi¢, 2003:37). Takoder pomaze da tvrtka uspostavi kredibilitet. ,,Odnosi s javnoséu
imaju visok kredibilitet: novinske price, senzacije, sponzorstva i dogadaji Citateljima djeluju

autentiCnije 1 vjerojatnije nego $to je to slucaj s oglasima.* (Kotler, 2006:743).

2.2.5 lzravni marketing

Izravni marketing podrazumijeva izravne veze s ciljanim kupcima, u svrhu dobivanja
neposrednog odgovora i u svrhu o¢uvanja trajnih odnosa s kupcima, odnosno izravni marketing
oznaCava koriStenje telefaksa, telefona, elektronske poSte, interneta 1 ostale oblike izravne
komunikacije s kupcima (Kesi¢, 2003:34).

Kotler (2006:744) smatra kako oblici izravnog marketinga — elektronski marketing, izravna

posta, marketing na internetu i drugi dijele Cetiri osobite karakteristike:

e poruke je moguce pripremiti vrlo brzo, stoga izravni marketing nema odgode,

e poruka izravnim marketingom se upucuje jednog osobi, Sto ¢e primatelji poruke
shvatiti da je namijenjena samo njima,

e omogucuje dijalog izmedu potrosaca i komunikatora, Sto oznacava interaktivnost,

e poruke su prilagodljive kako bi odgovarale potrebama pojedinca.

Izravni marketing nudi prodava¢ima brz, jeftin 1 uCinkovit na¢in osvajanja trziSta te je postao
najbrze rastu¢i oblik marketinga, prodaja preko tradicionalnih kanala izravnog marketinga

(izravna posta, telefonski marketing, katalozi i drugi) raste velikom brzinom (Kotler, 2006: 832).

2.2.6 Publicitet

Publicitet neplaceni je oblik promidzbenog alata koji ukljucuje prenoSenje informacija i
stvaranje svijesti o proizvodima i uslugama §iroj javnosti ili ciljnoj publici putem razli¢itih medija,
u njemu se najceS¢e najavljuju novi proizvodi, marke proizvoda ili nove tehnologije (Kesi¢,
2003:37).

Sadrzaj price od strane publiciste moze biti kontroliran, dok kontrolu nad njegovim postavljanjem

i interpretiranjem u medijima publicista nema.



2.2.7 Vanjsko oglasavanje

Voznjom uz cestu, ¢ekanjem autobusa ili sli¢no ¢esto se osvrée na izlozene reklame koje
su sveprisutne i teSko ne uocljive. Vanjsko oglasavanje promidzbeni je alat koji omogucuje
porukama vidljivost 24 sata dnevno te se danas vrlo brzo razvio. Kesi¢ (2003:37) navodi razloge

brzog razvoja vanjskog oglasavanja:

o fleksibilno je vremenski i zemljopisno — tvrtka ne odabire samo dizajn izgleda
reklamne poruke, ve¢ odabire to¢nu lokaciju na kojoj ¢e se oglas prikazivati.

e izuzetno je pogodan nac¢in komunikacije proizvoda, marke 1 slogana,

e doseze ciljani segment publike i

e odgovara prezentiranju proizvoda 1 usluga namijenjenih Sirokom segmentu

potrosaca.



3. Vaznost internet marketinga

Mi smo drustvo vodeno digitalnom tehnologijom. Ono §to pokreée nase Zivote danas je upravo
tehnologija. Dogodila se velika eksplozija tehnologije na trzistu u vrlo kratkom vremenu te je zivot
bez nje nezamisliv. Racunala, pametni telefoni, telefoni — stvari bez kojih vise ne mozemo
godina, kako je sve vise ljudi pocelo koristiti internet, internet je bio nova roba koja se pocela
razvijati brzinom munje (Panian, 2000:30).

"Nase potroSacko drustvo prolazi kroz temelje pomicanja mo¢i od marketinSkih stru¢njaka
prema potrosatu. On postaje aktivni kontrolor poruke koju ¢uje 1 vidi." Kesi¢ navodi prema
Reinhard (Kesi¢, 2003:410). Internet mijenja nacin na koji komuniciramo, kako prenosimo i
primamo informacije. Zamijenio je tradicionalne medije, §to dovodi do poboljsanja nacina Zivota
ljudi diljem svijeta.

Prema autorima Skare, Previsi¢, Ozretié — Dogen (2004:49) internet marketing predstavlja
vazan dio marketinske teorije i predstavlja marketing u novom elektroni¢kom okruzenju , tj. proces
izgradivanja i odrzavanja odnosa s korisnicima putem online aktivnosti kako bi se doslo do
razmjena ideja, proizvoda i usluga te kako bi se ispunili ciljevi uklju¢enih strana, $to je ujedno i
glavni cilj internet marketinga. Definira se kao uporaba interneta i drugih digitalnih tehnologija za
postizanje marketinskih ciljeva 1 kao podrska suvremenom marketinskom konceptu.

,,Za Internet se ne moze reéi da je samo novi medij nego on predstavlja cijelu novu paradigmu
marketinga stavljaju¢i potroSaca u ulogu kreatora ponude, najaktivnijeg ¢lana "aktivnog kontrolora
cjelokupnog procesa proizvodnje i prodaje — kupovine".* (Kesi¢, 2003:410).

Kao drustvo vodeno digitalnom tehnologijom, dosli smo do doba u kojem gradani nemaju
hrane i vode, a posjeduju vlastite pametne telefone. Digitalnim dobom dos$lo je do potrebe za
trazenjem novog modela marketinske strategije i time se predvida da dolazi vrijeme kada ¢e se sva

prodaja i kupovina odvijati putem elektronickih veza izmedu klijenata i tvrtki (Kotler, 2006:134).

3.1. Razvoj internet marketinga

Razvoj interneta zapoceo je 60-ih godina 20.-og stoljeca. Internet u 21. stoljecu raste
velikom brzinom na milijune korisnika Sirom svijeta. ,,Do 2003. godine broj korisnika interneta u
Sjedinjenim Americkim DrZzavama preSao je 66% ukupnog stanovni$tva. lako je kraj internetskih
tvrtki 2000. godine doveo do smanjivanja potroSnje na tehnologiju, istraZivanja pokazuju da ¢e
se rast broja korisnika interneta u svijetu i dalje odvijati vrtoglavom brzinom.* Kotler (2006:
129). Tradicionalni mediji, kako odmice vrijeme, gube veliki broj korisnika koji odnosi novi

medij, odnosno internet. Ono $to ¢e se dogoditi s internetom ne moze se predvidjeti, jer su



tehnoloski pomaci nepredvidivi, no jasno je i vidljivo kako internet oduzima maha i $iri se
geometrijskom progresijom i preuzima publiku svim ostalim komunikacijskim sredstvima
(Kesi¢, 2003:410) .

