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Sazetak

Digitalni marketing je postao sve popularniji za oglasavanje turistickih destinacija, te
ukljucuje niz marketinskih aktivnosti usmjerenih na promociju proizvoda i usluga. Svrha
ovog zavrSnog rada je istraziti digitalne promotivne aktivnosti na podru¢ju grada Zagreba.
Grad Zagreb primjenjuje razlicite oblike digitalnih promotivnih aktivnosti u cilju adekvatnog
komuniciranja sa ciljnim trziStem te postizanja konkurentske prednosti. Cilj ovog zavr$nog
rada je prikazati i analizirati u¢inke digitalnih promotivnih aktivnosti grada Zagreba, kao i
uspjesnost djelovanja istih na ciljna trzista, prvenstveno lokalnog stanovnistva, te postojecih i
potencijalnih turista. U empirijskom dijelu rada analizirano je koriStenje razlic¢itih oblika
digitalnog marketinga u funkciji suvremenih promotivnih aktivnosti, a koje pridonose
prepoznatljivosti i stvaranju pozitivnog imidza grada. Utvrdeno je da primjena digitalnih
marketinskih aktivnosti ima znacajnu ulogu u promociji grada Zagreba. Sinergijskim efektima
istih moguce je doprinijeti unapredenju cjelokupne ponude grada i time odgovoriti na
suvremene zahtjeve trzista. Takoder, primjenom koncepta pametnog grada moguée je
unaprijediti kvalitetu Zivota 1 standard lokalnog stanovniStva, te pospjesiti cjelokupni buduci

razvoj grada Zagreba.

Kljucne rijeci:

Digitalni marketing; Promotivne aktivnosti; Grad Zagreb
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1. UVOD

Razvojem informaticke tehnologije 1 sve vecoj dostupnosti interneta u kojoj je
svakodnevno sve viSe korisnika, dolazi i do primjene digitalnih marketinskih aktivnosti.
Digitalni marketing se sve viSe razvija i danas je nezamislivo ne oglaSavati se putem
kanala koje on nudi. Vazno je promoviranje turisticke destinacije pomoc¢u digitalnog
marketinga jer se odnosi na koristenje razli¢itih digitalnih kanala koji pomazu promicanju i
plasiranju turistickih proizvoda i usluga. Cilj digitalnog marketinga u turizmu je povecati
svijest i interes za destinaciju, privuci posjetitelje te u konacnici poveéati broj rezervacija i

prihoda.

Predmet ovog zavrsnog rada je analiza digitalnih promotivnih aktivnosti na primjeru grada

Zagreba.

Cilj zavr$nog rada je analizirati znacajke grada Zagreba kao turisticke destinacije, provesti
SWOT analizu turizma grada Zagreba te analizu digitalnih promotivnih aktivnosti grada
Zagreba. Takoder ¢e biti navedeni prijedlozi za unapredenje digitalnih promotivnih

aktivnosti grada Zagreba.

Prilikom pisanja ovog zavsnog rada koristile su se sljede¢e znanstvene metode: metode
analize i sinteze, metoda indukcije, metoda dedukcije te metoda deskripcije i metoda
kompilacije.

Zavrs$ni rad koji ima naslov ,,Digitalne promotivne aktivnosti na primjeru grada Zagreba“
po strukturi se dijeli na Sest poglavlja. Navedena poglavlja se nadovezuju jedan na drugi te

se medusobno povezuju.

U prvom djelu ovog zavr$nog rada, ,,Uvodu®, istaknut je predmet istazivanja u ovom
zavrSnom radu te se pojasnila struktura cjelokupnog zavr$nog rada po poglavljima koja su

obradena.



Drugo poglavlje ovog zavr$nog rada ,,Temeljna obiljeZja turisticke destinacije* analizira
pojam i znacajke turisticke destinacije, klasifikacija i razvoj turisticke destinacije te

marketinSki miks turisticke destinacije.

,Pojmovno odredenje i znacajke promocije u digitalnom okruZenju‘ je naslov treceg
dijela u kojem se analizira pojam digitalne promocije, znacajke i razvoj digitalne

promocije te najucestaliji oblici digitalne promocije.

Cetvrti dio nosi naslov ,,0snovne odrednice grada Zagreba kao turisticke destinacije* te
se u tom poglavlju analizira polozaj grada Zagreba, znacajke grada Zagreba kao turisticke
destinacije - turisticke atrakcije grada Zagreba, turisticka ponuda i potraznja grada Zagreba

te SWOT analiza turizma grada Zagreba.

Peti dio rada pod naslovom “Analiza digitalnih promotivnih aktivnosti na primjeru grada
Zagreba” analizira digitalne aktivnosti koje provodi grad Zagreb te buduéi razvoj i

perspektive digitalizacije promotivnih aktivnosti grada Zagreba.

Zakljucak se moze definirati kona¢nim poglavljem ovog zavrsnog rada. U tom poglavlju
je istaknut zakljucak cjelokupnog rada do kojeg se doslo kroz analizu odgovarajuce

literature bitne za ovaj zavrsni rad.



2. TEMELJNA OBILJEZJA TURISTICKE DESTINACIJE

Svjetska turisticka organizacija (engl. World Tourism Organization, WTO) definira
turizam kao aktivnost ljudi koji putuju izvan svog uobicajenog susjedstva bilo u slobodno
vrijeme, poslovno ili u medicinske svrhe na razdoblje ne dulje od godinu dana.! Takoder,
turizam se definira i kao kompleks djelatnosti koje zadovoljavaju potrebe turista za vrijeme
njihova putovanja i privremenog boravka u turistickom mjestu i objektu, a njegov razvoj

ima pozitivan odraz na cjelokupan drustvenoekonomski zivot turisticke zemlje.?

Turisti su privuéeni odredenom turistickom destinacijom zbog njene atraktivnosti koja
odrazava osjecaje turista u vezi sa percipiranom sposobnoséu destinacije da zadovolji
njihove potrebe. Dakle, Sto viSe odredena destinacija zadovoljava potrebe turista, to je
atraktivnija, a samim time i njena popularnost raste. Imperativ je da se koncept odrzivog
razvoja turizma usvoji u svim turistickim destinacijama kako bi se na odgovarajuci naéin
zadovoljile potrebe putnika i destinacija domacina, a istovremeno unaprijedili i zastitili
moguénosti za buducnost. U danasnje vrijeme turisticka destinacija se definira nosivim
elementom u turistickom sustavu. Kako bi se moglo zadovoljiti suvemenu turisticku
potrebu na turistickom trziStu bitno je postojanje turisticki organizirane 1 trZiSno
prepoznatljive ponudbene jedinice Sto je upravo turistC¢ka destinacija na temelju svoje

definicije.?

U nastavku ovog poglavlja definiran je termin turistickih destinacija, klasificiranje i

razvijanje turisti¢kih destinacija kao i marketinski miks suvremenih turisti¢kih destinacija.

Paci, E. (1998.): “ Aktivnosti WTO-a iz podrugja statistike turizma®, Tourism and hospitality management,
Vol. 4., No. 2., str. 311.

2 Pavlovi¢ (2008.) , str. 2

3Ibid., str. 311.



2.1. Pojam i znacajke turisticke destinacije

Turisticka destinacija moze se definirati kao jedan od elemenata turistiCkog sustava.
Upravo taj element turistiCkog sustava je zaduzen za poticanje cjelokupnog sustava,
privlacenje turista na dolazak te motiviranje njihovih dolazaka. Samim time kroz turisticku

destinaciju provodi se povezivanje svih tih dijelova.*

Turizam je vazan dio moderne usluzne djelatnosti i1 strateski stup globalne ekonomije.
Moze pruziti veliki broj prilika za zapos$ljavanje i dobar prihod uz snazno djelovanje i

manju potrosnju resursa.’

Poticanje razvoja turizma ima veliki prakti¢ni znacaj u promjeni nadina gospodarskog
razvoja, prilagodbi industrijske strukture i Sirenju domace potraznje. Takozvana
preferencija je da potrosaci vole jednu robu vise od druge. To je subjektivna metoda opisa
koja moze odrazavati neku vrstu emocija i sklonosti u srcima ljudi.® Preferencije imaju

individualne karakteristike i grupne karakteristike.

