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SAZETAK - Utjecaji informatickih tehnologija vidljivi su na tradicionalnim metodama i tehnikama marketinga, ali je
takoder moguce govoriti i o potpuno novoj vrsti marketinga - internet marketingu, koji nalazi svoju Siroku primjenu u
turizmu. Internet marketing u turizmu predstavlja nesumnjivo temeljnu stratesku odrednicu poslovanja svih subjekata iz
sektora turizma. Internet marketing danas je neophodan alat marketinsko djelovanja, posebno kada je u pitanju
brendiranje turisticke destinacije. Jednosmjeran komunikacijski kanal destinacijskog brendiranja, prije razvoja internet
marketinga, bio je sve prisutan kada su destinacijske - marketing organizacije stvarala i generirale svoje destinacijski
brend. Medutim, pojavom internet marketinga, prvenstveno drustvenih mreza, omogucila se dvosmjerna komunikaciju,
gdje su potrosa¢i u mogucénosti da participiraju u razvoju destinacijskog brenda. Percepcija destinacije stvorena
indirektnim putem od strane potrosaca, koji putem drustvenih mreza dijeli svoj dozivljaj destinacije, garancija su za
uspjesan razvoj branda destinacije.

Kljucne rijeci: internet marketing, brend, turisticka destinacija, destinacijski menadZzment

SUMMARY - The impacts of information technology are visible to traditional methods and techniques of marketing, but
we can also speak of a completely new type of marketing - Internet marketing, which has its widespread use in tourism.
Internet marketing in tourism is undoubtedly a fundamental strategic orientation of all business entities in the tourism
sector. Internet marketing is now an essential tool of marketing activity, especially when it comes to branding a tourist
destination. One-way communication channel of destination branding, prior to the development of internet marketing,
was omnipresent when destination marketing organizations created and generated their destination brand. However, the
advent of internet marketing, especially social networks, enable two-way communication, where consumers are able to
participate in the development of the destination brand. Destination perception which is created indirectly by
consumers, who through social networks shared their experience of destination, is a guarantee for successful
development of the destination brand.
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1. UVOD vec¢ine drugih medija pruzio mogucénost dvostrane

komunikacije s kupcima. Unato¢ jasnim prednostima

) ] ) . ] postoje i odredeni nedostaci interneta kao
Internetski ~ marketing predstavlja vazan dio  komunikacijskog kanala u odnosu na tradicionalne
marketinske teorije. Definira se kao uporaba  medije poput radija, televizije i tiska. Prednosti
interneta i drugih digitalnih tehnologija za  komunikacije putem interneta jesu: dvosmjerna

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 aktivhosti kako bi se
dogodila razmjena ideja, proizvoda i usluga te
ispunili ciljevi uklju¢enih strana (Skare, 2006:31).
Na Internetu se moze primjenjivati niz marketinskih

komunikacija (korisnik kontrolira svoje iskustvo u
koristenju web stranica); nepostojanje fizickih
ogranicenja; dinamicnost (osvjezavanje sadrzaja uz
niske  troskove); mogucnost  pretrazivanja;
multimedija (tekst, zvuk i slika objedinjeni su u
jedan dokument). Nedostaci komunikacije putem
interneta za poduzece jesu: korisnik kontrolira
iskustvo (korisnik mora poduzeti akciju); ne postoji

aktivnosti, prvenstveno kao novi oblik komunikacije,
odredivanje cijena, kreiranje novih usluga te
uspostavljanje novog kanala prodaje prvenstveno
kroz e-trogivnu, tkz. ,web shopove®. Internet u
svojoj najuzoj definiciji obuhvada pojam ,svjetske
mreze“, tj. u marketinskom smislu najbrzi,
najjeftiniji i Sirokopojasni oblik komunikacije
izmedu ponuditelja usluga i proizvoda te njihovih
kupaca odnosno trziSta. Internet je za razliku od
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¢imbenik iznenadenja (kao u sluéaju televizije ili
radija); stupanj selektivnosti publike je nizak; velik
broj web stranica; demografska i psihografska
obiljezja korisnika interneta (koja nisu u skladu s
obiljezjima ciljnih segmenata nekih poduzeca)
(Skare, 2006:31). Danas, internet predstavlja novu
dimenziju promocijskog sustava na globalnim
trzistima. Od mnogih nacina komuniciranja (usluge)
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je posebno zanimljiv zbog svoje jednostavnosti za
koristenje, sastoji se od stranica multimedijske
prirode i gotovo nemavograniéenja u smislu vremena
i prostora (Galici¢, Simuni¢, 2010:282). Internet
marketing u turizmu predstavlja nesumnjivo
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 lak pa sve vedi broj
destinacija plasiraju svoj prepoznatljive, turisticke
usluge i proizvode kako bi se priblizili potencijalnim
gostima te kako bi odrzavale s njima kontakt,
azurirala ponude i stvarala prepoznatljivost svoje
destinacije, tj. razvoj njenog brenda.

