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SAZETAK

U promociji turistiCke destinacije danas gotovo je nezamislivo funkcioniranje bez e-
marketinga. E-marketing na suvremenom turistickom trZistu zauzima klju¢no mjesto
na kojem se susrecu turistiCcka ponuda i turistiCka potraznja, odnosno gdje se nastoji
pomocu razliitih alata i moguénosti koje online komunikacija pruza na $to bolji nacin

prezentirati turistiCku destinaciju.

U ovom kontekstu suvremene turistiCke zajednice sve viSe uoCavaju vaznost i
nuznost online komuniciranje s turistiCkim trzistem. Poradi toga razvijaju razliite
alate i online komunikacijske strategije kojima nastoje zadrzati sadasnje te privuci

buduce turiste i zadrzati Sto bolju poziciju na trzistu.

Rad analize e-marketinga turisti¢kih zajednica gradova Istarske Zupanije sastojat ce
se od teorijskog dijela e-marketinga zatim nacine upravljanja e-marketingom te
instrumente e-marketinske komunikacije ali i primjena e-marketinga u turistiCkim

zajednicama gradova Istarske Zupanije.

Cilj ove analize e-marketinga turistickih zajednica gradova Istarske Zzupanije je
ukazati na vaznost prilagodbe marketinskih aktivnosti turistiCkih zajednicama

potrebama suvremenih turista i kretanjima na trzZistu.



SUMMARY

The promotion of tourist destinations today is almost inconceivable without the
functioning of e-marketing. E-marketing in the modern tourist market occupies a key
place where supply and demand meet, where by using different tools and features

that online communication provides a better way to present tourist destination.

In this context, modern tourist community increasingly perceives the importance and
necessity of online communication with tourism market. It is the main reason a
variety of tools and online communication strategies which seek to keep current and
attract future tourists and retain the best possible position in the market are

development.

This analysis of e-marketing tourist offices of towns Istrian County will consist of a
theoretical part associated of e-marketing then instruments and methods of
Management the Internet marketing but also the application of e-marketing in tourist

offices of Istria County.

The aim of this analysis of e-marketing tourist offices of towns Istrian County is to
point out the importance of adapting marketing activities of tourist community needed

of modern tourists and market trend.
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1. UvOD

Predmet ovoga rada je e-marketing turistickih zajednica gradova Istarske Zupanije.
Tema rada izabrana je zbog vaznosti rada turistiCkih zajednica u organizaciji turizma
Istarske Zupanije. Zeli se ukazati na vaznost koju e-komunikacija turisti¢kih zajednica

ima za razvoj hrvatskog turizma.

Cilj rada je ukazati na vaznost prilagodbe marketinskih aktivnosti turistiCkih zajednica
potrebama suvremenih turista i kretanjima na turistiCkom trzistu. Prilikom izrade rada
koriStene su metode analize, sinteze, komparacije te primjene e-marketinga.
Prakti¢ni dio rada obuhvaca analizu e-marketinga turistiCkih zajednica gradova

Istarske Zupanije.

Rad je sastoji od Sest poglavlja. Prvo poglavlje jest Uvod, u kojemu se definiraju
predmet i cilj istrazivanja, zatim prezentiraju se metode izrade rada i njegov sadrzaj.
Drugo poglavlje obraduje teorijske odrednice e-marketinga. Trec¢e poglavlje
objasnjava nacine upravljanja e-marketingom, od planiranja, preko primjene do
kontrole. Cetvrto poglavlje isti¢e instrumente e-marketindke komunikacije, kao $to su
web stranica, internetski oglasi, pop-up oglasi, affliate programi, direktni marketing te

drustvene mreze.

Peto poglavlje najvazniji je dio rada. U njemu se analizira e-marketing odabranih
turistiCkih zajednica gradova Istarske zupanije, podijeljenih u dvije skupine gradova
obalnog i ukontinentalnog dijela Istarske Zupanije. Odabrane turistiCke zajednice
obalnog dijela su: Umag, PoreC, Rovinj te Pula a kontinentalnog dijela su: Buzet,
Pazin, Labin sa Rabcem te Vodnjan. Potom su prije toga, radi lak§eg razumijevanja
rada, objasnjeni ciljevi, zadaci i financiranje turistiCkih zajednica. Posebna pozornost
je posveéena Turisti¢koj zajednici Istarske Zupanije. Sesto poglavlje jest Zakljugak,
koji je ujedno i rekapitulacija osnovnih rezultata istraZivanja u radu. Rad zavrSava s

koristenom popisanom literaturom te popisom slika i tablica uvrstenih u rad.