Drugim rije¢ima, odredena skupina s nekim zajedni¢kim karakteristikama ima sli¢nosti u
teoriji. Preferencija turista za izbor turisticke destinacije zna¢i da ¢e neki zajednicki
¢imbenici utjecati na izbor turisticke destinacije od strane skupina turista sa specificnim
karakteristikama. Dakle, postoje neke sli¢nosti u izboru turisti¢kih odredista. Odnosno,
imaju sli¢ne preferencije.” Predvidanje preferencija turistickih destinacija vaZan je dio
istraZzivanja turizma, planiranja 1 upravljanja turizmom. Stoga, to¢no predvidanje
preferencija odabira turisticke destinacije moZe poboljsati znanstvenu razinu i u¢inkovitost

planiranja i upravljanja turistickim istrazivanjem.

4Krizman Pavlovi¢, D., Zivoli¢, S. (2008.): ,,Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: stanje i
perspektive u Republici Hrvatskoj ““, Ekonomska istrazivanja, Vol. 21., No.2., str. 99.

SSteiger, R., et.al. (2020.): ,,The impact of climate change on demand of ski tourism - a simulation study
based on stated preferences*, Ecological Economics, Vol. 170., str. 11.

éSander, V.C., Caspar, G.C., Bert van, W. (2018.): ,,Simulation study on impacts of high aviation carbon
taxes on tourism: application of portfolio vacation choice model“, Transportation Research Record, Vol.
2449, No. 1., str. 64.

"Lindner-Cendrowska, K., Blazejczyk, K. (2018.): ,,Impact of selected personal factors on seasonal
variability of recreationist weather perceptions and preferences in Warsaw (Poland)“, International Journal of
Biometeorology, Vol. 62., No. 1., str. 113.



Nadalje, preferencija odabira destinacije izravno utjeCe na trend razvoja izlaznog turizma.

Stoga je od velike vaznosti predvidjeti preferenciju odabira destinacije.

2.2. Klasifikacija i razvoj turisti¢ke destinacije

Turizam je veoma bitan za cjelokupno gospodarstvo zemalja. Pritom se odrzivi razvoj
suvremenog turizma odnosi na odgovaraju¢i proces razumijevanja za slozene
medunarodne odnose te interakcije koje se odvijaju izmedu brojnih okolisnih ¢imbenika.

Navedeno ima bitnu ulogu kod uspjesnog razvijanja turizma i turisti¢ke ponude.

Kod odredenih regija bogatih prirodnom i slikovitom ljepotom turizam predstavlja rastucu
industriju diljem cijeloga svijeta. Kroz turizam se ostvaruju devizni prihodi, osim toga
kreiraju se brojna radna mjesta, poveéavaju porezni prihodi i sli¢cno. Kod zemalja koje su
bogate trgovinom povezanom sa turizmom uvijek se pojavljuje potreba za poboljsanjem
konkurentosti za sve turisticke destinacije. Rastuéi priljev turista igra kljuénu ulogu u
poretku turizma. Privlacnost odrediSta za posjetitelje bitan je ¢imbenik putovanja. Turizam
u zemlji postoji zahvaljujuéi turistiCkim atrakcijama, a turizma ne bi bilo da nema
turistickih atrakcija. Glavni stupovi turisticke industrije jedne zemlje su njene turisticke

atrakcije. Atraktivnost lokacije utjece na donosSenje turistickih odluka i namjere putovanja.

Dinamicne kontinuirane promjene globalnog turistickog trzista zahtijevaju kvalitativne
transformacije za sve segmente koji safinjavaju turisticku ponudu turisti¢kih destinacija.
Nadalje, opstanak turisti¢ke destinacije je mogu¢ samo kroz intenzivno pracenje turisti¢kih
trendova. Ti turisticki trendovi se odnose na stalno poboljsanje kvalitete cjelokupnih

turistickih ponuda.

Razvoj turizma za svako podru¢je ima razlicite posljedice koje mogu biti pozitivne, ali i
negativne kao $to je nagli porast turista na jednom mjestu. To pak moZe uzrokovati gubitak
privlacnosti odredista. Uostalom, prljave plaze, nepozeljne zajednice, izumrle vrste i

prepune staze nisu ono Sto ljudi Zele vidjeti.



Razvoj destinacija moze se pojasniti kroz faze koje ta destinacija prolazi u svom razvoju.®
Kod predturisti¢ke faze mogu se identificirati dvije odgovaraju¢e podfaze. Kod prve faze
vrsi se posjecivanje turisticke destinacje 1 stvaranje dozivljaja. Navedeno se provodi sa
ciljem posje¢ivanja prijatelja, rodbine ili pak sa poslovnom svrhom. Kod druge podfaze
razvojni programeri destinacija te lokalni stanovnici i ¢lanovi zajednica usmjeravaju se
prema proaktivnom proucavanju nacina turistickog ponasanja u turisti¢koj destinaciji kako
bi se moglo potaknuti turiste na ponovno posjecivanje. Navedeno se ne odnosi na
posjeéivanje prijatelja i rodbine ili pak poslovna putovanja. Rije¢ je o turistiCkim
atrakcijama koje turisticke destinacije nude svojim postoje¢im i potencijalnim turistima.
Nadalje, tradicionalno odijevanje, obrasci na temelju kojih se vrsi rad, stilove prehrane,
stilovi smjestaja te drustveni odnosi se kontinuirano mijenjaju kako bi turisti imali na
raspolaganju nezaboravno iskustvo odredenih odabranih destinacija. Kao posljedica ovih
kontinuiranih promjena slijedi faza u kojoj se vrsi upravljanje turizmom i turistiCkom
ponudom turisti¢kih destinacija koje zahtjevaju razvoj ponude i privladenje veéeg broja

turista.

Bitno je istaknuti kako marketinski struénjaci nastoje uspjeSno predvidjeti turisticke
ponude i Zelje. Kada se predvide potrebe nastoji se osmisliti i razviti turisti¢ki proizvod ili
uslugu kojom bi bilo moguée zadovoljenje tih Zelja i potreba turista. Pritom se lokalne
uprave moraju suoditi sa brojnim i promjenjivim lokalnim staovni§tvom. Navedeno se
dogada jer se kroz turisti¢ki potencijal destinacija UtjeCe na privlatenje menadzera i

zaposlenika slijedom novostvorenih moguénosti za kontinuirano zaposljavanje.

Pritom, kroz povecanje broja novih stanovnika, pojavljuju se nove promjene koje se ne
mogu izbje¢i te se odnose na izvorne odnose izmedu turista i zajednica. Slijedom
navedenog to moze utjecati na pojavljivanje sukoba sa lokalnim stanovnicima koji takoder
traze zaposlenje. Moze se zakljuciti kako cjelokupne promjene prirode destinacija mogu
utjecati na privlacenje brojnih vrsta posjetitelja, §to se odvija u svim razlic¢itim fazama

razvoja destinacija.®

8Laws, E. (1995.): ,,Tourist destination management: issues, analysis and policies* London: Routledge, str.
32.
°Ibidem., str. 33.



Clarke i Godfrey takoder su koristili shemu od tri koraka za pratenje razvoja turizma -
prvo marketinski stru¢njaci moraju saznati koji su turisticki resursi prisutni u destinaciji,
potom treba identificirati vrstu turista koje zele privuéi i na kraju marketinski stru¢njaci i
razvojni inZenjeri moraju odluéiti kako do¢i do ciljanih turista i posti¢i Zeljeni rezultat.'°
Sli¢no, Goeldner, Mcintosh 1 Ritchie podijelili su proces formuliranja turisticke politike u
Setiri faze - definicijska, analiti¢ka, operativna i provedbena faza.'' Pored dobrog utjecaja
prema cjelokupnom gospodarstvu turizam utje¢e na daljnji razvoj turistickih destnacija.
Kako bi destinacije postale i odrzavale se atraktivnima nuzno je poboljsanje infrastrukture
te turisticke ponude cjelokupne destinacije. Pored toga investicije i odluke koje se odnose
na zaposljavanje i obuku osoblja veoma su bitne kod razvoja turisticke destinacije. U tome
veliku ulogu imaju upravo turisticki ugostitelji te trgovci koji moraju bit zaduzeni za
promoviranje svojih destinacija kako bi se omogucilo stvaranje imidza kojim se utjece na

privladenje ciljanih segmenata posjetitelja.

