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UvOD

“Marketing je drustveni proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili $to zele.”* “Marketing je i
umjetnost i znanost odabira ciljanih trziSta te privlacenja, zadrzavanja I rasta kupaca kroz
kreiranje, nudenje i komunikaciju superiornije vrijednosti za kupce.”?

Digitalni marketing opisuje skup marketinskih procesa koji koriste sve raspolozive online
kanale za promoviranje proizvoda i usluga ali 1 za gradenje Brenda. Digitalni mareting je dio
marketinskih komunikacija koji se odvija na digitalnim platformama. Neki od kanala koji ¢ine
digitalni marketing su: web stranice, druStvene mreze, baneri, email marketing, mobilni
marketing, optimiziacija za trazilice (SEO), PPC (pay per click) kampanje, TV / IP TV, SMS,
itd. Strategija digitalnog marketinga je privuci §to veéi broj posjetitelja na web stranicu, a u
svrhu odredene kupnje, ¢lanstva, prijave na newsletter, itd. Kako bi se sve navedeno ostvarilo,
digitalni marketing koristi razlicite alate 1 taktike.

Internet marketing predstavlja vazan dio marketinske teorije. Definira se kao upotreba
interneta 1 drugih digitalnih tehnologija za postizanje marketinskih ciljeva i kao podrska
suvremenom marketinskom konceptu. Predstavlja marketing u novom elektronickom
okruzenju tj. proces izgradivanja i odrzavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti
kako bi se dogodila razmjena ideja, proizvoda i usluga te ispunili ciljevi ukljucenih strana. Na
internetu se moZe primjenjivati niz marketinskih aktivnosti, prvenstveno kao novi oblik
komunikacije, odredivanje cijena, kreiranje novih usluga te uspostavljanje novog kanala
prodaje kroz e-trgovinu (webshop). Internet u svojoj najuzoj definiciji obuhvaca pojam
"svjetske mreZe", tj. u marketinsSkom smislu najbrzi, najjeftiniji 1 Sirokopojasni oblik
komunikacije izmedu ponuditelja usluga i1 proizvoda te njihovih kupaca odnosno trzista.
Internet je za razliku od vecine drugih medija pruzio moguénost dvostrane komunikacije s
kupcima. Unato¢ jasnim prednostima, postoje 1 odredeni nedostaci interneta kao
komunikacijskog kanala u odnosu na tradicionalne medije poput radija, televizije i tiska.
Prednosti komunikacije putem interneta jesu: dvosmjerna komunikacija, nepostojanje fizickih

ograni¢enja, dinamicnost, moguénost pretrazivanja, multimedija. Nedostaci komunikacije

! Kotler, P., (1988.), Upravljanje marketingom 1 i 2, Informator Zagreb.
2 Paliaga, M., Osnove marketinga, http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf
(16.10.2019.).
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putem interneta za poduzece jesu: korisnik kontrolira iskustvo, ne postoji Cimbenik
iznenadenja, nizak stupanje selektivnosti publike, veliki broj web stranica, itd.

Danas, internet predstavlja novu dimenziju promocijskog sustava na globalnim trzistima. Od
mnogih nacina komuniciranja (usluge) je posebno zanimljiv zbog svoje jednostavnosti za
koristenje, sastoji se od stranica multimedijske prirode i gotovo nema ograni¢enja u smislu
vremena i prostora.

Internet marketing u turizmu predstavlja temeljnu strateSku odrednicu turistickih destinacija s
ciljem kreiranja prepoznatljivog imidza, odnosno brenda destinacije.

Ulazak turisticke destinacije u marketinSke projekte na internetu je relativno jeftin i lagan pa
sve veci broj destinacija plasira svoje prepoznatljive turisticke usluge i proizvode kako bi se
priblizile potencijalnim klijentima te kako bi odrzavale kontakt s njima, azurirale ponude i

stvarale prepoznatljivost odnosno razvoj vlastitog brenda.’
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Slika 1 Broj korisnika interneta u Svijetu (30.6.2019.)
Izvor: Internet World Stats: https://www.internetworldstats.com/stats.htm (16.10.2019.)

3 Obradeno prema: Vukman, M.; Drpi¢, K., Prakticni menadzment, (2014.) Vol. 5., br. 1., str. 141-145,
https://hrcak.srce.hr/134967 (15.7.2019.)
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1. DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je pojam koji opisuje skup marketinskih procesa koji koriste sve
raspolozive online kanale za promoviranje proizvoda i usluga ali i za gradenje brenda (imena
neke organizacije). Digitalni mareting je dio marketinskih komunikacija koji se odvija na
digitalnim platformama. Neki od kanala koji ¢ine digitalni marketing su: web stranice,
drustvene mreze, baneri, email marketing, mobilni marketing, optimiziacija za trazilice
(SEO), PPC (pay per click) kampanje, TV / IP TV, SMS, itd.

Strategija digitalnog marketinga je privuéi $to veci broj posjetitelja na web stranicu, a u svrhu
odredene kupnje, ¢lanstva, prijave na newsletter, itd. Kako bi se sve navedeno ostvarilo,

digitalni marketing koristi razliCite alate i taktike.

1.1 Internet marketing

Internet marketing je podkategorija digitalnog marketinga. Smatra se najvaznijim dijelom
zbog Cinjenice da vecina digitalnih marketinskih aktivnosti spada unutar granica internet

marketinga. Internet marketing ukljuc¢uje samo online kanale, tj. kanale koji koriste internet.

Prednosti internet marketinga:
e Nizi troskovi oglasavanja i promocije u odnosu na tradicionalni marketing
e Mogucénost preciznog ciljanja Zeljenih skupina
e (Globalni doseg marketinSke kampanje
e Konstantno oglasavanje (24 sata dnevno, 7 dana u tjednu)
e Siroki spektar korisnika koji su izlozeni kampanji
e Pracenje ucinka I rezultata kampanje u stvarnom vremenu
e Mogucénost promjene ili prekida kampanje u bilo kojem trenutku
e Brza vidljivost rezultata
e Lako mjerljiv povrat investicije

e Sve popularnije oblik marketinga
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OGLASAVANJE WEB STRANICA

Slika 2 Kanali Internet marketinga

Izvor: Najvaznije strategije internet marketinga: https://weblogic-studio.com/internet-marketing/ (16.10.2019.)