Samim Sirenjem novog medija, moguénosti komunikacije razvojem interneta postaju sve vise
kvalitetnije. Tako stvaranjem stranica na internetu tvrtke poveéavaju komunikaciju sa svojim

klijentima.

3.2. Internet kao medij komunikacije

Internet se pokazao kao vrlo moc¢na platforma koja je promijenila nacin na koji komuniciramo
i na koji poslujemo te je postao univerzalni izvor informacija. Omogucio je drustvu komuniciranje
s ljudima iz cijeloga svijeta u bilo koje vrijeme, na bilo kojem mjestu.

Autorica Tanja Kesi¢ (2003:410) pojasnila je u svojoj knjizi internet kao oblik komunikacije
te navodi kako je masovno koriStenje interneta u marketingu povezano s moguénostima koristenja
slike u komunikaciji. 1994. godine omoguceno je putem prvog pretrazivaca (web browser)
koriStenje grafike u marketinske svrhe za masovnu uporabu. Najpopularniji dio interneta, World
Wide Web nudi informacije u obliku web stranica koje obuhvacaju sliku, tekst, zvuk i animaciju.
Na njemu se moze pronaci hrpa informacija, koju kreiraju milijuni ljudi.

Danas, ukoliko osoba zna Citati 1 pisati moze imati pristup World Wide Web —u 1 moze objavljivati

informacije na webu bez ikakvog dopustenja.

3.3. Prednosti Internet marketinga

Brojne su prednosti Interneta, no Kesi¢ (2003:422) ih je sazela u sljede¢em:

1. Interaktivnost — Internet omogucuje potrosacima izravno komuniciranje s oglaSavateljem
te se uz to stvaraju buduci dugoro¢ni partnerski odnosi.

2. Ciljna usmjerenost — kad je rije¢ o ciljnoj skupini, tu se ne misli na sve one koji ¢e uslugu
ili proizvod koristiti, jer je gotovo nemoguce zadovoljiti sve segmente koji ¢e privuci
svakoga i to je razlog usmjeravanja ciljnoj skupini. Temeljna prednost interneta je ciljna
usmjerenost, mogucnost usmjeravanja ciljanoj publici. Na internetu je velika vjerojatnost
da ¢e se na njemu naci samo onaj koji je zainteresiran posjetiti odredenu stranicu.

Kao primjer moze se uzeti menadzer pravnih i administrativnih poslova, ukoliko se ukuca
u trazilicu taj pojam izbacit ¢e se hrpa rezultata koja pruza vise - manje iste informacije i

usluge. To je razlog zasSto je bas internetu ciljna usmjerenost temeljna prednost.
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Pristup informacijama — opseg i raspolozivost informacija putem interneta je najveca
prednost ovog medija. Kad netko trazi potrebnu informaciju, prvo za ¢ime ¢e posegnuti je
internet, na kojem je jednostavno pronaci sadrzaj i saznati sve §to ga zanima.
Prodajni potencijal — oznacava koli¢inu proizvoda ili usluga koju neko poduzece moze
prodavati, a na internetu on raste geometrijskom progresijom.
Brzorastuce korisnic¢ko trziSte — obzirom da je internet marketing Siroko dostupan diljem
svijeta, u nekoliko klikova moze se ste¢i milijuni korisnika. Korisnici ovog medija svakim
danom sve viSe rastu, trziSte se razvija 1 brze od oc¢ekivanog, biljeZi se godiSnja stopa rasta
viSe od 100%.
[zloZenost — internet omogucuje malim i srednjim poduzecima izlozenost svjetskom trzistu
1 on je najbolji medij takvim poduze¢ima za marketinsku komunikaciju. Obzirom da mala
i srednja poduzeéa ne raspolazu velikim budzetom i ne mogu se oglasiti tradicionalnim
medijima u Sirokom dosegu, internet pruza mogucénost regionalne, ¢ak 1 svjetske
izlozenosti. Daleko je jeftinije promovirati se internet marketingom, nego tradicionalnim
kanalima promocije.
Virtualne prodavaonice — internet ne da samo uzima glavnu ulogu komunikacije, ve¢ i
prodaje. Kako vrijeme odmice proizvodi 1 usluge su sve viSe dostupne u online prodaji.
Broj virtualnih prodavaonica raste velikom brzinom.
Kreativnost — moguénosti koje pruza internet nisu u potpunosti iskoristene. Kako bi tvrtka
pridobila paznju kupaca i poslala odredenu poruku, mora ukljuciti kreativni marketing u
svoje poslovanje i tu su ogromne moguénosti za poticanje imaginacije potrosaca vezano
uz imidz poduzeca i njegovih proizvoda. Kreativnost dobiva na vrijednosti.

Kao jos neka od prednosti internet marketinga bi bila jednostavna komunikacija,
jer je na vrlo jednostavan na¢in moguce slati slike, video zapise i sl. Takoder, kako
tehnologije postaju svakim danom sve bolje, nema viSe briga o isporuci e-poruka na

vrijeme i drugo.

3.4. Internet marketing nasuprot tradicionalnom marketingu

Novi oblik marketinga omogucava jako brzo Sirenje tvrtka na lokalnu, nacionalnu i

medunarodnu razinu. ,,Nove medijske platforme su utjecale na praksu tradicionalnih medija u

lokalnim sredinama. Novi mediji su stvorili nove moguénosti za novinske organizacije da

sudjeluju u jedinstvenom pripovijedanju iskustava i novoj praksi angazmana publike u globalnoj,

nacionalnoj, regionalnoj i lokalnim sredinama. Mnoga zbivanja su izazvala pitanja, kao Sto su:

Hodée li nove medijske platforme zamijeniti tradicionalne medije? (Zili¢ Fiser, 2011:193).
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Industriju tradicionalnih medija uvelike unistava tehnoloski napredak. Stigli smo do vremena
u kojem tvrtke do svojih klijenata dolaze putem interneta i drustvenih mreza, i poznato je da
tradicionalni mediji gube na svojoj vaznosti. NO, tradicionalni mediji ne¢e doc¢i do svoje
"apokalipse”. U buducnosti ¢e se koristiti, 0sim interneta, televizija i radio za dolazak do
potencijalnih klijenata.