Osnovne turisticke destinacije vise su od turistickih mjesta koja su definirana kona¢nim
odrediStima za turisticka putovanja. Rije¢ je o Sirem funkcionalnom turistickom prostoru.
Taj prostor se pak sastoji od samo jednog ili veceg broja turistickih mjesta. Navedena
mjesta imaju utjecaj prema kvaliteti cjelokupnog nacina na koji turisti dozivljavaju

turisticku destinaciju.

Prema klasi¢nom konceptu koji se temelji na nacelu homogenosti elemenata, turisti¢ke
destinacije dijele se na: planinske, primorske jezerske, oto¢ne itd. Laws navodi sljedece

vrste putnih odredista: 12

1. Glavni gradovi - vec¢ina gradova privlaci turiste iz turistickih, poslovnih, obiteljskih,
kulturnih i administrativnih razloga. Turisti se okupljaju u posebnim zonama u kojima

dominiraju arheoloski, gospodarski, kulturni ili rekreacijski sadrzaji,

OClarke, J., Godfrey, K. (2000.): ,,The tourism development handbook: A practical approach to planning and
marketing“, London: Cassell, str. 10.

UGoeldner, C. R., Mcintosh, R. W., Ritchie, J. R. B.(2000.): ,,Tourism: Principles, practices, philosophies*,
Toronto: John Wiley & Sons, str. 15.

12 Krizman Pavlovi¢ (2008.), str. 64



2. Razvijena tradicijska sredista - rije¢ je 0 davno izgradenim naseljima koja se smatraju
srediStima razvoja turizma. Hoteli, barovi i drugi turisticki sadrzaji okruzuju centar i

turisticka arhitektura sada dominira prostorom,

3. "Turisticka" sredista - ovi gradovi imaju visoku koncentraciju sekundarnog turistickog
sadrzaja i imaju dobru prometnu povezanost s prirodnim ili kulturnim atrakcijama u zemlji

porijekla turista i okolnim podrucjima,

4. Svrhovito izgradeni turisti¢ki centri — Cjelokupna infrastruktura i sadrzaji izgradeni su i
namjenjeni za turistiCke potrebe. Zgrada je izgradena u istom razdoblju, a iako je
arhitektonski stil strogo kontroliran, to ne znaci da je u skladu s okolnim prostorom. Centar

nudi sve sadrZaje koji su posjetiteljima potrebni tijekom boravka.

Okolisna obiljezja turisticke destinacije jesu zdrav okoli$, zanimljivi spomenicki oblici i
kvalitetna prostorna organizacija turistickih mjesta i okolice. Degradacija i oSte¢enje
postojec¢ih ili potencijalnih turistiCkih atrakcija smanjuje razvojni potencijal turisticke
destinacije. Isti u¢inak ima i smanjenje kvalitete njihovih ekoloskih karakteristika. Dakle,
propadanje elemenata baze turisticke privlacnosti, kao 1 okoliSa, moglo bi dugoro¢no
rezultirati velikim smanjenjem inicijalno procijenjenog potencijala turistickog razvoja

destinacije.

2.3. Marketinski miks turisticke destinacije

TuristiCka destinacija moze se opisati kao upravljani turisticki sustav s uravnotezenim
odnosima medu svojim sudionicima i s politickim konsenzusom o geografski definiranom
podru¢ju s dovoljno prirodnih i izgradenih turistickih atrakcija, razvijenom
infrastrukturom, sposobnoS¢u stvaranja dodane vrijednosti za svoje posjetitelje 1
sposobnoS¢u da osigura odrZivi razvoj turizma. Posjetitelj svoj krajnji cilj putovanja 1
takvu turistiCku destinaciju dozivljava kao zaokruzenu cjelinu, odnosno cjeloviti turisticki

proizvod s dodanom vrijednoséu.t3

13Semeja, A. (2011.):,, Tourist destination model and analysis of key issues: the case of tourist destination
Kras®, Ljubljana: University of Ljubljana, Faculty of Economics, str. 17.



Marketing nastoji razumjeti potrebe (koje sustinski postoje u ljudskoj prirodi) i zelje
(pojedinci teze proizvodima i uslugama koje ¢e zadovoljiti njihove potrebe) potencijalnih
kupaca. Utjece na kupovnu moc¢ i tezi stvaranju potraznje koja se moze zadovoljiti
turistickim proizvodom. Korisnik nefe samo osjetiti zadovoljstvo, ve¢ ¢e takoder
percipirati vrijednost koja se javlja kao odnos izmedu primljenih Koristi i ucinjenih
troSkova. Sljedeci logican korak predstavlja srz prodaje, odnosno razmjenu. Ovo je proces
koji stvara vrijednost i pobolj$ava polozaj obiju strana ako se napravi usporedba s njihovim

polozajima prije razmjene.

Teorijski i prakti¢ni inputi doveli su do marketinskog miksa pod nazivom 4P sa sljede¢im
elementima: proizvod, cijena, mjesto i promocija. Daljnja prodaja usluga dovela je do

dodatnih 3P elemenata - ljudi/sudionici, procesi i fizicki dokazi.

Kljuénu ulogu u ostvarivanju konkurentske pozicije poduzeéa i turizma ima marketing,.
Ona kroz operativni ucinak postize najoptimalnije kombinacije marketinskog miksa.
Odabrana marketinska strategija varira kombinacijom pojedinih elemenata marketinSkog
miksa. Cilj je ucinkovitije zadovoljiti potrebe potroSaca u segmentu trziSta na koji je
usmjerena. Taj uspjeh uvelike ovisi 0 organizacijskim i financijskim resursima kojima
pojedina turisticka organizacija raspolaze, a koja se u turistickoj djelatnosti moze sastojati
od elementa proizvoda, cijena, distribucije i promocije.}* Na temelju ovih elemenata
turisticka se organizacija na najbolji moguci nacin prilagodava zahtjevima turistickog
trziSta. Koliko je odabrana kombinacija uspjeSna najbolje ¢e se vidjeti u ponovnim
kupnjama potrosaca, odnosno U njegovoj lojalnosti. Pri tome je jasna vaZznost odnosa -

kvaliteta-zadovoljstvo-lojalnost.

Turisticki proizvod je slozen skup razli€itih fizi€kih resursa, aktivnosti 1 usluga. Kupnjom
ove kombinacije prirodnih resursa, aktivnosti i usluga turist kupuje zelju za iskustvom, za
odredenim dozivljajem. Navedeni elementi su usmjereni prema zadovoljenju putnih
potreba kupaca. Pritom se kupci nalaze izvan njihovih mjesta putovanja i boravka u

odmoristima.®

4Cirikovié, E. (2014.): ,,Marketing Mix in Tourism*, Academic Journal of Interdisciplinary Studies
MCSER Publishing, Rome-lItaly, Vol. 3., No. 2., str. 112.
BCirikovié, E. (2014.), op.cit., str. 113.



Proces odredivanja cijena za turisticke proizvode (pa i svake druge) predstavlja veoma
slozen element marketinSkog miksa. Kada vladaju uvjeti jake konkurencije kroz vise cijene
se moze pojaviti smanjenje prodaje. Samim time to ima negativan utjecaj na cjelokupnu
vrijednost razine svih prihoda. Bitno je da cijena pokriva ukupne troskove koji nastaju

proizvodnjom te da osigura odgovarajuci profit na kraju tog procesa.

Promocija kao element marketinSkog miksa ima za cilj pruziti potporu plasmanu proizvoda
na turistickom trzi$tu te stvoriti svijest o njemu, kreirati imidz te na Kraju i najvaznije
voditi njegovo pozicioniranje na trzistu. Jednom rijecju, cilj promidzbenog miksa je
stvoriti povoljan imidz turistickog proizvoda potencijalnim turistima. Moze se zakljuciti
kako je cilj promotivnih aktivnosti u turizmu:*®

e stvoriti pozitivan imidz, imidzZ turistiCke organizacije i destinacije, ¢ime se poboljsava

pozicija na turistiCkom trzistu,
e davanje pravih informacija u pravo vrijeme pri kupnji putnih usluga,
e pruzanje pomoc¢i prema distributeru kod kreiranja prihvatljivih ponuda prema slabije

integriranim turistickim destinacijama (odnosno proizvodima).

Cilj promocije je poticanje sklonosti jednoj ili viSe usluga turisticke organizacije,
destinacije, §to se postize prenosenjem jasno definirane, konzistentne poruke. Od presudne
je vaznosti odrediti konkretan instrument definirane promotivne aktivnosti, proracune i

medije.

