PROMOCIJA | OGLASAVANJE U TURIZMU NA PRIMJERU
TZ PODSTRANA

Vuco, Dea

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2017

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Split, Faculty of economics Split / Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:169639

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

Repository / Repozitorij:

REFST - Repository of Economics faculty in Split

AN

zir.nsk.hr

é UNIVERSITY OF SPLIT i i O i ;O r

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:169639
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efst.unist.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:1163
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/efst:1163
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efst:1163

Split

SVEUCILISTE U SPLITU
EKONOMSKI FAKULTET SPLIT

ZAVRSNI RAD

PROMOCIJA I OGLASAVANJE U TURIZMU NA
PRIMJERU TZ PODSTRANA

Mentorica: Studentica:
doc.dr.sc.Ivana Bili¢ Dea Vuco

Split, kolovoz 2017.



SADRZAJ

SAZETAK .....cooiviiiiieieeeiseese st 3
SUMMARY ...ttt b e nnns 3
LLUWVOD ..ttt bbbt 4
2.ANALIZA PROMOCIJE KAO ELEMENTA MARKETINSKOG
IMITICS A ettt ettt e bt e e bn e e snneesnnee s 6
2.1. Temeljne 0dredniCe PrOMOCI . cuueeeeeententnmmiiiiiiiiiiieiieeieeieseesteseesreesreseesaeesreeaesrees 6
2.2. Analiza promotivNin aKEIVNOSTL. ..o 8

2.2.1. Pojam i znacenje 0glaSavanja.........ccccueueieierierieniesiesiesies e 9
2.3. Integrirana marketin§Ska komunikacija...................ccoooiiii 14
2.4. Oblici marketinSke komunikacije...............cccooiiiiiiiiiii 15

2.4.1. OGlASAVANTE ...ttt 16

2.4.2. Izravna marketinska komunikacija..........cccccvviriiiiiiiiiiiii e 17

2.4.3. Unaprjedenje PrOAa .........cooeiiiirieieieiese ettt ee e 18

2.4.4. Odnosi $ JAVIOSCU....ccviiiiiiiiiiiiie ittt 20

2.4.5. PUBIICITEL. ...t 21
2.5. Doprinos IT promociji u promociji turistickog sektora ................ccccocovvniiniiiniennnn, 22
3.ANALIZA REZULTATA PRIMJENE IT U PORMOCHI TZ
PODSTRANA .ttt e b e e nnnas 24
3.1. O TZ Podstrana i protivnim NapOrima...........cccveveeiieieiiie et 24
3.2. Rezultati istraZivanja promocije temeljene na I'T...................ccoo i, 25

3.3. Kriticki osvrt i sugestije upravljanja TI promocijom na primjeru turisticke

01T ] =T | [T SRR 37
4. ZAKLIUCAK ....ooooiiriiriisisssse st 39
LITERATURA . ettt 40
Popis slika 1 grafikona..........ccoooiiiiiii s 42



Sazetak

Promocija je komunikacija organizacija i javnosti koja se realizira kroz marketing funkciju.
Ona se realizira putem razli¢itih medija i moZe imati razne ciljeve od podsjecanja, preko

informiranja do poticanja na akciju.

Promocija se razvijala s razvojem druStva i tehnologija. U razvoju komunikacije dva su
medija osigurala revolucionarne promjene. To se odnosi na primjenu TV-a u promociji te

Interneta s razvojem informacijskih tehnologija.

Promocija u turizmu je okosnica razvoja potraznje. Razvoj IT osigurao je znacajne promjene
tom sektoru zbog eliminacije ogranic¢enja geografskog podrucja i vremena ciljnih segmenata.
Ona je interaktivna te kontinuirana, a ujedno i jeftinija od nekih drugih masovnih medija
poput TV-a.

Klju¢ne rije¢i: komunikacija, promocija, informacijske tehnologije, TZ Podstrana

Summary

Promotion is the communication of organizations with the public that is realized through the
marketing function. It can be realized through various media and can have various goals from
remembrance, through information to encouraging to action. Promotion has developed with
the development of society and technology. In the development of communication, the two
media ensured revolutionary changes. This applies to the use of TV in promotion and the

Internet through development of information technologies.

Promotion in tourism is the cornerstone of demand development. IT development has made
significant changes to this sector due to the elimination of the geographic area constraints and
the time of the target segments. It is interactive and continuous and at the same time cheaper

than some other mass media such as TV.

Key words: communication, promotion, information technology, TZ Podstrana



1. Uvod

Promocija je jedan od na¢ina komunikacije s javnosti, preciznije s onom javnosti koja je
zainteresirana za kupovinu proizvoda ili usluga. Ona je postala sastavni dio izrazavanja
poduzeca i stavlja time marketing funkciju u srediste poslovanja. Marketing funkcija i njezin

sustav nosilac je komunikacija poduzeca.

Promocija se u sklopu marketing funkcije nalazi kao element marketin§kog spleta. Njom se
definira prezentacija proizvoda 1 usluga ciljnim segmentima. Promocija moze imati razlicite
svrhe od one koja se koristi da podsje¢a kupce do one koja predstavlja nove usluge i

proizvode.

Promocija se razvija s razvojem novih tehnologija. Revoluciju u promociji donio je TV koji je
1 danas masovni medij koji ostavlja najveci utisak na javnost. Nova revolucija u komunikaciji
I promociji nastupa s razvojem interneta i informacijskih tehnologija opcenito, posebice pod

utjecajem razvoja novih medija.

Organizacije pri oblikovanju strategija promocije i komunikaciji zanima koji su kanali
promocije najefektivniji 1 najefikasniji. Tehnoloski napredak donosi takoder i smanjenje
troSkova promocije. Kombiniranjem konvencionalnih i nekonvencionalnih komunikacijskih

kanala organizacije trebaju osigurati efektivnost i efikasnost promocije.

Upravo je primjena informatickih tehnologija (u daljnjem tekstu ¢e se koristiti kratica IT) u
komuniciranju promocije turistickog sektora problematika kojom se bavi ovaj rad. Promocija
u turizmu definira prodaju. Zanimljivo je istac¢i da IT kanali promocije se mogu Koristiti kao i

kanali realizacije procesa prodaje (booking, placanje i sl.).

Predmet rada ¢ini analiza mogucénosti 1 efekata promocije koriStenjem IT na primjeru
turisti¢ke zajednice Podstrana. Cilj rada je ukazati na oblike promocije te ulogu i moguénosti
unaprjedenja promocije primjenom IT. U prakticnom dijelu ¢e se prikazati rezultati
anketiranja javnosti o stavovima i podloznosti promociji putem IT te efektima primjene tog

vida promocije.



Rad je oblikovan na nacin da s uvodom i zaklju¢kom ima cetiri poglavlja. U drugom se
poglavlju definira promocija i svi njezini oblici. Poglavlje zavrSava osvrtom na utjecaj IT na
mogucnosti promocije. Tre¢e poglavlje donosi prakti¢nu analizu promocije primjenom IT na
primjeru TZ Podstrana te zavrSava osvrtom na uocene rezultate istrazivanja. Rad zavrSava
zakljuckom koji daje sazeti prikaz iznesenih teorijskih spoznaja i istrazivanja primjene IT u

praksi.



2. Analiza promocije kao elementa marketin§kog miksa

Pod promocijom se razumijevaju aktivnosti informiranja trziSta, stvaranja preferencije,
odnosno pridobivanja potencijalnih kupaca. Promocija je, kao jedna od elemenata
marketin§kog miksa, efektivna samo ako su i ostali elementi (proizvod, cijena, distribucija)
kvalitetno oblikovani.® Promocija ne moze nadoknaditi slabosti i ucinkovitosti drugih
elemenata marketins§koga miksa. Jedinstveni pojam promocije obuhvaca vise razlicitih
aktivnosti. Budué¢i da one svojim zajedni¢kim djelovanjem stvaraju sinergijski ucinak, u
marketinskoj se teoriji pojavio pojam promotivni miks; Cetiri su moguca sastavna elementa
promotivnog miksa: ekonomska promidzba, osobna prodaja, odnosi s javnos$¢u i unapredenje

prodaje.

2.1. Temeljne odrednice promocije

U suvremenim uvjetima na trziStu, kada se javljaju sve zahtjevniji i slozeniji potrosac,
poduzeéa u svom poslovanju vrlo veliku vaznost pridaju promociji smatrajuci je vaznim
¢initeljem uspjesnosti cjelokupnog poslovanja. Promocija kao nacin komuniciranja sa
sada$njim i budu¢im kupcima ima posebnu vaznost za poduzeca. Uloga promocije je da
komunicira s potencijalnim kupcima te da olaksava kupovinu odredenog proizvoda,
informirajuci 1 uvjeravajuci ciljne skupine da usvoje 1 prihvate promovirani proizvod. Da bi
promovirani proizvod pronasao svog kupca, kupac prolazi razliite faze prije negoli se odluci

za prihvacanje odnosno kupnju odredenog proizvoda.

Kupac prije svega mora biti svjestan da odredeni proizvod postoji na trziStu te mora
raspolagati s informacijama o bitnim znacajkama proizvoda. Ukoliko ocjeni da proizvod
zadovoljava odredene kriterije koji su bitni za zadovoljenje njegovih odredenih potreba,
motiviran je i Zeljan dobivanja detaljnijih informacija o proizvodu, prednostima i nedostacima
te njegovu cijenu. Nakon §to potencijalni kupac razmotri sve elemente te zakljuci da takav
proizvod udovoljava svim njegovim zahtjevima pojedinci odabiru i odlu¢uju se za kupnju tog

proizvoda.

! Franciskovi, 1., Tomljanovi¢, J.: 'Promocija u funkciji uspjesnosti i u¢inkovitosti poslovanja turisticke
agencije', Ekonomski pregled, Vol. 52, No.3-4, 2001., str. 418-430.
2 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M, Ferrell, O. C.: Marketing, Mate, Zagreb, 1995., str. 411.