1.2 E-Marketing

Blizak pojam internet marketingu je i e-marketing, odnosno elektroni¢ki marketing.
Elektroni¢ki marketing definiran je kao postignu¢e marketinskih ciljeva kroz uporabu
informati¢ko-komunikacijske tehnologije. Razvija se veoma brzo, prvenstveno zahvaljujuci
velikoj brzini Sirenja interneta i razvoju informaticko-komunikacijske tehnologije. Uz
kvalitetnu aplikaciju za pregled statistike stranice, moze se dobiti segmentacija onih koji su je
pogledali po zemljama, dobnoj i spolnoj strukturi ili pak prema nekom drugom Kkriteriju.
Osnovne znacajke su interaktivnost, bolji ciljani oblik marketinga, itd. Vazno je naglasiti, da
iako postoje razlike u tumacenju kako internet utjeCe na marketing, internet marketing je
svojevrsni produzetak tradicionalnog marketinga, ali kroz drugaciji oblik medija koji ima
razli¢ite karakteristike. Dok se kod tradicionalnih masovnih komunikacijskih modela kupac
smatra kao pasivni subjekt, koriStenje interneta kao marketinskog kanala omogucava
dvosmjernu komunikaciju. Komunikacija izmedu poduzeca i kupca nastaje u smjeru iz
poduzecéa prema kupcu, 1 natrag od kupca prema poduzecu. Osim toga, kupac odlucuje kada
¢e koristiti komunikacijski kanal prema poduzecu. Komunikacija u obliku internet marketinga

je intenzivna. Kupci mogu do¢i do informacija o poduzecu, proizvodima i cijenama 24 sata
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dnevno. TrosSak traZzenja informacije u tom obliku nije znacajan te postupci pretrazivanja nisu

vremenski ograni¢eni. Nedostatak fizi¢ke prisutnosti u trgovini i dalje predstavlja problem.*

1.3 Alati digitalnog marketinga

Najcesci alati koje koristi digitalni marketing u svrhu promocije i reklame su:
e Web stranice
e Blogovi
e Forumi
e e-knjige (eBooks)
e Drustvene mreze (Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Instagram, G+, Pinterest,
itd.)
e Interaktivni alati
e Infografike

e Online broSure

1.4 Kanali digitalnog marketinga

Promocija i1 reklama putem interneta obuhvaca oglasavanje kroz nekoliko digitalnih kanala.
Izdvojio sam najzanimljivije i najceS¢e koriStene: SEM — Search Engine Marketing, SEO
optimizacija za traZilice, Content (sadrzajni) Marketing, Inbound Marketing, Social Media
Marketing, Pay-per-Click (PPC), Affiliate Marketing, Native Advertising, Email Marketing,
Online PR.

1.4.1 Search Engine Marketing - SEM
Oglasavanje putem internet trazilica (eng. Search Engine Marketing — SEM) je kanal i oblik

Digitalnog Marketinga ¢iji cilj je promicanje web stranice povecanjem vidljivosti iste na

trazilicama odnosno u rezultatima pretrage na samim trazilicama (SERP — Search Engine

4 Obradeno prema: Vukman, M.; Drpi¢, K., Praktiéni menadzment, (2014.) Vol. 5., br. 1., str. 141-145,
https://hrcak.srce.hr/134967 (15.7.2019.)
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Result Pages). Sama promocija vrsi se kroz usluge placenih oglasa, oglasavanje s banner
oglasima na odredenim web stranicama, e-mail marketingom, mobilnim oglasavanjem, itd.

Oglasavanje putem internet trazilica je proces ostvarivanja prometa na web stranici kupnjom
reklama na trazilicama. Za mnoge korisnike, put od dobivanja informacija do kupnje
proizvoda pocinje na trazilicama. Odgovor na svako pitanje dobiva se pretrazivanjem putem

trazilica.’

1.4.2 SEO optimizacija za trazilice

Proces u kojem pomocu razli¢itih SEO tehnika i alata poboljSavamo vidljivost web stranice, a
vr$i se istrazivanjem klju¢nih rije¢i, analizom konkurencije, definiranjem ciljanih skupina
korisnika, optimizacijom internih linkova i odredi$nih stranica, itd.

SEO je dio internet marketinga koji se bavi pozicioniranjem web stranica na trazilicama na
klju¢ne rijeci koje najvise odgovaraju sadrzaju samih stranica. Cilj je povecanje posjeéenosti
web stranica sa traZilica ¢ime se povecava broj kontakata ili direktna prodaja. TraZzilice su
najkvalitetniji izvor ciljane posjeenosti na internetu, a ciljana posjecenost je klju¢ uspjeha

svakog weba.®

1.4.3 Content Marketing (CM)

Sadrzajni marketing (eng. Content marketing) privlaci izglede i potencijale pretvara u kupce
stvaranjem 1 dijeljenjem besplatnog sadrzaja. Sadrzajni marketing pomaze tvrtkama da stvore
odrzivu lojalnost prema marki, pruza informacije potroSa¢ima i stvara spremnost za kupnju
proizvoda od tvrtke. CM ne ukljuCuje izravnu prodaju, gradi povjerenje i priblizavanje
publici. Cilj CM-a je kreiranje originalnog, relevantnog i korisnog sadrzaja koji ¢e lako
privuéi pozornost kupaca, te ima na zanimljiv 1 nenametljiv nacin predstavili odredene
proizvode ili usluge. CM ukljucuje izradu pisanog sadrzaja, vodenje bloga/blogova, kreiranje
elektronskih knjiga (eBooks), infografiku, online i offline ¢asopise, te drugi niz sadrzaja
kojima je cilj uspostaviti jak odnos sa korisnicima 1 raditi na promociji

proizvoda/usluge/organizacije.

5 Obradeno prema: Marketing putem trazilice (SEM), https://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_marketing

(16.10.2019.)
6

Obradeno prema: Optimizacija pretrazivaca, https://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_optimization

(16.10.2019.)
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Za razliku od drugih oblika mreznog marketinga, CM se oslanja na predvidanje i

zadovoljavanje postojeéih potreba korisnika za pouzdanim informacijama.’

1.4.4 Inbound Marketing

Ulazni marketing (eng. Inbound marketing) je tehnika privla¢enje kupaca na proizvode i
usluge putem content marketinga, marketinga na druStvenim mrezama, optimizacije za
trazilice, itd. Ulazni marketing stavlja fokus na stvaranje kvalitetnog sadrzaja koji privlaci
ljude prema organizaciji i proizvodu/usluzi. Prirodno se privlaéi posjetitelj na web stranicu,
koji se s vremenom pretvara u potencijalnog kupca. Primjeri inbound marketinga su: pretplata
korisnika na email/newsletter, “lajk” stranice organizacije na drustvenim mrezama,
optimizacija za trazilice, content marketing.