Internet dopusta model koji pruza ljudima da izaberu bas one informacije koje Zele, a ostatak
da zanemare, pruza interaktivnost. Dok tradicionalni mediji dopustaju model u kojem samo
pojedinac moze govoriti i ne dopusta vise od toga. Kad gledamo s poslovnog aspekta, online
poslovanjem stjecemo globalnu publiku, dok je tradicionalno poslovanje ograni¢eno unutar

poslovnih granica.

3.5. Marketing na drustvenim mreZama

Drustvene mreze 1 mobilna tehnologija, dvije su pojave koje su zabiljezile evoluciju interneta
i jedan su od najvec¢ih elemenata s kojima zivimo i ne mozemo ih ignorirati.

»Medijska komunikacija danas se viSe ne moze zamisliti bez uporabe drustvenih mreza.

Gotovo da bi se moglo ustvrditi da su drustvene mreze prodrle u sve pore poslovnoga, ali i
privatnog Zivota. Stovise, na drustvenim mreZama ta se dva podruéja &esto i isprepleéu. (HadZi¢,
Herljevi¢ i Zlof, 2014:17).
Drustvene mreze donose pozitivne strane kao $to su brz prijenos podataka, dobar su alat za
obrazovanje jer se putem njih moZe doprijeti do mnogih ucéenika/studenata, omogucéuju
komunikaciju s rodbinom 1 prijateljima na velike udaljenosti, poti¢u svijest 0 mnogim socijalnim
pitanjima 1 slicno. Pored svih pozitivnih strana koje donose druStvene mreze, negativan utjecaj
koji imaju na populaciju, svakog dana sve viSe oduzimaju maha, posebice na mlade narastaje.
Ljudi gube samopouzdanje, poti¢e unutarnju tjeskobu, oduzima nase cijenjeno vrijeme, moguca
su i cyberbullying — zlostavljanja preko interneta. Ljudska veza se gubi iz dana u dan.

Jadri¢ i Kovacevic¢ (2018:99) kazu da je vaznost i uéestalost drustvenih mreza u marketinskoj
komunikaciji danas neupitna, posebno ako su ciljana skupina usmjeravanja poruka mladi narastaji.
Jer, kako navode, drustvene mreZe za njih predstavljaju glavni izvor informacija i prostor u kojem
im je dozvoljeno slobodno izraZzavanje i prezentiranje sebe u najboljem svijetlu. DruStvene mreze
su promijenili suvremene ljudske odnose i unistili su ljudsku interakciju.

Marketing putem drustvenih mreza moZe dose¢i milijune potencijalnih klijenata. PruZza nam
lak pristup informacijama, $to je jedna od prednosti marketinga na drustvenim mrezama. Cinjenica

je da su druStvene mreze ucinile nase zZivote lakSim, brzim i prikladnima. Drustvene mreze su
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najbolji nacin online oglasavanja. Medu najpopularnijim sustavima za komuniciranje putem

interneta su: Facebook, Instagram, Youtube, Skype i drugo.
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4. Znacaj marketinga u turizmu

Najveci poslovni sektor na globalnoj razini koji iz godine u godinu raste je turizam za koji se
moze re¢i da postaje bitan izvor prihoda, obzirom da turisti svoj novac troSe na hranu, hotele i
zabavu. Dok se nekad se putovalo znatno manje, danas, u modernom dobu turizam je postao jako
vazna industrija Na koju su ljudi poceli gledati kao na nacin zivota. "Kako je turizam objekt,
odnosno predmet razmjene, u pravilu, usluga, turisticko trziste je prije svega dio trzista usluga, sa
svim znacajkama koje karakteriziraju trziSta usluga, ali i mnoge posebnosti." (Pirjevec, 1998:47)
Turisticko trziSte razlikuje od ostalih trziSta odvojenost turisticke ponude od turisticke potraznje,

tj. kupac mora putovati na mjesto ponude.

4.1. Marketing u turizmu

,,Pod marketingom u turizmu podrazumijevaju se sve aktivnosti koje se provode sustavno i
koordinirano pocevsi od stvaranja turistickog proizvoda ili usluge sve do trenutka kupnje. Svrha
marketinga u turizmu je zadovoljenje zahtjeva i potreba gostiju s ciljem stjecanja odredene
(ekonomske) koristi za proizvodace.” (Golja, 2017:128).
Marketing u turizmu bavi se promicanjem razliCitih turistickih izleta, aktivnosti, destinacija i
slicno. MarketinSki miks u turizmu zapo¢inje s turistickim proizvodom koji se razlikuje od veéine
drugih proizvoda. Ono $to razlikuje turisticki marketinski proizvodi od drugih proizvoda je
konzumacija iskustva, dok su ostali proizvodi opipljivi. ,,Marketing miks polazi od proizvoda jer
je ono razlog postojanja poduzeca. Turisticki proizvod je kompleksan 1 heterogen: ¢ine ga naime
prvenstveno usluge koje predstavljaju njegovu neopipljivu i dominantnu komponentu. Turisti
percipiraju turisticki proizvod iz horizontalne perspektive: kao zbroj vise elemenata koje nude
razli¢iti nositelji ponude. S druge strane, proizvoda¢i ga shvacaju s vertikalne perspektive,
uzimajuci kao referentnu tocku, zadovoljstvo posjetitelja 1 njthove posebne potrebe, fokusirajuci
se pritom na proizvodnju i opskrbu.” (Golja, 2017:128). Danas se moze govoriti 0 novoj vrsti
marketinga koji Siroku primjenu nalazi u turizmu — internet marketing koji posebno u turizmu
predstavlja stratesku odrednicu poslovanja tvrtke iz sektora turizma (Vukman i Drpi¢, 2014:141).

Kad je rije¢ o turistickim proizvodima, prema Golja (2017:129) razlikuju se:

e Jednostavni turisticki proizvod koji je sastavljen samo od jedne usluge kao Sto je smjestaj
u hotelu, usluga restorana,

e Elementarni proizvod kombinira viSe jednostavnih proizvoda i moZe se prezentirati kao
finalni proizvod na trzistu, tu je najbolji primjer hotel, jer se njihova ponuda sastoji od

pojedinacnih usluga i proizvoda kao $to su smjestaj, prehrana i sli¢no,
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e Integrirani proizvod nudi kompletnu turisticku ponudu, to bi bio turisti¢ki aranzman koji
ukljucuju sve proizvode i usluge. Na primjer ponude turistiCkih agencija koje ukljucuju

prijevoznike, smjestaj, uslugu hrane i pica, vodica.