Osnovna svrha promocije je stimuliranje plasmana proizvoda i usluga poduzeca. Promocija je
uglavnom nacdin masovnog komuniciranja s kupcima. Za proces komuniciranja je bitno da se
zna: tko govori i $to kaze, kojim kanalima govori, kome Zeli $to priop¢iti i koji su ucinci
reCenog. Ucinkovitost procesa komuniciranja se ogleda u pozitivnoj promjeni stava prema
proizvodima i uslugama postojecih ili potencijalnih kupaca, utjecaju na oblikovanje misljenja

. . . ovqe . . v . . v v 3
kao i u eventualnim promjenama u misljenju i ponasanju u procesu kupovine na trzistu.

Pod promocijom se podrazumijevaju aktivnosti informiranja trzista, stvaranja preferencije,
odnosno pridobivanja potencijalnih kupaca, a kada je rije¢ o promociji u prodavaonicama,
prvi i osnovni zadatak promotivnih aktivnosti jest na razumljiv i zanimljiv na¢in prezentirati
proizvode koji se kupcu nude na koristenje. Vrlo je vazno upoznati potencijalnog kupca s
razli¢itim proizvodima i kombinacijama usluga koje se nude, dati mu na raspolaganje
dovoljno to¢nih i jasnih informacija koje ¢e mu olaksati odluku o kupnji, te ga upozoriti na
prednosti ili moguce nedostatke pojedinog proizvoda, trudeci se ponuditi mu onaj proizvod ili

kombinaciju proizvoda koja ¢e maksimalno zadovoljiti njegove Zelje i potrebe.

Promotivnim se aktivnostima nastoji stimulirati trziSna razmjena informiranjem,
uvjeravanjem i podsjecanjem ciljne javnosti.* Bilo da je rije¢ o promotivnim aktivnostima
koje su namijenjene §iroj javnosti ili su usmjerene na odredene ciljne skupine, njihov je
zadatak informirati potencijalne kupce o proizvodima ili uslugama koje poduzeée nudi,
istaknuti se od konkurencije i uvjeriti ih da je ona kombinacija usluga koje poduzece nudi
upravo ono §to kupcu treba kako bi zadovoljio svoje potrebe, te konstantno podsjecati javnost

na ponudu poduzeca i nove proizvode i usluge koje ono nudi.

Svi oblici promocije moraju biti koordinirani. To je potrebno iz razloga jer je svrha svih
oblika promocije da kupci budu svjesni postojanja poduzeca i njegovih proizvoda te da se
pritom stvori preferencija prema tim proizvodima/uslugama §to ¢e naravno utjecati na ukupni
plasman. Koordinacija akcija nuzna je u izboru oblika promocije, veli¢ini napora koji se ¢ini u
svakom obliku promocije pojedinac¢no i vremenskom uskladivanju napora i odgovornosti koje

svaki oblik promocije ima za ostvarenje definiranih ciljeva.

*Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M, Ferrell, O. C.. Marketing, Mate, Zagreb, 1995., str. 411.
*Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad, Zagreb, 2008., str. 161.



Postizanje optimalne kombinacije sastavnih elemenata promocije od posebne je vaznosti za
svako poduzece. Osnovni kriterij kod trazenja optimalne kombinacije promocijskog miksa je
ostvarenje definiranih ciljeva ulaganjem Sto manjeg iznosa sredstava. Za ocekivanje
povoljnijeg uspjeha plasmana proizvoda/usluge potrebno je svakako osiguranje paralelnog i
uskladenog djelovanja svih oblika promocije jer ¢e u suprotnom dovesti do nezeljenog

rezultata.

2.2. Analiza promotivnih aktivnosti

Kotler istice kako “promocija obuhvaca sva sredstva u marketing miksu ¢ija je uloga
persuasivna komunikacija®, a Rosenberg smatra da je “promocija koordinacija svih po
prodavacu iniciranih napora za uspostavljanje kanala informacija i poticaja u cilju olaksSavanja

»® Ono $to veéina poduzeca danas nastoji jest

prodaje dobara ili usluga ili prihvata neke ideje.
pokusati osvojiti $to Sire trziSte te nikoga ne iskljuciti, s nastojanjem ostvarivanja krajnjeg
cilja, a to je ostvariti §to veéi profit. Cesto se promotivne aktivnosti ne uspijevaju dovoljno
jasno usmyjeriti upravo iz razloga $to su usmjerene prema svima i naposljetku ne uspijevaju

pridobiti nikakvu publiku.

Istina je da je najbolja moguca solucija svidjeti se razli¢itim dijelovima trzista. Ivo Raza
isti¢e: ,,No, ¢ak i ako morate pokriti $iroko podrucje, segmentacija se ne mora strogo temeljiti
na demografskim podacima, dobnoj strukturi ili prihodima. Ona se moze temeljiti i na
stavovima, osobnosti, privlanosti, nacinu uporabe, osje¢ajima, osobinama i prednostima.’
Promocija je sustav mjera i aktivnosti kojima se trziSte zeli upoznati s odgovaraju¢im dobrima

i uslugama te s njihovim svojstvima.®

Poduzec¢e komunicira s trziStem putem promotivnih aktivnosti, na taj nacin ga upoznaje s
proizvodima i uslugama koje nudi potencijalnim kupcima koji na trziStu pokusavaju pronaci
proizvod koji im najbolje odgovara. Na taj nac¢in promocija stvara i stimulira potraznju te
uvjetuje njezin razvoj, koji dovodi do krajnjeg cilja poslovanja svakog poduzeca, a to je
ostvarivanje profita. Buduci da svaki oblik promocije ima svoje karakteristike i razlikuje se od

svih ostalih, vazno je da poduzece prepozna prednosti koje pojedini oblici imaju, te da u

*Kotler, P., Keller, K.L: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2007.str. 340.

®Kotler, K., Keller, K.L.: Ibidem, str. 340.

"Raza, |.: Pune postelje- marketing u turizmu, hotelijerstvu i ugostiteljstvu, GZH , Zagreb, 2006., str. 82.
®Raza, 1.: Ibidem, str. 82.



skladu sa svojim poslovanjem i potrebama poslovanja kreira svoj optimalni promotivni miks,
u kojem je moguce da, ovisno o potrebama poduzeca, jedan na¢in promocije zamijeni neki
drugi, ali svi elementi moraju biti zastupljeni i medusobno koordinirani. To znac¢i da je
potrebno utvrditi koliko ¢e svaki od navedenog oblika promocije biti zastupljen u ukupnom
promotivnom procesu poduzeca. U nastavku rada nalazi se Shema 2 koja prikazuje elemente

promotivnog miksa.

Oglasavanje

Direktni Osobna
marketing prodaja

Promotivni
miks

Unapredenje Odnosi s
prodaje javnosdcu

Slika 1: Elementi marketinskog miksa
Izvor: Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M, Ferrell, O. C.: Marketing, Mate, Zagreb, 1995, str. 411.

Problem djelotvornosti promocije stalno je nazocan, osobito je izrazen u uvjetima suvremenih
promjena na trziStu. Iskustva u savladavanju tih prepreka otkrila su da je efikasna promocija u
kombinaciji s ostalim marketingkim aktivnostima klju¢ uspjesnosti. U nastavku rada analizira

se svaki oblik promocije.

2.2.1. Pojam i znacenje oglasavanja

Oglasavanje je vrsta komunikacije kojoj je svrha informiranje 1 obavjeStavanje potencijalnih
kupaca o proizvodima i uslugama. To je medijski oblik komuniciranja s trziStem 1 manifestira
se kroz reklame. Reklame moraju sadrzavati Cinjenice, informacije i uvjerljive poruke o

onome §to reklamiraju. U tom smislu reklama mora biti usredotocena na jedinstven stil i izraz,



isticati pritom izrazite prednosti poslovnog subjekta porukama koje moraju biti jedinstvene,

jasne, vjerodostojne i komunikativne.®

U uvjetima suvremenog poslovanja na medunarodnom trzi$tu oglaSavanje je najjace sredstvo
kojim poduzec¢e moze zadrzati svoj klju¢ni polozaj izmedu potraznje i ponude kao dvaju
prostorno udaljenih polova trziSta. Ekonomska propaganda ili oglaSavanje je najcesce
koriSteni i najvazniji oblik komuniciranja s potrosac¢ima, ¢iji je cilj postizanje spoznaje o
proizvodu ili usluzi, odnosno poticanje akcije kupovine. Autor Fedor Rocco ekonomsku
propagandu definira kao ,,sredstvo da se trziSte upozna s odgovaraju¢im dobrima i uslugama i

njihovim svojstvima.«*

Oglasavanje poduzea wutjee na informiranost potencijalnog kupca o novim
proizvodima/uslugama te ga educira o posebnim obiljezjima proizvoda i koristima koje
proizvod pruza potrosacu. Ukoliko oglaSavanje uspije nagovoriti potencijalnog kupca na
kupnju odredenog proizvoda ona se smatra u¢inkovitom. S obzirom da se poruka oglaSavanja
ponavlja, ona na taj nacin odrZava stalnu svijest 1 sje¢anje na odredeni proizvod te utjece tako
na potrosa¢a da promjeni svoje preferencije prema promoviranom proizvodu $to rezultira

povecanjem prodaje 1 ostvarenjem vece zarade maloprodajnog objekta.

Nositelji promotivnih aktivnosti u maloprodaji promoviraju svoje proizvode/usluge u okviru

svojeg cjelovitog marketinskog plana. On se ostvaruje u nekoliko faza:'

- identifikacija i analiza ciljne skupine kojima je propaganda usmjerena;
- izbor ciljeva ekonomske propagande;

- izbor strategije ekonomske propagande;

- utvrdivanje propagandnog proracuna;

- oblikovanje poruke;

- izbor medija;

- utvrdivanje vremenskog aspekta ekonomske propagande;

- ocjena ucinka ekonomske propagande.

° Kotler, P., Bowen, T., Makens, J. C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb, 2010.,
str. 154.