2. TEORIJSKE ODREDNICE E-MARKETINGA

2.1. Razvoj interneta

Internet je ,najveca svjetska raCunalna mreza koja se sastoji od kompleksno
povezanih regionalnih i lokalnih mreza koje se prostiru cijelim svijetom. Racunala su
unutar mreze povezana TCP/IP (engl. Transmission Control Protocol/Internet

Protocol) protokolom koji omoguéava komunikaciju izmedu njih.“*

Razvoj interneta zapoCeo je 1960-ih kada je Agencija za napredne istraZivacke
projekte (ARPA) u sklopu Ministarstva obrane SAD-a pokrenula projekt izgradnje
decentralizirane raCunalne mreze. Od pokretanja projekta pa do danasnjeg vremena

internet je proSao Cetiri razvojne faze:

faza — ,suZivot vojnog i civilnog sektora u jedinstvenoj mrezi
faza — preobrazba u ,mrezu nad mrezama“

faza — Internet kao ,opée dobro ¢ovjeCanstva“

0N

faza — Internet kao novi gospodarski prostor.

Posljednja razvojna faza u kojoj dolazi do potpune komercijalizacije interneta
zapocela je 1991. godine kada je u CERN-u u Svicarskoj razvijen World Wide Web

(WWW ili Web) — mrezni servis koji je omogucio internet kakav danas poznajemo.

Uz elektroni¢ku postu, web predstavlja najpoznatiju internetsku uslugu, a €ine ga
medusobno povezani dokumenti koje se naziva web stranicama. Web stranice
objedinjuju tekst, graficke elemente (slike, animacije) i zvuk, a pisane su u HTML

(engl. Hyper Text Markup Language) formatu.

Isprva su web karakterizirale staticne web stranice s malim mogucnostima direktne
razmjene informacija medu posjetiteljima, no danas je web sinonim za otvorenu
komunikaciju, aktivho kreiranje sadrzaja i dinamicne stranice. Upravo su otvorenost,
sloboda i kolektivna inteligencija osnovne karakteristike druge generacije internetskih

usluga poznatih pod nazivom Web 2.0.

! Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., Johnston, K. (2009.) Internet Marketing: Strategy, Imple-
mentation and Practice. 4th Edition. Prentice Hall. str. 17-18.



Taj je pojam uSao u Siroku upotrebu 2004. godine. Korisnik je uklju¢en u stvaranje
sadrzaja, kontrolu podataka te razmjenu informacija. Najbolji primjeri Web 2.0

aplikacija jesu drustvene mreze, blogovi , Wikipedia i Youtube.

Drustvene mreze danas su jedne od najpopularnijin web usluga koje omogucavaju
korisnicima izradu profila, stvaranje lista poznanika, s kojima dijele zajedniCke
interese, te pregledavanje profila tih ,prijatelja“ i medusobno komuniciranje
(Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn). Osim komunikacije i spajanja korisnika
sliénih interesa drustvene se mreze koriste u oglasavanju i razvijanju odnosa s

kupcima.

Daljnji razvoj weba (Web 3.0, Web 4.0) jest siguran, no to¢no definiranje sljedece
faze joS uvijek nije moguce. Stoga projekcije o daljnjoj evoluciji weba treba uzeti sa

zadrSkom.

2.2. Pojmovno odredenje e-marketinga

Internet omogucuje kupcu izravan kontakt s poslovnim subjektom u bilo koje doba
dana ili no¢i, s bilo koje lokacije. Kupac moze prikupiti potrebne mu informacije i
nakon toga obaviti kupnju. Te informacije mogu biti personalizirane prema potrebama
individualnog kupca. Internet, takoder, omogucava kupcima lagano i brzo
pronalazenje informacija o konkurentskim proizvodima ili uslugama. Upravo to daje
snagu kupcu. Poslovni subjekti, takoder, mogu jednostavno pronacéi nove kupce, a
istodobno opsluzivati i one postojece koristeci pritom bazu podataka kako bi razvili
osobne profile i nakon toga ih usmijerili prema obradenim informacijama koje mogu
prepoznati specificne potrebe kupaca. Razvijanje marketinskog poslovnog sustava
omogucuje poslovnim subjektima da ojacaju informacijsku tehnologiju razvijajuéi na

taj nagin odnose s kupcima.?