4.2. Znacaj internet marketinga u turizmu

Cox 1 Koelzer (2005:10) isti¢u isplativost lansiranja web stranica tvrtke u svijet interneta,
odnosno ulazak u marketin§ke projekte putem interneta koje omogucuju uspjeSno promicanje
same tvrtke, a uz to proizvoda i pruzane usluge. Danas je sve rasprostranjeno na popriliéno hovom
mediju, bilo od proizvoda pa do usluga. Web stranice daju puno pojedinosti o turistickim
lokacijama, samom smjeStaju 1 usluzi koja se pruza, sto pridaje veliki znacaj internet marketinga
u turizmu. Veéina turista danas traze informacije koje ih zanimaju putem interneta te se
ugostiteljsko — hotelske tvrtke sluze internet marketingom kako bi razvile veci opseg poslovanja
(Cox i Koelzer, 2005:ix).

Kako bi se netko istaknuo na internetu potrebno je donijeti temeljna marketinska nacela. Prema
Cox i Koelzer (2005:36) temeljna marketin§ka nacela su pozicioniranje, odredivanje ciljane
skupine i ciljeva. Kod odredivanja pozicije na internetu vazno je dati turistickom proizvodu ili
usluzi veliku prednost kako bi zauzeo prostor u svijesti kupaca u odnosu na konkurentske
proizvode i usluge.

Kad odredujemo ciljanu skupinu, definiramo skupinu osoba koja kupuje ili koristi nas proizvod ili
uslugu. Cox 1 Koelzer (2005:37) navode primjer obiljezja koja su dugo poznata marketinskim
stru¢njacima: ,,Ve¢ina vlasnika prenociSta, na primjer, zna obraca li se poslovnim ljudima,
obiteljima na odmoru, parovima koji traze bijeg od svakodnevnice ili putnicima koji ocekuju
najluksuzniji smjestaj. Hoce 1i se vase prenociste istaknuti medu ostalima koji se obracaju istoj
ciljanoj publici moglo bi ovisiti o tome koliko uspjesno uspijevate definirati publiku, a zatim je 1
privuéi.“ Razumijevanje ciljane skupine vodi tomu da znamo S$to to¢no oni traze, Sto rezultira
uspje$nim marketinskim porukama.

Posljednje marketinSko nacelo koje Cox i Koelzer (2005:58) objaSnjavaju su ciljevi marketinga
putem interneta koji moraju biti povezani s ciljevima tvrtkinog marketinskog plana. Ciljevi se
razlikuju, ovisno o vrsti posla kojom se tvrtka bavi. Ciljevi marketinga putem interneta su povezani
sa sadrZajem 1 izgledom internetskih stranica.

Brojni su razlozi koje tvrtke daju za kreiranje internetskih stranica, neki od njih:

e pridobivanje novih turista,
e proSirenje baze posjetitelja,

e zadrzavanje stalnih gostiju,
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dobivanje povratnih informacija od sadasnjih turista,

najavljivanje zabavnih sadrzaja na turistickim destinacijama (festivali,
manifestacije),

poticanje Ceste interakcije s turistima,

pruzanje karte i uputa dolaska do Zeljene destinacije (Cox i Koelzer, 2005:59).

razne
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5. Istrazivanje vaznosti interneta i drustvenih mreza u marketing

komuniciranju u turizmu

Promoviranje turistickih proizvoda ili usluga putem internet marketinga iz dana u dan postaje
nezaobilazno. Uvidjela se prilika u ¢injenici kako ljudi uvijek imaju pristup internetu, stoga tvrtke
koje pruzaju turisticke proizvode ili usluge iste plasiraju na svoje web stranice i druStvene mreze,
dok prije to nije bio slucaj. Najucinkovitiji na¢in kako bih tvrtka reklamirala svoj proizvod ili

uslugu jest upravo internet marketing koji je u¢inio sve jednostavnijim i brzim.

5.1. Metodologija istrazivanja

Predmet navedenog istrazivanja je vaznost interneta i druStvenih mreza u marketing
komuniciranju u turizmu. Kako bi se istrazila zastupljenost upotrebe interneta i drustvenih mreza
u marketing komuniciranju u turizmu definira se sam cilj istrazivanja Koji je bio istraziti misljenje
ispitanika, ujedno i osobni stav o upotrebi internet marketinga prilikom odabira turisti¢kih
destinacija. Cilj je takoder uvidjeti koliko ispitanika daje prednost internet marketingu |
drustvenim mrezama. Dani rezultati istrazivanja zavrSnog rada na temu "Marketinska
komunikacija: vaznost interneta i drustvenih mreza u turizmu" sluzit ¢e, na temelju anketiranih
ispitanika, za prikaz vaznosti tog podrucja.

Provedeno je opisno istrazivanje putem interneta, u kojoj je instrument istrazivanja bila anketa,
za koju sam se odluéila upravo zbog brzine dobivanja povratne informacije i jednostavnosti
prikupljanja podataka. Takoder, smatram kako je taj na¢in ispitivanja populacije najlaksi za njih
obzirom da danas imaju svi pristup internetu, te veéina radije odgovara na taj na¢in nego usmeno
ili telefonski. Istrazivanje se temeljilo na ve¢em broju sudionika kako bi se dobili §to jasniji i
pouzdaniji podaci. Uzorak istrazivanja je namjerni u kojem su sudjelovala 102 ispitanika, od kojih
prevladavaju prijatelji, obitelj i Siri poznanici. Ispitanici su sudjelovali u anketiranju tokom
mjeseca travnja 2019. godine, nakon Cega je zapoceta obrada prikupljenih podataka. Podaci su
obradeni i izneseni u radu u obliku grafikona.

U radu su definirane sljedece hipoteze:

H1 — ispitanici potrebne informacije o turistickim destinacijama i uslugama nalaze putem
interneta.

H2 — ispitanicima su od velike vaznosti komentari i recenzije drugih ljudi na internetu o

destinacijama i uslugama.
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5.2. Rezultati i interpretacija istrazivanja

U istrazivanju su sudjelovala 102 ispitanika. Istrazivanje je zapoceto demografskim pitanjima
(spol ispitanika, dobna skupina, Zupanija iz koje dolaze). Svi rezultati su prikazani graficki, zatim

objasnjeni.
1. Vas spol?
102 odgovora

& Musko
@ Zensko

Graf 1. Spol ispitanika
Izvor: vlastito istrazivanje
Rezultati pokazuju da je u anketi sudjelovalo 62 (60,8%) zenskih osoba i 40 (39,2%)

muskaraca.