1 Roceo, F.: Marketing: osnove i nacela, Birotehnika, Zagreb, 1991, str. 74.

1 Grbac, B., Dlaci¢, J., First, I.: Trendovi marketinga, Sveuciliste u Rijeci, Solutio, Rijeka, 2008., str. 119.
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Prije pocetka propagandne kampanje, oglasivaci iz maloprodaje analiziraju ciljne skupine
kako bi osnovali informacijsku podlogu za provodenje promotivnih aktivnosti. Ta se analiza
ostvaruje putem odgovarajuce kontrolne liste pitanja koja su vezana uz proizvod/usluge,
trziste, potrosacke alternative, potrebe i zelje, trendove odnosno pitanja vezana uz potrosaca,

. . - . gey 12
njegovo ponasanje, konkurenta i slicno.

Na temelju informacija dobivenih analizom maloprodaje izabiru se ciljevi ekonomske
propagande koji Cine smjernicu kamo orijentirati cjelokupni napor u svezi ekonomske
propagande i osnovu na temelju koje se odreduje visina proracuna. Nakon definiranja ciljeva
potrebno je odrediti propagandnu strategiju, odnosno izabrati i kombinirati sve elemente
promotivnih aktivnosti kako bi se pravilno usmjerile promotivne akcije na ostvarenje
postavljenog cilja tj. kako bi se odredili alternativni smjerovi akcije. Da bi se ciljevi koje
poduzeée postavi, mogli i ostvariti potrebno je uloziti odredene napore, prije svega velika

financijska sredstva.

Nakon odabira medija za prijenos propagandne poruke zadatak svakog oglasivaca je pravilan
izbor i kreiranje te pravilna primjena propagandnog sredstva. Sredstva ekonomske

propagande su nositelji cjelokupne propagande poruke, a mogu se svrstati u vise grupals:

- Oglas
Oglas je najmo¢nije 1 najdominantnije oglaSivacko sredstvo. Osnovni elementi oglasa su
slika, naslov, tekst i identifikacija oglasivaca. Za kreiranje ucinkovitog oglasa potrebno je
poznavati oglasnu tehniku, nacin objave teksta 1 ilustracija, nacin djelovanja pojedinog medija

te vrijeme koje je najprikladnije za oglasavanje.

- Poslovno oglasivacka sredstva
Poslovno propagandna sredstva su sva ona sredstva koja su potrebna za normalno
funkcioniranje i1 poslovanje svakog poduzeéa te je njihov sadrzaj prodajno-poslovnog
karaktera. Tu spadaju poslovna pisma, omotnica, poslovna karta, garantna pisma, godisnji

poslovni izvjestaji 1 slicno

12 Grbac, B., Dlagi¢, J., First, I.: Trendovi marketinga, Sveugiliste u Rijeci, Solutio, Rijeka, 2008., str. 120.
3 Grbac, B., Dlagi¢, J., First, I.: Ibidem, str. 122.
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- Direktna oglasivacka sredstva
Letak je jedan od najpoznatijih masovnih direktnih sredstava. Izraduje se i priprema za
pecijalne propagandne kampanje poput sajmova, sportskih i kulturnih priredbi, snizenja
cijena, uvodenja novih proizvoda i sli¢no. Obi¢no prilikom kupnje leci njegovom donositelji
donose specijalni popust. Leci se ¢esto umecu u prospekte ili kataloge, a sadrzi poslovne
podatke o pojedinom proizvodu/usluzi i informira potrosace o svim njegovim detaljima

poticuéi ga na akciju kupnje.

- Katalog je najéesce koristeno oglasivacko sredstvo koje sadrzi bogat i detaljan opis
i sliku proizvoda/usluge koje poduzece nudi, kvalitetu, kvantitetu, cijenu i sve bitne

informacije koje bi mogle zanimati potencijalnog kupca.

- Brosure kao oglasivacko sredstvo posebno su interesantne ne samo $to stvaraju i Sire
propagandne poruke ve¢ zato $to kod potrosaca pobuduju povoljno misljenje i povjerenje u

poduzece 1 njegove proizvode/usluge. Sadrze poucan i ilustrirani prikaz proizvoda/usluge.

- Reprezentativna (prigodna) oglasivacka sredstva
U ovu grupu sredstava spadaju sva ona sredstva koja poduzeca izraduju radi reprezentacije i
unaprijedenja prodaje. Tu ubrajamo pozivnice za odredene dogadaje, Cestitke, kalendare,

propagandne predmete, suvenire.

- Vanjska oglasivacka sredstva
Pod utjecajem brojnih promjena iz okoline mediji i oblici vanjskog oglasavanja se stalno
povecavaju. Razlozi povecanja su viSestruki, a to su prije svega, razvoj i primjena novih
tehnologija, te promjene dimenzija panoa, koristenje rotirajucih, osvjetljenih, digitalnih panoa
1 sl. Oglasne panoe 1 ploce koji se koriste kao sredstva vanjskog oglasavanja, predstavljaju
standardni oglasni panoi, gigantski elektronicki panoi, osvjetljeni gradski panoi 1 oslikani
panoi. Standardni oglasni panoi postavljaju se uz velike prometnice koje imaju intenzivan
promet.'* Gigantski elektroni¢ki panoi se postavljaju u velikim gradskim sredistima. Za njih
je karakteristicno da ukljucuju pokrete, posebne svjetlosne efekte 1 boje, te razne graficke

trikove s ciljem privlacenja paznje. Billboardi su prazne panel ploce na koje se mogu

Y Nigro, C.: 'High Traffic for Billboard Campaign’, Credit Union Magazine, 2014, Vol. 80, No. 6, str. 18.
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nalijepiti razli¢iti posteri.*> Osvijetljeni gradski panoi (Engl. city light) su osvijetljeni 24 sata
dnevno te na taj naCin omogucéuju stalnu prisutnost i izlozenost poruke potencijalnim
potrosacima.’® Oslikani panoi su stalno izloZeni prostor koji nema standardne veliGine, pa je
iz tih razloga njihovo koristenje skuplje od obi¢nih panoa. Uglavnom su osvijetljeni kako bi

ih vozaci mogli lakSe zamijetiti tijekom voznje.

- Projekcijska oglasivacka sredstva
Promidzbeni filmovi koji se projiciraju preko projektora ili preko televizije imaju znac¢ajnu
ulogu u promociji proizvoda/usluge zbog same atmosfere i moguénosti stvaranja jaceg dojma
na potencijalnog kupca. Projekcijsko-oglasivacka sredstva primjenjuju se u promociji

prilikom sajmova, sastanaka, u poslovnim prostorijama i izlozima.

- Akusticna oglasSivacka sredstva
Akusti¢na oglaSivacka sredstva su poruke izrazene rije¢ima, govorom, zvucnim signalima te

drugim zvu¢nim efektima i njthovim kombinacijama.

Klasi¢ni oblici oglasavanja sve vise gube na vaznosti, a sve veéu ulogu dobivaju suvremeni
oblici oglaSavanja. Za poduzece je od neprocjenjive je vaznosti da upozna suvremene oblike
oglaSavanja kako bi unaprijedila i povecala svoje poslovanje 1 dobit. S razvojem marketinga,
poznavanje suvremenih metoda oglaSavanja postati ¢e nuznost za opstanak na trzistu. Od svih
modernih oblika oglasavanja, temeljnim oblikom smatra se Internet oglasavanje. Internet
marketing ili pravopisno ispravniji internetski marketing mozemo definirati kao profitno
zadovoljenje potreba internetskih korisnika. Nekada se u praksi internetski marketing zove i

web marketing.*’

Oglasavanje se moze smatrati uspjeSnim ako se potencijalni kupci podsjete na odredeni
proizvod, ako se objasne prednosti toga proizvoda, a krajnji cilj jest prodaja proizvoda. Ono
Sto je sigurno jest da se proizvod treba svidjeti razlic¢itim dijelovima trziSta, a upravo iz tog
razloga vec¢ina poduzeca danas nastoji pokusati osvojiti Sto Sire trziste te nikoga ne iskljuciti, s

nastojanjem ostvarivanja krajnjeg cilja, a to je ostvariti §to veéi profit. Brojni oglaSivaéi ne

= Taylor, C. R., Franke, G.R., Hae-Kyong, B.: 'Use and effectiveness of billboards, Journal of Advertising,
2006, Vol. 35, No. 4, str. 21-34.

% pyllen, J.P.: 'Outdoor attractions', Entrepreneur, 2012, Vol. 40, No. 11, str. 70.

YInternet marketing , 2010. Dostupno na: http://www.poslovniturizam.com/rjecnik/internet-marketing/12/
[22.05.2017]
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uspijevaju dovoljno jasno usmjeriti svoju poruku upravo iz razloga §to je usmjeravaju prema

svima i naposlijetku ne uspijevaju pridobiti nikakvu publiku.

2.3. Integrirana marketin§ka komunikacija

Sve brze promjene i rast potreba te tehnoloski napredak doveli su do jacanja uloge
marketinga. Marketing je naCin izrazavanja i1 kulture poduzeca. On je komunikacija poduzeca.
Sve veéi pritisci konkurencije 1 potreba za odrzivim rastom namecée potrebu poduzecu za
primjenom razli€itih 1 suvremenih komunikacijskih kanala temeljenih na informacijskim

tehnologijama (IT).

Ranije su pojedini oblici marketin§ke komunikacije, kao $to su oglasavanje, osobna prodaja,
unapredenje prodaje, izravno oglasavanje, odnosi s javnos¢u primjenjivali odvojeno mada se
u teoriji proucavaju zajedno. Organizacije su zazirale 1 imale strah od upravljanja s vise
razli¢itth oblike promocije putem razli¢itih kanala ali zbog potrebe vece efektivnosti

komunikacije sve se vise koristi integrirani pristup promocije.