Sve veca komercijalizacija interneta povecala je njegovo koriStenje i omogucila
stvaranje potpuno novog poslovnog okruzenja. Poslovanje u elektronicCkom okruzenju
moze se sagledati kroz Marketspace model koji povezuje utjecaj interneta na

poslovanje, kao $to pokazuje Slika 1. Najvaznije tehniCke karakteristike interneta jesu

% Ruzi¢ D., Turkalj D., Bilo$, A., 2009., E-marketing, Ekonomski fakultet Osijek. str.14.



interaktivnost i povezanost, koje utjeCu na tradicionalni marketinski miks (4P). Tako
promijenjeni marketinSki miks redefinira odnose s klijentima koji se nalaze u samom

sredistu modela.

Slika 1. Marketspace model

PROIZVOD

ODNOS S
KUPCIMA

PROMOCIA

INTERAKTIVNOST POVEZIVOST

Izvor: Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., Johnston, K. (2009) Internet
Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 4th Edition. Prentice Hall

U skladu s prikazanim Marketspace modelom e-marketing se mozZe definirati kao
proces izgradivanja i odrzavanja odnosa s kupcima kroz online aktivnosti kako bi se
omogucila razmjena ideja, proizvoda i usluga te tako ispunili ciljevi ukljuéenih strana.>
Chaffey i ostali autori definiraju e-marketing kao koriStenje digitalnih tehnologija za
postizanje marketinskih ciljeva. Digitalna tehnologija koja se koristi, osim interneta,

uklju€uje i mobilnu telefoniju, interaktivnu televiziju i sli¢no.

Potrebno je e-marketing integrirati s tradicionalnim marketin§kim instrumentima. Na
takav bi se nacin stvorio viSsekanalni marketing koji bi poduzecu omogucio

ostvarivanje ciljeva, kako u offline, tako i u online poslovhom okruzenju.

2.3. Vaznost nastupa na internetu

Od potpune komercijalizacije interneta do danas proSlo je 20 godina, a razdoblje je
obiljezeno razvojem informati¢ko-komunikacijske tehnologije, koja dovodi do stalnog
povecanja broja korisnika interneta i informatiCke pismenosti stanovnistva. Prethodno
navedeni podaci ukazuju da se broj korisnika, kako interneta tako i drustvenih mreza,
ne moze zanemariti u poslovanju. Osim Sto se potencijalni kupci, poslovni partneri i

javnost nalaze online, potrebno je istaknuti prednosti koriStenja interneta, koje iz toga

® Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., Johnston, K. (2009.) Internet Marketing: Strategy, Imple-
mentation and Practice. 4th Edition. Prentice Hall. str.19.



proizlaze, za poslovanje poduzeca. Koristi e-marketinga mogu se oznaciti kao 5S.
Njih gine:*

e prodaja (engl. sale)

e usluga (engl. service)

e komunikacija (engl. communication)

e uSteda (engl. saving)

e povecanje koristi (engl. increase benefits).

E-marketing utjeCe na povecanje prodaje koristenjem online prodajnih kanala.
E-trgovina poduzeéu donosi mnoge prednosti, kao Sto su niza cijena, veca
distributivna mreza, pokrivanje vecéeg trziSta i slicno. Osim koristi e-trgovine
internetom je moguce povecati uslugu kupcima, odnosno stvoriti dodanu vrijednost u
odnosima s korisnicima usluga. Ono S§to je posebno vazno jest da je omogucena
dvosmjerna komunikacija izmedu poduzeca i korisnika, a poduze¢e moze pratiti i
komunikaciju izmedu kupaca na forumima i chatovima. KoriStenje e-marketinga
donosi smanjenje troSkova. UStede se ostvaruju prenoSenjem prodaje u elektronicko
okruzenje i koristenjem promotivnih sredstava, kao $to su internetski oglasi ili e-mail
marketing. Posljednja se prednost e-marketinga odnosi na povecanje Koristi
koje omogucuje stvaranje online iskustva s postojeCom trziSnom markom. Internet se

moze Koristiti za postizanje sljedeca Cetiri cilja:

e penetracija trzista
e razvoj trzista
e razvoj proizvoda

o diverzifikacija.