Distribucija je jedan od cetiri elemenata klasi¢nog marketinSkog spleta, koji omogucuje
prisutnost dobara na trzistu.!” Vaznost koju distribucija ima za turisti¢ku usluznu tvrtku i
za potroSaca je upravo smanjenje transakcija 1 komunikacijskih kanala, ¢ime se olakSava
cjelokupni proces dostupnosti proizvoda.'® S obzirom da obavlja specijaliziranu djelatnost,
raspodjela troskova bit ¢e puno manja nego da turisticke tvrtke same organiziraju takav
proces. Postoji cijeli niz posrednika u putovanju koji obavljaju funkciju distribucije -
putnicki agenti, veletrgovci izletima, strucnjaci, predstavnici hotela, nacionalne, savezne 1

lokalne putnicke agencije, konzorciji i rezervacijski sustavi, recepcionari.

]pid., str. 114.
17 Bilog, A., Ruzi¢, D., Turkalj, D., (2014.), str.305
18Kotler, P., Bowen, J. T., Markens, J. C. (2014.), op.cit., str. 22.
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Provedba planiranih i definiranih ciljeva, bez obzira je li rije¢ o turistickim destinacijama
ili ponudi turistickog ponuditelja, postize se kombinacijom elemenata marketinskog miksa.
Navedeni elementi marketinskog miksa imaju vrlo slozen sadrzaj koji je relevantan kako
za poslovnu tako i za turisticku politiku. Vode¢i i noseci element je turisti¢ki proizvod, koji
je s obzirom da je vezan uz uslugu vrlo specifican i zahtjevan. Bitno je definirati i istaknuti
one elemente proizvoda Kkoji bi trebali dovesti do Zeljene reakcije potro$aca na turistiCkom

trziStu. Tako definiran proizvod mora biti odreden odgovaraju¢om cijenom.

U procesu definiranja odnosa ponude i potraznje moraju se uzeti u obzir kvaliteta
turistickog proizvoda i njegova cijena. Zada¢a promocijskog miksa je osigurati
prepoznatljivost konkretnog turistickog proizvoda i njegovo pozicioniranje na turistiCkom

trzistu.

11



3.POJMOVNO ODREDPENJE I ZNACAJKE PROMOCIJE U
DIGITALNOM OKRUZENJU

Promocija proizvoda postala je sve vaznija komponenta u novom digitalnom dobu,
ponajvise zahvaljujuci digitalnom marketingu. Tradicionalni oblik marketinga zaostaje za
digitalnim marketingom koji korisnicima nudi nove mogucénosti poput personaliziranih

poruka ili odgovora na upit za pretrazivanje.'®

U nastavku ¢e biti pojasnjen pojam digitalne promocije, znacajke i razvoj digitalne

promocije te njezini najucestaliji oblici.

3.1. Definiranje digitalne promocije

Kako postoji mnogo nacina za promociju proizvoda ili usluge, prilino je izazovno
odabrati koji od njih koristiti. Pored tradicionalnih nac¢ina oglasavanja poput televizijskog i

radijskog oglasavanja u zadnje je vrijeme jako popularno i digitalnog oglasavanje.

Promocija u digitalnom okruZenju definirana je kroz koristenje velikog broja digitalnih
taktika te kanala. Kroz navedene taktike i kanale provodi se povezivanje s kupcima tamo
gdje kupci provode najveci udio svog vremena odnosno online. Pored web mjesta do
razli¢itih naéina online brendiranja poduzeca i turistickih destinacija, odnosno digitalnog
oglasavanja, e-mail marketinga, itd., moguce je razlikovati brojne taktike koje se ubrajaju u

“digitalni marketing”.?°

¥Istvani¢, M., Crnjac Mili¢, D., Krpi¢, Z. (2017.): ,,Digital Marketing in the Business Environment*, Faculty
of Electrical Engineering, Computer Science and Information Technology Osijek, Vol. 8., No. 2., str. 67.
Desai, V. (2019.): ,,Digital Marketing: A Review*, International Journal of Trend in Scientific Research
and Development (IJTSRD), str. 196.
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Nadalje, digitalni marketing predstavlja marketing proizvoda ili usluga koji se odnosi na
koriStenje digitalnih tehnologija. Digitalne tehnologije se odnose ve¢inom na internet, ali
se takoder odnose i ha mobilne telefone, na¢ine prikaznog oglasavanja te ostale digiitalne

medije.

Digitalni marketing je oglasavanje robe ili brendova putem razli¢itih oblika elektronickih
uredaja. Digitalni marketing se Cesto spominje kao 'online marketing', 'internet marketing'
ili 'web marketing'. Digitalni marketing je obik marketinga koja Kkoristi digitalnu

tehnologiju za plasiranje i trgovinu proizvodima i uslugama.

Digitalni mediji toliko su rasireni u svijetu da korisnici imaju pristup informacijama bilo
kada i bilo gdje. KoriStenje interneta neprestano digitalnom ugodnoS¢u koja postaje

postupno vazan izvor ekonomske koristi u B2C i B2B marketingu.

Kroz poslovanje na internetu moguce je povecanje vrijednosti s aspekta vremena, pruzanja
potrebe potrosacima te predanosti. Kod potrosaca vrijednost se moze odnositi na dodanu
vrijednosti s aspekta zabave, korisnosti, objasnjenja. Pritom strategija marketinga sadrzaja

predstavlja bitan nac¢in kreiranja dodane vrijednosti za kupce.

Politika digitalnog marketinga oblikuje 1 prilagodava vrijednosti tradicionalnog
marketinga, koristeci izglede 1 izazove koje nudi digitalni standard. Budu¢i da internet
omogucuje gotovo trenutnu povratnu informaciju i prikupljanje podataka, marketinski
struénjaci trebali bi kontinuirano optimizirati i usavrSavati svoje online marketinske

napore.

Digitalni marketing omogucuje prodavac¢ima da ciljaju pravu publiku i privuku ih prema
robi ili pogodnostima koje se prodaju. Upravo ovaj uspjeh u digitalnom marketingu
zahtijeva potrebu za proizvodom koji ¢e stvoriti ¢vrstu online prisutnost 1 projicirati imidz

s platformom koja se koristi kao i njihovom vizijom i misijom.?

2L Gurau, C. (2008.): ,,Integrated online marketing communication: implementation and management*,
Journal of Communication Management, Vol. 12., No. 2., str. 169.
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3.2. Znacajke i razvoj digitalne promocije

U danasnjem digitalnom svijetu, rast poslovanja dolazi s mnogim izazovima i prilikama
koje zahtijevaju razliCite strategije i rjeSenja digitalnog marketinga. Strategija digitalnog
marketinga koja je uspjela za odredeni segment publike mozda nije najbolji pristup za
drugi. Isto tako, strategije digitalnog marketinga koje su dale pozitivne rezultate prije
godinu dana moZda nece generirati iste rezultate danas. S razvojem tehnologije pocele su
se pojavljivati nove marketinske platforme. Tradicionalni marketing postao je sekundarna
opcija za tvrtke novog doba kada je uveden digitalni marketing. Omoguéio je robnim
markama da dosegnu svoju ciljanu publiku po mnogo nizoj cijeni uz bolju stopu
konverzije. Kasnije su digitalni marketing prihvatile sve tvrtke diljem svijeta kako bi

povecale svoj doseg.

Razvoj digitalnog marketinga ne moze se odvojiti od procesa razvoja tehnologije. Jos§
1971. godine zabiljezeno je kako je Ray Tomlinson poslao prvi e-mail. Na taj nacin je kroz
tu tehnologiju postavljena platforma kroz koju se korisnicima omogucilo odgovarajuce

slanje te primanje datoteka kroz razlicite strojeve.

Tokom 1980.-ih godina je doslo do naglog razvoja kapaciteta racunala za pohranu te su ta
raCUnala ve¢ tada mogla pohraniti velike koli¢ine podataka koje su se odnosile na
korisnike. Nadalje, tvrtke su zapocele sa biranjem online tehnika poput marketinga baza
podataka umjesto dotadasnjih brokera koji su imale ograni¢ene popise. Kroz ovu vrstu
baza podataka omogucilo se bolje pracenje informacija o kupcima kako bi se dodatno

transformirao odnos izmedu kupaca te prodajnih mjesta.??

Nadalje, u 1990-ima je prvi put formiran pojam digitalnog marketinga, s razvojem
arhitekture server/klijent i popularnoséu osobnih racunala, aplikacije za upravljanje odnos

s kupcima (CRM) postale su znac¢ajnim elementima marketinskih tehnologija.

