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1. UvOD

1.1. Definiranje problema istraZivanja

Razvoj i koriStenje informacijsko-komunikacijskih tehnologija te njihov utjecaj na drustvene
odnose rezultirali su nastankom informacijskog drusStva. Moze se re¢i da nista nije toliko
utjecalo na drustvene odnose koliko razvoj racunalnih tehnologija. Informacijske tehnologije
promijenile su globalno trziste industrijskih i usluznih djelatnosti, Sto je rezultiralo:

o promjenama u pronalazenju proizvoda ili usluga,

o promjenama u pristupu izuc¢avanja trzista i marketinga,

o adaptaciji proizvoda i usluga potrosac¢ima,

o definiranje cijena,

o promjenom nacina izvrSavanja odredenih poslovnih transakcija (Brakus, 2015).

Primjena interneta u marketinskoj komunikaciji u posljednjem je desetljeu dozivjela
enorman rast, a posljedica toga jest razvoj posebne grane marketinga, odnosno Internet
marketing. Drugim rijeima, internetske drustvene mreze toliko su promijenile uvjete
poslovanja i pokrenule preoblikovanje komunikacijskih, marketinskih i poslovnih strategija.
Sukladno tome, investiranje u oglasavanje preko novih medija i internetskih druStvenih mreza

doveli su do toga da su novi mediji kljuéni dio medija miksa (Feren¢i¢, 2012).

U tom se smislu moZe izdvojiti vaznost web oglasavanja. Opcenito govoreci, U SUVremeno se
vrijeme oglasavanje sve ¢eS¢e u komunikacijski miks, uz unaprjedenje prodaje, sponzorstvo,

izravnu komunikaciju itd. (Garaca & Kadlec, 2011).

U hrvatskom se turizmu isplativost ulaganja u internet oglasavanje prepoznala jo§ prije
gotovo deset godina, i to kada je Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) pet puta povecala iznos
sredstava za internet oglasavanje. Internet oglasavanje dozivjelo veliki rast zadnjih nekoliko
godina (Coli¢, 2013).

U tom se smislu problem istrazivanja moze definirati kao vaznost web oglasavanja za male

iznajmljivace.



1.2. Ciljevi rada

Povecana uporaba Interneta pozitivno je utjecala na turisticki sektor na globalnoj razini.
Drugim rijeCima, web oglaSavanje je brzorastuc¢e podrucje na kojem je velika i konkurencija.
Od poduzeéa se ocekuje da razumiju puni potencijal ovog marketinSkog alata kako bi se

uspjeli pozicionirati na trzistu (SaB, 2011).

Buduc¢i da se tema rada veze uz web oglasavanje na primjeru malih iznajmljivaca te s obzirom
na postavljeni problem istrazivanja, ciljevi rada mogu se definirati na sljede¢i nacin:

o teorijski definirati i prikazati vaznost web oglasavanja u turizmu,

o na konkretnom primjeru malih iznajmljivaca prepoznati prednosti i nedostaci web

oglaSavanja.

Upravo se u prepoznavanju prednosti i nedostataka web oglasavanja na konkretnom primjeru

ocituje 1 doprinos ovog zavrsnog rada.

1.3. Metode rada

U ovom ¢e se radu koristiti sljedece metode:
o deskripcija,
o komparacija,
o analiza,
o sinteza,

o studija slucaja.

Metodom deskripcije opisat ¢e se i objasniti kljuéne postavke vazne za teorijski dio rada te
prednosti 1 nedostaci web oglaSavanja na primjeru malih iznajmljivaca u praktiénom dijelu
rada. Metodom komparacije usporedit ¢e se prednosti i nedostaci web oglasavanja na primjeru
malih iznajmljivaca kako bi se dobila procjena vaznosti tog oblika oglasavanja. Metodom
analize slozeniji ¢e se pojmovi vezani uz samo oglaSavanje i poslovanje u tom kontekstu
raSClaniti na jednostavnije, a metodom sinteze povezat ¢e se teorijski 1 prakticni dio u
zakljucku rada. I kona¢no, metodom slucaja na pojedinacnom ¢e se primjeru prikazati na koji

nacin funkcionira web oglasavanje za male iznajmljivace.



2. OGLASAVANJE

2.1. Problematika definiranja oglaSavanja

OglaSavanje predstavlja vazan alat putem kojeg poduzeéa komuniciraju sa sadasnjim i
potencijalnim potrosa¢ima. Mnogi modeli oglaSavanja razvijeni su tijekom ranih 60-ih godina
proslog stolje¢a. Lavidge i Steiner (1961, prema Bendixen, 1993) razvili su hijerarhiju
ucinaka modela oglasavanja. Prema tom modelu, potrosaci prilikom odluc¢ivanja o kupovini
nekog proizvoda ili usluge polaze od svijesti o potrebi za nekim proizvodom. Nakon toga

slijedi znanje, preferencije, uvjeravanje i naposljetku i kupovina (Slika 1).

™ ™
Svijet o :
potJrebi Znanjao B . . .
proizvoda ili proizvodu ili Preferencije Uvjeravanje Kupovina

usluge usluzi

Slika 1. Proces odlu¢ivanja o kupovini proizvoda ili usluge
Izvor: izrada autorice prema Bendixen, M. T. (1993). Advertising Effects and Effectiveness. European Journal
of Marketing, 27 (10), str. 19.

Lavidgeov i Steinerov model ukljucuje tri razli¢ite faze odgovora na oglasivacku poruku, a to
su:
o kognitivna faza:
o svijet o potrebi proizvoda ili usluge.
o znanje o proizvodu ili usluzi,
o afektivna faza:
o dopadanje proizvoda,
o preferencije,
o bihevioralna faza:
o Uuvjeravanje,

o kupovina (Bendixen, 1993).



Vecina ¢e publike biti u prilici vidjeti ili ¢uti oglasivacku poruku pa ¢e dose¢i kognitivnu

fazu, manje ¢e ih doseci afektivnu fazu, a jo§ manje bihevioralnu. To je bio temelj razvoja

skale lojalnosti marki koju je razvio McDonalds (1984, prema Benixen, 1993), a koja

ukljucuje:

(@]

(@]

©)

nesvjesnost,

svijest o proizvodu ili usluzi,
razumijevanje,

uvjeravanje,

akcija, odnosno kupovina.

U suvremenim se uvjetima oglaSavanje moZze definirati kao djelatnost koja putem vizualnih,

auditivnih ili audiovizualnih poruka informira potrosaca o proizvodima ili uslugama te ih

potice na kupovinu. U tom se smislu povecava prodaja proizvoda i poslovanje ¢ini

uspjesnijim. Krajnji cilj oglasavanja ocituje se u prodaji proizvoda te u stjecanju profita.

Medutim, tu se radi i o:

o

poticanju primarne ili selektivne potraznje, kada treba stvoriti naviku koristenja novog
proizvoda,
oglasavanju proizvoda ili institucija, pri ¢emu se stvara akcija koja izaziva reakciju
potrosaca,
stvaranju izravnih ili neizravnih ucinaka, odnosno akcija ili miS$ljenja, stavova,

preferencija (Kesic, 2003).

Psiholoske reakcije koje se pritom Zele posti¢i su:

o

(@]

skretanje paZnje potroSaca na marku,

pozitivan utjecaj na percipiranje marke koja se oglaSava,
zadrzavanje komunicirane marke u potrosacevoj svijesti,
stvaranje pozitivnog stava prema marki,

poticanje pozitivne reakcije na marku,

pozitivan utjecaj na poslijekupovno ponasanje (Kesi¢, 2003).

2.2. Kreiranje strategije oglasavanja



Komunikacija koja se odvija izmedu poduzeca i potroSaca u suvrmeno je vrijeme usmjerena
na tehnologije zahvaljuju¢i kojima se komunikacija individualizirala u stvranom vremenu
preko nekoliko medijskih platformi. Klju¢na karakteristika novih komunikacijskih tehnologija
jest podrzavanje interaktivnosti kao okosnice modernih marketinskih komunikacija (Golob,

2016).

Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije olaksao je dostupnost turistickih
informacija, medutim, jenda od posljedica toga takoder je i prezasi¢enost informacijama, $to
turistima moze otezati izbor. Uslijed sofisticiranih moguc¢nosti koje su sastavni dio provedbe
komunikacije medu korisnicima, Internet utjeCe na efikasnost pruzanja usluga Drugim
rije¢ima, internetske stranice svoju kvalitetu afirmiraju zadovoljavanjem turistickih
oc¢ekivanja u smislu:

¢ informativnosti,

e interaktivnosti,

e atraktivnosti (Mihajlovi¢, 2013).

Kvaliteta usluge web stranica moZe se sagledavati preko Sest dimenzija (Slika 2) te na taj
nacin Internet svoju vaznost u turizmu kontinuirano dokazuje uklanjanjem odredenih
nedostataka i nadilaze¢i manjkavosti s jedne strane, dok s druge strane efikasnom obradom
podataka stvara personaliziranu uslugu na nain da je prilagodava potrebama potroSaca

(Mihajlovi¢, 2013).

Istovremeno, turisti veliku vaznost pridaju karakteristikama proizvoda i usluga kojima se
garantira njihova sigurnost, to¢nost i brzina provedbe, odnosno naglasak stavljaju na nove
kriterije i vrijednosti. Prilagodbom trzisnim zahtjevima uspostavljaju se novi odnosi kojima je
polati$na toc¢ka upravo prilagodba plasmana vlastitih turistickih proizvoda i usluga turistima,
pri ¢emu se novi prioriteti pozicioniraju kao novamjerila kvalitete usluge. U tom smislu
postoji velika vjerojatnost informacijsko-komunikacijska tehnologija posredno utje¢e na
promjenu prioriteta te usmjeravanje preferencijama turista pri odabiru turistickih usluga

(Mihajlovié, 2013).



{ Jednostavnost
uporabe

Korisnost |

kvalitete

|
usluge /

Odgovornost | Sadrzaj |

N\

| Sigurnost \

Slika 2. Dimenzije kvalitete usluge web stranice
Izvor: izrada autorice prema Mihajlovi¢, 1. (2013). Dinamika utjecaja novih trendova u turizmu primjenom ICT-

a i posljedice transformacijskih procesa na poslovanje turisti¢kih agencija. Poslovna izvrsnost Zagreb, 7(1), str.
52.

Strategije oglasavanja klju¢no je razmatrati preko sljede¢ih elemenata:
e prepoznavanje ciljne publike,
e definiranje teme oglasavanja,
e definiranje klju¢ne ideje,

e kreiranje i plasman oglasivacke poruke (Renko, 2009).
Upravo u tome leZi klju¢ kreiranja strategije oglaSavanja.
2.3. Vaznost oglasavanja na drusStvenim mreZama

Drustvene mreze promijenile su nacin na Kkoji komuniciraju sa svijetom, $to ukljucuje
dobivanje informacija i odlucivanje o kupovini. U tom bi se smislu moglo re¢i da je stil zivota
postao digitalni. Internet je na taj nacin postao jedan od klju¢nih marketinskih medija te
nezaobilazan ¢imbenik oglaSavanja. Pojava drustvenih mreza utjecala je na znacajne
promjene u marketingu. Preciznije reCeno, drustvene mreze omogucavaju niz nacina da se

objavi zeljeni sadrzaj te tako smiSljeno privuce ciljana publika. u tom se kontekstu moze
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izdvojiti gerila marketing Koji je usmjeren je na ostvarivanje maksimalnih rezultata uz
minimalna ulaganja, $to pretpostavlja kreativnost na visokoj razini. Kao primjer mogli bi se
spomenuti razni profili na drustvenim mrezama koji se kreiraju na nacin da privuku $to vise

prijatelja, odnosno pratitelja (Stanojevic¢, 2011).

Drustvene mreze u marketinskom se smislu koriste za web promociju i oglasavanje, a
utemeljene su na internetskim i mobilnim tehnologijama. Za drustvene se mreze gotovo
svakodnevno razvijaju nove aplikacije, a medu najpoznatije se ubrajaju Facebook i Twitter
(Grbavac & Grbavac, 2014). Medutim, u posljednje vrijeme sve veéu paznju privlaci

Instagram.

3. E-POSLOVANJE | INTERNET MARKETING

3.1. Definiranje e-poslovanja

E-poslovanje u danasnjem dobu ukljucuje Sirok spektar poslovnih i tehnoloskih rjeSenja kako
bi se moglo upravljati razli¢itim poslovnim procesima. Drugim rije¢ima, ono je zasluzno za
povezivanje tith procesa u jedinstvenu poslovnu cjelinu. Cilj povezivanja ocituje se u
povecanju ukupne efektivnosti 1 efikasnosti poduzeca naspram potroSaca. Prednosti uvodenja
ovakvog oblika poslovanja su:

e smanjenja troSkova automatizacijom poslovanja i podrske,

e mogucnost pristupa novom trzistu,

e pristup korisnicima u stvarnom vremenu,

e poboljSanje ucinkovitosti lanca nabave,

e poboljSanje radnih uvjeta zaposlenika fleksibilnim radnim vremenom (Jandri¢, 2016).

Infrastruktura e-poslovanja objedinjuje niz elemenata, od kojih se mogu izdvojiti:
e hardware,
e software,

e mrezna infrastruktura,

10



e telekomunikacijska infrastruktura,
e razliCiti poslovni procesi i aktivnosti,

e poslovne usluge i sl. (Jandri¢, 2016).

Sukladno tome, e-poslovanje ukljucuje bilo kakvu poslovnu ili komercijalnu transakciju koja
se odnosi na dijeljenje informacija preko interneta. Trgovina predstavlja razmjenu proizvoda i
usluga izmedu poduzeca, grupa i pojedinaca i moze se smatrati jednim od bitnih aktivnosti
bilo kojeg poslovanja. Elektroni¢ka trgovina fokusira se na koristenje informacijsko-
komunikacijske tehnologije kako bi se omogucilo poslovanje s pojedincima, grupama i
drugim poduze¢ima. Ukratko receno, to je poslovanje uz pomo¢ internetske mreze (Beynon-

Davies, 2004).

3.2. E-poslovni alati

Prilikom izrade strategije za e-poslovanje, vazno je hoce li robna marka biti entitet koji djeluje
samo online ili ¢e to biti on-line zastupljenost marke koja funkcionira na trziStu u
tradicionalnom obliku. Najbolje strategije za e-poslovanje bit ¢e one koje se temelje na e-
marketingu, tj. marketinskim operacijama koje se provode na Internetu. Pritom se mogu

koristiti e-poslovni alati koji su prikazani na Slici 2.

Pozicioniranje ] |

Web stranica ] |

Blog

S

Drustvene mreze

Marketing e-mail

Viralni marketing

AR N SESEN

Pisanje tekstova

Autoresponder

Placeno oglasavanje u pretrazivacu

(L L LT L L

-
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Slika 3. E-poslovni alati

Izvor: Brzozowska, A., & Bubel, D. (2015). E-business as a New Trend in the Economy. Procedia Computer
Science, 65, str. 1098.

Postoji velik broj e-poslovnih alata, a izbor onih koje moze koristiti poduzetnik ovisi o
specifi¢nosti odredenog e-poslovanja. Web stranica je sada obavezna investicija svake tvrtke,
1 to ne samo one koja djeluje na Internetu. Web stranica je najbolji i najbrzi alat koji
poduzetnik moze iskoristiti za informiranje i edukaciju kupaca te predstavljanje i prodaju
proizvoda i usluga. Najvaznije funkcije web stranice ukljucuju:

e promociju poduzeca,

e promociju proizvoda ili usluga,

e podizanje svijesti o brandu,

e aktiviranje novih kupaca,

¢ lojalnost s postojeéiim kupacima,

e glavni ili dodatni kanal distribucije (Brzozowska & Bubel, 2015).

Blog funkcionira kao dnevnik koji se ¢uva na mrezi i sadrzi sadrzaj od interesa za Citatelje.
Kao takav igra vaznu ulogu pruzaju¢i moguénost komentiranja specificnih sadrzaja i
interakciju izmedu poduzeca i potrosaca. Cilj pozicioniranja trazilice je postizanje najviseg
moguceg poloZaja u rezultatima traZilice, uzimajuci u obzir odredene kljucne rijeci. Ovaj alat
je vrlo ucinkovit i1 istodobno relativno jeftin. Visok poloZaj u traZilici rezultira pove¢anim
interesom za odredenu ponudu. To je zbog korisnika interneta koji pretrazuju proizvod ili
neke informacije na Internetu pa cesto kliknu prvih nekoliko veza prikazanih u trazilici

(Brzozowska & Bubel, 2015).