Za razliku od izlaznog marketinga (eng. Outbound marketing) koji gura proizvod kroz

razli¢ite kanale, ulazni marketing stvara svijest, privla¢i nove kupce kroz razne kanale.®

1.4.5 Social Media Marketing (SMM)

Marketing drustvenih medija (engl. Social Media Marketing - SMM) je dio internet
marketinga koji se koristi drustvenim mrezama kao marketinskim alatom. SMM je marketing
koji podrazumijeva kreiranje korisni¢kih profila na brojnim drustvenim mrezama (Facebook,
Twitter, YouTube, LinkedIn, Instagram, G+, Pinterest, itd.), upravljanje tim istim profilima,
kreiranje pisanog i vizualnog sadrzaja za objavu, a sve to u svrhu promocije proizvoda i
usluga tvrtke i/ili poboljSanja pozicije same web stranice tvrtke.

SMM pomaze tvrtkama do¢i do izravnih povratnih informacija od kupaca (i potencijalnih
kupaca) Sto samu tvrtku €ini pristupacnijom. Interaktivni dijelovi druStvenih medija daju
kupcima priliku postavljati pitanja 1 diskutirati o raznim problemima pa se zbog toga osjecaju
povezanijim sa samom tvrtkom. SMM vodi ka izgradnji i odrzavanju odli¢nih odnosa tvrtke
sa kupcima, a kada se to jednom postigne, odnos koji je uspostavljen sa kupcima, medu njima
stvara ambasadore tvrtke koji ée prenositi poruke i vrijednosti.’

U nastavku je lista najpopularnijih drustvenih mreza na svijetu:

" Obradeno prema: Sadrzajni marketing, https://en.wikipedia.org/wiki/Content_marketing (16.10.2019.)

8 Obradeno prema: Ulazni marketing, https://en.wikipedia.org/wiki/Inbound marketing (16.10.2019.)
9

Obradeno prema: Marketing druStvenih medija, https://en.wikipedia.org/wiki/Social _media_marketing

(16.10.2019.)
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Facebook - ova drustvena mreza, osnovana 2004. godine najveca je i najpopularnija
medu korisnicima. Prema istrazivanjima, koristi je vise od 2.23 milijarde korisnika na
mjesecnoj razini, a takoder nalazi se i na vrhu popularnosti u rangu oglasavanja na
drustvenim mrezama od strane poslovnih korisnika.

YouTube - druga najposjecenija druStvena mreZa na svijetu. Mjese¢no je koristi 1.9
milijardi korisnika, a rije¢ je o najvecoj i najpopularnijoj video druStvenoj mreZi.
Bazira se na video prikazima i najpopularnija je trazilica nakon Google trazilice.
WhatsApp - na treCem mjestu kao najpopularnija aplikacija za dopisivanje. Koristi ga
1.5 milijarda korisnika u preko 180 zemalja svijeta. Prvotno je koristena isklju¢ivo za
komunikaciju s prijateljima i rodbinom, a danas je poslovni subjekti koriste kako bi u
posebno kreiranim grupama svojim najbitnijim partnerima i korisnicima prenijeli
odredene obavijesti.

Messenger - iako dio Facebooka (bas kao i WhatsApp), postao je dovoljno velik da ga
se promatra kao zasebnu drustvenu mrezu, koristi ga 1.3 milijarda korisnika. Od 2011.
Facebook unaprjeduje Messenger pa se tako danas tamo oglasavaju gotovo svi, a
moguce je koriStenje robota za chat, slanje obavijesti i ostalo.

WeChat - u pocetku aplikacija za dopisivanje kao WhatsApp i Messenger, a danas
platforma sama za sebe. Osim za dopisivanje i razgovor, korisnici WeChat sada mogu
koristiti 1 za online kupovinu, offline plac¢anja, prijenos novca, naru¢ivanje taxija i
sli¢no. Slabije je poznata jer se koristi uglavnom u Kini i dijelovima Azije, a broji 1.06
milijardi jedinstvenih mjesecnih korisnika.

Instagram - video 1 fotografije tamo mjesec¢no postavlja milijardu korisnika. Instagram
analitika nudi dovoljno podataka kako bi svaki oglas bio jo§ bolji. U Hrvatskoj ga

najvise koriste Zene izmedu 18-24 godina.

Takoder, medu popularne druStvene mreze svakako ubrajamo QQ - azijska platforma za

dopisivanje koju koristi 861 milijuna korisnika. Tu je joS nekoliko drustvenih mreza, Tumblr

s 642 milijuna korisnika, Twitter koristi 335 milijuna korisnika, LinkedIn 294 milijuna

poslovnih korisnika, Snapchat 255 milijuna korinsika, itd.

1.4.6 Pay-Per-Click (PPC) — oglasavanje na traZilicama

PPC marketing je model internetskog oglasavanja koji se koristi za usmjeravanje prometa na

web stranice u kojima oglasiva¢ plac¢a izdavaca kada se klikne na oglas. To je oblik
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oglasavanja koji ukljuCuje prezentaciju oglasa na prvim stranicama trazilica potencijalnim
kupcima koji su zainteresirani za odredeni proizvod i/ili uslugu. Kao $to i sami ime govori,
oglasi se naplacuju isklju¢ivo po ucinku, odnosno po ostvarenom kliku. Najceséi i
najpoznatiji oblik PPC-a koji se koristi jest platforma poi menu Google AdWords. Platforma
je omiljena medu lokalnim poduzetnicima koji pokrivaju podrucje grada ili Zupanije, ali i
medu poslovnim subjektima koji posluju na nacionalnoj razini. Ovaj oblik oglasavanja
mozemo naci na trazilicama, portalima te raznim drustvenim mreZama, a omogucuje precCizno
ciljanje 1 selekciju publike, selektivno oglasavanje ovisno o lokaciji, prac¢enje ucinka te mnoge

druge pogodnosti.

1.4.7 Affiliate Marketing (partnerski marketing)

Affiliate marketing je jedan od najpopularnijih nadina zarade financijskih sredstava na
internetu. Radi se o vrsti oglaSavanja koja se bazira na u¢inkovitosti, 0odnosno dobivanjem
ugovorene provizije promovirajuéi proizvod ili uslugu neke druge organizacije. Postoje dvije
strane: advertiser (oglasiva¢, prodavac) i publisher (posrednik).