2. INTERNET KAO SUVREMENI MARKETINSKI ALAT

Blizak pojam internet marketingu je i e-marketing,
odnosno  elektronicki  marketing.  Elektronicki
marketing (engl. e-marketing) definiran je kao
postignu¢e marketinskih ciljeva kroz uporabu
informaticko-komunikacijske tehnologije. Razvija se
veoma brzo, zahvaljujuci prvenstveno 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 kriteriju. Razlog njegove velike popularnosti
lezi i u malim ulaganjima. Upravo je zato posebno
zanimljiv _manjim poduze¢ima koja se ne mogu
predstavljati javnosti putem skupih promidzbi i
masovnih medija (Stanojevi¢, 2011:167). Nacin na
koji ~ znanstvenici razumiju stranu internet
marketinga je raznolika. 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 razlic¢ite karakteristike. Dok kod
tradicionalnih masovnih komunikacijskih modela
kupac se smatra kao pasivni subjekt, koristenje
interneta kao marketinskog kanala omogucava
dvosmjernu komunikaciju. Komunikacija izmedu
poduzeca i kupca nastaje u smjeru iz poduzeca
prema kupcu, i natrag od kupca prema poduzecu.
Osim toga kupac odlucuje kada ce se koristiti
komunikacijski kanal prema poduzec¢u (Marcinko
Trkulja, 2012:128). Komunikacija u obliku internet
marketinga je intenzivna. Kupci mogu do¢i do
informacija o poduzecu, proizvodima i cijenama 24
sati dnevno. Trosak trazenja informacije u tom
obliku nije znacajan te postupci pretrazivanja nisu
vremenski ograniceni. Nedostatak fizicke prisutnosti
u trgovini i dalje je problem.

3. INTERNET MARKETING U TURIZMU
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Utjecaji informatickih tehnologija vidljivi su na
tradicionalnim metodama i tehnikama marketinga,
ali je takoder moguce govoriti i o potpuno novoj
vrsti marketinga - internet marketingu, koji nalazi
svoju Siroku primjenu u turizmu. Internet marketing
u turizmu predstavlja nesumnjivo temeljnu
stratesku odrednicu poslovanja poduzeca iz sektora
turizma. Ulazak poduzeca u marketinske projekte na
internetu je relativno jeftin i lak pa tisuc¢e poduzeca
i poslovnih ljudi iz podru¢ja turizma svakodnevno
»lansiraju®“ svoje web stranice u svijet interneta.
Uvazavajuci relevantnu literaturu moguce je na
sljede¢i nacin klasificirati  subjekte internet
marketing u turizmu na turisticke agencije odredista
(Destination Management Organisations),
ugostiteljske usluge (Hospitality services), putnicke
agencije (Travel Agencies), turoperatori (Tour
operators) i turisticke atrakcije (Visitar Attractions).
Nabrojani subjekti pretpostavljaju posjedovanje
vlastitih web stranica. Stoga se web site moze
promatrati kao nositelj internet marketing
aktivnosti u turizmu. Na internetu postoji niz
razli¢itih pristupa pa je precizna kategorizacija web
stranica otezana. Vecina stranica ima viSestruke
ciljeve i za njihovo se postizanje koristi nizom
marketinskih  strategija. Internetske stranice
pojedinacnih lokacija i 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
pojedinacne lokacije lanaca, koncesija i ¢lanstava te
mnogi samostalni objekti koji nisu integralni dio
neke vece upravljacke strukture (Andrli¢, 2007:89).

U pitanju vise nisu samo web stranice i portal,
pojavom drustvenih 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 marketinske napore u turizmu
bez znacajne internet komponente. Medutim, posto
se koriStenje interneta i dalje razvija potrebno je
uzeti u obzir smjer u kojima korisnici ocekuju da ce
se ovaj medij razvijati.