Drustvene mreze najpopularniji su e-poslovni alat. Promicanjem svojih proizvoda ili usluga
preko drusStvenih mreza kao Sto su Facebook, Twitter, Google+ ili YouTube, poduzeca mogu
koristiti drustvene odnose za jacanje vlastitog imidza. Korisnici drustvenih medija Cesto
preporucuju zanimljiv sadrzaj svojim prijateljima i podijele svoja misljenja 0 proizvodima i

uslugama (Brzozowska & Bubel, 2015).

Marketing putem e-maila smatra se najjeftinijim i istodobno najucinkovitijim alatom za e-
marketinske usluge. To ukljucuje:

e komunikaciju s klijentima putem e-maila,

12



e izradu i analizu baze podataka e-maila,

e pripremu sadrzaja poruka koje treba poslati (Brzozowska & Bubel, 2015).

Najvaznije prednosti marketinga putem e-poste ukljucuju, medu ostalim:

e mjerljivost (poznato je koliko je poruka e-poste poslano i procitano),

e neposrednost (potrebno je nekoliko sekundi za slanje e-poste i odmah se moze primiti
povratna poruka),

e skalabilnost (ovaj se obrazac moze koristiti od strane malih i velikih poduzeca, a e-
mail se moZze poslati na nekoliko stotina ili ¢ak nekoliko milijuna primatelja),

e relevantnost (zahvaljujuc¢i informacijama o aktivnostima primatelja, naknadne poruke
e-poste mogu odgovarati njihovim interesima),

e Stednja (troSak slanja e-poSte je znatno nizi nego u slucaju pismenih posiljki)

(Brzozowska & Bubel, 2015).

Autoresponder se smatra vrlo vaznim instrumentom za podrsku e-poslovanju. To je softver
koji Salje po autizmu e-mail osobama koje su pisale poduzecu, odnosno po autizmu moze
poslati jednu e-postu svakih nekoliko dana. Moze se koristiti za objavljivanje newslettera ili
e-mail teCajeva te za oglasavanje proizvoda. Osigurava kontinuirani kontakt s kupcima,

pridonosi stvaranju slika i omoguc¢ava edukaciju kupaca (Brzozowska & Bubel, 2015).

Najpopularniji sustav pla¢enog oglasavanja u traZilici je Google AdWords koji radi na Google
pregledniku. Poduzetnik mozZe napraviti sami oglas 1 odabrati kljune rije¢i povezane s
poduzec¢om. Nakon §to se oglas izraduje, sponzorirana veza prikazuje se u Google rezultatima
pretrazivanja 1 na stranici partnerskih web stranica. Oglasavanje stize do kupca kada
pretrazuje Internet za proizvode vezane uz poslovanje tvrtke 1 naznacene kljucne rijeci. Ovaj
alat omogucuje precizno planiranje oglaSavacke kampanje proracun i spoznaju koji elementi
oglasavanja rade 1 koji ne. Prednosti koriStenja ovog alata su:

e potpuna kontrolu nad kampanjama,

e izravno preusmjeravanje na web stranicu poduzeca,

e sustav placanja koji se ne temelji na prikazivanju oglasa, ve¢ na klikovima

(Brzozowska & Bubel, 2015).
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Viralni marketing iskoriStava prednost drustvenog karaktera korisika Interneta da dijele
drugima ono §to smatraju smijeSnim, zanimljivim ili Sokantnim. Zadaé¢a marketinskih
struénjaka je priprema materijala koji je dovoljno zanimljiv da najprije privuce paznju
korisnika, a potom da ga podijele s drugima. Opcenito govoreci, prikladno pripremljena
strategija za e-poslovanje i alati specifi¢ni za ovu vrstu poslovanja imaju pozitivan utjecaj na

uspjeh poduzeca (Brzozowska & Bubel, 2015).

3.3. Internet marketing

Utjecaji informatickih tehnologija o€ituju se i na tradicionalnim metodama i tehnikama
marketinga, medutim opravdano se moze reci da se u 21. st. rodila nova vrsta marketinga, a to
je Internet marketing. Internet marketing nalazi svoju Siroku primjenu u turizmu te predstavlja
klju¢nu strateSku odrednicu poslovanja svih subjekata iz sektora turizma. Internet marketing

danas je neophodan alat marketinskog djelovanja (Vukman & Drpi¢, 2014).

Opcenito govore€i, Internet marketing moze se definirati kao uporaba Interneta i drugih
digitalnih tehnologija za postizanje marketin§kih ciljeva te podrSska suvremenom
marketinsSkom konceptu. U tom smislu definicija se moze produbiti na odredenje Internet
marketinga kao procesa izgradivanja i odrzavanja odnosa s korisnicima putem online
aktivnosti s ciljem razmjene ideja, proizvoda i usluga te kako bi se ispunili ciljevi uklju¢enih
strana (Vukman & Drpi¢, 2014).

Na Internetu se mozZe primjenjivati niz marketinSkih aktivnosti, primarno kao novi oblik
komunikacije, ali se u tom kontekstu moze spomenuti i odredivanje cijena, kao i kreiranje
novih usluga te uspostavljanje novih kanala prodaje putem e-trgovine. U marketinskom
smislu Internet je najbrzi, najjeftiniji komunikacijski oblik izmedu ponudaca i1 potroSaca te
pruza mogucénost dvosmjerne komunikacije, Sto se ne moze tvrditi za druge alate. Medutim,
postoje i1 odredeni nedostaci kada bi se usporedivalo Internet s drugim medijima, primjerice:

e Korisnik kontrolira iskustvo,

e nema faktora iznenadenja,

e stupanj selektivnosti publike nije visok,

e postoji velik broj web stranica,
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e demografska i psihografska obiljezja nisu uskladena s ciljnim segmentima nekih

poduzeca (Vukman & Drpi¢, 2014).

Medutim, vaznije su prednosti, u okviru kojih se mogu izdvojiti:
e dvosmjerna komunikacija,
e nepostojanje fizi¢kih barijera,
e dinamic¢nost,
e moguénost pretrazivanja,

e multimedijalnost (Vukman & Drpi¢, 2014).

Jo§ su 80-ih godina proslog stoljeca teoreticari definirali osam faktora koji bi u 21. st.
znacajno utjecali na upravljanje marketingom, a to su:

e potraznja za kvalitetom i savjetom,

e kretanja od proizvodnih k usluznim djelatnostima,

e naglasavanje specijalizacije,

e skracivanje strateSkih horizonata,

e planiranje scenarija,

e decentralizacija funkcija i aktivnosti,

e povecana internacionalizacija poslovanja,

e strogo zakonodavstvo u segmentu zastite potrosaca i trziSnog natjecanja (Andrlic,

2011).

S druge strane, pojam blizak Internet marketingu jest elektronic¢ki marketing koji se odnosi na
postignu¢e marketinskih ciljeva putem koriStenja informacijsko-komunikacijske tehnologije.
Kao takav, rapidno se razvija, Sto duguje velikoj brzini S§irenja interneta i razvoju
informacijsko-komunikacijske tehnologije. Izrazito je popularan zbog malih ulaganja, a to je
upravo 1 kljucan razlog zaSto je zanimljiv manjim poduzeéima. Naime, ona se ne mogu

predstavljati javnosti putem skupih promidZbi i masovnih medija (Vukman & Drpié, 2014).

Treba istaknuti da, unato¢ postojanju razlika u tumacenju nacina na koji Internet utjece na
marketing, on se moZe promatrati kao svojevrsni produzetak tradicionalnog marketinga, no
kroz drugaciji oblik medija koji ima razli¢ite karakteristike. Preciznije re¢eno, dok kod

tradicionalnih masovnih komunikacijskih modela kupac predstavlja pasivnog subjekta,
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uporaba Interneta kao kanala marketinga pruza moguénost dvosmjerne komunikacije.
Drugim rije¢ima, komunikacija izmedu poduzeca i kupca nastaje od poduzeéa prema kupcu,

ali i od kupca prema poduzecu (Vukman & Drpié, 2014).