Digitalni marketing potaknuo je dobavljace da u svoje softvere ukljucne brojnije usluge
poput marketinskih te prodajnih aplikacija. MarketinSki stru¢njaci takoder mogu

posjedovati brojne kolic¢ine online podatake koji se odnose na klijente pomoc¢u e-CRM

22Desai, V. (2019.), op.cit., str. 197.
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softvera nakon razvoja interneta. Tvrtke bi takoder imale moguénost azuriranja podataka
koji se odnose na potrebe kupaca. To dovodi do pokretanja prvih reklamnih bannera na
koje se moglo kliknuti jo§ 1994. godine. Rije¢ je o kampanji "You Will" od strane AT&T-
a, a tokom prvih ¢etiri mjeseca nakon pokretanja, 44% svih ljudi koji su vidjeli oglas

kliknuli su na isti.?®

Problemi s povjerenjem kupaca zapoceli su kasnih 1990-ih godina. Napadi na velike web —
trgovine, koji su rezultirali uskra¢ivanjem usluga, doveli su do poveéane zabrinutosti
korisnika u sigurnost njihovih podataka i sigurnost s njima povezanih financijskih

transkacija.?

Tokom 2000-ih godina, porastom broja korisnika interneta i razvijanjem iPhonea, kupci su
poceli sa pretrazivanjem proizvoda. Sukladno tome zapoceli su sa donoSenjem odluka o
svojim potrebama prvo online, umjesto da se konzultiraju s prodava¢em. Navedeno je
kreiralo novi problem za marketinske odjele poduzeca. Osim toga, istrazivanje iz 2000.
godine u Ujedinjenom Kraljevstvu pokazalo je da najveéi broj trgovaca na malo nije

registrirao vlastitu adresu domene.?

U danasnje vrijeme, kako se digitalne platforme sve viSe ugraduju prema marketinskim
planovima i svakodnevnom zivotu, te kako ljudi sve vise koriste digitalne uredaje umjesto
da posjecuju fizicke trgovine, digitalne marketinske kampanje postaju sve popularnije i

ucinkovitije.

Z1bidem.
24 Bilog,A., Ruzi¢, D., Turkalj, D., str. 23.
Zbid., str. 198.
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3.3. Najucestaliji oblici digitalne promocije

Digitalni marketing odnosi se na oglasavanje i marketinske napore koji koriste web i e-
postu za izravnu prodaju putem e-trgovine i prodajne ponude putem web stranica ili e-
poste. Digitalni marketing i online oglaSavanje Cesto se koriste zajedno s tradicionalnim

vrstama oglasavanja kao $to su radijo, televizija, novine i dasopisi.?®

Cilj promocije je predstaviti svoj proizvod, povecati potraznju i istaknuti ga. Dakle,
promocija je osnovni element marketinga. Kako bi se pronaslo najbolji na¢in da svoju
ponudu iznese pred pravu publiku, treba razmotriti nekoliko uéinkovitih strategija:?’

e e-mail marketing - pomo¢u ovog kanala moZe se pozivati pretplatnike na svoje
dogadaje, dijeliti novosti i azuriranja, promovirati svoje proizvode i usluge, moze se
povecati 1 zadrzavanje kupaca i lojalnost slanjem transakcijskih e-poruka, osim toga
moze se poboljsati prodaju e-porukama o napusStenim koSaricama i e-porukama nakon
kupnje, pobolj$avajuéi svoje odnose pomocéu pokrenutih e-poruka,

e marketing drustvenih medija - ne moze se zanemariti dominantne kanale kao §to su
Facebook i Instagram, korisnici traze recenzije kupaca marke, traze visoko kvalitetne
fotografije proizvoda 1 kontaktiraju predstavnike marke kako bi saznali viSe
informacije, treba potakniti klijente da ostave povratne informacije o proizvodu,
pokrecu ciljane reklamne kampanje i stvaraju chatbotove, oni ¢e pomoci automatizirati
odgovaranje na FAQ 1 prikupljanje narudzbi,

e sadrzajni marketing - to bi trebao biti dio marketinske strategije, ljudi preferiraju
kvalitetan sadrzaj koji im pomaze pri odabiru, odgovara na njihova pitanja, nudi
stru¢ne savjete,

e influencer marketing - ljudi ne traZe robne marke, traze emocije koje mogu pruziti, iz
tog razloga vise vjeruju drugim ljudima nego samom brendu,

o referalni marketing - 92% potroSaca vise vjeruje preporukama svojih prijatelja nego
bilo kojoj reklamnoj kampanji, usmena predaja je najjaca strategija promocije, kako bi

se potaknulo klijente da podijele neSto o brendu treba ponuditi program preporuke,

2 Krajnovié, A., Sikiri¢, D., Hordov, M., str.89
?"Desai, V., op.cit., str. 197.
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treba ih nagraditi popustom ili bonusima svaki put kada klijent kupi pomocu referentne

veze, na taj nacin se povecava prodaju, lojalnost kupaca i prepoznatljivost brenda.

Veoma je bitno odabrati najbolju strategiju za tvrtku ili kombinirati nekoliko za bolji doseg
potencijalne publike. U novije doba sve je popularniji tzv. influencer marketing. Influencer
marketing ukljucuje suradnju s popularnim i relevantnim influencerima kako bi
promovirali svoj brend i povecali svoj prihod. Influencere karakterizira veliki broj odanih 1
posvecenih pratitelja na druStvenim mrezama. Smatraju ih struénjacima u svojim

podruc¢jima, a njihovi sljedbenici ¢esto visoko cijene njihove preporuke.

Influenceri, zahvaljuju¢i svom golemom dosegu, imaju mo¢ povecati izlozenost brenda i
podi¢i svijest o brendu. Kada influencer preporuci ili podrzi brend, njegovi sljedbenici ¢e
to vjerojatno primijetiti. Osim toga, budu¢i da dolaze od pouzdanog influencera, takve se

preporuke ¢esto smatraju autenti¢nima.

Optimizacija trazilica je oblik digitalnog marektinga usmjeren na povecanje vidljivosti u
organskim (nepla¢enim) rezultatima trazilice. Trazilice koriste izuzetno sofisticirane
racunalne programe za klasifikaciju mnogih web stranica. Unosom upita za pretrazivanje u
trazilicu, korisnik uvodi trazeni pojam koji trazilica zatim usporeduje s katalogom web
stranice. Kao rezultat ovog procesa, trazilica na stranici s rezultatima pretrazivanja
prikazuje najbolje upite za pretrazivanje iz web stranice. Kao oblik marketinga, SEO je

vrlo uinkovit jer su traZilice uvijek dostupne korisniku nude¢i mu rjeenje na zahtjev.?®

U SEM (Search Engine Marketing) ubraja se: optimizaciau web-stranica sjediSta za
trazilice (Search engine optimization ili SEO) i oglasavanje na trazilicama (Search Engine

Advertising).?°

SEO je skup metoda kojima je cilj poboljsati poziciju web-stranica u rezultatima pretrage
trazilica, poStivajuci pritom pravila koja postavljaju trazilice. Najveci broj trazilica uzima u

obzir ove elemente on — page optimizacije:*

B|stvanié, M., Crnjac Mili¢, D., Krpi¢, Z. (2017.), op.cit., str. 68.
2 Bilos, A., Ruzi¢, D., Turkalj, D., str.344
%0 Ibid, str155.
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e Naziv web-stranice,
e glavne naslove,
e prvi redak svih odlomaka,

o cijeli tekst na stanici,

tekst ispod slika i grafi¢kih prikaza,

podnaslove, prvi redak prvog odlomka,

alternativni tekst za slike i graficke prikaze,

klju¢ne rije¢i u metatagovima (kodovi s informacijama o web-stranici),

e broj ponavljanja klju¢nih rijeci.

Google pretrazivacka mreza skup je web stranica i aplikacija povezanih s pretrazivanjem
na kojima se mogu prikazivati oglasi. Kod oglasavanja na Google pretrazivackoj mrezi,
oglasi se mogu pojaviti iznad ili ispod rezultata pretrazivanja na Google pretrazivanju,
Google Playu, Google Shoppingu i Google kartama. Tekstualni oglasi Google
pretraZivanja najjednostavniji su tip oglasa koji nudi AdWords. Sastoji se od tri dijela,
odredisSnog URL-a 1 tekstualnog opisa, Cesto ukljucujuci proSirenja oglasa kao §to su

lokacija ili telefonski broj.