Cilj marketinske komunikacije temeljene na integriranom pristupu je snazan utjecaj na
javnost u kontinuitetu jer se oblici takve komunikacije nadopunjuju ovisno o fazama u kojima
se nalazi organizacija. Takoder time se Zeli izravno usmjeriti ponasanje ciljnih segmenata.
Integrirana marketinska komunikacija obuhvaca sve marke ili poduzeca za kojima potroSaci
ili potencijalni kupci imaju potrebu te proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje buducih

poruka.
Kao glavne odlike integrirane marketinske komunikacije isticu se:®

1. Utjecati na ponasanje,

2. Krenuti od potrosaca ili potencijalnog kupca,
3. Primijeniti jedan ili sve oblike komunikacije,
4. Ostvariti sinergijske ucinke,

5. Izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima.

18 Kesi¢ T., Integrirana marketin$ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str.29.
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Osim toga, u teoriji marketinga, se isti¢u i dodatni klju¢ni faktori koji su determinirali pojavu

integrirane marketingke komunikacije:*

1. Smanjena efikasnost koriStenja masovnih medija u oglasavanju,
2. Rast povjerenja prema trzi$no usmjerenim komunikacijskim metodama,
3. Povecanje zahtjeva usmjerenih prema ponudacima marketinske komunikacije,

4. Pojava potreba poduzeéa za pracenjem i povecanjem povrata ulaganja u komunikaciju.

Moze se rec¢i da je svijest o ulozi i u¢incima integrirane marketin§ke komunikacije (IMK)
sazrela te poduzeca uvidaju 1 nastoje iskoristiti efekte,. Ipak ona jo$ uvijek nije potpuna i
postojana u strategijama djelovanja. Mnoge organizacije zanemaruju ili ne vide prakti¢nost
primjene svih oblika IMK-a, naj¢es¢e zbog nedovoljnog angazmana poduzeca te prepustanja

. . .2
promocije tre¢ima putem outsorcinga.”’

2.4. Oblici marketin§ke komunikacije

U skladu s postavljenim ciljevima i svrsi razvijeni su i razli€iti oblici komunikacije. Oni su
povezani s osnovnim funkcijama marketinske komunikacije, odnosno osiguravaju:
privlacenje paZnje, stvaranje interesa, kreiranje povoljne predispozicije 1 poticanje na

kupovinu.

U skladu s tim odlikama razlikuje se nekoliko oblika integrirane marketin§ke komunikacij e: 2
oglasavanje,
izravna marketinska komunikacija

unapredenje prodaje,

1

2

3

4. osobna prodaja,
5. odnosi s javnoséu i
6

publicitet.

19 |bidem, str. 31.
20 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, Mate d.o.0., Zagreb, 2014., str. 670.
2! Ibidem, str. 33.
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Svaki vrsta IMK zahtjeva strucan pristup i paznju u formiranju i razradi strategije koristenja
kako bi se ostvario puni efekt i sinergije primjene iste. Bitno je formirati omjere tih oblika u

realizaciji promocije tako da se zadaci i postavljeni ciljevi mogu povezati u cjelinu.

2.4.1. Oglasavanje

Oglasavanje je masovni placeni vid komunikacije sa strogo definiranim sadrzajem ¢iji je cil]
informiranje, podsjecanje ili poticanje potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu

ideju, proizvod ili uslugu.?

Ciljevi oglasavanja se trebaju jasno definirani i oblikovati, a priori aktivnostima marketinga i
promocije u komunikacijsko-oglasivatkom procesu jer se tako ostvaruje veéa ucinkovitost u
postizanju rezultata i ostvarenja ciljeva. U ovisnosti o ciljevima svrha promocije varira u
skladu s ciljem reakcijama javnosti. Prema tome oni se dijele na one za stimuliranje paznje,
utjecaja na percepciju i zadrzavanje, stvaranje pozitivhog stava, utjecaj na Kkupovinu i
pozitivno poslije kupovno ponasanje potroSaca. Funkcije oglasavanja su komunikacijska i
prodajna.”® Komunikacijska ima zada¢u komunikacije s javnosti i se koristi za informiranje,
podsjecanje i zabavu, uvjeravanje, ponovno uvjeravanje i podrS8ku ostalim komunikacijskim

aktivnostima. Prodajna potice na kupnju.

Oglasavanje ima nekoliko zadaca i funkcija. Osnovni zadaci oglaSavanja jesu informiranje
ciljne publike o proizvodu i postizanje prodaje. Oglasavanje se koristi kako bi podrzalo ostale
oblike komunikacije te da zainteresira i podsje¢a kupce. Ono se najcesce realizira preko
masovnih medija poput TV, radija, novina, Casopisa, interneta i sl. Kada je u pitanju
oglaSavanje treba razlikovati vanjsko oglaSavanje putem oglasnih panoa i ploca, elektri¢nih,
rotiraju¢ih panoa, postera, panela i plakata od tranzitnog oglasavanje na autobusnim,

zeljezniCkim stanicama, zra¢nim lukama, u autobusima, tramvajima i podzemnoj 2eljeznici.24

Oglasavanje se dijeli prema predmetu na oglaSavanje proizvoda ili usluga te institucionalno

oglasavanje. Oglasavanje proizvoda 1 usluga za cilj ima realizaciju kupovine od strane

%2 |bidem, str. 236.
# Kesi¢ T., Integrirana marketinika komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003, str. 244.
** Ibidem str, 245.
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ciljanog trzista. Ono je vezana s ciljevima isprobavanja i ponovljene kupnje proizvoda ili

usluga.

Institucionalno oglasavanje se koristi za promoviranje filozofije poduzeca, s ciljem stvaranja i
odrzavanja imidza istih kako bi se unaprijedili i odrzavali odnosi s javnos¢u te kreirala
pozitivna percepcija o imenu tvrtke.

o . o e e . .. e g .- .. 25
Oglasavanje se moze podijeliti i prema odlikama i situacijskim ¢imbenicima na:

1. Pionirsko oglaSavanje koje se primjenjuje za poticanje primarne potraznje (potraznja
odredene kategorije proizvoda), koja ne ovisi o marki proizvoda.

2. Konkurentsko oglasavanje koje poti¢e razvoj selektivne potraznje tj. potraZznje za
odredenom markom proizvoda.

3. Komparativno oglaSavanje koje se koristi za prezentaciju prednosti i kvaliteta odredene
marke u odnosu na konkurenciju kroz komparaciju.

4. Oglasavanje za podsjecanje predstavlja oglasavanje poznatih proizvoda marki ili institucija,
a koristi se kako bi odrzalo proizvod ili organizaciju u svijesti javnosti, te pri tom ucvrstilo
njihov identitet.

5. Kooperativno oglasavanje moZe biti horizontalno 1 vertikalno, a razlikuju se po ,,smjeru
zajednickog djelovanja subjekata u oglasavanju. Horizontalno podrazumijeva zajednicko
djelovanje grupe trgovaca na malo 1 grupe proizvodaca, a vertikalno zajednicko djelovanje

proizvodaca i trgovca na malo.

2.4.2. Izravna marketinSka komunikacija

Ovo je najbrze rastuci segment marketinga koji omogucuje poduzecu izravnu komunikaciju s
ciljnim segmentom i uvid u reakcije. Uz konvencionalne kanale komunikacije izravna
marketinska komunikacija koristi i Internet koji je omoguéio vecu ucinkovitost, kvalitetniju
povratnu informaciju (engl. Feedback) i ve¢i doseg publike. Internet je donio revoluciju u
komunikaciju jer omogucuje interakciju te briSe vremenske 1 geografske granice. On svakako
uz prednosti ima i odredene nedostatke, a to je gubitak kontrole nad sadrzajem i meduutjecaj

korisnika u reakcijama i formiranju percepcija. Uz njega se koriste i marketin§ke baze

2 http://web.efzg.hr/dok/MAR/mfuduric/Oglaavanje_materijali%20s%20predavanja.pdf, [22.06.2017.]
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podataka, izravna prodaja, telemarketing i dr. Moguénosti koje su stvorile suvremena
elektronika i telekomunikacije, dovele su ovaj oblik komunikacije do klju¢ne uloge u
interaktivnoj komunikaciji na poslovnom trzistu, koja omogucéuje pruzanje punih informacija

koje su u cijelosti prilagodene zahtjevima kupca.

2.4.3. Unaprjedenje prodaje

Unapredenje prodaje je oblik izravnog poticanja kupaca na akciju, a koji nudi kupcima ekstra
vrijednost. Ciljevi unaprjedenja prodaje su poticanje na probu proizvoda, opetovanje
kupovine i izgradnja imidZa. Najefektivniji rezultat unaprjedenja prodaje se ostvaruje ukoliko
je ona oblikovana unutar marketinskog spleta i uskladena s ostalim oblicima i naporima
marketinSke komunikacije. Unaprjedenje prodaje se ostvaruje kroz razlicite oblike kao Sto su:
kuponi, uzorci, premije, rabati, natjecanja, nagradne igre te ostali promocijski materijali na
mjestu prodaje. Osim prema kupcima unaprjedenje prodaje moze biti i prema posrednicima i
to u maloprodaji, veleprodaji i distribuciji, a oblici koji se javljaju u toj domeni su

promocijski popusti, cjenovni popusti, prodajni natjecaji i trgovacke izlozbe.

Izbor sredstva unaprjedenja prodaje ovisi o ciljevima koji se njome Zzele ostvariti, budzetu i
dr., jer upravo se ta sredstva medusobno razlikuju po djelovanju. Besplatni uzorak privlaci
potrosaa na probu, a besplatna roba moze poticati trgovca da prihvati odredenu marku
proizvoda. Sustav nagradivanja potiCe vlastito prodajno osoblje na vece napore u prodaji.
Svrha unapredenja prodaje je djelovati na smanjenje lojalnost prema marki konkurenata i

povecanje prama vlastitoj.
Unaprjedenje prodaje ima tri osnovna cilja i to:?®

1) privlacenje novih kupaca na probu,
2) nagradivanje lojalnih kupaca,
3) povecanje ponovljenih kupovina od strane neredovitih kupaca.