Poduzecée

Kupac

Slika 4. Dvosmjerna komunikacija na relaciji kupac — poduzece
Izvor: Vukman, M., & Drpi¢, K. (2014). Utjecaj internet marketinga na razvoj brenda turisti¢ke destinacije.
Praktilni menadzment, 5(1), str. 142.

Komunikacija u obliku Internet marketinga je intenzivna, $to znac¢i da kupci molgu doc¢i do
informacija koje traze tijekom cijelog dana svih sedam dana u tjednu. TroSak trazenja
informacija u tom obliku nije znacajan, a postupci pretrazivanja nisu vremenski ograniceni.
Ulazak poduzeca u marketinske projekte na Internetu nije skupo, stoga se svakodnevno laniira
mnogo web stranica u svijet Interneta. U tom se smislu subjekti Internet marketinga u turizmu
mogu kalsificirati kao:

o turistiCke agencije odredista,

e ugostiteljske usluge,

e putni¢ke agencije ,

e turoperatori,

o turisticke atrakcije (Vukman & Drpi¢, 2014).

4. PRIVATNI SMJESTAJ I INTERNET MARKETING

4.1. Razvoj privatnog smjeStaja u Hrvatskoj

Smjestaj u vlastitim domacinstvima u inozemnoj se praksi pojavljuje pod razlic¢itim
nomenklaturom, no svim je nazivima zajedni¢ko da gosti dijele objekt, tj. smjestaj s obitelji ili

pojedincima koji su ujedno i vlasnici objekta, Sto takve objekte ¢ini privlatnima zbog
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povezanosti i kuéne atmosfere. Objekti ovakve vrste su uglavnhom malog kapaciteta, odnosno
do 25 soba, mada broj smjestajnih jedinica i nacin njihova poslovanja ovisi 0 nacionalnim

zakonodavstvima i smjernicama profesionalnih udruzenja (Petri¢ & Mimica, 2011).

Svim vrstama privatnog msjestaja u toj kategoriji zajedni¢ke su male dimenzije. Stovise, u
uvjetima nedostatka investicija u djelatnosti turizma i ugostiteljstva, narocito u zemljama u
razvoju, otvaranje ovakvih vrsta kapaciteta ¢ini se veoma prikladnom razvojnom opcijom
koja uvelike ublazava i loSe socijalne prilike lokalnog stanovniStva. Na taj se nacin
angaziranjem pridonosi i boljem iskoriStavanju domacih resursa te ublazavanju nezaposlenosti

(Petri¢ & Mimica, 2011).

Nakon raspada Socijaoisticke Federativne Republike Jugoslavije i proglaSenja samostalnosti i
neovisnosti, u Hrvatskoj je doslo do procvata razvoja privatnog smjestaja. Vecina primorskih
zemalja ostala je bez industrije, a samim su se time ugasila i radna mejsta. Drzavne su vlasti
bez ikakvih pravila dozvoljavale gradnju i uredenje apartmana onome tko je to pozelio. Osim
starih iznajmljivaca koji su ponovo stavili svoju ponudu na trziste, pojavili su se i novi.
Hrvatska je u takvim okolnostima ve¢ 2007. imala 400 000 postelja u privatnom smjestaju, a

to je 38% vise nego u predratnom periodu (Petri¢ & Mimica, 2011).

Prema podacima iz Tablice 1 mozZe se uociti da je najvec¢i broj objekata zastupljen kod

privatnih soba i turistickih apartmana i u 2016. i u 2017. godini.

Smje3tajni kapaciteti po vrstama objekata (stanje 31. kolovoza)

BROJ POSTELJA STRUKTURA (u %)
INDEKS

2016. 2017. 2017.116. 2016. 2017.
Hoteli i aparthoteli 137.222 132.576 96,6 12,1 11,0
Turisticka naselja 30.087 26.289 874 2,7 2,2
Turisticki apartmani 14.753 11.854 80,3 1,3 1,0
Kampovi i kampiralista 227.559 241.819 106,3 201 20,0
Privatne sobe 668.830 741.509 110,9 59,0 61,4
Ljecilista 2.071 2.011 97,1 0,2 0,2
Odmaralista 1.849 1.968 106,4 0,2 0,2
Hosteli 15.176 16.398 1081 1.3 1.4
Ostalo 31.927 28.566 89,5 2,8 2,4
Nekategorizirani objekti 4.277 4.437 103,7 04 04
UKUPNO 1.133.751 1.207.427 106,5 100,00 100,00

Tablica 1. Smjestajni kapaciteti po vrstama objekata u 2016. i 2017. godini

Izvor: Turizam u brojkama (2018). Zagreb: Hrvatska turisti¢ka zajednica, str. 14.
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4.2. Internet marketing u turizmu: moguénosti

Uvodenjem novih tehnologija u poslovanje napusta se klasi¢na dioba poslova prema kojoj je
pojedinac odgovoran za odredene zadatke. Umjesto toga, sve se viSe prakticira suradnja s

ciljem rjeSavanja nekog problema (Orehovcaki, Konecki, & Stapi¢, 2008).

Kljuéni inovativni elementi Interneta mogu se sazeti u tri temeljna nacela:

e Fokus se temelji na uslugama, pri ¢emu se nude jednostavna i otvorena rjeSenja u
obliku online aplikacija. Web 2.0 aplikacije neovisne su o platformi, a vrlo su Cesto
besplatne i lake za dijeljenje i distribuciju.

e Kontinuirani razvoj aplikacija zahtijeva sudjelovanje i interakciju korisnika na nove
nacine, tj. ne samo da konzumiraju, nego i da doprinose i ureduju sadrzaje. Sto vise
korisnika sudjeluje, usluga je kvalitetnija i naprednija.

e Nude se novi poslovni modeli i nove prilike kako bi se doprlo do manjih potrosaca
(Constantinides & Fountain, 2008).

Turizam se razvija u jednu od najvaznijih grana, Cak raste brze od bruto domaceg proizvoda
na svjetskoj razini u posljednja tri desteljeca. Internet je iz temelja promijenio pretraZivanje
informacija i odabir Zeljene destinacije. Posljedica tih promjena jesu i novine u turizmu po
pitanju tehnologije, kao Sto je geografski informacijski sustav (GIS). Naro€ito su druStvene
stranice postale dominantne u posljednje vrijeme. Kako stvari zasad stoje, takav se trend

implementacije 1 koriStenja tehnologija moZe ocekivati i u budué¢nosti (Rathony & Varallyai,
2011).

Primjerice, u organizaciji putovanja i u turizmu na svjetskoj se razini primjenjuje Travel 2.0.
Taj je pojam zapravo koncept Web 2.0. Preko Travel 2.0 mogu se pronaci informacije o:

e planu putovanja,

e destinacijama,

e hotelima,

e miSljenjima,

e prijedlozima restorana,

e izlozbii sl. (Rathony & Viérallyai, 2011).
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Jedan od najboljih primjera koje treba spomenuti u toj kategoriji jest Trip Advisor, koji sluzi
kao kolektor misljenja gdje svatko tko je putovao na odredenu destinaciju ili bio na
odredenom mjestu moze dati recenziju koja sadrzi dobre i loSe strane. U tom je smislu
jedinstven izvor za planiranje pojedina¢nih putovanja. Trip Advisor sadrzi vise od 385

milijuna recenzija za priblizno 7 milijun a smjestaja, restorana, atrakcija i sl. (Breslow, 2016).

4.2.1. DruStveno umrezavanje

Drustveno umrezavanje ili Social Networking temelji se na drustvenom softveru ¢ija je svrha

izgradnja i kontrola drustvenih mreza. Drustvene mreze sluze u prvom redu povezivanju ljudi

.....

poslovnom okruzenju. Zaposlenici se na taj nacin povezuju s drugim ljudima i stru¢njacima

istog ili sli¢cnog zanimanja. Poslovne drustvene mreZe najc¢esée su besplatne (CARNet, n.d.).