2. Dobna skupina?

102 odgovora

@ 15- 25 godina
@ 26 - 35 godina
@ 36 - 45 godina
@ 46 - 55 godina
@ 56 ivite godina
@ 45-55 godina

Graf 2. Dobna skupina ispitanika
Izvor: vlastito istrazivanje
Prema grafu se vidi da 78 ispitanika (76,5%) pripada skupini od 15 do 25 godina, zatim
slijedi skupina od 26 do 35 godina u kojoj je 9 ispitanika (8,8%). 10 ispitanika (9,8%) pripada
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skupini od 36 do 45 godina, 5 osoba (4,9%) od 46 do 55. Iznad 56 godina starosti nema

ispitanika.

3. 1z koje zupanije dolazite?

102 odgovora

@ 7agrebadka Zupanija

@ Brodsko-posavska Zupanija
@ Sibensko-kninska Zupanija

137

Graf 3. Zupanija iz koje ispitanici dolazi

Izvor: vlastito istraZivanje

@ Splitsko-dalmatinska Zupanija
@ Sisacko-moslavacka Zupanija
@ Primorsko-goranska Zupanija
® FoZeiko-slavonska Zupanija

@ Bjelovarsko-bilogorska Zupanija

Zagrebacka Zupanija prevladava sa 66 ispitanika (64,7%), 9 ispitanika (8,8%) je iz

Krapinsko - zagorske Zupanije, zatim slijedi Varazdinska zupanija sa 7 ispitanika (6,9%). 6

osoba (5,9%) pripada Koprivni¢ko — krizevackoj Zupaniji, iz Grada Zagreba je 5 ispitanika

(4,9%). Bjelovarsko — bilogorska Zupanija su 3 ispitanika (2,9%), Zadarska Zupanija 2

ispitanika (2%). Jo$ su po 1 ispitanik iz Splitsko — dalmatinske, Sisa¢ko — moslavacke i Osjecko

— baranjske zZupanije.

4. Nacini informiranja pri odabiru turisticke destinacije?

Turistika agencija

Internetska stranica turistiéke

. 62 (608 %)
agencije

Drustvens mreZa 60 (58,8 %)

Tisak (novine, éasopisi,
magazini, itd.)

Billboard[—0 {0 %)

Graf 4. Nacini informiranja ispitanika pri odabiru turisticke destinacije

Izvor: vlastito istraZivanje
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Ovo pitanje je nudilo visestruki odgovor. Kao najbolji nacin informiranja pri odabiru
turisticke destinacije 62 ispitanika je odabralo internetsku stranicu turisticke agencije, $to ¢ini
60,8% od moguc¢ih 100%. Zatim slijedi nacin informiranja putem drustvenih mreza s 2 manje
ispitanika, odnosno 60 (58,8%). Putem turisticke agencije se informira 23 ispitanika (22,5%).
Novine, Casopise, magazine i drugi tisak koristi 6 ispitanika (5,9%) od mogucéa 102. Dok je
tradicionalni medij, billboard potpuno isklju¢en iz na¢ina informiranja pri odabiru turistickih

destinacija.

5. Smatrate li internet glavnim izvorom informacija?

102 odgovora

@® Oz
@ He

Graf 5. Internet kao glavni izvor informacija
Izvor: viastito istraZivanje
87 osoba (85,3%) se slaze da je internet glavni izvor informacija, dok manjina od 15 osoba

(14,7%) ne smatra internet glavnim izvorom informacija.
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6. U kojoj mjeri u svakodnevnom zivotu koristite internet?

102 odgovora

80
&0 61 (59,8 %)
40
20 26 (25,5 %)
00 %) 1(1 %) 14 (13,7 %)
0 | |
1 2 3 4 5

Graf 6. Koristenje interneta u svakodnevnom zivotu
Izvor: vlastito istrazZivanje
Na pitanje ,,U kojoj mjeru u svakodnevnom zivotu koristite internet?* ponuden je bio
odgovor u rasponu od 1 (nimalo ne koristim) do 5 (izrazito puno koristim). Internet
svakodnevno izrazito puno koristi 61 osoba (59,8%), 26 ispitanika (25,5%) je zabiljezilo
brojem 4 §to oznacava Cesto koriStenje, 14 ispitanika (13,7%) sa 3 odnosno ponekad, 1 osoba
(1%) s brojem 2 $to oznacava vrlo rijetko koriStenje interneta u svakodnevnom zivotu. DakKle,
internet je neizbjeZan medij u naSem zivotu i predstavlja veliku opasnost ukoliko se neke tvrtke

ne koriste internet marketingom, jer konkurencija upravo tim putem jaca.

7. Koji je najcesci broj nocenja koji zahtijevate prilikom odabira
destinacije:

102 odgovora

® Bez nocenja

® 1do 3 nocenja
4 do 7 nocenja

@ Viie od 7 nocenja

@ Mebitno mi je, moze i bez
(jednodnevni izleti)

Graf'7. Broj nocenja koji se zahtijeva prilikom odabira destinacije
Izvor: viastito istraZivanje
Najéesce 1 do 3 nocenja prevladava prilikom odabira destinacija, odnosno 45 ispitanika
(44,1%). Zatim 4 do 7 nocenja zahtjeva 36 ispitanika (35,3%), viSe od 7 noéenja trazi 11 osoba
(10,8%), dok 9 osoba (8,8%) ne zahtjeva noc¢enje prilikom odabira destinacije. 1 osoba je
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odgovorila pod ostalo, kako joj je nebitno, moZze i bez nocenja pri ¢emu je ciljala na

jednodnevni izlet, odnosno bez nocenja.