Ciljevi i prednosti unapredenja prodaje mogu se sazeti u sljede¢em:’

2 Kesi¢, T.,: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str.371.
2" |bidem, str. 373.
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1. Stimuliranje entuzijazma posrednika i prodavaa za novi, inovativni ili ,zreli”
proizvod; Pomaze trgovcima u uvodenju novih proizvoda 1 marki;

2. Dobivanje prodajnog prostora u prodavaonicama i na policama; Poticanje potroSaca na
prvu kupovinu;

3. Zadrzavanje postoje¢ih potrosaca poticanjem ponovljene kupovine; Povecanje
koriStenja proizvoda utjecanjem na zalihe u kucanstvu; Pomo¢ ostalim oblicima

promotivnih aktivnosti u dovrSenju procesa komunikacije.

Unaprjedenje prodaje ima i odredena pravila kojih se pri koriStenju alata unaprjedenja

prodaje treba pridrzavati, a od njih se isticu:*®

Pravilo 1: Privremeno smanjenje cijena utjeCe 1 povecava prodaju znacajno. Tako su sezonska
sniZzenja postala praksa kao i tjedne i mjesecne akcije u trgovini prehrambenom robom.
Pravilo 2: Umjerenost u ucestalosti primjene nekih alata poput snizavanja cijena jer se moze
kod kupaca proizvesti kontraefekt jer bi se osjecali prevareni i da su trgovci ranije nametnuli
previsoke marze. Sto je ulestalost razli¢itih oblika unapredenja prodaje veéa, reakcije
potrosaca su manje.

Pravilo 3: Cesto kori$tenje snizavanja cijena u svrhu unapredenja prodaje mijenja potrosaceve
referentne cijene 1 uzrokuje do smanjenja referentne cijene u percepciji potroSaca smanjujuci
u konacnici 1 trziSnu vrijednost marke. Na taj se nacin dugoro¢no utjeCe na mogucénost
postavljanja premijske cijene.

Pravilo 4: Unapredenje prodaje usmjereno distributerima tesko se prenosi na potroSace jer
trgovci takve popuste zadrzavaju za sebe.

Pravilo 5: Marke koje velik trzi$ni udio sporije reagiraju na poticaje jer je lakSe potaknuti
kupovinu marke koja je manje poznata nego marke koja ima veliki trZis$ni udio.

Pravilo 6: Oglasavani oblici unapredenja prodaje povecavaju posjet poslovnici. OglaSavanjem
razli¢itih oblika unapredenja prodaje dogada se promjena poslovnice bar na krace vrijeme.
Ipak treba imati na umu da jedanput ostvarena promjena moze dovesti do trajnog napustanja
poslovnice kojoj su kupci bili lojalni. Dodatni ucinci se ostvaruju privlacenjem novih kupaca.
Pravilo 7: Oglasavanje i unapredenje ostvaruje 1 sinergijske ucinke ali samo ako se u

komunikaciju ukljuci i distributer preko sufinanciranja i poticaja aktivnostima.

2 Kesié, T.,: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003, str. 373.
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Pravilo 8: Unapredenje prodaje doprinosi ne samo oglasavanim proizvodima veé i
konkurentskim i komplementarnim proizvodima jer kupci posjetom prodavaonicama
zamjecuju 1 druge proizvode te opcenito vise kupuju.

Pravilo 9: Promocija proizvoda iz viSe i nize kvalitete je asimetri¢na. Pri promociji i
unaprjedenju proizvoda vise kvalitete nekim oblikom unapredenja prodaje (snizavanjem

cijene) utjece se na privlacenje potrosaca iz kategorije proizvoda s nizim cijenama.

Najéeséi oblici unaprjedenja prodaje su:?

1. Trgovacki popusti su uglavnom usmjereni posrednicima za posebne napore koje pokazuju
pri plasmanu proizvoda proizvodaca.

2. Kooperativno oglasavanje i program pomoc¢i prodavacima su aktivnosti s ciljem
pospjeSivanja prodaje te povezivanja proizvodaca i posrednika. Njega inicira proizvodac, a
program pomoc¢i prodavacu posrednik.

3. Trgovacka natjecanja i poticaji su natjecanja koja organiziraju proizvodaci, a imaju za cilj
potaknuti bolji rad trgovca na malo i prodajnog osoblja te su usmjerena prema menadZzerima
prodavaonica s ciljem poticanja u dostizanju postavljenih prodajnih standarda proizvodaca.

4. Specijalna promocija predstavlja specijalne oblike unapredenja prodaje koja se odnose na
nudenja razlicite besplatne proizvode kao dopunu osnovnom proizvodu.

5. Trgovacki sajmovi 1 izlozbe nude mogucénost osobnog kontakta s posjetiteljima sajma,
demonstriranja proizvoda i pruzanja dodatnih informacija. Tako se mogu sklapati ugovori i

distribuirati dodatni oglaSivacki materijali.

2.4.4. Odnosi s javnoscu

Odnosi s javnos¢u jesu strateski alat dugorofnog planiranja unaprjedenja prodaje jer
osigurava razvoj i odrzavanje odnosa. Odnosima s javnos$¢u se gradi pozitivno misljenje u
najsiroj javnosti o poduzecu, proizvodu, njegovim uslugama i brigom za ljude i okolinu te se
stvaraju uvjeti za ostale marketinSke komunikacijske aktivnosti u postizanju pozitivnog

imidza i efikasnijeg poslovanja u cijelosti.*

29 Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 436.
%0 Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 436.
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Odnosi s javnoscu se mogu podijeliti na odnose s unutarnjom i vanjskom javnosc¢u. Unutarnju
javnost ¢ine zaposleni, vlasnici dionica i investitori, lokalna zajednica, dobavljaci i potrosaci,
dok vanjsku javnost obuhvacaju mediji, vlada i financijske institucije. Odjel odnosa s
javnoscu prati 1 evaluira stavove Sire publike te u skladu s time planira i organizira sve
aktivnosti kojima je cilj stvaranje pozitivnog imidza i/ili korekcija postoje¢ih nepozeljnih

misljenja i stavova.

Glavni je cilj odnosa s javnosc¢u oblikovanje Zeljenog imidza poduzeca ali ne i jedini jer je uz
to pozeljno ostvariti i pozitivno odobravanje i potporu najSire javnosti za sve aktivnosti

poduzeca.

o ege . . v s e ey 1
Kao ostali ciljevi odnosa s javno$éu imaju isti¢u se:®

1. stvaranje ugleda poduzeca ili institucije,

2. poboljsanje poslovnog imidza,

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

4. potpora pri realizaciji ostalih ciljeva poslovanja, te pojacanje ve¢ postojecih pozitivnih
stavova u javnosti,

5. poticanje zanimanja javnosti za tvrtku,

6. kreiranje opcenito povoljnog imidZa o svim aktivnostima i1 poslovanju poduzeca.

Na definiranje ciljeva odnosa s javno$¢u utjeCe poduzece i njegova poslovna orijentacija,
specificnosti ciljne javnosti, poslovna i marketinSka strategija, senzibilitet za javnost,

organizacijska struktura i sl.

2.4.5. Publicitet

Publicitet je neplaceni oblik promocije koji koristi neki od masovnih medija usmjeren ciljnom
segmentu. Publicitet je, za razliku od oglasavanja, besplatan oblik promocije proizvoda ili
poduzeca. On moze biti planiran i neplaniran. Planirani publicitet je pod kontrolom poduzeca,

dok neplanirani nije te je nerijetko povezan s negativhim dogadajima koji imaju Stetne

3 Kesié, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 446.
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posljedice za poduzece. Alate publiciteta cine: ¢lanak u novinama, intervjui, internet,
konferencije za tisak i sl. Prednost publiciteta je to Sto je povjerenje publike mnogo vece nego
kod ostalih oblika promocije. Prijenosnici informacija su nepristrani i objektivni, koriste se
autoriteti i popularni mediji, te se moze utjecati na ljude koji se ne mogu dose¢i drugim
sredstvima promocije.** Publicitet i odnosi s javnoséu presudni su u upravljanju IMK jer su

osnova za dugorocni strateski plan koji osigurava pozicioniranje i izgradnju imidza.

2.5. Doprinos IT promociji u promociji turistickog sektora

Oglasavanje u turistickom sektoru se bazira na tv-u kao komunikacijskom kanalu jer
promocija turistickih usluga zahtjeva slikovitu prezentaciju te kao takva ima veci utjecaj na
javnost. Uz ovaj masovni medij koriste se Casopisi i promotivni materijali agencija i

turistickih zajednica. U turistickim destinacijama aktualni su plakati i billboardi.

Prije razvoja IT promocija ovog sektora se bazirala na sajmovima i naporima turistickih
agencija koje su slale promotivne materijale u vidu broSura te djelovale kao posrednici

1izmedu destinacija 1 turista.

U danaSnje vrijeme upravo zahvaljujuéi IT promocija turistickog sektora presla je na novu
razinu. Time je postala interaktivna komunikacija s kupcima. Ta komunikacija je dvosmjerna
zahvaljuju¢i moguénostima interneta kao kanala. Objava video 1 slikovnih sadrzaja
omogucuje privlacenje 1 zadrzavanje paznje, a mogucnost detaljne prezentacije uz nize
troskove od drugih masovnih medija poticanje na akciju §to takvu promociju ¢ini efikasnom i

efektivnom.

S razvojem informacijskih tehnologija 1 interneta otvoren je ogroman prostor i najveci doseg
publike za turisticki sektor. Osigurana je non stop promocija koju ne ograni¢ava geografski
polozaj niti vrijeme. SadrZajima se ciljni segmenti izlaZzu kada to njima odgovara tj. kada
surfaju Sto utjeCe na efektivnost promocije jer su tada korisnici raspolozeniji u odnosu na

izlaganje promociji putem tv-a koja ih prekida u odmoru ili pracenju nekog tv sadrzaja.

%2 1hidem
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Glavna prednost medija oglasavanja je determiniranja njihovim dosegom, efektivnoséu i
efikasnoscu. Upravo po tome prednjaci Internet kao promocijski kanal i u stvari nacin
komunikacije s javnosti. On unaprjeduje sve oblike promocije od oglasavanja do odnosa s
javnoscu jer je primjenjiv za svaki aspekt komunikacije 1 upravljanja imidZom destinacije.
Nadalje razvoj IT omoguduje promociju putem mobilnih telefona takoder. Zahvaljujuci
google analytics platformi ovaj kanal osigurava i egzaktne povratne informacije jer njegova
interaktivnost i mogucénosti komentara, preferiranja i razmjene iskustava pruzaju detaljan uvid
u stavove 1 reakcije korisnika te efekte promotivnih strategija stoga se moze re¢i da je IT

omogucila i analizu strategija promocije.