U velikom broju slucajeva korisnici sami kreiraju svoje korisnicke profile te se mogu
medusobno povezivati ako medu njima postoji drustvena veza. Treba naglasiti da korisnici
mogu sami odredivati tko moze pregledavati njihove podatke i tko ih moze kontaktirati,
sukladno implementiranim kontrolama privatnosti. Neki od servisa koji se koriste za
druStveno umrezavanje su:

e Facebook,

e Twitter,

e Instagram itd. (CARNet, n.d.).

DB R T
WCIS 5 \./

Yoo \
S

v
B 7 cuncser @ “‘C\‘U\@ C

@ welP

19



Slika 5. Drustvene mreze

Izvor: https://makeawebsitehub.com/social-media-sites/ [31.8.2018.]

Takoder, drustveno umrezavanje ima ogroman utjecaj na na¢in na koji turisti kreiraju svoja
iskustva. Mnogi turisti danas zele biti sigurni da je put koji su oni odabrali najbolji, stoga se
Cesto oslanjaju na iskustva drugih ljudi. Neki jednostavno Zele online organizirati grupni izlet
u isto vrijeme sa svojim prijateljima. Takvi zahtjevi i preferencije dali su vjetar u leda razvoju

novih e-poslovnih modela za distribuciju i proizvodnju razli¢itih aranzmana (Sigala, 2007).

4.2.2. Drustveni bookmarking

Blog se koristi kao naziv za niz objava na web stranici. Te su objave u vecini slucajeva
kronoloski organizirane na nacin da se na vrhu stranice nalaze najnoviji sadrzaji. Putem bloga
svatko moze objavljivati na webu zato $to je u principu nacin vrlo jednostavan; sadrzaj se
unosi putem Internet preglednika i ne zahtijeva alate za izradu web stranica niti poznavanje
HTML-a i drugih programa. Privlacnost bloga lezi u jednostavnosti uporabe i raznolikosti.
Osim toga, na blogovima se nerijetko mogu pronaci linkovi na druge blogove i ¢lanke koje
autori smatraju vaznima i zanimljivima (CARNet, n.d.).
Drustvenoj interakciji i kreiranju online zajednica najviSe pridonose komentari Citatelja i
ostalih korisnika. Na blogove se Cesto gleda kao na online dnevnike, no takve definicije ne
odrazavaju stvarno stanje, buduci da blog moze biti u razli¢itim oblicima:

e Casopisi,

e tematski blog,

e 0sobni blog.
Dakle, razliciti ljudi razli¢ito poimaju blogove, a Cesto sluze i1 kao mjesto umjetnih izricaja

(CARNEet, n.d.).

Druga vazna kategorija unutar druStvenog bookmarkinga jest videobloging ili vlogging. lako
online video postoji ve¢ neko vrijeme, alati koji omogucavaju svakom korisniku da ucita i
objavi video online te koristi video materijale pojavili su se relativno kasnije. Servisi koji su
najvise populariziralu vlogging su:

e MySpace,

e Google Video,

e YouTube (CARNet, n.d.).
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4.2.3. Uporaba blogova u turizmu

Sadrzaji i informacije generirane od strane korisnika Web 2.0 tehnologije imaju utjecaj na
ocekivanja 1 odlucivanja Internet korisnika, ali 1 na e-poslovni model za koji se ocekuje da ¢e
ga drustva razviti, odnosno prilagoditi u poslovanju. Turizam nije iznimka od takvih kretanja

(Sigala, 2007).

U danaSnje je vrijeme postalo jasno da turisticki menadzment veliku paznju posvecuje
blogovima putem kojih poduzima jednostavna i besplatna istrazivanja preferencija i profila
turista, kao i odrzavanju neformalne komunikacije na njihov zahtjev. Mnoga su turisticka
drustva inkorporirale blogove na svoje web stranice, §to sa sobom nosi i sljedece prednosti:

e prikupljanje povratnih informacija od turista,

e provdba istrazivanja trzista,

e komunikacija s klijentima i sl. (Sigala, 2007).

Osim toga, vrlo je vjerojatno da ¢e se u korisniku koji ¢ita pozitivna iskustva drugih ljudi o
boravku u odredenoj destinaciji pobuditi Zelja za putovanjem do iste destinacije. Iz toga
proizlazi da blog moze:

e privuéi paznju drugih,

e stvoriti interes kod drugih korisnika,

e razviti zelju za posjetom odredene destinacije ili za kupnjom odredenog proizvoda,

e poticati djelovanja, primjerice rezervirati hotel, organizirati putovanje itd.
Medutim, blogovi imaju i poneke nedostatke. Putem blogova se mozZe Siriti loSe iskustvo za
milijun korisnika, stoga je vrlo vazno da turisticka druStva korporativnu politiku na nacin

iznosenja misljenja, i pozitivnog i negativnog (Sigala, 2007).
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5. PRIMJERI IZ PRAKSE

U nastavku ovog poglavlja naglasak ¢e biti na oglasavanju malih iznajmljiva¢a putem
Interneta, pri ¢emu e se u obzir uzeti:

e Crosummer portal,

e PSH,

e Trip Advisor,

e Booking.com,

e Facebook,

e YouTube,

e Iznajmljivanje 2.0.

5.1. Crosummer portal

Portal Crosummer.net osmiSljen je za prezentaciju privatnog smjeStaja 1 predstavlja
jedinstvenu bazu iznajmljivaca i gostiju na jednom mjestu. Samu srz portala ¢ini CRM sustav,
odnosno sustav za upravljanje odnosima sa postojeéim i potencijalnim gostima. Takoder,
funkcije tog sustava oc€ituju se i u:

e automatiziranom periodi¢nom slanje ponuda za smjestaj na ciljanu skupinu gostiju,

e stvaranju programa vjernosti,

e analizi podataka,

e analizi zadovoljstva gostiju,

e ostalim aktivnostima (Crosummer, 2018).

Takoder, portal pruza 1 uslugu oglasavanja preko Facebooka, gdje postavlja i aktivno
sudjeluje u postavljanju oglasa u vise grupa koje su osnovane za portaznju i ponudu
apartmana. Prema tome, Crosummer portal nudi sljedece usluge:

e aplikaciju za online rezervacije,

e azuriranje rezervacije usamo dva koraka,

e automatizirani unos u booking kalendar,

e detaljan pregled booking kalendara,

e aplikaciju za prijavu gostau TZ,

e automatizirane e-mail obavijesti,
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e anketiranje gostiju,

e analiza gostiju (Crosummer, 2018).

Osnovni paket Gold paket Premium paket Vlastita stranica

12 mjeseci 24 mjeseca 36 mjeseci neograniceno
0,00 kn akcija do 31.03.2018
5 smjestaja 5 smjestaja 5 stranica
3 smjestaja Kalendar rezervacija Kalendar rezervacija Podaci o smjestaju
Kalendar rezervacija Upiti gosta Upiti gosta Forma za upite gosta
Upiti gosta Automatska potvrda rezervacije Automatska potvrda rezervacije Bookong kalendar
Automatska potvrda rezervacije Unos 5 slika po apartmanu Unos 5 slika po apartmanu Prikaz do 15 slika po apartmanu
Unos 5 slika po apartmanu Unos cijena smjestaja Unos cijena smjestaja Prikaz cijena smjestaja
Unos cijena smjeStaja Prikaz apartmana na karti Prikaz apartmana na karti Prikaz apartmana na karti
Prikaz aparimana na kari Besplatno slanje e-mail obavijesti Besplatno slanje e-mail obavijesti Besplatno slanje e-mail obavijesti
Besplatno slanje e-mail obavijesti Besplatna korisnicka podrska Besplatna korisnicka podrka Besplatna korisnitka podrska
Besplatna korisnicka podrska Besplatan e-mail marketing Besplatan e-mail marketing E-mail marketing po dodatnoj cijeni
Besplatan e-mail marketing Statistika posjeta Statistika posjeta Hosting nije u cijeni

Statistika posjeta
I

Slika 6. Primjer oglasavanja preko portala Crosummer

Izvor: http://www.crosummer.net/\WWeb/Crosummerinfo.aspx [31.8.2018.]