Za razliku od marketinga na trazilicama, prikazno oglasavanje omogucuje prikazivanje
oglasa na svim web-lokacijama. Prikazno oglasavanje oglasiva¢ima pruza mnoge kreativne
ideje za oglase - razli¢ite veli¢ine i formate, slike i video zapise, §to automatski implicira

vise prilika za privlac¢enje potencijalnih kupaca.

Najvaznija znacajka prikaznog oglasavanja zove se remarketing te omogucuje koristenje

aktivnosti korisnika na web- mjestu oglasivaca za ciljanje jedinstvene reklamne poruke,
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¢ak 1 kada napuste web-mjesto. Usluga remarketinga moze zahtjevati dodavanje malog
koda na web-stranicu koji omoguéuje prikupljanje popisa korisnika sa stranice, tj.

Posjetitelja koji odgovaraju odredenim kriterijima i koji se kasnije mogu ciljati.3!

Remarketing predstavlja nedvojbeno jednu od bitnih prednosti digitalnog marketinga. Kroz
remarking se ostvaruje mogucnost segmentacije korisnika kako bi se korisniku moglo
pristupiti prilagodenim porukama te oglasima koji se odnosi na te elemente postupka.
Veoma je bitno da se poznaje publika kao i navike te publike. Osim toga, u odnosu na
tradicionalne oblike marketinga, oblici digitalnog marketinga su mjerljiivi. MozZe se
analizirati koji su oglasi zanimljivi publici te koji oglasi nisu uspjesni te se nisu prilagodili

strategijama oglasavanja suvremenog trzista.

Popularnost 1 povecanje kvalitete online videa predstavljaju goleme prilike za oglaSivace
jer Cetiri puta vise korisnika bi radije gledalo video proizvoda nego ¢italo o njemu. Video
zapisi brzo postaju primarni marketinski alat. Cijena internetske veze znatno je niza, brzina

osjetno veca, a na online video trziStu postoji vise nacina da se dode do korisnika.

Mobilni korisnici pretrazuju internet drugacije nego na racunalu, stoga oglasi moraju biti
prilagodeni mobilnim uredajima. Zbog male veli¢ine mobitela, oglasi trebaju sadrzavati
sazetu poruku 1 jasan poziv na akciju, a mogu se pojaviti kao tekst, slika ili video. Imati
web-lokaciju optimiziranu za mobilne uredaje jednako je vazno kao i kvaliteta oglasa jer je
vjerojatnije da ¢e korisnici napustiti web-lokaciju koja nije optimizirana za mobilne
uredaje. U svijetu mobilnih uredaja oglaSavanje nije ograni¢eno na prikazivanje usluga na

web stranicama, oglasi se takoder mogu pojaviti u mobilnim aplikacijama.
Jedinstvene znacajke mobilnog marketinga:*?

e Sveprisutnost kao primarna prednost moblinog medija, odnosno mogucénost da

korisnik prima informacije i obavlja transakcije bilo gdje se nalazio.

e Personalizacija jer moblini telefon rijetko itko koristi osim vlasnika i opremljen je

SIM karticom na kojoj se spremaju osobni podatci.

31 [3tvani¢, M., Crnjac Mili¢, D., Krpié, Z. (2017.), op.cit., str. 70.
32 Krajnovié, A., Sikiri¢, D., Hordov, M., str.136.
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e Dvosmjerna komunikacija, odnosno mobilni uredaji omogucéuju bolju dvosmjernu
komunikaciju zbog toga $to su uvijek ukljuceni, a korisnici uredaj uvijek nose sa

sobom pa mogu u kratko vrijeme komunicirati pomocu njega.

e Lokalizacija se odnosi na mogu¢nost identifikacije polozaja mobilnog korisnika

lociranjem mobilnog uredaja.

e Industrijsko okruzenje, koje nudi viSe kanala kako bi privuklo korisnike, poput
SMS (usluga razmjene kratkih poruka) i MMS (usluga razmjene multimedijskih

poruka) na moblini internet.

Drustvene mreze su jedna od najdostupnijih prilika za povezivanje brenda s potencijalnim
potrosac¢ima. Korporativni druStveni mediji predstavljaju trziSnu priliku koja nadilazi
tradicionalne medije i povezuje tvrtke izravno s kupcima. Ovo je novi marketinski trend u
kojem tvrtke pokuSavaju doprijeti do kupaca putem online platformi. To je marketinska

platforma koja poti¢e komunikaciju i odgovornost izmedu kupaca i prodavaca.

Drustvene mreze takoder su jedan od najistaknutijin medijskih kanala oglaSavanja.
Omogucuju svakodnevnu interakciju s kupcima i pomazu u izgradnji svijesti o brendu koji
se oglaSava. Najveca prednost oglasavanja na druStvenim mreZama su razni podaci o

kupcima koje posjeduju, Sto olakSava pronalazenje idealnih kupaca.

Najvecéa prednost placenog oglasSavanaj putem drustvenih mreza 0odnosi se na moguénost
ciljanja potencijalnih kupaca i kupaca na osnovu demografskih informacija, analiziranog
ponasanja korisnika te odgovarajucih, specifi¢nih interesa. Pored reklamiranja sadrzaja,
oglasi na drustvenim mrezama predstavljaju dobar nadin povecanja prometa na

internetskim stranicama ili prikupljanja informacija kod kampanja koristenjem e-poste.

Nadalje, marketing putem drustvenih medija adekvantan je alat za tvrtke svih veli¢ina da
dopru do potencijalnih kupaca. Kupci ve¢ stupaju u interakciju s razli¢itim robnim

markama koriStenjem drustvenih medija, a klju¢no je komunicirati s moguc¢im kupcima

3 Krajnovié, A., Sikiri¢, D., Hordov, M., str.113
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koriStenjem odgovajuc¢ih drustvenih medija poput Facebooka, Twittera, Instagrama te

Pinteresta.

Adekvatan marketing drustvenih mreza moze utjecati na poslovni uspjeh tvrtki i turistickih
destinacija. Na taj nacin se kreiraju lojalni Klijenti te se ¢ak i povecava broj potencijalnih
kupaca i prodaja. Sto veéa i angaZiranija publika koristi drustvene mreZe, to ¢e lak3e biti
posti¢i svaki drugi marketinski cilj. Oko 90% marketinskih stru¢njaka tvrdi da su drustveni
mediji generirali veliku prepoznatljivost njihove tvrtke, a to je samo jedna od brojnih

prednosti.>*

Marketing putem e-poste predstavlja jedan od nacina koriStenja digitalnog marketinga. Bez
postojanja velikih troskova moguca je izgradnja odgovarajuc¢eg angazmana te lojalnosti
postojec¢ih i budué¢ih kupaca. Prvi korak se odnosi na definiranje ciljeva te izradivanje
popisa korisnika koji ve¢ primaju komercijalne reklame putem e-mailova. Najveci broj
alata marketinga e — poste odnose se na Kreiranje baze podataka sa kontaktima koji sadrze

barem e-mail kupca.

Osim navedenog korisnicima mora biti dostupno otkazivanje pretplate odnosno primanja e-
mailova, ako im to vise ne odgovara. Bitno je da online registracijski obrasci budu kratki i
jednostavni tokom ispunjavanja. Najvaznije je da sadrZaj e-maila bude sazet, te da rubrike
ne sadrze viSe od pet reCenica. Ako se zeli ukljuciti duzi sadrzaj, te dodatne informacije,
moze se postaviti poveznica kojom korisnik moze pristupiti tim podacima. Nuzno je da
tekst e-maila bude atraktivan, te da se u e-mailu korisnicima obraca primjernim nac¢inom te

tonom.