8. Ukoliko trazite destinaciju s brojem nocenja ve¢im od 3, koliko Vam je
vremenski potrebno kako bi je pronasli?

57 ndaovora
0 DUQOVDII g

10,0

10 [159 %)
75
5,0
5 52 (3,8 %) 2103.8%) 2(3,8 %) 2(3,8 %)
' 1'[1 g o T I R e O L ] R P =T e e O P R O i
0,0
1dan 2/3 dana Dva zata Mekoliko sati nepre. Par mjeseci
2 do 3 dana 4 Manje od 1 sat Ovisi Vrio brzo

Graf 8. Vremenski prosjek trazenja destinacije

Izvor: vlastito istraZivanje

Neobavezno pitanje povezano s prethodnim, ukoliko ispitanik trazi destinaciju s brojem
nocenja ve¢im od 3, koliko mu je potrebno vremenski kako bi je pronasli. Na ovo pitanje je
odgovorilo 53 ispitanika (51,9%) od moguc¢ih 102. Odgovori su Saroliki, 10 ispitanika (18,9%)
u prosjeku trazi destinaciju 2 dana, ¢etvorici ispitanika (5,8%) je potrebno 1 dan traZzenja, 2/3
trazenja je 3 osobe, nekoliko dana kazu 2 ispitanika. Zatim su odgovori: nekoliko sati
neprestanog trazenja, par mjeseci, manje od 1 sat, ovisi, vrlo brzo, dva sata, pola sata, par dana,
sat do dva ovisno o destinaciji, 30 min i sliéno. Odgovori su razli¢iti kao i u pitanju prije, jer
oboje ovisi 0 puno ¢imbenika, mogucnostima i zahtjevima osobe koja je u potrazi za

odredenom destinacijom.
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9. Smatrate li da profesionalna korisnicka podrska povecava rast
prodaje smjestajnih kapaciteta i turisticke destinacije?

102 odgovora

@ Mikada
@ Rijetko
© Ponekad
@ Cesto

4

Graf 9. Uloga profesionalne korisnicke podrske kod prodaje smjestajnih kapaciteta i turisticke

destinacije prema misljenju ispitanika
Izvor: vlastito istraZivanje
Polovica ispitanika (50%), njih 51 smatra kako profesionalna korisnicka podrska ponekad
povecava rast prodaje smjeStajnih kapacitet 1 turisticke destinacije, neSto manje ispitanika,
odnosno 39 (38,2%) odgovorilo je sa ¢esto, kako rijetko korisni¢ka podrska povecava prodaju
smatra 8 ispitanika (7,8%). Samo 4 osobe (3,9%) je odgovorilo kako nikada korisnicka podrska
nema utjecaja na aspekte prodaje.

10. Jeste li korisnici drustvenih mreza?

102 odgovora

@ D=
@ Me

Graf 10.Korisnici druStvenih mreZa
Izvor: vlastito istrazivanje
Korisnika drustvenih mreZza je ocekivanih 96,1% ispitanika, odnosno njih 98. Dok ih

nekolicina od 4 ispitanika (3,9%) nisu korisnici ni jedne od drustvenih mreza.

23



11. Ukoliko ste korisnici drustvenih mreza, koje koristite za informiranje
o turistickim destinacijama?

97 odgaovora

Facebook

Instagram G2 (639 %)

Twitter

Youtube

Snapchat

Linkedin

Pinterest

Google

Za odabir destinacije niti jednu

Graf'11. Drustvene mreze koje koriste ispitanici pri informiranju o turistickim destinacijama
Izvor: vlastito istraZivanje

Ovo pitanje nije bilo obavezno, obzirom da svi ispitanici ne koriste drustvene mreze, stoga
je na ovo pitanje 97 odgovora. Facebook, kao §to prednja¢i u svemu kada gledamo s aspekta
drustvenih mreza, tako prednjaci i kao medij za informiranje o turistiCkim destinacijama kojeg
74 ispitanika (76,3%) koristi kao glavni medij za informiranje. Drugo mjesto zauzima
Instagram sa 62 ispitanika (63,9%). Sljede¢i je Youtube, 29 ispitanika (29,9%). Zatim Pinterest
s 5 ispitanika (5,2%). Twitter 3 ispitanika (3,1%) i LinkedIn koristi 3 ispitanika (3,1%).
Snapchat je pri dnu ljestvice s 2 osobe (2,1%). Pod ostalo, Google je navela 1 osoba, i jo$ 1

osoba kaze kako za odabir destinacije ne koristi niti jednu drustvenu mrezu.

12. Prije odlaska na odredenu destinaciju, na internetu proucavam
komentare i recenzije drugih ljudi:

102 odgovora

60

40 42 (41,2 %)

31 (30,4 %)

20
16 (15,7 %)

6 (5,9 %) 7(6,9 %)

Graf 12. Ucestalost proucavanja komentara i recenzija drugih ljudi

Izvor: vlastito istraZivanje
24



Pitanje: ,,Prije odlaska na odredenu destinaciju, na internetu prou¢avam komentare i
recenzije drugih ljudi?* nudilo je odgovore u rasponu od 1 do 5. 1 je oznacavalo nikada, a 5
gesto. Cesto je proutavanje komentara i recenzija drugih ljudi, koje je potvrdilo 42 ispitanika
(41,2%). Ponekad proucava 31 ispitanik (30,4%), rijetko 16 ispitanika (15,7%), vrlo rijetko 7
njih (6,9%), dok gotovo nikad ne proucava komentare i recenzije drugih ljudi ¢ak 6 ispitanika
(5,9%).

13. Koliko cesto objavljujete komentare i recenzije mjesta koje
posjecujete turisticki?

102 odgovora

@ Nikada
@ Chbjavio/la sam jednom
Ponekad objavim nesto

@ Objavim barem jedan komentar za
svako mjesto

@ Gotovo svakodnevno

59,8%

Graf 13. Ucestalost objavljivanja komentara i recenzija mjesta koje ispitanici posjecuju
turisticki
Izvor: vlastito istrazivanje
Nakon posjete neke turisticke destinacije 61 ispitanik (59,8%) bas nikada ne objavljuje
komentare i1 recenzije mjesta koje posjecuju turistiCki. Jednom je objavilo 12 njih (11,8%),
ponekad objavi nesto 26 ispitanika (25,5%). Barem za svako mjesto jedan komentar objavljuje
3 ispitanika (2,9%). Gotovo svakodnevnog objavljivanja komentara i recenzija mjesta koje se

posjecuje turisticki nema.
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14. Kada sam na odmoru check-in-am se na drustvenim mrezama:

102 odgovora
40

31(30.4 %)
28 (27,5 %)

16 (15,7 %)

14 (13,7 %) 13 (12,7 %)

Graf 14. Check-in-anje ispitanika na drustvenim mrezama
Izvor: vlastito istraZivanje
13,7% ispitanika, odnosno 14 ih se nikad ne check-in-a prilikom odlaska na odmor. Rijetko
objavi check-in 13 ispitanika (12,7%). Dok je na ponekad pod 3 odgovorilo najvise ispitanika,
31 (30,4%). Cesto ih se check-in-a 28 (27,5%). 16 osoba (15,7%) je odgovorilo pod uvijek.