Advertiser je kompanija ili web stranica koja prodaje proizvod ili uslugu, prima uplate,
ispunjava narudZbe.

Publisher je strana koja promovira proizvod ili uslugu oglasivaca i snosi sve troskove
marketinga u zamjenu za postotak od zarade kod svakog potencijalnog klijenta koji je

zainteresiran za proizvod ili uslugu.?

10 Obradeno prema: Plaéanje-po-kliku, https://en.wikipedia.org/wiki/Pay-per-click (16.10.2019.)

11 Obradeno prema: Affiliate marketing, https://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing (16.10.2019.)

Stranica | 11


https://en.wikipedia.org/wiki/Pay-per-click
https://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing

| I

=

AFFILIATE PUTS YOUR
AD ON THEIR WEBSITE.

HOW DOES

©  AFFILIATE =
T NARKETNG ==

)

CﬂNVERSIHNS ARE TRACKED

Slika 3 Affiliate marketing
Izvor: Affiliate marketing sustav: https://oxidian.hr/affiliate-marketing/ (16.10.2019.)

1.4.8 Native Advertising

Nacin oglasavanja koji nastoji osigurati sadrzaj na osnovu iskustva korisnika. Radi se o vrsti
oglasa koji je na odredeni nacin integriran u sadrzaj, ne smeta i ne prekida korisnike, nije
zamoran. Radi se o zanimljivim i korisnim sponoriranim tekstovima. Native advertising je
oglasavanje koje koristi prednosti platforme na nacin na koji korisnici zapravo koriste samu

platformu (promovirani tweetovi — Twitter, sponzorirane price - Facebook).*2

1.4.9 Email Marketing (Email newsletter)

Email marketing jedan je od kanala direktnog marketinga koji omogucéuje neposrednu
komunikaciju s krajnjim kupcem/korisnikom i to pomoc¢u tehnika kao Sto je email
newsletter. Email newsletter je elektronicka komercijalna poruka koja se Salje grupi ljudi (na

listu pretplatnika) upotrebom email servisa. Takve email poruke moraju imati kvalitetan i

12 Obradeno prema: Native advertising, https://en.wikipedia.org/wiki/Native_advertising (16.10.2019.)
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koristan sadrzaj koji moze biti informativnog, promotivnog, prodajnog, ili edukativnog tipa.
Email marketing je dinami¢na marketinska platforma koja ukljucuje slanje poruka na email
adresu korinsika koji su se unaprijed predbiljezili na listu primatelja. Radi se o jednom od
najjednostavnijih oblika promocije, koji se sastoji od izgranje liste pretplatnika i kreiranja tzv.
newslettera sa sadrzajem koji bi ih mogao zainteresirati te slanjem istoga u njihove
elektronske sanducice. Email marketing koristan je kanal za promociju proizvoda i usluga te
povecanje svijesti korisnika o odradenom brandu. Izuzetno je bitno paziti na dizajn
newslettera koji prezentira brand, i na sadrzaj koji mora biti kratak, zanimljiv i jasan.

Email nadmasuje sve ostale promotivne i komunikacijske kanale upravo zbog toga jer
zaokuplja najveéu paznju osobe koja taj email ¢ita. Osim toga, sluzi za odrzavanje stalnog
kontakta s postoje¢im kupcima/korisnicima kojima se $alju obavijesti 0 novoj ponudi usluga

ili proizvoda, akcijama, popustima.

Osnovne prednosti email marketinga su:

e email newsletter salje se korisnicima koji su samostalno pristali dobivati ga tj. koji su
se upisali na “mailing listu” tvrtke, a u svakom trenutku mogu se odjaviti s liste
primatelja.

e izuzetno mjerljiv kanal komunikacije sa korisnicima/kupcima.

e Zznacajno je jeftiniji 1 brzi od klasi¢nih oblika direktne komunikacije kao §to su posta,
fax poruke, telefonski pozivi, radio ili TV.

e email newsletter u “inbox” pretplatnika stize za samo nekoliko sekundi ili minuta
ovisno o broju pretplatnika na listi. Moguca je segmentacija slanja newslettera prema
vremenskoj zoni u kojoj pretplatnik Zivi, tako da ¢e ga svi dobiti u isto vrijeme.

e duzina email newslettera ne odreduje njegovu cijenu.

e email newsletter moze se izraditi i u Responsive dizajnu tako da ¢e email poruka biti

pregledna i na pametnim telefonima te tablet racunalima.

Elementi dobrog newslettera su:
e naslov
e personalizacija
e ime posiljatelja
e sadrzaj

e slike
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e CTA (Call-to-aAction)
e social media linkovi za dijeljenje

e link za odjavu s mailing liste

Najvaznije brojke koje se prate tijekom slanja newslettera su svakako Open Rate i Click
Rate. Open Rate je postotak onih korisnika koji su newsletter otvorili u svom “inboxu”. Click
Rate je postotak onih korisnika koji su kliknuli na neki od linkova u newsletteru. Osim toga,
svakako se prati broj onih korisnika koji su se odjavili s liste (Unsubscribed) iz cega je
moguce izraunati i Unsubscribe Rate. Prosjecan Open Rate i Click Rate cijele liste moze se

usporedivati s pokazateljima za cijelu granu industrije u koju tvrtka pripada.*®

1.4.10 Online PR

Online PR predstavlja skup akcija koje je potrebno poduzeti online sa ciljem da se poruka
prenese korisnicima koji bi za nju bili zainteresirani. Radi se o skupu akcija koje je potrebno
poduzeti koristeé¢i internet da bi se privukla paznja medija (TV, radio, novine, web stranice,
forumi), odnosno da poruka bude procitana i prenesena. Cilj Online PR-a nije dovesti
posjetitelje do web stranice, cilj je da se pomodu iste pri¢a o organizaciji.'*
Razlike izmedu mreznih i tradicionalnih odnosa s javnoscu su:
e organizacije mogu komunicirati sa svojom publikom izravno putem razli¢itih
internetskih platformi, a ne ovisno samo o medijskim kanalima
e publika izloZzena tim podacima povezana je s mreZom 1 tada je protok informacija
medu ljudima usmjeren visestruko
e publici mogu pruziti visestruki izvori informacija

e publika ima pravo na pregled, komentar i ocjenu

13 Obradeno prema: Email marketing, https://en.wikipedia.org/wiki/Email_marketing (16.10.2019.)
14

Obradeno prema: Online odnosi s javno$¢u, https://en.wikipedia.org/wiki/Online_public_relations