U posljednjih pet godina trend u koristenju
interneta je usmjeren prema korisnicima sadrzaja,
posebno u obliku drustvenih medija. Gotovo svaki
veliki turisticki subjekt ili odredeni vezan uz tu
industriju odrzava neki oblik socijalne medijske
prisutnosti sa svojom facebook stranicom, twitter
obavijesti ili koristenjem bloga, youtube video
kanalom ili pretplatom na uslugu e-poste. Nadalje
web stranice kao Sto su TripAdvisor omogucavaju
putnicima da traze trece misljenje o destinacijama,
smjestaju, zrakoplovnim kompanijama, restoranima
i atrakcijama na nacin da dopuste vlastite

! Predmet masovnog interesa (npr., vise od milijun
pogleda na youtube kanalu)
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komentare prethodnih posjetitelja koji se nalaze na
sluzbenim web stranicama ili drustvenim medijima.
Ovakav razvoj omogucava znanstvenicima s podrucja
turizma i ugostiteljstva niz mogucnosti za
istrazivanje. Ne samo da su znanstvenici u
mogucnosti ispitati nacine na koje se ovi promotivni
instrumenti mogu koristiti od strane marketinske
prakse u industriji, ve¢ postoji i mogucnost da se
ispita potencijalne ucinke u tim novim smjerovima
drustvenih medija kao vodecih online marketinskih
napora (Parker, 2012:1). Ocito je daje e -
poslovanje bitan preduvjet uspjesnosti organizacije
u nastajanju, i to kroz globalno umrezavanje,
internet poslovno okruZzenje i to posebno za
turisticku industriju. Mnoge turisticke organizacije
morale su proci kroz proces reinzenjeringa kako bi
iskoristile nove tehnologije i transformirale svoje
procese da bi bile u moguénosti se natjecati na
globalnom trzistu (Buhalis, Hyun Jun, 2011:3).
Vaznu stavku u ovom segmentu ima bududi razvoj
drustvenih mreza. Postavljaju se mnogobrojna
pitanja, tipa: U kojem smjeru ce Facebook i¢i? Hoce
li dozivjeti sudbinu MySpace ili ¢e to biti dugotrajan
marketinski kanal medijske promocije. Sto je s
drugim novim drustvenim mreZama, tipa Pinterest ili
Instagram? Mogu li eventualno zamijeniti Facebook
ili Twitter? Koliki je Zivotni vijek tih mreza, te kakav
¢e biti njihov krajnji utjecaj na turizam i
ugostiteljsku industriju?

4. RAZVOJ BRENDA | DESTINACIJSKI MENADZMENT

U posljednjih nekoliko godina mogu se Cuti brojne
definicije o brendu i brendiranju. NaZalost jos
uvijek velika vedina ljudi smatra da je brendiranje
jedan od oblika projektiranja logotipa, odnosno
izgradnje vizualnog identiteta, dodavanje nove boje
postojecem logu, ili stvaranje odredenih oznaka za
identifikaciju proizvoda ili poduzeéa. Odnosno,
drugim rijecima kreiranje vanjskih atributa. Pojam
brendinga se s vremenom pogresno primjenjivao u

izvrsnim korporativnim krugovima, doduse
nesvjesno, te je njegov smisao dobio sasvim
pogresan smjer (di Cuia, 2003:1). Brand i

brendiranje je puno vise od vanjskog atributa
proizvoda ili poduzeca, odnosno puno vise od samog
stvaranja njihovog vizualnog identiteta. Prema
Cotleru i Kelleru “Brend predstavlja marku, ime,
pojam, termin, znak. simbol, dizajn oblik ili
kombinacija svega navedenog, cija je namjena
identificiranje dobara ili usluga jednog poslodavca
(proizvodaca, ponudaca, prodavaca) ili grupe te
njihovo razlikovanje (diferenciranje) od
konkurencije®“ (Cotler, P., Keller, K., 2008:443).