Usprkos mnogobrojnim prednostima IT kao promocijski kanal imaju i svoje nedostatke od
kojih se istie se smanjenje kontrole nad objavljenim sadrzajima zbog medusobnog utjecaja
posjetitelja te moguéeg utjecaja nelojalne konkurencije. Nadalje takoder zbog dostupnosti
informacija kupci su zahtjevniji jer su informiraniji. Takoder informacije su na internetu
dostupne gotovo uvijek stoga u sluc¢aju nekog gafa potrebno je dulje vrijeme da javnost na isti

zaboravi.
Na organizacijama je da prikladnom implementacijom ovog kanala unaprijede sve oblike

promocije koje koriste na nacin da Sto brZe reagiraju na promjene te oblikuju prikladne

sadrzaje i promotivne poruke koje ¢e imati Zeljene efekte na korisnike.
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3. Analiza rezultata primjene I'T u promociji TZ Podstrana

3.1. O TZ Podstrana i promotivnim naporima

Opcina Podstrana broji oko 12.000 stanovnika na prostoru 11,5 km/2 povrsine, od podnozja
planine Perun uz donji tok rijeke Zrnovnice na sjeverozapadu, do brezuljka Mutogras na
jugoistoku. Obalni dio Podstrane proteze se 6 km longitudinalno, nizom razvedenih

Sljunkovitih uvala i1 plaza.

Podstrana je smjeStena na slikovitom ekoloski ocuvanom istocnom dijelu Splitsko-
dalmatinske zupanije, 8 km nadomak Splitu. Licem okrenuta moru prostire se podno 533 m
visokog brda Perun, uzduzno prate¢i 6 km dugu razvedenu obalu. Stanovnici Podstrane
bastine kraj prirodne ljepote, blage klime i slikovitih krajobraza. Nosi obiljezja mediteranskog
podneblja, slojevite kulturno-povijesne bastine i bogate tradicije u pulsiranju sa suvremenim

ritmom zivota.

U svojoj turistickoj ponudi nudi 2520 smjeStajnih kapacitete, od ¢ega jedan dio predstavljaju
hoteli, a ostalo privatni smjestaj. Nezaobilazno je spomenuti hotelski kompleks Le Meridien
Lav visoke kategorije, koji nudi Sirok spektar luksuznih 1 modernih smjeStajnih kapaciteta.
Prestizan hotel s pet zvjezdica, smjeSten na izvrsnoj obalnoj poziciji s pogledom na more,
Split 1 susjedne otoke, jedini je predstavnik medunarodnog lanca na podru¢ju srednje
Dalmacije i pruza najveci izbor konferencijskih moguénosti na Jadranu. Uz postoje¢u ponudu
niza privatnih restorana, pansiona i hotela, sa smjeStajnim kapacitetima kategoriziranim po
mjerilima europskog standarda, Podstrana se predstavlja kao iznimno turisticko odrediste 1
idealan izbor kako za poslovne ljude tako i za one Zeljne odmora. Zbog blizine Splita sve
prometne vezu su blizu: zracna luka 30 km, brodski promet 8 km, autobusni kolodvor

medunarodni prijevoz 8 km, Zeljeznicki kolodvor 8 km, udaljenost od autoceste 18 km.*®

Od IT TZ Podstrana koristi web stranicu te ima otvorenu i stranicu na drustvenoj mrezi
Facebook, Youtube kanal, google plus te Twitter. Aktivniji 1 sadrzaniji je sadrzaj web stranice
1 facebooka u odnosu na ostale kanale. Stranica je uredena na nacin da sadrzi niz podstranica
kako bi se posjetitelje upoznalo s Podstranom. Podstranice su podijeljene prema kljucnim

aspektima turistickih usluga od smjeStaja do sadrzaja i turisticke ponude. Na stranici su

%% http://visitpodstrana.hr/o-podstrani/, [22.07.2017.]
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takoder istaknuti vazni linkovi partnera i povezanih institucija turistiCkog sektora te kontakti.
Uz to ova se stranica isti¢e virtualnom aplikacijom u kojoj se prezentira sama destinacija
op¢ine Podstrana. Ona je uredena kao panoramska pokretna slika koja daje dojam pogleda na
destinaciju i znacajnije lokalitete te znamenitosti iz zraka. Virtualni kutak nije stati¢an vec se
mijenja ovisno o sezoni i godiSnjim dobima. Pracenje istoga omogucéuje upoznavanje

destinacije i moguénost donosenja turisti¢kih odluka.

Stranica je dvojezi¢na tj. sadrzaj je dostupan na Hrvatskom i Engleskom jeziku. S obzirom na
strukturu gostiju i kapacitete to je sasvim optimalno i pozeljno kako bi se odrzala kvaliteta
sadrzaja 1 smanjile moguée pogreske. Engleski je globalni jezik stoga promocija dostupna na

njemu osigurava svrhu.

Sluzbena stranica je pregledna i informativna te osigurava sve potrebne podatke kako za
pruzatelje tako i za korisnike usluga turistickog sektora. Kako ista ima ograni¢enja kapacitete
te kako nije pozeljno da se zatrpa pretjeranim sadrzajima kao dopuna u promociji koristi se
Facebook. Facebook je interaktivniji i izvor je povratnih informacija. Omogucuje stalne i
svjeze objave bez brisanja ranijih. Tu korisnici razmjenjuju iskustva te tako daju uvid u
podrucja unapredenja. Objavljuju se sadrzaji dogadanja Sto je dodatni faktor privlacenja i
pobudivanja interesa.

Kakvi su tocno efekti promotivnih napora i u¢inak koriStenih IT aplikacija te kanala istraZzeno
je anketiranjem kojim je formiran uzorak od 126 ispitanika Sto ¢e biti prezentirano u

nastavku.

3.2. Rezultati istraZivanja promocije temeljene na IT

U provedenom istrazivanju je sudjelovalo 126 ispitanika u ¢emu dominiraju Zene i to s preko

80%. Struktura ispitanika po spolu dana je na grafikonu u nastavku.
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Grafikon 1: Struktura ispitanika prema spolu
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Kada je u pitanju dobna struktura uocava se jednaka dominacija mladih ispitanika u dobi od
18 do 25 godina s udjelom od 81% to je pokazatelj objektivnosti istrazivanja efekata IT u
promociji jer se radi o informaticki pismenim ljudima stoga ¢e u skladu s time biti objektivniji
u procjeni. Stariji bi se fokusirali na poteSkocée s rukovanjem da bi bili subjektivni u procjeni
ostalih elemenata promocije. Nakon njih slijede ispitanici u dobi od 26 do 33 godine s
udjelom od oko 14%.

@ 18-25
®26-33
0 3-4
@ 42-49
® 5057
® 53-65
®65-73
® 741 vige

Grafikon 2: Struktura ispitanika prema dobi
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Struc¢na sprema ispitanika ukazuje da se radi o ispitanicima s viSe i srednje strucne spreme
koje ¢ini 61,7% ispitanika. To ukazuje na sposobnost putovanja i posjeta razli¢itim
destinacijama zbog ili skolovanja koje je u tijeku ili visokog obrazovanja koje osigurava

mogucénost realizacije takvih sadrzaja.
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Grafikon 3: Struktura ispitanika prema stru¢noj spremi
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Radni status ispitanika ukazuje na to da u uzorku dominiraju nezaposleni s 51,6% te zaposleni
privremeno s udjelom od 29%. Ostalih nesto iznad 19% se odnosi na stalno zaposlene. Takvi
rezultati ukazuju na mogucnosti ispitanika za izdvajanje vremena ali i sredstava jer u fazi
Skolovanja se najviSe ulaze u te vrste zabave poput druzenja na izletima i1 putovanjima.
Cinjenica je i da studenti ne koriste pri tome iskljugivo budZet povremenog zaposlenja veé im

to financiraju roditelji.

@ Zaposlen/a za stalno

@ Zaposlen/a priviemeno
Umirovljen/a

@ Nezaposlen/a

Grafikon 4: Struktura ispitanika prema radnom statusu
Izvor: Prema rezultatima istraZivanja autorice

Efektivnost sluzbene stranice TZ Podstrana ukazuje na kvalitetnu i efektivnu organizaciju.
Kako je ranije istaknuti stranica je jako dobro organizirana i poslozena prema podstranicama
te je pregledna. Sadrzaj na stranicama je isklju¢ivo vezan za ponudu i turisti¢ke sadrZaje.
Graficka rjesenja i interaktivni sadrzaji te aplikacija virtualnog posjeta destinaciji zasigurno je
unaprijedila prodaju turistickih sadrzaja kao 1 moguénost pronalaska smjestaja na stranici. TO

potvrduju rezultati ankete prema kojima je cak 49,2% ispitanika gotovo potpuno ili u
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potpunosti sigurno da bi preporucili Podstranu kao turisticku destinaciju pod dojmom posjeta
stranici. To je pokazatelj iznimno kvalitetne organizacije web stranice te ucinaka IT u
promociji.
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Grafikon 5: Stavovi ispitanika o preporuci TZ Podstrana temeljem posjeta web stranici
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

O efektivnosti interaktivnih sadrzaja stranice govori i podatak da bi ¢ak veéi broj ispitanika se
odlucio na posjet destinaciji zbog podataka i1 informacija sa stranice. Gotovo i potpuno sigurni
u to je ¢ak 55,5% ispitanika dok je srednje razine sigurnosti u tu tvrdnju 26,2% njih a svega je
10,3% nesigurno dok je skromnih 7,9% sigurno da ne bi posjetilo isklju¢ivo zbog toga