(16.10.2019.)
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Slika 4 Digitalni marketinski radar
Izvor: Online PR ¢imbenici uspjeha: https://www.smartinsights.com/online-pr/ (16.10.2019)

1.5 Promjene kod Digitalnog Marketinga

Sve promjene koje nam donosi Digitalni Marketing mogu biti prijetnja ili poticaj. Ukoliko se
proaktivno djeluje na promjenu potice se razvoj proizvoda i usluga, ako je reakcija izostala
javlja se opasnost od gubitka kupaca. Potrebno je razvijati dugorocne odnose s korisnicima,
Siriti svoje znanje o njima, unaprijedivati tehnologiju, pozvati ih na sudjelovanje o dizajnu
proizvoda, pokusati razumijeti njihovo ekonomsko stanje. Uz prisustvo moderne tehnologije
danas je moguce korisnicima pruziti jedninstven pristup s bilo kojeg mjesta u bilo koje

vrijeme.
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Korisnici jednostavnije dolaze do informacija o proizvodima i uslugama te samim time
pronalaze veliki broj konkrentskih proizvoda i usluga. Medutim, i poslovni subjekti lakse
dolaze do novih korinsika i istovremeno mogu voditi brigu o postoje¢im korisnicima koristeci

baze podataka.

Vrlo je vazno biti dostupan korinsicima 24 sata dnevno, 365 dana u godini, putem telefona,

video poziva, e-maila, itd.
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2. UTJECAJ DIGITALNOG MARKETINGANATURIZAM

Marketing u turizmu predstavlja drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i grupe
dobivaju ono S§to im je potrebno i §to Zele, putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti S
drugima.

Turizam je usluzna djelatnost a kao takva ima drugaciju primjenu marketinga od proizvodnih
djelatnosti. U turizmu je vazna suradnja i koordinacija subjekata koji sudjeluju u pruzanju
turistickih usluga. Marketing u turizmu ukljucuje analizu eksternog i internog okruZzenja,
definiranje misije, ciljeva 1 smjernica, utvrdivanje strategije i1 taktika za marketinski miks,

kontrolu svih implementiranih aktivnosti na mikro i makro razini.'®

Pojam marketinga u turizmu podrazumijeva:

e povezanost i uskladenost marketinskih aktivnosti nosioca poslovne 1 turisticke
politike;

e usmjerenost marketinskih aktivnosti prema osnovnom i odreduju¢em cilju;

e zadovoljavanju potreba odabranih grupa potroSaca;

e istrazivanje trziSta, poglavito potreba i motiva, kao 1 segmentaciju trzista;

e ostvarivanje maksimalnih ekonomskih efekata turistickih poduzeca (dobit, udio na
trziStu 1 dr.);

e postojanje ograni¢avajucih faktora u postizanju ekonomskih efekata, koji potjecu iz
drustvenog 1 prirodnog okruzenja (utjecaj na lokalno stanovnistvo, zivotnu sredinu i

dr.)

2.1 Zasto je Digitalni Marketing neizostavan u turizmu

Dolaskom turisticke predsezone, dolazi do povecanja marketinskih aktivnosti turistickih
djelatnika, s ciljem privlacenja Sto veceg broja gostiju i povecanja dobiti. Veliki dio tih
aktivnosti usmjeren je na digitalni marketing.

Turisti¢ki brandovi prisutnost na drustvenim mrezama dozivljavaju kao “stvar bez koje ne bi
funkcionirali”. Mnoga istrazivanja navode kako se na vise od 70% brandova pokazalo da su
drustveni mediji imali pozitivan i velik utjecaj na poslovanje. Navodi se kako je 50% travel

brandova dokazalo direktne rezervacije preko drustvenih mreza.

15 Obradeno prema: Popesku, J., (2018.), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd
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Digitalni marketing ima veliku mo¢ i vaznost u turizmu, i svakako pridonosi kvalitetnijem
predstavljanju brenda. Trendovi koji pomazu u tome su:

e mobilne i tablet verzije web stranice;

e video sadrzaj;

e druStvene mreze;

® review;

e Dlog;

e e-mail marketing.

3. INTERNET MARKETING U TURIZMU

Utjecaj informatic¢kih tehnologija ve¢ godinama je prisutan i vidljiv u potpuno novoj vrsti
marketinga — internet marketingu, koji nalazi svoju Siroku primjenu u turizmu. Internet
marketing u turizmu predstavlja temeljnu strateSku odrednicu poslovanja poduzeca iz sektora
turizma. Ulazak poduzeéa u projekte na internetu je relativno jeftin i lagan pa mnoga
poduzeéa i poslovni ljudi iz podru¢ja turizma svakodnevno kreiraju web stranice i
predstavljaju iste u svijetu interneta. Subjekti internet marketinga u turizmu najcesce su
turisticke agencije, ugostiteljske usluge, putnicke agencije, turoperateri, turisti¢Cke atrakcije,
itd.

Na internetu postoji niz razli¢itih pristupa, vec¢ina stranica ima viSestruke ciljeve i za njihovo
se postizanje koristi nizom marketinSkih strategija i alata. Internetske stranice pojedinacnih
lokacija 1 objekata pruzaju konkretne informacije o odredenoj lokaciji ili turistickom objektu,
te donose viSe informacija o pojedinostima smjeStaja, cijenama, pogodnostima i dodatnim
uslugama. Ovoj skupini stranica pripadaju pojedinac¢ne lokacije lanaca, koncesija i ¢lanstava
te mnogi samostalni objekti koji nisu dio neke vece upravljacke strukture.