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
dugorocno ulaganje. Iz toga proizilazi kako je za
stvaranje jakog brenda potrebno brendiranje, ili
drugim rijeCima, strategijski menadzment proces
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koji obuhva¢a dizajniranje i implementaciju
marketing programa i aktivnosti kako bi se gradilo,
mjerilo i upravljalo vrijednos¢u brenda (Bolfek, B.,
Jakici¢, D., Loncarié, B., 2012:364). Znacajnu ulogu
u kreiranju branda turisticke destinacije ima
destinacijski menadzment. Kako se vecina turistickih
aktivnosti odvijaju u destinacijama, ti entiteti
sacinjavaju najvaznije elemente turistickog sustava
te cine neophodnu cjelovitost  turistickog
istrazivanja. Tradicionalno, destinacija se uzima u
obzir kao mjesavina izravnog i neizravnog turistickog
sadrzaja (npr. smjestaja, ugostiteljstva, javnog i
privatnog prijevoza i prometnica, podataka o
posjetiteljima, rekreacijskog sadrzaja, itd.), te
Siroke palete prirodnih i kulturnih turistickih
atrakcija (npr. krajolika, spomenika, dozivljaja,
itd.) koje su u ponudi turistu tijekom
njegova/njezina boravka u odabranom mjestu,
destinaciji. Medutim, za ekonomske i marketinske
znanosti, turisticka destinacija je vise od
prepoznatljivog geografskog podrucja. Vrlo cesto
turisti dozivljavaju odrediste u cjelini, tako da se to
podru¢je ne smatra samo kao ,turisticko mjesto“,
ve¢ postaje i ,turisticki proizvod“. Dakle, turisticka
destinacija moze se definirati kao ,,zbirka iskustava
stecenih od strane putnika (turista)” te se treba
promatrati kao sustav proizvoda i usluga kojih su
dobavljaci spremni isporuciti, a turisti konzumirati.
(Klimek, 2013:29). Uloga destinacijskog
menadzmenta u tom sludaju se sastoji od
ispunjavanja marketinskih, promocijskih i prodajnih
zadaca, kao i koordiniranju dugorocnog planiranja
destinacije te upravljanju percepcijom buducih
potrosaca te kreiranju odredista kao integralni
turisticki proizvod. Ako sagledamo i drustveno
odgovornu stranu, uloga destinacijskog
menadzmenta je mnogo sloZenija te zahtjeva
pronalazenje balansa izmedu konkurencijskih i
drustveno odgovornih ciljeva prema okolisu, drustvu
i ekonomiji  (Klimek, 2013:30). U procesu
brendiranja i stvaranja prepoznatljivost odredene
destinacije znacajnu ulogu ima destinacijski
menadZment odnosno destinacijski marketing na
razini DMO-a (Destinacijskih menadzment
organizacija). Postavlja se pitanje Sto predstavlja

pojam destinacijskog brendiranja? Destinacijsko
brendiranje moze se definirati kao skup
marketinskih  aktivnosti koje podrazumijevaju

stvaranje imena, simbola, loga, oznaka rijeci ili
drugih grafickih elemenata koji se lako prepoznaju i
jedinstveni su za odredenu destinaciju. Osim
stvaranja vizualnog identiteta cilj destinacijskog
brendiranja je da dosljedno prenese nezaboravan
dozivljaj putovanja koji je jedinstven i povezan
samo za tu destinaciju. Takoder, cilj je da sluzi za
konsolidaciju i jacanje emocionalne veze izmedu
posjetitelja i destinacije te da smanji troskove
pretrazivanja i percipiranog rizika. Sveobuhvatno
destinacijsko brendiranje sluzi za stvaranje imidza
destinacije koji ¢e pozitivno utjecati na potrosacev
odredisni izbor (Chernysheva, Skourtis, Assiouras,
Koniordos, 2011). TrziSna prepoznatljivost brenda
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destinacije gradi se godinama, i to zajednickim
zalaganjem svih aktera destinacije, prvenstveno
destinacijskog menadzmenta. Jednom kada se
dosegne  odredena, zadovoljavajuca razina
prepoznatljivosti brenda, ona se mora s vremenom
odrzavati, kako bi se sam brend razvijao. Pri tome
se misli i na pracdenje trendova kroz konstante
inovacije, kao Sto su novi marketinski kanali
komunikacije putem interneta i drustvenih mreza.

5. 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, zahvaljujuéi sve brzem i
vecem razvoju tehnoloskih inovacija, dozivljava
znacajne promjene. Smanjuje se dominacija fizickih
proizvoda, fizicke  distribucije i masovne
komunikacije s velikim i heterogenim trzisSnim
segmentima te se u danasnjem suvremenom obliku
komunicira sa sadrzajem namijenjenim tocno
ciljanoj grupi koji je oblikovan s ciljem stvaranja
predodzbe o destinaciji ili odrZavanje pozitivnog
imidza destinacije. Postavlja se pitanje u kojem to
segmentu Internet marketing unapreduje ta dva
bitna segmenta brendiranja destinacije. Odnosno na
koji nacin potiCe potencijalne posjetitelje da stvore
predodzbu o destinaciji, a postojece da odrzavaju
steceni dozivljaj destinacije?