* Ibidem. str.4.



Penetracija trzista moze se posti¢i putem interneta poveéanjem prodaje na vec
postojeCim trziStima, a razvoj trziSta plasiranjem proizvoda na nova trziSta koja su
prije bila neprivlacna zbog velike udaljenosti ili nedovoljno razvijene prodajne
infrastrukture. Internet je utjecao i na razvoj novih proizvoda i usluga koji se
isporuCuju putem njegove infrastrukture, a nazivaju se digitalni proizvodi. Posljednji
strateski cilj, diverzifikacija, ujedinjuje prethodna dva cilja jer se ostvaruje plasmanom
novih proizvoda na novim trzistima. Ovdje se mogu spomenuti jo§ neke prednosti
primjene e-marketinga a to su: moguénost preciznijeg mjerenja ucinaka provedenih
marketinskih aktivnosti, bolja koordinacija poslovanja u poduzecu i stvaranje
pretpostavki za primjenu novih oblika upravljanja i organiziranja, pristup trZistu
informacija i znanja te mogucnost dobivanja povratne informacije od kupca. Hoce li
poduzece iskoristiti sve prednosti koje mu pruza internet, ovisi 0 njemu samom i

okruZenju u kojemu se nalazi.

® |bidem. str.4.



3. UPRAVLIJANJE E-MARKETINGOM

Upravljanje e-marketingom sastoji se od tri faze. Prva je faza planiranje koja se
sastoji od analize situacije, postavljanja ciljeva te oblikovanja strategije. Nakon Sto je
postavljena strategija e-marketinga, prelazi se na njezinu stvarnu primjenu, a

posljednja je faza kontrola ucinjenog.

3.1. Planiranje e-marketinga

Marketinsko planiranje dio je upravljaCkog procesa koji nastoji kontrolirati buducu
situaciju poduzeca definiranjem odgovarajucih ciljeva i utvrdivanjem najdjelotvornijih
sredstava za njihovo ostvarenje. Proces planiranja zapocinje analizom situacije, koja
je posebno vazna jer omogucuje poduzecu da uoci prilike u okruzenju koje moze
iskoristiti. Nakon §to je poduzece utvrdilo svoj trziSni polozaj, postavljaju se ciljevi.
Posljednji dio procesa planiranja odnosi se na kreiranje strategije za ostvarivanje
postavljenih ciljeva. Analiza situacije obuhvaéa pregled internih mogucnosti i
sadasnjih aktivnosti te analizu mikro i makro okruzenja poduzeca. Kako bi se dobila
potpuna analiza situacije za potrebe e-marketinga, potrebno je izvrSiti tri vrste
analize. Provodenje analize makro okruzenja e-marketinga ukljuuje: drustvene,
zakonske, etiCke, ekonomske, politicke i tehnoloSke Cimbenike. Poduzece treba
pratiti i promjene u okruzenju koje ima veci utjecaj na poslovanje poduzeca. Stoga je
druga analiza koja Cini sastavni dio analize situacije analiza mikro okruzenja. Ona
ukljuCuje analizu trZista, kupaca, konkurencije, dobavljata i posrednika. Interna
analiza se provodi kako bi se utvrdilo koliko internet kao marketinski kanal pridonosi
poslovanju poduze¢a u odnosu na ostale kanale i koristene resurse. Potrebno je
analizirati i interne resurse poduzeca, $to ukljuCuje analizu financijskih sredstava,
tehnoloske infrastrukture, ljudskih potencijala i strukture te nacin kako se oni koriste

za ostvarivanje poslovnih ciljeva.