U pitanju nisu viSe samo web stranice i portal, pojavom drusStvenih mreza otvorili su se
sasvim novi segmenti marketinSke aktivnosti turistickog sektora na internetu, koji se
prvenstveno baziraju kroz komunikaciju s kupcima kreiranjem zanimljivog "viralnog"
sadrzaja. Danas je postalo gotovo nemoguce zamisliti marketing i marketinSke napore u
turizmu bez znacajne internet komponente. S obzirom da se koriStenje interneta i dalje razvija
potrebno je uzeti u obzir smjer u kojima korisnici o¢ekuju da ¢e se ovaj medij i dalje razvijati.
U posljednjih par godina trend u koriStenju interneta je usmjeren prema korisnicima sadrZaja,

posebno u obliku drustvenih medija. Gotovo svaki veliki turisticki subjekt ili odredeni vezan
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uz tu industriju odrzava neki oblik socijalne medijske prisutnosti na svojom facebook ili
twitter stranicom, blogom, youtube video kanalom ili uslugom e-poste. Web stranice kao §to
je TripAdvisor omogucavaju putnicima da traze dodatno misljenje o destinacijama, smjestaju,
zrakoplovnim kompanijama, restoranima i atrakcijama na nacin da dopuste vlastite komentare
prethodnih posjetitelja koji se nalaze na sluzbenim web stranicama ili drustvenim medijima.
Ovakav razvoj omogucéava znanstvenicima s podrucja turizma i ugostiteljstva niz moguénosti
za istrazivanje 1 unapredenje usluga u industriji. Postoji moguénost da se ispitaju potencijalni
ucinci u novim smjerovima druStvenih medija kao vodec¢ih online marketinskih napora. Ocito
je da je e-poslovanje bitan preduvjet uspjeSnosti organizacije u nastajanju, i to kroz globalno
umrezavanje, internet poslovno okruzenje i to posebno za turisticku industriju.

Mnoge turisti¢ke organizacije morale su pro¢i kroz proces rekonstrukcije kako bi iskoristile
nove tehnologije 1 transformirale svoje procese da bi bile u moguénosti natjecati se na
globalnom trziStu. Vaznu stavku u ovom segmentu ima buduéi razvoj drustvenih mreza.
Postavljaju se mnogobrojna pitanja poput: U kojem smjeru ¢e Facebook i¢i? Hoce li doZivjeti
sudbinu MySpace ili ¢e ti biti dugotrajan marketinski kanal i alat medijske promocije? Sto je
sa drugim druStvenim mrezama, kao Pinterest ili Instagram c¢ije koriStenje ubrzano raste?
Mogu li eventualno zamijeniti Facebook ili Twitter? Koliki je zivotni vijek tih mreza, kakav

ée biti njihov krajnji utjecaj na turizam i ugostiteljsku industriju?*®

3.1 Marketinske strategije u turizmu

3.1.1 DrusStvene mrezZe

Drustvene mreZe vrlo su vaZzne za vec¢inu industrija, a osobito za turisticku industriju i sami
marketing u turizmu. Kako bi se u potpunosti iskoristila atraktivnost turisticke industrije,
preporuca se koriStenje jednog od najucinkovitijih tehnologija: drustvene mreZze.

Drustvene mreze bitne su za marketinske strategije u turistickom sektoru. Sve vise ljudi
odabire svoje odrediste na temelju misljenja dijeljenih putem drustvenih mreza. Velike tvrtke
postale su potpuno svjesne ove Cinjenice 1 kao rezultat stalno pokuSavaju povecati njihovu

prisutnost na mrezi kako bi pokuSali uvjeriti potencijalne turiste na vrijednost njihovih

16 Obradeno prema: Vukman, M.; Drpi¢, K., Prakti¢ni menadZment, (2014.) Vol. 5., br. 1., str. 141-145,
https://hrcak.srce.hr/134967 (15.7.2019.)
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proizvoda i odredista. Pri izradi turistickih marketinskih strategija, ne treba zaboraviti da su

dru$tvene mreZe sjajni saveznici.!’

3.1.2 Mobilni uredaji i tableti

Za mnoge ljude koji traze informacije o odrediStu, pametni telefoni mijenjaju racunala. To je
takoder nesto Cega su velike tvrtke postale potpuno svjesne. Te tvrtke znaju da ¢e veliki dio
njihove klijentele usluge komunicirati putem internetske mreze, a posebno putem svojih
pametnih telefona i tableta.

Zbog toga, kako bi se povecala njihova baza klijenata, tvrtke su prilagodile svoje cjelokupno
poslovanje kako bi udovoljile zahtjevima mobilnih korisnika, te kako bi bile uspjesnije u
ugovoranju svojih usluga.

Rast turistickog marketinga putem mobilne tehnologije u punom je zamahu. Iako se €ini da je
veé u potpunosti iskoristen, to ovdje nije slucaj - jos uvijek postoji veliki potencijal za rast.
Nove tehnologije stalno se razvijaju i dobra strategija marketinga treba ih slijediti. Marketing
bi se trebao prilagoditi evoluciji tehnologije kako ne bi zaostao. Na primjer, tvrtka koja nudi
last minute putovanja prilagoditi ¢e svoju web stranicu pruzajuci svojim klijentima najnovije
ponude kao i potpune informacije 0 njima u najkra¢éem moguc¢em roku i uz minimalan obujam
teksta. Komplicirana web stranica uobicajena je pogreska, klijenti se neCe zadrzavati ukoliko
vide da je posjet stranici i dolazak do bitnih informacija gubitak vremena, umjesto toga otié¢i

ée u potragu za jednostavnijom alternativom.8

3.1.3 Online investicije

Ponekad se marketinSka strategija ne moze posti¢i od strane samo jedne osobe, ve¢ ce
zahtijevati pomo¢ drugih stru¢njaka. Da bi bile na vrhu, tvrtke trebaju ulagati, a ako se
ponuda dobro pozicionira i ako je proizvod kvalitetan, tvrtke nece morati dugo ¢ekati kako bi
vidjele plod svojih ulaganja.

Postoje tvrtke posvecene obavljanju svih napornih poslova potrebnih za optimizaciju

plasiranja proizvoda. Tehnologija se stalno razvija i projekti se stoga trebaju razvijati istom

17 Obradeno prema: Marketingke strategije u sektoru turizma, https://www.upuhh.hr/en/component/k2/item/120-

marketinske-strategije-u-turistickom-sektoru (18.7.2019.)

18 Obradeno prema: Marketinske strategije u sektoru turizma, https://www.upuhh.hr/en/component/k2/item/120-

marketinske-strategije-u-turistickom-sektoru (18.7.2019.)
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brzinom. GPS aplikacije nude sve ve¢u koli¢inu informacija. Sto vise informacija tvrtka pruza
Googleu, vise ¢e se informacija prikazati na ovim GPS kartama. A takav se posao ne moze
uciniti sam; ¢esto ¢e biti potrebno zatraziti pomo¢ struc¢njaka koji ¢e osigurati vidljivost tvrtke

na najveé¢em moguéem broju web stranica.®
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Slika 5 Trendovi koristenja interneta i drustvenih mrezZa u svijetu (Listopad, 2018.)

Izvor: 4,2 milijarde ljudi je online: https://www.bug.hr/istrazivanja/42-milijarde-ljudi-je-online-6332
(16.10.2019.)