Podstranu §to znaci da jednako efektivni uc¢inak na njih sadrzaji stranice nisu ostvarili.
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Grafikon 6: Ispitanici prema razvijenom interesu za posjet TZ Podstrani uslijed posjeta

stranici
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Moguénost pronalaska smjeStaja putem web stranice ocjenjuju izvrsnim 1 to ¢ak u 25,4%
slucajeva te jako dobrim u 26,2% slucajeva. Samo oko 20% ispitanika ne smatra sustav
pronalaska smjestaja razvijenim jer je iskazalo malu razinu zadovoljstva. Skala zadovoljstva
je bila u rasponu od 1 $to je ukazivalo na izvrsno zadovoljstvo sustavom do 5 §to je znacilo

nezadovoljstvo sustavom pronalaska smjestaja putem web stranice TZ Podstrana.
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Grafikon 7: Razina zadovoljstva ispitanika sustavom pronalaska smjestaja putem web

stranice TZ Podstrana
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Sustav prezentacije smjeStajnih kapaciteta je organiziran prema kategorijama: hoteli, poslovni
objekti, ku¢e s bazenom i objekti u domacinstvu. Smjestaj je detaljnije prezentiran putem
google karte gdje je prikazana lokacija objekta klikom na koju se otvara podstranica dodatnih
podataka o objektu poput ponude, kapaciteta, kontakta te mogucénosti slanja upita. Takoder je
objekt prezentiran slikama stoga uz takvu detaljnu prezentaciju posjetitelji stranice o¢ekuju i
direktni pristup uvidu u raspolozivost kapaciteta i mogucnost rezervacije ili barem direktni
link na stranice pruzatelja usluge. S obzirom da nije dan link na stranice pruzatelja usluge, a
putem stranice nije moguca rezervacija posjetitelji trebaju traziti pruzatelja smjestaja putem
google-a S$to iziskuje dodatno vrijeme i smanjuje interes te posjetitelja u razmatranju

destinacije kao sljedeceg odredista.

Opisani nedostaci odlika ovog sustava zahtijevali bi sinkronizaciju sustava rezervacije
objekata smjeStaja te stranice TZ Podstrana S§to je trenutno za ovako malu destinaciju

znacajno ulaganje jer namece istu platformu 1 softversko rjeSenje pruzateljima smjestaja.

Uz mogucnost uvida u kapacitete destinacije stranica TZ Podstrana se isti¢e po aplikaciji
virtualne Setnje koja daje panoramski pregled lokacija destinacije stoga je povratna
informacija korisnika i utjecaj na stavove potencijalnih turista klju¢an u oblikovanju strategija
promocije te upravljanja ovom aplikacijom. Rezultati ukazuju na to da preko 50% ispitanika
istu smatra potpuno ili gotovo odli¢nom. lako ima 1 nezadovoljnih ispitanika treba istaci da
mnogi imaju velika oc¢ekivanja od naziva same aplikacije Sto nije u skladu s upravljanjem
destinacijom ukoliko se aplikacija oblikuje realnije te pruzi znacajno ve¢i uvid u sadrzaje

turisticke ponude. Ideja aplikacije je da zaintrigira posjetitelje. Kod tumacenja ovakvih
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metrika treba stoga biti oprezan te za vecu efektivnost posjetitelja visih kriterija ukljuciti

zvucne efekte (Zamor i zabava, zvuk mora, vjetra i sl.).

Cjelokupnu prezentiranu turisticku ponudu 1 opise web stranice ispitanici ocjenjuju u prosjeku
odli¢nom ili jako dobrom jer preko 50% ispitanika smatra da je sadrzaj o ponudi informativan
1 pouzdan te zanimljiv $to je dostatno za poticanje na akciju tj. posjet. Oko 14% ispitanika je
nezadovoljno sadrZajem, a 32% srednje razine zadovoljstva. To ukazuje na postojanje
dodatnog prostora unapredenja koja su mogucéa u segmentu prezentacije gastro ponude u vidu
opisa lokalnih jela te tematske ponude Sto je pak potrebno razviti u suradnji s ponuditeljima te

da bude dio strategije razvoja i upravljanja destinacijom Podstrana.
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Grafikon 8: Ocjena prezentacije ponude i sadrZaja stranice TZ Podstrana
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Vazno je ista¢i moguénost filtriranja pretraga tih rubrika kao i rubrike dogadanja §to olakSava

pretragu i prednost je u prezentaciji sadrzaja. To je organizirano kao na slici u nastavku.

DOGADANJA

vrsta dogadanja
® SVA DOGADANJA

Dogadanje od

Dogadanije do

Slika 2: Moguénost filtriranja sadrZaja pojedinih rubrika stranice TZ Podstrana
Izvor: http://visitpodstrana.hr/popis-dogadjanja/

Funkcionalnost je jedna od klju¢nih pretpostavki alata IT u promociji jer definira efektivnost

promotivnih napora. Ocjena snalazenja po stranici i preglednosti je za preko polovice
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ispitanika na vrlo visokoj ili visokoj razini, dok je svega za njih 11% na niskoj razini.
Distribucija stavova o funkcionalnosti ukazuje na prosjecno zadovoljstvo s pregledom
stranice i jako dobro snalaZenje posjetitelja ¢ak 1 onih koji stranicu posjecuju po prvi puta.
Preglednost 1 funkcionalnost stranice je presudna u zadrZzavanju paznje jer u slucaju
kompliciranog pregleda sadrzaja i pronalazenja posjetitelji gube interes i paznju te se odlucuju

za posjet drugim stranicama.
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Grafikon 9: Ocjena moguénosti snalaZenja na stranici TZ Podstrana
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Kvalitetu objavljenih informacija i sadrzaja ocjenjuju u prosjeku vrlo dobrom te svakako
prostora za unapredenje ima s aspekta detaljnijih opisa turisticke ponude. Turistima je jasna
prezentacija ponude bitna za donosenje odluka o izboru destinacije.
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Grafikon 10: Ocjena informiranosti posjetom web stranici
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Analiza facebook stranice TZ Podstrana ukazuje na visoku razinu aktivnosti TZ jer se postovi
objavljuju u prosjeku svaka tri dana. Objavljuju se sadrzaji vezani za turisticki sektor ali i Sire

kako bi se osigurala interakcija domacih turista koji se na taj nacin povezuju s cijelom pricom.
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Stranicu je do ovog mjeseca likealo 6.951 posjetitelj dok sadrzaj redovno prati ¢ak 6.887
posjetitelja.* To je pokazatelj prerastanja stranice u stalni komunikacijski medij koji
promovira destinaciju tijekom cijele godine te primjenjuje integriranu marketinSku
komunikaciju koriStenjem ovog kanala za kontinuiranu promociju i izgradnju odnosa. S

obzirom na to da se radi o op¢ini valja istaknuti da ulazu znacajne napore u promociju.

Nakon prezentacije efektivnosti promocije TZ Podstrana primjenom IT u nastavku ¢e se
ukazati na moguca podrucja unapredenja te kljucne faktore u oblikovanju promocije putem IT

kroz determiniranje relacija pojedinih aspekata promocije i potreba korisnika.

Da je buduénost promocije i komunikacije u IT kanalima i aplikacijama potvrduje podatak da
je trend koriStenja facebook stranica za informiranje o turistiCkim ponudama u porastu te da
se na taj nadin uvijek o ponudi informira ¢ak 32% ispitanika, a gotovo uvijek njih 20%. Cesto
se na taj nacin informira 23% ispitanika, a rijetko njih 25%. Prikladnost ovog kanala za
informiranje je ucestala prisutnost korisnika druStvenih mreza na profilima, prikupljanje
informacija i uvida u reakcije odmah po posjetu, dok je za korisnike u mogucoj interakciji i

razmjeni stavova s drugim korisnicima te uvida u preporuke i iskustva iz prve ruke.
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Grafikon 11: Ucestalost informiranja o turistickoj ponudi putem Facebooka
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Potreba za razvojem obuhvatne strategije odrzivog rasta turistickog sektora i ulaza u mobilnu
promociju kroz aplikacije ukazuje podatak da vise od 50% korisnika gotovo ili uvijek koristi

preporuke turistickih aplikacija poput Trip Advisora.

% https://hr-hr.facebook.com/podstrana.portal/, [11.08.2017.]
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Ulazak u promociju temeljenu na mobilnim kanalima IT moguce je razvoje aplikacije TZ za
detaljniju prezentaciju sadrzaja s mogucénoscu ratinga kako bi se dobila realna slika

zadovoljstva posjetitelja destinaciji.

Ipak, s tim treba biti oprezan jer mnogi korisnici u promociju kroz mobilne kanale, posebno i
vidu promotivnih poruka u sklopu aplikacija, smatraju uznemirujué¢ima i agresivnima §to
potvrduje podatak da takav stav dijeli gotovo 70% ispitanika tj. slaZze se s tom tvrdnjom
gotovo u potpunosti ili potpuno. Posjetitelji dolaze u destinacije s ciljem odmora od

svakodnevice stoga agresivna promocija moze imati suprotan efekt.
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Grafikon 12: Slaganje ispitanika s tvrdnjom da promocija u vidu oglasa i reklama

unutar aplikacijskih sadrZaja na internetu djeluje agresivno
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Potreban oprez s novim rjeSenjima promocije temeljene na IT vidljiv je i u stavovima te
praksi korisnika da kupnje jo§ uvijek zaziru realizirati putem interneta. Potrebno je izvjesno
vrijeme da se stvori povjerenje i osjecaj zastiCenosti te da korisnici u potpunosti prihvate
koristi takvog oblika realizacije usluga. Vecina korisnika tek je osrednje ili malo sklono
realizirati usluge klikom na oglas ili banner jer stupanj evazije takvog nacina realizacije
iskazalo je preko 70% ispitanika. Skala ucestalosti bila je u rasponu od 1 jako cesto do 5

nikada).
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Grafikon 13: Sklonost realizaciji usluga klikom na oglase na internetu
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Interaktivna strana IT promocije osnova je unapredenja promotivnog spleta jer korisnici vole
sudjelovanje u procesima. Na taj nafin imaju osjecaj i zaista oblikuju ponude, osjecaju se
uvazenima i shvaéenima te bitnima. To se najceSCe ostvaruje recenzijama i razmjenom
iskustava. Recenzijama se pri donoSenju odluka o realizaciji turisti¢kih usluga povode pri
donosenju odluka gotovo uvijek ili uvijek ¢ak 47,2% ispitanika. Njih 32,6% to ¢ini ¢esto dok
oko 20% rjede ili nikada. S obzirom da je primjena integrirane komunikacije jo$ uvijek
relativno nerazvijena u brendiranju destinacija jasno je da ¢e moguénosti i1 rjeSenja

interaktivnosti sadrZaja promocije se razvijati s IT napretkom.