Potrebno je analizirati i trenutni nastup na internetu. Prema Chaffeyu® moze se

definirati pet razina e-marketinga:

e nulta razina — nepostojanje prisutnosti na internetu

® Ruzi¢ D., Turkalj D., Biblo$, A., 2009., E-marketing, Ekonomski fakultet Osijek, str.144-156.



e prva razina — poduzece je prisutno na internetskim stranicama predmetnih
kataloga, ali nema vlastitu stranicu

e druga razina — jednostavna statiCchna web stranica na kojoj se mogu naci
osnovni podaci o poduzecu i proizvodima (sli¢i broSuri)

e treCa razina — jednostavna interaktivna web stranica koju korisnici mogu
pretraZivati i preko koje mogu upucivati upite poduzecéu

e (Cetvrta razina — interaktivna web stranica koja podrzava transakcije s
korisnicima (e-trgovina, online pomoc¢ kupcima i sli¢no)

e peta razina — potpuno interaktivna web stranica koja omogucuje izgradnju

odnosa s kupcima i podupire marketinske aktivnosti.

No, primjena ovoga modela nije dovoljna, odnosno potrebno je detaljnije analizirati
internetske stranice. Analize se usmjeravaju na dizajn i sadrzaj web stranica. Web
stranica se moZe oblikovati pomocu sedam komponenti koje se zbog svoje

sveobuhvatnosti mogu Koristiti za analizu. One su poznate pod nazivom 7C:

e kontekst (engl. context)

e sadrzaj (engl. content)

e zajednica (engl. community)

e prilagodavanje (engl. customization)
e komunikacija (engl. communication)
e povezanost (engl. connection)

e poslovanje (engl. commerce).

Unutar konteksta analiziraju se funkcionalnost i estetika web stranice. Funkcionalnost
se odnosi na to kako je organizirana web stranica, odnosno ima li kompleksnu ili
jednostavnu strukturu. Estetska komponenta uklju€uje vizualni identitet stranice, kao
Sto su boje, fotografije te ostale graficke moguénosti. Funkcionalnost i estetika
izravno utjeCu na dostupnost, brzinu ucitavanja te samu upotrebljivost web stranice.
Stranice s puno multimedijskih sadrzaja duze se ucitavaju te je stoga potrebno
uravnoteZiti estetsku komponentu s tehniCkim mogucnostima. Sadrzaj se odnosi na
informacije dostupne na odredenoj web stranici, a ukljuCuje ponudu, promotivne
apele te multimediju preko koje ih Salje. Prezentirani sadrzaj treba biti jasan,
razumljiv, prilagoden odabranom trziSnom segmentu i pravovremeno aZzuriran.

Zajednica kao komponenta oblikovanja internetskih stranica sagledava se kroz



razvijanje odnosa izmedu korisnika temeljenih na zajednickim interesima. Stoga je
potrebno analizirati kako korisnici medusobno komuniciraju te sudjeluju li aktivho u
stvaranju sadrzaja, odnosno oblikuje li se zajednica korisnika web stranice.
Prilagodavanje se odnosi na moguénost prilagodavanja web stranice pojedinom
korisniku. Korisnik sam prilagodava sadrzaj i izgled web stranice, no to i poduzece
moze uciniti za njega pomocu registracije podataka ili koristenjem tzv. cookiesa.
Komuniciranje s poduze¢em moze biti prijenosno, interaktivno i hibridno’. Prijenosna
komunikacija je jednosmjerna, a najbolji su primjeri Cesta pitanja i e-posta. Za razliku
od nje sustina je interaktivne komunikacije dvosmjernost te ukljuCuje online
razgovore (engl. chat) izmedu poduzeca i korisnika, razgovore u sklopu obavljanja e-
trgovine te korisniCke komentare na objavljene sadrzaje. Hibridni komunikacijski
model sadrzi kombinaciju ve¢ navedenih mogucnosti komuniciranja. Povezanost se
odnosi na nacine na koje je web stranica povezana s drugim internetskim
stranicama. Ona moze biti takva da web stranica poduzeca preuzima odredeni
sadrzaj s druge stranice ili putem izravnih poveznica. Posljednja je komponenta
poslovanje, odnosno mogucnost realiziranja poslovnih transakcija na internetskoj
stranici. Osim same mogucnosti e-trgovine ono uklju€uje i razliCite usluge koje
olakSavaju kupovni proces, kao $to su prac¢enje narudzbi, izbor dostave i koriStenje

virtualnih kupovnih kolica koji omogucavaju korisniku odgode kupovine.