3.1.4 Video marketing

Odlucivanje o video marketingu ponekad moze biti sjajna alternativna strategija. Dokazano je
da visokokvalitetni videozapis moze utjecati na klijenta i njegov odabir jednog odredista
ispred drugog. Da bi se najbolje iskoristilo videooglasavanje, vazno je napraviti videozapise
visoke kvalitete. Ti videozapisi moraju pokazati ljepotu 1 kvalitete odredene destinacije i
moraju posluziti kao snazni vizualni poticaj kako bi privukli turiste i omogucili im da koriste

unaprijedene usluge.

19 Obradeno prema: Marketinske strategije u sektoru turizma, https://www.upuhh.hr/en/component/k2/item/120-

marketinske-strategije-u-turistickom-sektoru (18.7.2019.)
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Kombiniraju¢i ove tehnike, tvrtke ¢e znafajno povecati svoje izglede za uspjeh u sektoru

turizma.?°

4. RAZVOJ BRENDA I DESTINACIJSKI MENADZMENT

U posljednjih nekoliko godina mozemo ¢uti mnoge definicije o brendu i brendiranju.
Nazalost, velika veéina ljudi jos uvijek smatra da je brendiranje jedan od oblika projektiranja
logotipa, izgradnje vizualnog identiteta, dodavanje novih boja postojeCem logu, stvaranje
odredenih oznaka za identifikaciju proizvoda ili poduzec¢a, odnosno drugim rijecima kreiranje
vanjskih atributa. Medutim, brand i brendiranje je puno vise od vanjskog atributa proizvoda ili
poduzeéa, odnosno puno vise od samog stvaranja njihovog vizualnog identiteta. Prema
Cotleru i Kelleru "Brend predstavlja marku, ime, pojam, termin, znak, simbol, dizajn, oblik ili
kombinaciju svega navedenog, €ija je namjena identificiranje dobara ili usluga jednog
subjekte (proizvodaca, ponudaca, prodavaca) ili grupe te njihovo razlikovanje od
konkurencije".

Izmedu pojmova brend i brendiranje postoji odredena razlika. Brend se stvara dugotrajnim,
upornim, strpljivim i predanim radom, tijekom procesa koji ukljucuje pazljivo planiranje i
veliko dugoro¢no ulaganje. Iz toga proizlazi kako je za stvaranje jakog brenda potrebno
brendiranje, ili drugim rijecima, strategijski menadzment proces koji obuhvaca dizajniranje 1
implementaciju marketing programa i aktivnosti kako bi se gradilo, mjerilo i upravljalo
vrijednosS¢u brenda. Znacajnu ulogu u kreiranju brenda turisti¢ke destinacije ima destinacijski
menadzment. Uloga destinacijskog menadZmenta se sastoji od ispunjavanja marketinskih,
promocijskih 1 prodajnih zadaca, kao i koordiniranja dugorocnog planiranja destinacije te
upravljanja percepcijom buducih potrosaca te kreiranja odrediSta kao integralnog turisti¢kog
proizvoda. Destinacija se uzima u obzir kao mjeSavina izravnog i1 neizravnog turisti¢kog
sadrzaja (npr. smjeStaja, ugostiteljstva, javnog 1 privatnog prijevoza, podataka o
posjetiteljima, rekreacijskog sadrzaja, itd.), te Siroke palete prirodnih i kulturnih turisti¢kih
atrakcija (npr. krajolika, spomenika, itd.) koje se u ponudi turistima tijekom njihova boravka u
odabranom mijestu, destinaciji.

Medutim, za ekonomske 1 marketinSke znanosti, turisticka destinacija je viSe od

prepoznatljivog geografskog podrucja. Vrlo Cesto turisti dozivljavaju odrediste u cjelini, tako

20 Obradeno prema: Marketinske strategije u sektoru turizma, https://www.upuhh.hr/en/component/k2/item/120-

marketinske-strategije-u-turistickom-sektoru (18.7.2019.)
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da se to podrucje ne smatra samo kao "mjesto" ve¢ postaje "turisticki proizvod". TuristiCku
destinaciju mozemo definirati kao "zbirku iskustava stecenih od strane turista" te istu trebamo
promatrati kao sustav proizvoda i usluga kojih su dobavlja¢i spremni isporuciti a turisti

konzumirati.?!

41 UTJECAJ INTERNET MARKETINGA NA RAZVOJ BRENDA
TURISTICKE DESTINACIJE

Tradicionalni koncept marketinske komunikacije, bilo da je u pitanju turisticka destinacija ili
neki drugi proizvod ili usluga, zahvaljujuci sve brzem i1 ve¢em razvoju tehnoloskih inovacija,
dozivljava znacajne promjene. Smanjuje se dominacija fizickih proizvoda, fizicke distribucije
i masovne komunikacije s velikim trziSnim segmentima te se u danasnjem suvremenom
obliku komunicira sa sadrzajem namijenjenim to¢no ciljanoj grupi koji je oblikovan s ciljem
stvaranja predodzbe o destinaciji ili odrzavanjem pozitivnog imidza destinacije.

Znacajnu ulogu u razvoju internet marketinga i njegovu primjenu u brendiranju destinacije
zasigurno je imao razvoj samog interneta. Od staticnih, jednosmjernih web stranica do
dinami¢nih interaktivnih drustvenih mreza. Primjena suvremenog web okruzenja u turizmu
ukljucuje izravan i kombinirani marketing. Marketing drustvenih mreZa i marketing baziran
na web sadrZaju moze se smatrati danas$njim glavnim alatom brendiranja destinacije. Razlog
tome je Sto ti kanali komunikacije iskazuju mnoge korisne strane te pomazu destinacijama,
kao 1 turistickim organizacijama u poboljSanju rada i radne uspjeSnosti brenda. Internet
marketing viSe se ne koristi u kontekstu novih medija 1 predstavlja nezaobilazan dio
oblikovanja berenda turisticke destinacije. Utjecaj interneta pokrenuo je sliku marketinsSkog
spleta te su njegove komponente postale prilagodljive, interaktivne, dinamicne i
transparentne. DrusStvene mreZe dobile su sve viSe paznje od marketinskih strucnjaka, bog
toga S$to potroSaCi gube povjerenje prema velikim plakatima, broSurama, reklamnim
programima, televizijskim oglasima itd. Potro$aci danas traze brendove kojima ¢e vjerovati te
internet kao donekle neovisni 1 slobodni komunikacijski kanal potice znatizelju u njime te se
sve veci broj potrosaca okrece upravo njemu prilikom kona¢nog izbora, odabira destinacije,

kupovine, itd.