5.2. PSH

PSH (Privatni smjeStaj Hrvatska) sluzi za pronalaZenje najboljeg privatnog smjestaja.
Urednici portala nude uslugu iznajmljivanje apartmana i vila, a svako mjesto koje oglasavaju,
upotpunjeno je sadrzajem, slikama i kratkim opisom. Portal ima jednostavnu navigaciju za
snalazanje na stranici, koja je podijeljena na regije i mjesta te moguénosti pretrazivanja
apartmana po udaljenosti do mora i opremljenosti. Takoder, svaki objekt za iznajmljivanje
ima:

e Opis,

e fotografije,

e popis smjestajnih jedinica u objektu,

e jednostavan obrazac za slanje upita.
Takoder, svi oglasi na naSim poratlu osiguravaju izravan kontakt s vlasnicima privatnih

apartmana u Hrvatskoj putem obrasca za rezervaciju (Privatni smjestaj Hrvatska, n.d.).
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Posljednji oglasi (apartmani) u Hrvatskoj

Apartmani Roko, Silba

Apartmani Roko nalaze se na otoku Silbi. Otok Silba povrdinom zauzima svega 15
kvadratnih kilometara. Na najuzem dijelu smjestilo se istoimeno i jedino naselje.
Povriinom mali, otok skriva neke od najljepsih plaza na Jadranu, a okruZuje ga
naj€isce i najmodrije more. Ovaj dalmatinski otok mjesto je na kojem necete pronaci
automo...

Apartman Mirna, Palit - Rab

| Nasa obiteljska kuca nalazi se u mjestu Palit, u blizini starog grada Raba. Svi turisticki
sadrZaji nalaze se u blizini apartmana: banka, posta, restorani, trgovine, mjenjatnice,
ambulanta sportski sadrZaji, iznajmljivanje plovila, jednodnevni izleti brodom, noéni
klubovi i drugo. Do starog grada Raba, kao i do plaZe potrebno je...

Villa Antonia nalazi se u samom centru Baske Vode, svega nekoliko koraka od gradske
plaZe. Osim svoje dobre lokacije, Villa Antonia nudi svojim gostima moderno i
novouredene sobe i apartmane. Sve sobe su klimatizirane i imaju pristup besplatnom
internetu. Takoder, u sklopu Ville Antonie nalazi se besplatan parking za sve goste.

Apartmani Danek, Srima - Vodice

Apartmani Danek **** Smjedteni su na podrugju srednjeg Jadrana u neposrednoj
blizini poznatog ljetovalista, grada Vodice, u malom mjestu Srima, uz samu pjeséanu
plaiu s pogledom na more i otoke. Objekt je nov s lijepo uredenim i moderno
opremljenim apartmanima posebno pogodnim za boravak obitelji s djecom, ali i svih

Apartmani Magdales, Duce - Omis

e X Apartmani se nalaze 100 m udaljenji od pje3cane plaZze Duce - Omi3. Oba apartmana

imaju pogled na more i udaljeno su dovoljno od ceste da se ne €uje buka automobila,
Sto ¢e Vam nuditi ugodan smjestaj za odlican i miran odmor. Grad Omis se nalazi
samo 1,5 km od nas, a Split 25 km. Iza kuce se nalazi borova Suma tako da se moze
uZi...

Slika 7. Posljednji oglasi za apartmane u Hrvatskoj na portalu PSH

Izvor: http://www.privatni-smjestaj-hrvatska.com.hr/ [31.8.2018.]

5.3. Trip Advisor

Na web stranici Trip Advisor korisnici mogu pretrazivanjem pojma Bra¢ pronaci informacije
o smjestaju, 1 to sortirano prema:

e dostupnosti,

e rangu,

® najniZoj cijenti,

e udaljenosti.

Ukoliko korisnik odabere kriterij dostupnosti privatnih soba u Trogiru u periodu 1.9. 2018. —
5. 9. 2018., dobit ¢e listu privatnih soba kako slijedi:

e Villa Maslina,

e Villa Sveti Petar,

e Petra Room,

e Room Dragazzo itd.
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© 2+ Guost 14 Matching Rentals In Troglr ~ View all 747 rentals Sort by: Default+

Private room with balcony in Trogir-Villa $80
Only 14 rentals left for your
p 1 Bedroom, 1 Bathroom, Sleeps 2 Quick View s241 () R0y, 14 terkale ot
@ Match: Sleeps, Private Room [m\ Pavment Prote
v
tion
Locatiof P
Any Distance v
from
Private room with balcony in Trogir- Villa $80
Q 1 Bedroom, 1 Bathroom, Sleeps 2  Quick View $241
@ Match: Sleeps, Private Room l@ R
v
Price per night
s0 $1,000+ Book Now
Suitability e
Business T VILLA SV.PETAR $200 '
5 Bedrooms, 5 Bathrooms, Sleeps 12 Quick View $602
: @ Match: Sleeps, Private Room [@;\ ¢

old

Slika 8. Primjer pretraZivanja slobodnih privatnih soba na Trip Advisoru

Izvor:
https://www.tripadvisor.com/VacationRentals-g303838-Reviews-Trogir_Split_Dalmatia_County_Dalmatia-
Vacation_Rentals.html [31.8.2018.]

Ako je korisnik zainteresiran za sobu u Villa Maslini, klikom na navedeni objekt otvorit ¢e
mu se niz mogucénosti na temleju kojih moze dobiti detaljnije informacije kao §to su:

e pregled,

e povratna informacija,

e slike,

e lokacija,

e sadrzaji,

e najCeSca pitanja i odgovori (Q&A).

Overview Amenities Availability Map
Amenities
« Alr Conditioning + Internet Access « Safe
« Alarm Clock « Kettle + Shared Outdoor Pool
~ Balcony or Terrace + Linens Provided (Heated)
« Cable/satellite TV ~ Ocean Views +~ Soap/Shampoo Provided
+ Double Beds:(1) + Paper Towels Provided « Sulitable For Children Under 5
« Full Baths (1) ~ Parking +~ Telephone
« Halrdryer + Pool Table « Towels Provided
« Housekeeping Included +~ Refrigerator v TV
« WI-FI

Slika 9. Primjer sadrZaja Villa Masline na Trip Advisoru

lzvor:

https://www.tripadvisor.com/VacationRentalReview-g303838-d7855857-

Private_room with balcony in Trogir Villa Maslina-Trogir_Split Dalmatia County Dalmati.html
[31.8.2018.]
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5.4. Booking.com

Na stranici Booking.com takoder se moze pretrazivati po filtrima, npr.:
e budzet,
e dorudak,
e privatni smjestaj,

e Dbroj zvjezdicai sl.

Ukoliko korisnik bira privatni smjestaj za period 17.9.2018. — 22.9.2018., te prettrazivanje
filtrira po kategoriji privatni smjestaj, izbacit ¢e mu sljedeée objekte:

¢ Guest House Il Giardino Duplanci¢,

e Damira Rooms,

e Guest House Duije,

e Denni Guest House i dr.

Klikom na Damira Rooms korisnik moze vidjeti:
e informacije o sobi,
e sadrzaje,
e kucni red,

e recenzije gostiju.

~" 100% provjerene recenzije

Stvarni gosti. Stvarni boravci. Stvarni dojmovi. Saznaj vise

m Vrlo dobar - 125 recenzija ~

Cistoca Osoblje
Udobnost Vrijednost za novac
SadrZaji PoloZaj

PrikaZi recenzije od: Recenzije svih gostiju ¥ Sve ocjene gostiju ¥

Pokazi mi recenzije na: Y i (TR gls Sogleskom Bl rjemackom [+

Sortiraj po:  Preporuceno v

Bojana m
== Hrvatska
+ Datum recenzije: 15. sije¢nja 2018

@ Svidjelo vam se - Vlasnica je vrlo srdaéna, Zeli ugoditi gostima, super poloZaj blizu trajektne
luke.

Boravak: sijecanj 2018.
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Slika 10. Primjer recenzije na Booking.com
Izvor: https://www.booking.com/hotel/hr/danira-rooms.hr [31.8.2018.]

5.5. Facebook

Na drustvenoj mrezi Facebook postoji stranica pod nazivom Crikvenica apartmani privatni
smjestaj. Na toj stranici moze se pronaéi Kratak opis stranice. Na ovoj Facebook stranici
korisnici mogu objavljivati slike, komentirati mjesto, smjestaj, sadrzaje i sl., a sve su objave
javne te bilo tko moze dati repliku na komentar. Osim toga, na stranici je moguce ostaviti upit

javno ili poslati privatnu poruku u Inbox vezano za slobodne privatne smjestaje.