15. Razlozi za objavu iskustava s odmora na drustvenim mrezama?

102 odgovora

Zelim da svi znaju da sam bio/
bilanao...

Zelim preporuciti destinaciju
ostalima

Zelim istaknuti svoje loge
iskustvo s d._ .

Zelim ostati akiivan/na na
drugtvenim m...

18 (17.6 %)

45 (45,1 %)

300294 %)
Me objavijujem

Me abjavijujem uvijek®—1 (1 %)

Graf 15. Ispitanikovi razlozi objave iskustava s odmora na drustvenim mrezama
Izvor: viastito istraZivanje
Na ovo pitanje je bio mogu¢ viSestruki odgovor. Naj¢es¢irazlog objave iskustava s odmora
na drustvenim mreZama je taj da ispitanici Zele preporuciti destinaciju ostalima, taj odgovor je
potvrdilo 46 ispitanika (45,1%). Zatim slijedi s 30 ispitanika (29,4%) razlog da ostanu aktivni
na druStvenim mrezama. 22 (21,6%) ih kaze kako ne objavljuje, a 1 da ne objavljuje uvijek.

Dok 18 ispitanika (17,6%) Zeli da svi znaju da su bili na odmoru.
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16. Koje su po Vama prednosti interneta u trazenju turisticke destinacije
u odnosu na druge klasicne nacine?

102 odgovora

Interaktivni sadrZaji 32 (31,4 %)

Brze povratne informacije 62 (60,8 %)

Pregledavanje slika destinacija 81 (79,4 %)
Objavijena iskustva prijagnjin

55 (53,9 %
korisnika (53, )

Mista

0 20 40 g0 a0 100

Graf 16. Prednosti interneta po ispitanikovu misljenju u trazenju turisticke destinacije u odnosu
na druge klasicne nacine
Izvor: vlastito istraZivanje
Najveca prednost interneta u traZenju turisticke destinacije u odnosu na druge klasi¢ne
nacine za 81 ispitanika (79,4%) je pregledavanje slika destinacija, drugirazlog je brza povratna
informacija sa 62 ispitanika (60,8%). 55 (53,9%) ih misli kako je prednost interneta objavljena
iskustva prijasnjih korisnika, na interaktivni sadrzaj odgovorilo je 32 ispitanika (31,4%). Dok

1 osoba smatra da niSta nije prednost interneta u trazenju turisticke destinacije.

17. Nepregledne web stranice turistickih ponuda me odbijaju od posjeta
istih:

102 odgovora

40

30 (20,4 %) 31 (30,4 %)

25 (24,5 %)

Graf 17. Misljenje o odbijanju nepreglednih web stranica turistickih ponuda

Izvor: vlastito istrazivanje
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Nepregledne web stranice odbijaju od posjeta 25 ispitanika (24,5%), 31 ispitanik (30,4%)
Cesto odbijaju nepregledne web stranice turistickih ponuda od posjeta istih, zatim 30 ispitanika
(29,4%) ponekad odbija. Po 8 osoba kazu kako ih rijetko (7,8%) i gotovo nikada (7,8%)
nepregledne web stranice ne odbijaju od posjeta istih.

18. Negativni komentar o turistickoj destinaciji me odbija od posjeta
istom:

102 odgovora

40

38 (37,3 %)

30
27 (26,5 %)

20
13 (17,6 %)

9 (3,3 %) 10 (9.8 %)

1 2 3 - 5

Graf 18. Misljenje ispitanika o utjecaju negativnih komentara o turistickoj destinaciji na posjetu
istih
Izvor: vlastito istraZivanje
Negativan komentar o turisti¢koj destinaciji ponekad odbija od posjeta istom 38 osoba
(37,3%). Dok to isto ¢esto vrijedi za 27 ispitanika (26,5%), 18 ih (17,6%) odgovara s uvijek.

S odgovorom rijetko je odgovorilo 10 osoba (9,8%), a s nikada 9 osoba (8,8%).

5.3. Zakljuéak istrazivanja

U istraZzivanju su sudjelovala 102 ispitanika. IstraZivanje je zapoceto demografskim
pitanjima. U anketi su prevladavali Zenski ispitanici 60,8%, dok je 39,2% muskaraca, u rasponu
od 15 do 55 godina. Svi rezultati su prikazani graficki, zatim obja$njeni. Rezultati potvrduju obje

hipoteze.

H1 - Testiranjem prve hipoteze 85,3% ispitanika je potvrdilo tvrdnju o pronalazenju potrebnih
informacije putem interneta, dok za manjinu od 14,7% ne vrijedi navedena tvrdnja. Ovime se
potvrduje hipoteza 1 kako turisti potrebne informacije o turistiCkim destinacijama i uslugama

pronalaze putem interneta koji smatraju glavnim izvorom informacija.
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H2 — Testiranjem druge hipoteze pitanjem ,,Prije odlaska na odredenu destinaciju, na internetu
prouc¢avam komentare i recenzije drugih ljudi?* 41,2% ispitanika odgovorilo je da cesto
proucavaju komentare i recenzije drugih ljudi, dok za nekolicinu od 5,9% ne vrijedi ova hipoteza.
Obzirom na odgovore ispitanika hipoteza 2 je takoder potvrdena koja navodi veliku vaznost
komentara i recenzija drugih ljudi na internetu o destinacijama i uslugama. Kako se danas sve
odvija preko interneta, online poslovanje turisti¢kih agencija je neophodno.

Rezultati istrazivanja pokazali su kako je internet marketing danas klju¢an segment

uspjesnog poslovanja u turizmu, ujedno jeftin 1 najpopularniji nacin promidZzbe proizvoda i usluga.
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6. Zakljucak

Primjena suvremenih tehnologija u danasnjem poslovanju i interneta kao nezaobilaznog
medija komuniciranja i informiranja predstavlja klju¢ni element potpore i uspjeha u
svakodnevnom poslovanju u turizmu. Suvremene tehnologije i brz razvoj elektroni¢kog
poslovanja doprinijeli su poveéavanju ucinkovitosti i efektivnosti u radu svakog poduzeca.
Mediji omogucuju brzu i jednostavniju komunikaciju, ali i pruzaju informacije iz svijeta koje
nam inace ne bi bile dostupne. Obveza je medija informirati, educirati, ali i pruziti zabavne
sadrzaje koji pojedincima odvracaju paznju od svakodnevnih problema. Medutim, s obzirom
na to da su se mediji toliko dobro snasli u svojoj ulozi, pojedinci se s lakocom izgube u
virtualnome svijetu te zaborave na vaznost interpersonalne komunikacije s ljudima koji ih
okruzuju.