Marketing e-postom, kao i ostali oblici internetskog marketinga, mogu se odgovarajuce
mjeriti. Izvje$¢a se mogu sastojati od podataka poput stope otvaranja e-mailova ili sadrzaja
koji privlace kupce na stranicu na temelju klikanja. Kampanje e-postom mogu se
kontinuirano poboljsavati kroz testiranje velikog broja verzija, kreiranje relevantnih

odredignih stranica te praéenje kroz analiziranje iskustva.®

3Ellis-Chadwick, F., Doherty, F. (2010.): ,,Web advertising: The role of e-mail marketing*, Journal of
Business Research, Vol. 65., No. 6., str. 843.
®[stvani¢, M., Crnjac Mili¢, D., Krpi¢, Z. (2017.), op.cit., str. 74.
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Od svih pojasnjenih tehnika SEO je najvaznija tehnika za organsko (tj. besplatno) stjecanje
kupca. Optimiziranjem web stranice tvrtke visokokvalitetnim sadrzajem, ta se stranica
moze prikazati medu prvim mjestima u Google rezultatima pretrazivanja. No, budu¢i da je
stvaranje sadrzaja 1 njegova optimizacija za trazilice dugotrajan proces, mnoge tvrtke
odlucuju koristiti brzi nacin generiranja prometa na svojim web stranicama. Znajuci koju
kljuénu rije¢ korisnici Cesto pretrazuju u kombinaciji s dobro kreiranim oglasom, SEM je
jedna od bitnih marketinskih tehnika. SEO 1 SEM su ucinkoviti jer su usmjereni na
korisnike koji ve¢ pokazuju interes za neku od reklamiranih roba pretrazivanjem weba. S
druge strane, prikazni marketing, iako nudi oglase u razli¢itim veli¢inama i formatima, nije
toliko ucinkovit. Tako naizgled stari model oglasavanja, e-mail marketing omoguéuje
nadopunu svih gore navedenih oblika digitalnog marketinga, prvenstveno zahvaljujuci

posjedovanju email adresa ve¢ zainteresiranih korisnika i remarketingu.
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4. OSNOVNE ODREDNICE GRADA ZAGREBA KAO
TURISTICKE DESTINACIJE

Grad Zagreb je pozicioniran na zemljopisnim, kulturnim, povijesnim i politickim
sjeciStima istoka i zapada europskog podru¢ja. Osim toga on je glavni grad Republike
Hrvatske kroz koji se povezuje kontinentalno 1 mediteransko podrucje u jednu kompletnu
cjelinu. Osim toga grad Zagreb predstavlja znanstveno, gospodarsko te administrativno u

Republici Hrvatskoj. U njemu se nalazi sjediste Vlade, Sabora i Predsjednika.®

U nastavku c¢e bit analiziran polozaj grada Zagreba, znacajke grada Zagreba kao turisticke
destinacije - turisticke atrakcije grada Zagreba, turisticka ponuda i potraznja grada Zagreba

te SWOT analiza turizma grada Zagreba.

4.1. Polozaj grada Zagreba

Zagreb, glavni grad Hrvatske, kao §to je spomenuto, pozicioniran je zemljopisnim,
kulturnim, povijesnim i politickim sjeciStima istoka i zapada europskog podru¢ja. Osim
toga pozicioniran je izmedu Panonske nizine, Alpa i Dinarida. Karakterizira ga dobra
geografska pozicija kroz koju se omogucuje dobra prometna povezanost, ali i
komunikacija prema ostatku Europe te ostalih podru¢ja Republike Hrvatske. Nadalje, na
sjevernoj strani grada smjestila se Medvednica dok je kroz rijeku Savu grad otvoren prema

ostalim stranama svijeta.®’

Zagrebacka zupanija odnosi se na podruc¢je od 3.060 km2. Na tom podrucju zivi 317 642
stanovnika. Osim toga Zupanija Kreira prsten oko podrugja grada Zagreba (641 km2 na

kojem Zivi 790.017 stanovnika).

Na slici 1. je prikazan polozaj grada Zagreba i Zagrebacke Zupanije.

%Turistitka zajednica grada Zagreba- http://www.infozagreb.hr/o-zagrebu/osnovni-podaci (pristupljeno
10.03.2023.)

Ibid.

38 Veleutiliste Baltazar Zapresi¢ (2015.): ,STRATEGIJA KULTURNOG RAZVOJA ZAGREBACKE ZUPANIJE
#kultura697- 2016. - 2026.“, Zagreb: Veleuciliste Baltazar Zapresi¢, str. 12.
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Slika 1. Polozaj grada Zagreba i Zagrebacke Zupanije

Krapinske
Toplice
Kozjanski park Zﬂbok €65 KriZevei
Kriko Iﬁs"'—féhll.lu: 2 sz?atli:lln'.r;n
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Samoborsko Cazma
Garje ‘u"ellka Gorica Ianlé Grad
f Jaska EH
Semic  Metlika H\j [A11]
Crmomelj Pﬁoﬁjuaéa
Karlovac Sisak Map data 22023
Izvor: Hrvatski geoloski institut - https://www.hgi-cgs.hr/zagrebacka-zupanija.htm
(pristupljeno 08.03.2023.)

Kao S§to je vidljivo na slici 1. Zagrebacka Zupanija se pozicionirala u srediSnjem dijelu
Republike Hrvatske. Osim toga okruZzuje grad Zagreb sa tri strane odnosno zapdane, juzne

i isto¢ne strane.

Ova zupanija, na svojim krajevima, grani¢i sa sljede¢im zupanijama: Krapinsko-
zagorskom ZUpanijom, Varazdinskom Zupanijom, Koprivni¢ko — krizeva¢kom zupanijom
te Karlovatkom zupanijom, Sisacko - moslovackom Zupanijom te Bjelovarsko —
bilogoskom zupanijom. Sjeverozapadna granica Zagrebacke zupanije ujedno predstavlja i

drzavnu granicu Republike Hrvatske s Republikom Slovenijom.
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4.2. Znacajke grada Zagreba kao turisticke destinacije

Grad Zagreb, sa sjeverne strane, od hladnih sjevernih vjetrova stiti gora Medvednica. Osim
nje bitno je istaknuti prostrane ravnice te rijeku Savu. Upravo je sa rijekom Savom grad
Zagreb povezan sa ostalim podruc¢jima Republike Hrvatske te ostalim podrucjima svijeta.
Osim toga, na podrucje Zagreba, zivi skoro milijun stanovnika Sto predstavlja cetvrtinu

cjelokupnog broja stanovnistva Republike Hrvatske.3®

Arheoloska istrazivanja su dokazala postojanje Zivota na podrucje grada Zagreba jos U
kameno doba, odnosno oko 35 000 godina prije Krista. Nakon toga arheoloska istrazivanja

su potvrdila doseljavanje llira koji su predstavljali prastanovnike na ovom dijelu Europe.*

Neki od bitnih elemenata uspjesnog razvoja turisticke ponude i atrakcija grada Zagreba
odnose se na valoriziranje cjelokupnog turistickog potencijala grada Zagreba. Navedeno
valoriziranje se provodi u skladu sa potencijalnom turistiCkom potraznjom, unapredenjem
turisti¢kih planova, izradivanjem novih turistickih planova grada te jacanjem ucinkovitosti

tih turisti¢kih planova grada.

U nastavku ¢e bit analizirane turistiCke atrakcije grada Zagreba te turisticka ponuda i

potraznja grada Zagreba.

4.2.1. Turisticke atrakcije grada Zagreba

Zagreb, ukljucuju¢i Zagrebacku zupaniju, sacinjava podruéje na kojem zivi, kao Sto je
ranije navedeno oko milijun stanovnika. Na temelju popisa stanovnistva iz 2011. godine, u
Hrvatskoj zivi 4.284.889 stanovnika, od ¢ega je 2.066.335 muskaraca 1 2.218.554 zene.

Zagreb, svojom turistickom ponudom, ima snazan utjecaj na razvoj turizma na razini
Republike Hvatske. Na medunarodnim i domacdim turistickim trzistima grad Zagreb

predstavlja prepoznatljivu receptivnu turisticku destinaciju jer privlaci velik broj domacih i

$Turisticka zajednica grada Zagreba- http://www.infozagreb.hr/o-zagrebu/osnovni-podaci (pristupljeno
10.03.2023.)
Olpidem.
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stranih posjetitelja. U isto vrijeme grad Zagreb se pozicionira kao snazno emitivno Zariste

turistiCke potraznje. Na taj nacin generira brojne turiste koji sudjeluju u domacem turizmu.

Osim toga grad Zagreb je poznat po velikom broju turisti¢kih resursa, bilo da su atropogeni
ili prirodni, kao $§to su spomenici, trgovi, muzeji, kazalista te ostale kulturne znamenitosti.
Takoder grad Zagreb karakterizia velik broj parkova, diljem grada, te pogotovo onih Kkoji

su pozicionirani u samom sredistu grada Zagreba.