Vazan aspekt poslovanja Cini i sigurnost koja mora biti na visokoj razini kako bi
stvorila povjerenje korisnika. Analiza pomoc¢u 7C, osim $to je sveobuhvatna,
primjerena je za analizu razli€itih internetskih stranica, od e-trgovaca i portala pa sve
do web stranica poduzec¢a. Nakon $to su provedene sve analize, moguce je izvrSiti
SWOT analizu, koja ¢e rezimirati najvaznije aspekte svih analiza. SWOT analiza
ukljuCuje identificiranje snaga i slabosti iz internog okruZenja poduzeca te prilika i
prijetnji koje dolaze iz njegovog eksternog okruzenja. Snage poduzeca predstavljaju
izvore konkurentske prednosti, kojima se nastoje minimizirati slabosti i prijetnje.
Nakon provedene analize situacije postavljaju se e-marketinski ciljevi. Oni trebaju biti
uskladeni s op¢im marketinskim ciljevima te poslovnim ciljevima poduzec¢a. Ciljevi se
postavljaju na temelju analize, odnosno podataka dobivenih pomocu nje. Kljuc€ni cilj
e-marketinga jest doprinos online prihoda, kojima se mjeri online prodaja, odnosno

izravan utjecaj interneta na prodajne prihode poduzeéa. Osim doprinosa prihodima

” Ibidem str. 8.



mogu se postaviti ciljevi vezani uz doprinos online promocije. Oblikovanje strategije
ukljuCuje identifikaciju alternativnih strategija, njihovu ocjenu i izbor najbolje
alternative. Da bi strategija bila uspjeSna, mora biti povezana s postavljenim
cilievima, odnosno za svaki cilj oblikuje se strategija koja podupire ostvarivanje toga
cilja. Formuliranje e-marketinSke strategije ovisi o vrsti poduzeca,

odnosno djeluje li poduzece istodobno na offline i online trzistima.

3.2. Primjena e-marketinga

Osnovu za implementaciju e-marketinga Cini web stranice poduzeca. Pri oblikovanju
web stranica poduzecée se vodi konceptom 7C koji je koriSten pri analizi web stranice,
a posebno je vazno da svi elementi djeluju kao cjelina. Kako bi se ostvario sinergijski
ucinak svih elemenata, potrebno je primijeniti dva koncepta: sposobnost i pojaanje.
Sposobnost podrazumijeva da svaki element 7C sam podupire prijedlog vrijednosti i
poslovni model, a pojaCanje se odnosi na dosljednost izmedu elemenata, odnosno

medu njima ne bi smjelo biti odstupanja.

Na web stranicama treba biti vidljiv marketinski miks koji se koristi. On je temeljni i
nezaobilazni marketinski pojam koji se definira kao skup marketinskih elemenata
(varijabli) koji su pod kontrolom poduzeéa te ih koristi da bi postigao svoje

marketinske ciljeve na ciljnom trzistu.

Osim web stranice za kupaca je vidljiva primjena marketinskog plana i na
elementima Web 2.0, kao $to su blogovi, YouTube ili drustvene mreze. Posebno
vazna je mogucnost dvosmjerne komunikacije sa svojim ,sljedbenicima“. Dobivanje
feedbacka u realnom vremenu, osim $to utjeCe na implementaciju zami$ljenog plana,

olakSava provodenje kontrole.
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3.3. Kontrola e-marketinga