Povecanjem broja ljudi na internetu pojavio se internet marketing 1 ve¢e mogucnosti za
poduzeca u stvaranju odnosa s kupcima. Kako se internet smatra glavnim izvorom informacija,
ve€ina turista sve potrebne informacije trazi na internetu, a uz rastu¢i promet na internetu
ukljucenost tvrtka u internet marketing je sve veca. Tako pruZatelji usluga u promidzbi
turistiCkih destinacija fokus trebaju stavljati na online promidzbu 1 izgled svojih internetskih
stranica.

Cijelom evolucijom stvoreno je novo okruZenje za uspostavljanje poslovnih procesa,
vodenje i odrzavanje poslovnih procesa. Internet je postao jako oruzje za tvrtke kada je u
pitanju promocija. Na osnovi rezultata istrazivanja moze se utvrditi da kvalitetna marketinska
komunikacija putem interneta u turizmu ima veoma znacajan utjecaj na korisnost, ucinkovitost

i zadovoljstvo turista.

U Koprivnici,

(datum) . (potpis)
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radove sveuéili$ta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudilisr
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/dip
Nacionalne i sveuéili$ne knjiZznice. Zavrdni radovi istovrsnih umjetni¢kih
realiziraju kroz umjetniéka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, MiVes_ Dort(seovic ___ (ime i prezime) @
sam suglasan/na s javnom objavom zavr$nog/!
rada pod naslovom [1ALKE Ny i
naslov) ¢iji sam autor/ica, / RV H

w4
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Prilog 1

Vaznost interneta u 111:11'l{eting
konmnicirnnju u turizmu

Postovani,

anketa je anonimna te Vas molim radi £to objektivnijih i to€nijih podataka da iskreno odgovorite na
postavljena pitanja.

Rezultati sluze za potrebe istraZivanja teme zavrénog rada na studiju Sveuciligte Sjever,

preddiplomski struéni studij poslovanje i menadZment u medijima, te se u ostale svrhe nece
koristiti.

Hvala WVam na sudjelovanju!

*Obavezno

1. Vas spol? ~

() Musko

(O Zensko

2. Dobna skupina? *
(O 15-25godina
(O 26-35godina
(O 36-45godina
(O 46-55godina

(O 56ivise godina
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3. Iz koje zupanije dolazite? *

(O Zagrebatka zupanija

O Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
Brodsko-posavska Zupanija
Sibensko-kninska Zupanija
Splitsko-dalmatinska Zupanija
Sisacko-moslavacka Zupanija
Primorsko-goranska Zupanija
Pozesko-slavonska Zupanija
Osjecko-baranjska zupanija
Medimurska Zupanija
Krapinsko-zagorska Zupanija
Koprivnicko-krizevacka Zupanija
Karlovactka Zupanija

Istarska Zupanija

Grad Zagreb
Dubrovacko-neretvanska Zupanija
Vukovarsko-srijemska Zupanija
Viroviticko-podravska zupanija

Varazdinska Zupanija

O OO0 OO0 Oo0Oo 00000000 O0OO0OO0

Zadarska Zupanija
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4. Nacini informiranja pri odabiru turisticke destinacije? *

——

Break out of the Perimeter. ASNHE

VitLe

E
PR

Turisticka agencija

Internetska stranica turisticke agencije
Drustvena mreza

Tisak (novine, ¢asopisi, magazini, itd.)

Billboard

O 00000

Ostalo:

5. Smatrate li internet glavnim izvorom informacija? *

O Da
O Ne

6. U kojoj mjeri u svakodnevnom Zzivortu koristite internet? *

1 2 3 - 5

Nimalonekoristm (O O O O (O Izrazito puno koristim
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7- Knji je n:ljéc_'ﬁrfi hmj nuécnjn knii zuhtiicvntc priliknm odabira

dustinaciic: *

(O Bez nocenja
(O 1do3nocenja
(O 4do7nocenja

(O Vise od 7 nocenja

(O Ostalo:

8. Ukoliko trazite destinaciju s brojem nodenja veéim od 3. koliko Vam je

vremenski potrebno kako bi je pronasli?

9. Smatrate li da profesionalna korisnicka podrska povecava rast prodaje

smjestajnih kapacitera i turisticke destinacije? *
(O Nikada

O Rijetko

(O Ponekad

O Cesto

(O Ostalo:

10. Jeste li korisnici drustvenih mreza? *

9OYD

O Da
O Ne
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1. Ukoliko ste korisnici drustvenih mreza, koje koristite za informiranje

o turistickim destinacijama?
[] Facebook

[] Instagram

Twitter

Youtube

Snapchat

LinkedIn

Pinterest

O 0000

Ostalo:

12. Prije odlaska na odredenu destinaciju, na internetu proucavam

komentare i recenzije drugih ljudi: *

1 2 3 4 )

Nikada O O O O O Cesto

13. Koliko ¢esto objavljujete komentare i recenzije mjesta koje posjeéujete

ruristicki? ©

Nikada
Objavio/la sam jednom
Ponekad objavim nesto

Objavim barem jedan komentar za svako mjesto

Gotovo svakodnevno

O O O O O

39



14. Kada sam na odmoru check-in-am se na drustvenim mrezama: ©

1 2 3 4 3

Nikada O O O O O Uvijek

5. Razlozi #a oh]':wu iskusrava s odmora na drustvenim mrezama? =
[] Zelim da svi znaju da sam bio/bila na odmoru
[] Zelim preporuéiti destinaciju ostalima

D Zelim istaknuti svoje loge iskustvo s destinacijom na kojoj sam proveo/la
odmor

[] Zelim ostati aktivan/na na drustvenim mrezama

[] Ne objavljujem

(] Ostalo:

16. Koje su po Vama prednosti interneta u erazenju turisticke destinacije
u odnosu na druge klasi¢ne nacine? *

(] Interaktivni sadrzaji

|:| Brze povratne informacije

|:| Pregledavanje slika destinacija

|:| Objavljena iskustva prijasnjih korisnika

[] ostalo:

17. Nepregledne web stranice turistickih ponuda me odbijaju od posjera

istih: *

Nikada O O O O O Uvijek
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18, Negativni komentar o turistickoj destinaciji me odbija od posjeta

H %
15TOM:

Nikada O O O O O Uvijek
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