Najpoznatija zagebacka jezera jesu Jarunsko jezero i Bundek. Na navedenim jezerima se
odrzava velik broj manifestacija te se do njih moze do¢i na laganu Setnju, opustanje te
ispijanje kava kao i bavljanje odgovaraju¢im fizickim aktivnostima. Osim jezera Zagreb je
poznat i po zooloskom parku Maksimir te planini Medvednici. Navedena podrucja
raspolazu brojnim stazama, biciklisti¢kim i planinarskim, raznim biljkama i Zivotinjama te
velikim brojem ugostitetiteljskih objekata. Osim toga posjetitelji mogu posjetitii $pilju

Veterniicu te rudnik Zrinski.

Grad Zagreb ima na raspolaganju velik broj turisti¢kiih resursa. Navedeni resursi ¢ine grad
Zagreb pozeljnom turistiCkom destinacijom, za brojne domace i strane turiste. Kao
najvaznije prirodne turisticke resurse moze se izdvojiti:

e Medvedgrad,

e Sljeme,

e Bundek,

e Zooloski park Maksimir,

e Jarunsko jezero.

Pored velikog broja prirodnih resursa, grad Zagreb je poznat pod velikom broju
antropogenimbh turistickih resursa:

e Hrvatsko narodno kazaliSte,

e Crkva sv. Marka,

e Trgbana Josipa Jelacica,

e Muzej Mimara,

e Katedrala Marijina Uznesenja,

e Kula Lotrscak i jo§ mnogi drugi.
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Navedeno predstavlja bogatu turisticku ponudu usmjerenu na zadovoljenje potrebe svih
vrsta turista. S obzirom na sve vecu turisticku potraznju u gradu Zagrebu, pogotovo i zbog

atraktivnosti destinacije u zimskim mjesecima zbog adventske ponude, smjeStajni

kapaciteti se stalno povecavaju.

27



4.2.2. Turisti¢ka ponuda i potraznja grada Zagreba

Tablica 1. prikazuje smjestajne kapacitete, prema zupanijama Republike Hrvatske, tokom

2020. i 2021. godine (prema broju postelja).

Tablica 1. Smjestajni kapaciteti po Zupanijama 2020. i 2021. godine (broj postelja)

ZUPANIJA BROJ POSTELJA INDEKS 20. | BROJPOSTELJA U INDEKS
121. HOTELIMA 21./20.

2020. 2021. 2020. 2021.

Zagrebacka 1908 2472 129,56 403 773 191,8

Krapinsko- 2735 3052 111,59 1371 1357 99,0

zagorska

Sisac¢ko- 1141 1172 102,72 217 219 100,9

moslavacka

Karlovacka 8 288 13 880 167,47 746 782 104,8

Varazdinska 2428 3205 132,00 773 796 103,0

Koprivni¢ko- 676 660 97,63 357 317 88,8

krizevacka

Bjelovarsko- 843 916 108,66 218 218 100,0

bilogorska

Primorsko- 202 586 209 563 103,44 24 285 23349 96,1

goranska

Licko-senjska 44 222 48 052 108,66 2 424 2 258 93,2

Viroviti¢ko- 705 720 102,13 141 180 127,7

podravska

Pozesko- 596 862 144,63 0 19 -

slavonska

Brodsko- 1093 1189 108,78 299 324 108,4

posavska

Zadarska 160 501 168 790 105,16 7908 8 062 101,9

Osjecko- 2511 2 888 115,01 951 963 101,3

baranjska

Sibensko- 97 237 101 874 104,77 8 260 8322 100,8

kninska

Vukovarsko- 1872 1924 102,78 698 478 68,5

srijemska

Splitsko- 263 597 275 946 104,68 24 183 24 136 99,8

dalmatinska

Istarska 306 040 312 578 102,14 29 815 29542 99,1

Dubrovacko- 90 851 94 675 104,21 20 244 19 144 94,6

neretvanska

Medimurska 1538 1646 107,02 606 665 109,7

Grad Zagreb 16 059 20721 129,03 7 253 6 632 91,4

UKUPNO 1207 427 1266 785 104,92 131 152 128 536 98,0

Izvor: obrada autora prema DrZavni zavod za statistiku (2021.): ,,Turizam u brojkama

2020. “, Zagreb: Drzavni zavod za statistiku, str. 16.
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Kao $to je vidljivo na tablici 1. grad Zagreb je 2020. imao 16 059 postelja dok je 2021.
imao 20 721 postelja. U hotelima se smanjio broj postelja pa je tako 2020. godine bilo
dostupno 6 632 postelja. Kada se analizira indeks 2020. /2021. godinu najbolji rezultat po
broju postelja ima Karlovacka Zupanija, potom slijedi PozeSsko - slavonska zupanija.

Indeks je najnizi kod Koprivnicko - krizevacke zupanije.

U tablici 2. su prikazani dolasci turista 2019. i 2020. godine u gradu Zagrebu.

Tablica 2. Dolasci turista 2020. i 2021. godine u gradu Zagrebu

DOLASCI
XIl1. 2020. XIlI. 2021. Indeksi Struktura
2021./2020. dolazaka 2021.
(%)
UKUPNO 133 648 14 130 10,6 100,0
Domadéi turisti 44 538 7671 17,2 54,3
Strani turisti 89 110 6 459 7,2 457

Izvor:  obrada autora prema  podacima sa  stranice  Grad  Zagreb-
https://www.zagreb.hr/turisticki-pokazatelji-i-smjestajni-kapaciteti/1031 (pristupljeno
07.03.2023.)

Kao §to je vidljivo na tablici 2. prije pandemije COVID-19 grad Zagreb je biljezio 133 648
dolazaka turista dok 2020. godine biljezi samo 14 130 dolazaka. Kada se analizira indeks

2021/2020. je bio veci indeks domacih turista, potom slijedi indeks stranih turista.
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U tablici 3. su prikazana noéenja turista 2020. i 2021. godine u gradu Zagrebu.

Tablica 3. Nocenja turista 2020. i 2021. godine u gradu Zagrebu

NOCENJA
XIl1. 2020. XIlI. 2021. Indeksi Struktura
2021./2020. dolazaka 2021.
(%)
UKUPNO 249 574 42 533 17,0 100,0
Domadi turisti 78 890 17 433 22,1 41,0
Strani turisti 170 684 25100 14,7 59,0

Izvor:  obrada autora prema podacima sa  stranice  Grad  Zagreb-
https://www.zagreb.hr/turisticki-pokazatelji-i-smjestajni-kapaciteti/1031 (pristupljeno
07.03.2023.)

Kao sto je vidljivo na tablici 3. u 2020. godini je ostvareno 249 574 nocenja turista dok je
2021. godine ostvareno samo 42 533 nocenja. Vecéi je indeks domacih turista (22,1) te
potom slijede strani turist (14,7). Po strukturi dolazaka 2021. godine najviSe je stranih
turista, potom slijede domaci turisti. To se moZe povezati sa oporavkom turistickog trziSta

uslijed boljih epidemioloskih uvjeta pandemije virusa COVID- 19.

30




4.3. SWOT analiza turizma grada Zagreba

U tablici 4., prikazana je swot analiza turizma grada Zagreba.

Tablica 4. Swot analiza turizma grada Zagreba

Snage

Slabosti

Povijesno i kulturno naslijede

Raznovrsne kulturne institucije

Obrazovana radna snaga

Rastuce turisticko srediste

Raznovrsnost i o¢uvanost prirodnih resursa

Velik broj raznolikog sadrzaja i elemenenata kulturno-
povijesne bastine, navedena bastina se odnosi na sva
povijesna razdoblja

Geografski polozaj grada Zagreba

Odli¢na prometna povezanost grada Zagreba s ostalim
dijelovima Hrvatske i svijeta

Smyjestajni 1 ugostiteljski objekti

Nedostatak percepcije o vrijednostima kulturnih i

prirodnih bastina kao temelja za buduéi razvoj
Nedovoljna reklama za postojece festivale
Slaba povezanost grada Zagreba sa europskim i svjetskim

destinacijama

Premali broj struénjaka iz sektora turizma

Prilike

Prijetnje

Razvoj novih oblika festivala
Razvoj selektivnih oblika turizma

Revitaliziranje vrijednih gradevina koje karakterizira

industrijska arhitektura

Ukljucivanje vrijednih gradevina industrijske arhitekture

u kulturne i turisti¢ke ponude cjelokupnog grada

Rast interesa na tur