Poduzecée na temelju podataka dobivenih kontrolom poduzima korektivhe akcije te
osigurava ostvarenje krajnjih ciljeva. Mjerenje, prikupljanje, analiza i izvjeStavanje o
internetskim podacima u svrhu razumijevanja i optimalizacije koristenja interneta
naziva se web analizom. Ovisno o vrsti web stranice izabiru se podaci koji ¢e se
prikupljati, a isto tako i metode prikupljanja. MarketinSka metrika moze se podijeliti
na: financijsku metriku, metriku usmjerenu na kupca i implementacijsku marketinsku
metriku. Financijska metrika mjeri rezultate prve linije, kao $to su prodaja, prihodi,
profit, marketinSka potrosnja i sl. Metrika usmjerena kupcu fokusirana je na mjerenje
marketinskih aktivnosti koje utje€u na izgradnju odnosa s kupcima. Poduzec¢e osim
pracenja izravne Koristi od kupca, kao sto je broj kupovina po odredenom kupcu,
treba pratiti i ponaSanje kupaca. Implementacijska marketinSka metrika mjeri
uspjeSnost svih elemenata marketinskog plana. Dijelovi marketinske metrike
medusobno su povezani i utje€u jedni na druge te ih je nuzno promatrati kao cjelinu.
Klju€ni pokazatelji o implementaciji strategije mogu se dobiti na internetu koriStenjem
i pracenjem ponasanja posjetitelja internetskih stranica. E-metrika vezana uz web
stranicu ukljuCuje mjerenje broja korisnika, broja posjeta, broja pregleda po posjeti,
vremena provedenog na web stranici, stope napuStanja web stranice te stope
konverzije. Poduzeée zanima i koliko vremena Kkorisnici provedu na njihovim web
stranicama u odredenom vremenu. Osim korisnika koji su se zadrzali na web stranici,
potrebno je prikupiti podatke o posjetiteljima koji napustaju web stranicu nakon
pregleda jedne web stranice. Korisne podatke daje i redoslijed klikova koji sadrzi
popis web stranica koje je korisnik prethodno posjetio, koliko je vremena proveo na
svakoj web stranici te s kojeg je mjesta napustio web stranicu. Poduzeca su prisutna
na raznim drustvenim mrezama te stvaraju zajednice korisnika na svojim web
stranicama®. Primjena web analitke omoguduje pristup podacima u realnom
vremenu, Sto olakSava provodenje kontrole te poduzimanje korektivnih akcija na
vrijeme. U prikupljanju podataka za web analitiku razlikuju se dva tehnoloSka
pristupa: analiza log datoteka i tagiranje stranica. Prva metoda do podataka dolazi
iSCitavanjem log datoteka u kojima posluzitelj biljezi sve svoje transakcije, a kod
tagiranja stranica koristi se JavaScript kako bi se obavijestio posjetitelj tre¢e strane

kada je web stranica ucitana u web preglednik.

8 |bidem str.8.
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4. INSTRUMENTI E-MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

Plan je marketinga poticanje i ostvarenje rasta svakog poslovanja. To je vodi¢ za
donosSenje poslovnih odluka koji bi trebao osigurati da svatko, ukljuCuju¢i menadzere,
njihove savjetnike i izvrSne djelatnike, obavlja svoje konkretne zadatke u skladu s
opc¢im cilievima poslovanja poduzeca. Navedeno se odnosi i na elektronicko
poslovanje. Dobro promisljen, razraden i institucionaliziran plan marketinga
korporacijske web stranice omogucit ¢e ostvarivanje maksimalnih poslovnih u€inaka

uz utroSak minimuma sredstava.

Potrebno je utvrditi kojim Ce se internetskim trazilicama ili portalima prijaviti web
stranica kako bi osnovne informacije o njemu bile raspolozive na onim web
stranicama na internetu koja posjecuje najveci broj korisnika. Planom marketinga
treba predvidjeti i stvoriti pretpostavke koje ¢e omoguciti da korporacijsku web
stranicu posjeti odredeni broj kupaca koji do njega nisu doSli putem trazilica ili

portala.’

Kada je rijeC o odnosu prema tradicionalnom marketinSkom okruzenju, najvece
promjene u elektroniCkom okruZenju vezane su uz novu ulogu kupaca. Internet je
smanjio dominaciju poduzeéa i drugih organizacija, ali poveéao dominaciju kupaca.*®
lako tehnologija omogucava puno veci uvid u ponasSanje kupaca, potrosaci tu istu
tehnologiju koriste za kontrolu interakcije s poduzecima i organizacijama. Navedeno
stavlja nove izazove pred marketinSke struCnjake. Kupci inzistiraju da aktivnosti e-
marketinga budu utemeljene na tzv. permission pristupu, odnosno potreban je njihov
pristanak na interakciju s poduzeéem.' Kupci postaju i stvaratelji vrijednosti u
elektroniCkom okruzenju. Rezultat je toga nastanak interakcija u kojima kupac ima
ulogu ponudaca, a drugi kupci, poduzeca te ostale institucije imaju ulogu korisnika.

Nove uloge kupca u elektroniCkom okruZenju utjeCu na sve aspekte e-marketinga, od

° Scott, D. M.: Nova pravila marketinga i PR-a, John Wiley & Sons, Hoboken, New Jersey, 2009.
str.54-77.