Znacajnu ulogu u razvoju internet marketinga i
njegovu primjenu u brendiranju destinacije
zasigurno je imao razvoj samog interneta. Od
stati¢nih, jednosmjernih web stranica do dinamicnih
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 danasnjim glavnim
alatom brendiranja destinacije. Razlog tome je Sto
ti kanali komunikacije iskazuju mnoge korisne strane
te pomazu destinacijama, kao i turistickim
organizacijama, u poboljsanju brenda. Internet
marketing viSe se ne koristi u kontekstu novih
medija i predstavlja nezaobilazan dio oblikovanja
brenda turisticke destinacije. Utjecaj interneta
preokrenuo je sliku marketinskog spleta te su
njegove komponente postale prilagodljive,
interaktivne, dinamicne i transparentne. Drustvene
mreze dobivaju sve vise paznje od marketinskih
strucnjaka, zbog toga Sto potrosaci gube povjerenje
prema velikim plakatima, brosurama, reklamnim
programima, televizijskim oglasima itd. Potrosaci
danas traze brendove kojima ce vjerovati te
internet kao donekle neovisni i slobodni
komunikacijski kanali potice znatiZzelju u njime te se

sve veci broj potrosaca upravo okrece njemu
prilikom konacnog izbora, odabira destinacije,
kupovine itd.

Internet je promijenio metode komuniciranja i na
taj nacin promijenio strategiju razvoja branda.
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Stovise, marketing drustvenih mreza je danas
poveznica izmedu ostalih online marketinskih alata
kao Sto su web stranice, e-mail marketing i
marketing putem trazilica.

S marketingom putem drustvenih mreza, kupci
imaju vise nacdina pristupu informacija te na taj
nacin vise mogucnosti kako bi doprinijeli predodzbi
o brendu destinacije. Dijeljenje se moze promatrati
kao velika snaga drustvenih mreza. Ljudi dijele
turisticke informacije putem drustvenih mreza. te
informacije obiljezja su branda destinacije. Oni
dijele svoj dozivljaj destinacije na internetu putem
slika, video materijala, blog clanaka, zapisa i sl. Taj
sadrzaj postavljaju na Flickr, Facebook, Google
plus, Youtube itd. (Viet Hung, Zhuochuan, 2011).
Drustvene mreze imaju snaznu sposobnost Sirenja
informacija u jako kratkom vremenu na jako
velikom geografskom podrucju. Ipak, brendiranje
destinacije samo putem drustvenih medija ne moze
biti odrzivo. Ovaj oblik marketinga pokazuje svoje
prednosti u brendiranju destinacije najvise kada je
u kombinaciji s tradicionalnim marketinskim
pristupom. Na kraju potrebno je navesti glavno
obiljezje koje ukazuje da je jednosmjeran
komunikacijski kanal destinacijskog brendiranja,
prije razvoja internet marketinga, bio sve prisutan
kada su destinacijske marketing organizacije
stvarala i generirale svoje destinacijski brend.
Medutim, prvenstveno pojava drustvenih mreza je
omogucila dvosmjernu komunikaciju, gdje su
potrosaci u mogucnosti da participiraju u razvoju
destinacijskog brenda (Lim, Chung, Weaver, 2012)

6. ZAKLJUCAK

Zadaca destinacijskog menadzmenta je kontinuirano
uvodenje inovacija u oblikovanje turistickog
proizvoda prema interesima i Zzeljama turista te
mogucnostima destinacije. Zasigurno, najefektivniji
oblik inovacije u danasnjem oblikovanju brenda
turisticke destinacije je internet marketing. Uloga
destinacijskog menadzmenta je povezivanje svih
sudionika koji sudjeluju izravno ili posredno 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
turisticke 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 i
uvijek otvorenog pristupa informacijama o
destinacija u cijelom svijetu. Informacije kreiraju
prepoznatljivost destinacije i na njima se temelji
razvoj brenda. Internet pruza podrsku nizu funkcija i
procesa destinacije u cilju razvoja proizvoda i
pruzanja usluga za potrosace. Takoder, predstavlja
mocan komunikacijski medij kojim se ucinkovito
mogu povezivati subjekti ponude i potraznje u
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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, gledaju¢i perspektivno na Siroj
svjetskoj razini, je u stalnoj progresiji. Dosljednom
implementacijom internet marketing strategija na
razvoj brenda turisticke destinacije moguce je
osigurati dugorocni rast prepoznatljivost destinacije,
koja stvara potraznju za njezinim proizvodima i
uslugama, Sto u konacnosti dovodi do rasta
konkurentnosti destinacije.
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