Upravo su recenzije u vidu ocjene ili komentara izravni uvid u stavove korisnika po pitanju
kvalitete turistickih usluga i to na najjeftiniji moguéi nacin te poprilicno objektivne. Vazno je
istaknuti da sustav recenzija treba unaprijediti dodjelom Sifre turistima pri posjetu na nacin da
za vrijeme posjete ostave svoje utiske koja istice nakon odjave. To se odnosi na ugostiteljske
objekte. Kod ovih aspekata analize moguci su utjecaji konkurencije u obliku losih i negativnih
recenzija S$to se nastoji smanjiti upravo zastitom korisnika usluga te razvojem aplikacije

recenzija koja se aktivira pri posjetu.
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Grafikon 14: Sklonost povodenja recenzijama kod donoSenja odluka o izboru

destinacije
Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Internet 1 razvoj IT omogucuje ulazak u Zivot korisnika $to treba iskoristiti prilagodbom
platforme promocije mobilnim kanalima tj. pametnim mobitelima te optimizirati stranice za
mobilni pregled kako bi se osigurala funkcionalnost pregleda putem mobilnih uredaja. To
potvrduje podatak koriStenju mobitela kao kanala za informiranje Sto ¢ini gotovo uvijek ili

uvijek ¢ak 82,5% ispitanika.
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Grafikon 15: Ucestalost koriStenja pametnih mobitela u informiranju kod informiranja

o0 destinaciji

Izvor: Prema rezultatima istrazivanja autorice

Internet kao skup alata promocije te glavni kanal distribucije novi je masovni medij
marketinga buduénosti. To potvrduju podaci o povecanju koriStenja interneta za informiranje
te rastu informati¢ke pismenosti svih dobnih skupina. To je presudno za turisticki sektor jer

ciljne segmente ¢ine sve dobne skupine. Opisano je dano na slici u nastavku.
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Slika 3: ucestalost koriStenja interneta kao izvora informacija korisnika u dobi od 16 do
76 za podrucje EU

Izvor: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/File:Frequency_of internet_use, 2014 (%25 of individuals_aged 16 to 74) YB15.png,
[05.08.2017 ]

S obzirom da se turisticki sadrZaji nastoje znacajnije pozicionirati na strana emitivna trZiSta
jasno je da je pokazatelj informaticke pismenosti kljuan pokazatelj kako bi se optimizirala
struktura promotivnih IT sadrzaja i kanala. S grafikona je vidljivo da je najveca razina
pismenosti i koristenja interneta za sve dobne skupine u Norveskoj i Svicarskoj kao sve

znacajnijim emitivnim trziStima RH. Stopa koriStenja na razini EU je od strane 70%

stanovnistva na dnevnoj bazi.

Za jaCanje promocije i pozicioniranja TZ Podstrana nuzno je da se ponuda poveze s okolnim
destinacijskim podruc¢jima jer se radi o malom podrucju ¢ija ponuda s aspekta fundamentalne
vrijednosti turista koji ne spadaju u tranzitne goste treba biti bogatija. Suradnja ¢e osigurati
nadopunu ponuda te sinergijske u€inke $to ¢e smanjiti konkuriranje destinacijskih podrucja

unutar destinacijske cjeline (RH) Sto je osnova odrzivog turistickog rasta.
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3.3. Kriti¢ki osvrt i sugestije upravljanja TI promocijom na primjeru
turisticke destinacije

Promocija je ciljana komunikacija koja zahtjeva strateski pristup upravljanju. Komunikacija
gradi imidz i upravlja prodajom. Ona se odvija i kada poduzece ili organizacija ,,Suti“. To je
posljedica razvoja virtualne komunikacije i1 ¢injenice da se poruke komuniciraju djelima i

aktivnostima.

.....

turbulentnosti okruzenja. Upravljanje komunikacijom zahtijeva integrirani pristup. Koncept

integrirane komunikacije osnova je odrzivog rasta te je dio strategija svih bransi.

Turisticki sektor svoju komunikaciju temelji na vizualnim rjeSenjima zbog neopipljivosti
same turisticke usluge te geografskih ogranicenja ciljnih segmenata. Nekada se promocija tog
sektora temeljila na konvencionalnim medijima poput televizije, radija i broSura te sajmova.
Ti mediji i kanali imali su vece troSkove te su se mogli organizirati isklju¢ivo u skladu s

odlikama emitivnih trzista.

Razvoj IT donio je uStede 1 otklonio barijere konvencionalnih medija. Internet briSe
geografske 1 vremenske granice, a komunikaciju ¢ini dvosmjernom 1 interaktivnom.
KoriStenje interneta u promociji moguce je putem sluzbenih web stranica, druStvenih mrezZa te
video 1 ostalih kanala kao i mobilnih uredaja. S jedne strane dolazi do manje kontrole
plasiranih sadrZaja 1 poruka putem interneta, a s druge se ulazi u novu dimenzije slobode
koriStenja platforme povratnih informacija i otvorene komunikacije koja omogucuje ulazak u

Zivot publike.

Vidljivo je da je u oblikovanju promocije potrebno definirati najefektivnije kanale i IT
kombiniranjem alata, a to su oni koji omogucuju interakciju s korisnicima te ne djeluju
agresivno. Oglasi pop up prozora nisu u kategoriji efektivnih jer Zzivciraju korisnike u
pretrazivanju i pregledu sadrZaja. DruStvene mreZe i moguénost recenzija igra znac¢ajnu ulogu

strategiji promocije.

U slucaju turistickih destinacija promocije nije razlicita, potreban je integrirani pristup upravo

stoga jer turisti¢ki sektor povezuje sve ostale gospodarske grane, a vrijednosti u drustvu teze
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nacelima odgovornog djelovanja te personalizacije komunikacije i promocije kao i potrebe za

razvojem odnosa, imidZa i upravljanja odnosima s javnoscu.

TZ Podstrana ima poprilicno razvijen sustav promocije jer koriste klasi¢ne kanale poput TV-
a, brosura i radija. Da se radi o strateSkom pristupu vidljivo je iz izgradnje imidza te ulaganja
u event marketing. Slogan TZ je: ,Nije na kraj svita, Podstrana je tik do Splita®
Komunikacija putem radija je naglasena 1 usmjerena domacim turistima jer je na Hrvatskom
jeziku Cak i u jeku turisticke sezone stoga bi na tom mozda trebalo poraditi. Event marketing
je potrebno usmjeriti na nesto atraktivnije sadrzaje koji su odlika kulturnih sadrzaja kako bi se

istakla autenti¢nost i privuklo vise stalnih ali i tranzitnih turista.

Za komunikaciju sa stranim turistima koriste se IT kanali promocije. Analiza ukazuje na
zadovoljavajuéi stupanj razvijenosti i primjene IT kanala. Moguca su unapredenja u domeni
povecanja obima sadrzaja te prilagodbe za mobilne uredaje. Potrebno je formirati i slogan za
taj ciljani segment u cilju razvoja stabilne turisticke potraznje emitivnih trZiSta. Uocena je

slabija aktivnost i ulaganje u video kanale poput YouTube kanala.

Kao smjernice upravljanju promocijom istiu se:

- jacanje primjene koncepta integrirane komunikacije

- prilagodba novim aplikativnim rjeSenjima i IT kanalima

- bogacenje sadrzaja na webu

- interaktivnost promocije i komunikacije

- analiza reakcija i povratnih informacija putem IT

- prilagodba novim trendovima IT i optimizacije agresivnih i neutralnih te interaktivnih

komunikacijskih alata i kanala IT-a
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4. Zakljucak

Komuniciranje je osnova djelovanja jer bez komunikacije ne mozemo izraziti svoje potrebe
niti shvatiti potrebe drugih. Znacaj komunikacije proizlazi iz potrebe poduzeca da u

ostvarenju svog djelovanja zadovolje potrebe korisnika.

Razvojem potreba te stavljanjem kupaca u centar poslovne koncepcije razvija se marketing
kao komunikacijska funkcija. Marketing povezuje sve funkcije i procese te omoguéuje

realizaciju komunikacije. Upravljanje komunikacijom zahtijeva integrirani pristup.

Upravljanje promocijom i komunikacijom u turistickom sektoru zahtijeva integrirani pristup
te ulaganje u vise IT kanala. Jacanje Internet izvora i povecanje pismenosti te koriStenja
interneta od strane svih dobnih skupina namece trendove dominacije promocije 1 opcenito

komunikacije temeljene na IT.

TZ Podstrana je mala opcina koja je posljednjih godina upravo modernom promocijom
usmjerila proces repozicioniranja na nacionalno turistickoj mapi. Usprkos stavovima
ispitanika o poprilicnoj efektivnosti IT sadrZzaja i promocije jasno je da prostora za
unaprjedenje ima i1 to ponajviSe u strukturi promocijskih kanala interneta te organizaciji

Internet sadrzaja.

Stranim turistima 1 posjetiteljima sadrZzaja je bitna temeljitost informacija i mogucénost
recenzija te direktne veze s ostalim web mjestima i korisnim stranicama jer su pri posjetu
destinaciji u potrebi za stalnim pretragama informacija o neCemu. Domac¢ima je vaZnije da je
prezentacija dojmljiva stoga te potrebe i stavove treba uskladiti kombiniranjem optimizacije

sadrZaja i suvremene prezentacije na nacin da se zadrZi interes i potakne na posjet.
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