2l Obradeno prema: Vukman, M.; Drpi¢, K., Prakti¢ni menadzment, (2014.) Vol. 5., br. 1., str. 141-145,
https://hrcak.srce.hr/134967 (15.7.2019.)
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Internet je promijenio metode komuniciranja i na taj naCin promijenio strategiju razvoja
brenda. Stovie, marketing drustvenih mreZa je danas poveznica izmedu ostalih online
marketinskih alata kao $to su web stranice, e-mail marketing 1 marketing putem trazilica.

S marketingom putem druStvenih mreza, kupci imaju viSe nacina kako pristupiti
informacijama te na taj nacin viSe moguc¢nosti kako bi doprinijeli predodzbi o brendu
destinacije. Dijeljenje se moze promatrati kao velika snaga drustvenih mreza. Korisnici dijele
turisticke informacije putem druStvenih mreza. Te informaciju predstavljaju obiljezja samog
brenda destinacije. Oni dijele svoj dozivljaj destinacije na internetu putem slika, video
materijala, blog ¢lanaka, zapisa, itd. Taj sadrzaj postavljaju na druStvene mreze koje imaju
snaznu sposobnost Sirenja informacija u jako kratkom vremenu na jako velikom geografskom
podrudju. Ipak, brendiranje destinacije samo i isklju¢ivo putem drustvenih mreza ne moze biti
odrZivo. Ovaj oblik marketinga pokazuje svoje prednosti u brendiranju destinacije najvise
kada je u kombinaciji s tradicionalnim marketinSkim pristupom.

Na kraju je potrebno navesti glavno obiljezje koje ukazuje da je jednosmjeran komunikacijski
kanal destinacijskog brendiranja, prije razvoja internet marketinga, bio sveprisutan kada su
destinacijske-marketing organizacije stvarale i generirale svoj destinacijski brend. Medutim,
prvenstveno pojava druStvenih mreza je omogucila dvosmjernu komunikaciju, gdje su

potro$aéi u moguénosti participirati u razvoju destinacijskog brenda.??

2 Obradeno prema: Vukman, M.; Drpi¢, K., Prakti¢ni menadzment, (2014.) Vol. 5., br. 1., str. 141-145,
https://hrcak.srce.hr/134967 (15.7.2019.)
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5. ZAKLJUCAK

Da bi se zadovoljile potrebe kupaca, potrebna je komunikacija sa njima. NajcesS¢i oblik
komunikacije sa kupcima je marketing a posebno digitalni marketing koji postaje sve
raSireniji. Digitalni marketing obuhvaca niz procesa koji koriste raspolozive digitalne kanale
za promoviranje proizvoda ili usluge. U velikom broju slucajeva pokazao se uspjesnim i zbog
toga ga se danas uvelike koristi. Prednost digitalnog marketinga je mogucnost praéenja
uspjesnosti ali 1 jeftiniji nacin komunikacije s kupcima. Digitalni marketing u turizmu je
posebno znacajan i djelotvoran jer se usmjerava prema osobama ciljaju¢i na odredenu skupinu
za istrazivanje. Cinjenica je da sve viSe potrofaca koriste razli¢ite medije poput mobitela,
televizije, racunala itd. te je za poduzeca bitna prisutnost na svim navedenim medijima.
Najces¢e koriStena potkategorija digitalnog marketinga je Internet marketing. Internet
marketing Kkoristi online kanale poput web stranica i drustvenih mreza. Uc€inkovitim
upravljanjem turistickom destinacijom mogucée je poboljSati poslovanje. Atraktivnim
sadrzajem i dostupnim informacijama na web stranicama moguce je dospjeti do potencijalnih
kupaca i turista. Danas su od velike vaznosti drustvene mreze. Drustvene mreze broje velik
broj korisnika i kao takve, postale su oblik svakodnevne privatne ali i poslovne komunikacije.
Cesto se susre¢emo s nekim novim oblicima dru§tvenih mreZa, no, tek nekoliko njih nalazi se
u samom vrhu popularnosti kod korisnika. Kod izbora druStvene mreze za oglasavanje
poslovanja nije bitan samo broj trenutno aktivnih korisnika, bitne su i njihova primarna svrha,
karakteristike prosjecnog korisnika odredene drustvene mreze, odgovara li brendu tvrtke ta
platforma, itd.

Zadaca destinacijskog menadzmenta je kontinuirano uvodenje inovacija u oblikovanje
turistickog proizvoda prema interesima 1 Zeljama turista te mogucénostima destinacije.
Najefikasniji oblik inovacije u danaSnjem stvaranju i oblikovanju brenada turisticke
destinacije je internet marketing. Uloga destinacijskog menadZmenta je povezivanje svih
sudionika koji sudjeluju izravno ili neizravno u oblikovanju sadrZaja kvalitete turistickog
proizvoda na razini turisticke destinacije. U procesu donoSenja poslovnih odluka,
menadzmentu na svim razinama potrebne su brojne informacije koje im moZe osigurati
integralni informacijski sustav na razini turisticCke destinacije koji se prenosi krajnjim
korisnicima putem prezentacijskog web sadrzaja ili interaktivnog pristupa kroz drustvene
mreze. Od svih prednosti internet marketinga koje se pruzaju u turizmu, svakako je za

turisticke destinacije najznacajnija mogucnost pruzanja trenutacnog 1 uvijek otvorenog
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pristupa informacijama o destinacijama u cijelom svijetu. Informacije kreiraju
prepoznatljivost destinacije i na njima se temelji razvoj brenda. Internet pruza podrsku nisu
funkcija 1 procesa destinacije u cilju razvoja proizvoda i pruzanja usluga za potrosace.
Takoder, predstavlja moc¢an komunikacijski medij kojim se ucinkovito mogu povezivati
subjekti ponude i potraznje u turizmu. Slijedom toga, dolazi i do pojave novih promijenjenih
navika u ponasanju potrosaca-turista, koje je prvenstveno obiljezeno koriStenjem interneta kao
informacijskog, komunikacijskog i transakcijskog kanala. Razvoj brenda putem internet
marketinga je u stalnoj progresiji. Dosljednom implementacijom internet marketing strategija
na razvoj brenda turisticke destinacije moguce je osigurati dugoro¢ni rast prepoznatljivosti
destinacije, koja stvara potraznju za njezinim proizvodima i uslugama, $to u konacnici dovodi

do rasta konkurentnosti destinacije.
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