Crikvenica
Apartmani Hrvatska
Privatni smjestaj i

Home

Posts # Create Post - Community

Photos m 1L Invite your friends o like this Page
Community - 1 s

About

A B Protovideo G TagFriends @ Checkin

[ CroowaPage | Posts

Crikvenica Apartmani Hrvatska Privatni smjestaj
F ve @
Grad Crikvenica

hitp://www.apartmani-crikvenica.com/crikvenica

Slika 11. Oglasavanje preko Facebooka

Izvor: https://www.facebook.com/apartmanicrikvenicahrvatska/ [31.8.2018.]

5.6. YouTube

Na YouTube je ucitan promotivni video koji prikazuje apartmane Sara smjestene u Vodicama.
Video je objavljen 25. kolovloza 2016. te je pregledan ukupno 2 388 puta. U opisu videa na
engleskom je jeziku ukratko navedeno sve najvaznije Sto se tiCe samih apartmana, npr. ¢ime
je opremljen te koji se sadrzaji nalaze u njegovoj blizini. Komentari na video od strane
korisnika su pozitivni, medutim nije posve jasno jesu li to korisnici bili ujedno 1 gosti ili im se

samo svida promotivni video.
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Apartmani Sara Srima Vodice Hrvatska

Slika 12. Primjer oglasavanja na YouTubeu

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=86PQMPrCO20&t=28s [31.8.2018.]

5.7 Google Adwords

Pozicije na Google trazilici se dijele na prirodne i placene.

Prirodne, odnosno organske su sve oni koje su se prirodnim putem pozicionirale na trazilici te

se one ne placaju. Pla¢ene pozicije se zakupljuju putem Google Adwords usluge. One obicno

zauzimaju prvih nekoliko mjesta na Google trazilici te imaju Zutu AD oznaku lijevo od linka.

Osim prvih nekoliko rezultata Adwords oglasi se mogu pojaviti i desno te na dnu pretrage.

Adwords u rezultatima pretrage je oznafen crvenim okvirom, u ovom slu¢aju apartmani

Zadar.

GO g|e apartmani zadar

All Images Maps Videos News More v Search tools

About 563,000 results (0.50 seconds)

d <

Apartments Nino, Zadar - Best Price Guarantee
www.booking.com/Apartments-Nino ¥

Book at Apartments Nino, Zadar

No Booking Fees - Low Rates - Great Availability - Special Offers

Popular Areas: OId Port of Foga, Kolovare Beach, Petrcane Beach
Book Now Book for Tomorrow
Book for Tonight No Booking Fees

Apartmani Zadar od 153HRK - trivago.hr
www.irivago.hr/Apartmani-Zadar ~
Zadar Apartmani- Pretraga i Usteda Usporedi 200+ booking stranical

Booking.com: apartmani - Ustedite i do 50 % na rezer
www booking com/apartmani v
Izvistan izbor za najam apartmana
Hosteli - Pansion s uslugom dorutka - Njuskalo vikendice - Hoteli
Popusti i posebne ponude Siguma rezenvacija
Rezenirate sada Jamstvo najbolie cijene

trivago® Apartmani Hoteli - Usporedi Cijene Smjestaje
www.trivago.hr/Apartmani ¥

Usporedi Cijene za 700,000+ Hotela

Budimpesta od 156kn - Bet od 346kn - Rim od 393l - Istanbul od 191kn

Apartmani Zadar | Apartmanija.hr
www.apartmanija_hr/apartmani/zadar  Translate this page

Apartmani Zadar - Zadar, grad 3000 godina duge povilesti o kojoj govore brojne..
Zaton (Zadar) - Novigrad (Zadar)

Jeftini apartmani Zadar, Hrvatska

www smjestaj.com hrizadar/ « Translate this page

Apartmani Zadar Hrvatska, Sjevema Dalmacija - jeftin smjeStaj u privatnim kuéama i
apartmanima. Sobe i apartmani Zadar Hrvatska - odmor bez posrednika,

Apartmani Zadar - Hrvatskaapartmani.hr

WWW.NT hr dar.aspx v Translate this page
Pogledaite preko 50 apartmana u Zadru! Zadar je TOP destinacija sa 3000g. starom
povijesti, ali  prekrasnim plazama skrivenim u borovim umama

Zadar - privatni smjestaj, apartmani i hoteli Zadar | Uniline ...
www.uniline.hr> ... > Dalmacija * Translate this page

Zadar 2016, Dalmacija: hoteli, privatni smjestaj i privatni apartmani za odmor i
ljetovanje u Zadru. Last minute cilene i ponuda za povoljni smjestal, odmor i ..

Split a i - Rezervirajte apartman odmah
wvw.apartmanija.nr v

Ustedite do 50%

Ogla3avane apartmana: Komentari oglagivata

Villa Lamia Neum - Apartmani u neposrednoj blizini m
www villalamia com/
Miesto za perfektan odmor
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5.8 Airbnb
Na Airbnb stranici stavljenoj za primjer nalazi se oglas apartmana Dzapo 1 Split. Uz
opisne slike nalazi se sadrzaj apartmana te recenzije gostiju koji nam opisuju njihov
dozivljaj samog apartmana. Uz pomo¢ stranice mozemo provjeriti dostupnost Zeljenog
datuma te samim time napraviti rezervaciju. Od velike pomo¢i je 1 google karta koja se

nalazi takoder na stranici kako bi se potencijalni gosti apartmana $to bolje snasli.

https://hr.airbnb.com/rooms/18712555

5.9 Iznajmljivanje 2.0

Iznajmljivanje 2.0 predstavlja blog putem kojeg je malim iznajmljivaéima omoguéeno
oglasavanje. Blog je pokrenut 2009 godine i kao takav prvi ove tematike u Hrvatsko;j.
Korisnicima nudi savjete za poboljSanje turistiCkog poslovanja, ali i1 isku7stva malih
iznajmljivaca, kao i recenzije novih tehnologija. Cilj boga jest upoznati privatne iznajmljivace
s prednostima novih tehnologija i pristupa kod iznajmljivanja smjeStaja i pomoéi im s
njihovom implementacijom u dnevno poslovanje. Na taj se nacin Zeli izravno utjecati na

povecanje kvalitete i konkurentnost hrvatske turisticke ponude (Kontin, n.d.).

OglaSavanje putem bloga omoguceno je direktnim oglasavanjem ponude prema potroSa¢ima
putem web bannera na blogu, koji su podijeljeni u tri grupe:

e Dbanner oglasi u desnom stupcu web stranice, a banneri se postavljaju na dogovoreni
period,

e banner oglasi u tekstovima na blogu, gdje svaki bududi, ali i ve¢ objavljeni tekst na
blogu nudi mogué¢nost postavljanja nekoliko veli¢ina i vrsta bannera oko sadrzaja
obradene teme, a banner se prikazuje samo kada Citatelj otvori tekst te su trajno
postavljeni,

e newsletter banner oglas, u kontekstu kojih je vazno naglasiti da blog posjeduje preko

1800 newsletter pretplatnika.
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Oglasavanje na blogu VY

apartmanija

. SO

/ e
OGLASITE APARTMANE NA
13 JEZIKA

glznajmljivaéi

A
/

C—
toka
LR

13 godina uspjes$ne
promocije smjestaja

Festina Lente Komunikacija

Slika 13. Primjeri banner oglasa

Izvor: https://www.iznajmljivaci20.com/oglasavanje-na-blogu/ [31.8.2018.]

6. Osvrt na analizu

Internet marketing mali iznajmljiva¢i parkticiraju prilikom postizanja ciljeva, a to je
promovirati svoju ponudu na temelju koje ¢e privuéi korisnika i tako ostvariti dobit. Na taj se
nacin odvija izgradivanje i odrzavanje odnosa s korisnicima putem online aktivnosti s ciljem

razmjene ideja, proizvoda i usluga te kako bi se ispunili ciljevi ukljucenih strana.

Gost Zeli prikladan smjeStaj, a iznajmljivac zeli zaraditi. Navedeni primjeri pokazali su koliko
je Internet promijenio pretraZivanje informacija i odabir smjeStaja. Posljedica tih promjena
jesu i novine u turizmu po pitanju tehnologije, stoga se moze zakljuciti kako se sve vise malih

iznajmljivaca okreée upravo moguénostima oglasavanja na Internetu.

Praksa je pokazala da druStveno umrezavanje utjeCe na nacin na koji turisti kreiraju svoja
iskustva. Mnogi turisti danas zele biti sigurni da je smjestaj koji su oni odabrali najbolji sto se
ti¢e ponude malih iznajmljivaca, stoga se Cesto oslanjaju na iskustva drugih ljudi. Oglasavanje
putem drustvenih mreZa ¢ak ne trebaju potencirati ni sami mali iznajmljivaci jer gost, ukoliko
je zadovoljan ponudom, svoje ¢e iskustvo podijeliti i s drugim korisnicima te ¢e na svoj profil

podijeliti fotografije i sl.

Medutim, postoje i odredeni problemi. Postavlja se pitanje koliko su korisnici iskreni u

svojim recenzijama, ali i koliko je iznajmljiva¢ prvatni smjestaj na fotografijama ucinio 1
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predstavio boljim no Sto jest. U svakom slucaju, oglasavanje na Internetu u danasSnje je
vrijeme uvelike olak$alo posao iznajmljivac¢ima. Buduca bi istrazivanja trebalo usmjeriti
konkretno na anketiranje gostiju i iznajmljivaca kako bi se mogli usporediti stavovi o izboru
nacina oglasavanja i samoj percepciji kvalitete oglaSavanja. U tom bi se smislu mogle kreirati

neke preporuke za buduénost.

5. USPOREDBA WEB OGLASAVANJA
Kao primjer usporedbe uzeli smo Airbnb i Booking. Prilikom usporedbe gosti najvise
paznje pridaju cijeni smjestaja te opcijama koje se nude ako se stvari zakompliciraju, kao

Sto je otkazivanje putovanja.

U vrijeme zamaha turisticCke sezone u Hrvatskoj, Airbnb i Booking.com sve su
zanimljiviji 1 iznajmljiva¢ima smjeStaja. Airbnb i njegov princip 24 sata predvida da e
novac koji je uplatio gost biti usmjeren na racun iznajmljivaca dan nakon gostova ulaska u
prostor, a za situacije da gost u smjeStajnom kapacitetu ima 28 ili viSe nocenja, uplata ¢e
se odvijati mjesecno, za svakih 28 ili vise noci gostova boravka. Pravilo 24 sata ¢e, tako,
biti dobra zaStita i za iznajmljivaca, a ne samo za gosta, s osiguranjem da osoba koja

iznajmljuje prostor ne ‘izvisi’ za novac koji treba sjesti na njezin racun.
jmljuje p

Kako bi pomogli gradanima koji iznajmljuju privatan smjestaj turistima na platformama
poput Airbnb-a da sto lakse slijede pravila, u Be¢u su pokrenuli informativnu kampanju s

video sadrzajem, smjernicama i online kalkulatorom za gradski porez.

Raznovrsnost ponude koju ima Booking.com i razli¢ita pravila smjeStajnih kapaciteta
unutar njegova sustava dovode stvari na neSto ‘skliskiji’ teren nego u slucaju Airbnba.
Iznajmljivacu ¢e glavni alat za zastitu biti pravilnik smjeStaja koji daje na raspolaganje, ali
ako u njemu nema osiguranja za iznajmljivaca u slucaju da gost otkaze smjestaj, osoba

koja iznajmljuje mogla bi se na¢i ‘na suhom’.
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lako Booking.com ponajprije funkcionira kao agregat raznovrsnoga, ide prema tome da
vlastitim pravilnikom nastoji uliniti vlastitu ponudu Sto jasnijom i pristupac¢nijom

korisnicima, a takav princip nece se svidjeti svim iznajmljivacima.

Kao 1 za bilo §to drugo u zivotu, dobro je znati koja prava i obveze imamo prije nego u
bilo $to krenemo. Cist radun znadi dugu ljubav, a s njime éemo lakse zavoljeti Airbnb i

Booking.com, koji su tu zbog svih nas, zeljnih ugodnog odmora na nekom lijepom mjestu.

6. ZAKLJUCAK

U danas$njim se uvjetima oglasavanje moze odrediti kao djelatnost koja putem vizualnih,
auditivnih ili audiovizualnih poruka informira potrosaca o proizvodima ili uslugama i samim
time ih poti¢e na kupovinu. U tom se smislu povecava prodaja proizvoda i poslovanje €ini
uspjesnijim, no treba imati na umu da je krajnji cilj oglasavanja prodaja proizvoda te stjecanje

profita.

Drustvene mreze promijenile su nacin komunikacije na globalnoj razini, $to ukljucuje
dobivanje informacija, ali i odlu¢ivanje o kupovini. U tom bi se smislu moglo re¢i da je stil
zivota postao digitalni. Internet je tako postao jedan od klju¢nih marketinskih medija te
nezaobilazan c¢imbenik oglasavanja. Pojava druStvenih mreza utjecala je na znacajne
promjene u marketingu. Drugim rije¢ima, druStvene mreze omogucile su niz nacina da se

objavi zeljeni sadrzaj te tako smisljeno privuce ciljana publika.

Najcesce se u kontekstu Internet marketinga u oglasavanju malih iznajmljivaca koriste:
e web stranice,
e portali,

e druStvene mreze,
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blogovi.

U ovom se radu analiziralo oglasavanje na primjeru malih iznajmljivaca na hrvatskom

podrucju. U obzir su se uzeli:

Crosummer portal,
PSH,

Trip Advisor,
Booking.com,
Facebook,
YouTube,

Google Adwords

Iznajmljivanje 2.0.

Pokazalo se da u danasnje vrijeme oglasavanje putem drustvenih mreza ¢ak ne trebaju

potencirati ni sami mali iznajmljivaéi. Gost Ce, ako je zadovoljan ili ako pak nije zadovoljan

uslugom, svoje iskustvo podijeliti s drugim korisnicima te tako pozitivno ili negativno utjecati

na samog malog iznajmljivaca. S druge strane, postavlja se pitanje koliko su korisnici iskreni

u svojim recenzijama, ali i koliko je iznajmljiva¢ privatni smjestaj na fotografijama ucinio i

predstavio boljim no $to jest. Buduca bi istrazivanja trebalo usmjeriti konkretno na anketiranje

gostiju i iznajmljivaca kako bi se mogli usporediti stavovi o izboru na¢ina oglasavanja i samoj

percepciji kvalitete oglasavanja. U tom bi se smislu mogle kreirati neke preporuke za

budu¢énost.
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SAZETAK

Primjena interneta u marketin§koj komunikaciji u posljednjem je desetlje¢u dozivjela
enorman rast, a posljedica toga jest razvoj posebne grane marketinga, odnosno Internet
marketing. Drugim rije¢ima, internetske drustvene mreze toliko su promijenile uvjete
poslovanja i pokrenule preoblikovanje komunikacijskih, marketinskih i poslovnih strategija.
Internet je iz temelja promijenio pretrazivanje informacija i odabir smjestaja. Provedena
analiza pokazala je da je oglaSavanje na Internetu u danasnje vrijeme olaksalo posao
iznajmljivac¢ima. Buduca bi istrazivanja trebalo usmjeriti na anketiranje gostiju i iznajmljivaca
kako bi se mogli usporediti stavovi o izboru nacina oglasavanja i samoj percepciji kvalitete

oglasavanja.

Kljucne rijeci: Internet marketing, oglaSavanje, mali iznajmljivaci
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SUMMARY

The use of the Internet in marketing communications has undergone tremendous growth in the
last decade, and consequently the development of a particular branch of marketing or Internet
marketing. In other words, the online social network has changed so much the business
conditions and started transforming communication, marketing and business strategies. The
Internet has fundamentally changed information search and accommodation selection. The
analysis has shown that advertising on the internet has made it easier for the renters to do
business nowadays. Future research should focus on guest and renter surveys to compare

attitudes to the choice of advertising mode and the perception of advertising quality.

Keywords: internet marketing, advertising, small renters
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