10 Deighton, J., Kornfeld, L. (2009.) Interactivity's Unanticipated Consequences for Marketers and
Marketing, Journal of Interactive Marketing 23 (1), str. 4-10.

! Godin, S. (1999.) Permission Marketing: Turning Strangers Into Friends And Friends Into
Customers. Simon & Schuster. str. 99-129.
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istraZivanja trzista i ponasSanja kupaca do upravljanja svim elementima marketinskog

miksa te upravljanja odnosima s kupcima.*?

Slika 2. Pregled mogucih transakcija u kontekstu e-marketinga

Potrosac

Potrosac

Ponudac (from)

Poduzece/
prganizacija

Vlada/

drzava

Consumer-to-Consumer
(c2q)
aukcije (eBay)
peer-to-peer (Skype)
blogovi
drustvene mreze (Facebook)

Business-to-Consumer
(B2C)
prodaja (Amazon)
marketing odnosa (Lufthansa)
interakcija s markom (Mercedes)
mediji (CNN)
novi posrednici (Expedia)

Government-to-Consumer
(G2C)
e-usluge (prijava poreza)
informacije o radu drzavne
administracije (web stranice
ministarstava)

Business-to-Business

Government-to-Business

Consumer-to-Business
(CZB)
obrnute aukcije (Priceline)
povratne informacije-
feedback (drustveni mediji)

(BZB)

e-usluge (Google AdSense)
marketing odnosa
(MarketingProfs)
BZB online trZista

(GZB)
e-usluge (predaja
dokumentacije)
informacije o pravnoj
regulaciji poslovanija (propisi)

Korisnik (to)
Poduzecef
organizacija

Government-to-Government
(G2G)
e-usluge (medudrzavne)
razmjena informacija

Business-to-Government
(B2G)
povratne informacije-
feedback (vladine i nevladine
organizacije)

Consumer-to-Government
(C2G)
povratne informacije-
feedback (drustveni mediji)

Vlada/
drzava

Izvor: Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., Johnston, K. (2009.) Internet
Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 4th Edition. Prentice Hall.
str.140.

Na novu ulogu potro$aca utjecala je i prihvacenost novih informacijskih posrednika
na internetu. Jedni od najznacajnijih jesu internetski pretrazivaci (engl. Search
engines) Cije je koriStenje nezaobilazno u online aktivnostima svakog korisnika
interneta. Na svjetskoj razini trziStem pretrazivanja interneta dominira internetski
pretraziva¢ Google s 89,94%. Slijede ga Bing (Microsoft) s 4,37% i Yahoo s 3,93%.

MarketinSki je znacCaj internetskih pretrazivaCa u tome Sto putem njih Korisnici

izraZavaju svoje potrebe za informacijama o proizvodima i uslugama.*®* Glavni izvor

12 Etgar, M. (2008.) A descriptive model of the consumer co-production process, Journal of the
Academy of Marketing Science 36 (1), str. 97-108.

¥ Rangaswamy, A., Giles, C. L., Seres, S. (2009) A Strategic Perspective on Search Engines: Tought
Candies for Practicioners and Researchers, Journal of Interactive Marketing 23. str.196
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prihoda internetskih pretrazivaCa pruzanje je usluga oglasavanja putem linkova, a
upravljaju i vrlo popularnim oglasnim mreZzama. Zbog popularnosti kod korisnika
interneta i marketinSkih usluga koje pruzaju poduzec¢ima, marketinSke aktivnosti
usmjerene prema internetskim pretrazivaCima postale su jako vazan dio e-

marketinga.

4.1. Web stranica

Web stranica je hipertekstualni, multimedijski dokument (sadrzi tekst, grafiku, zvu¢ne
i videozapise). Na web stranici treba izbjegavati nepotrebne slike koje usporavaju
uCitavanje web stranice, $to bi posjetitelje moglo natjerati da odustanu od daljnjeg
pregledavanja web stranice. Korisnici smatraju da je prilikom posjeta nekoj web
stranici najvaznije pronaci informacije koje ih zanimaju, s lakoéom se kretati medu
ponudenim sadrZajima, moci zapisati svoj stav o nekoj ponudenoj temi i sl. UspjeSna
web stranica ulijeva sigurnost i povjerenje svojim posjetiteljima. Postavljanje linka,
odnosno teksta u kojemu se koncizno objasnjava koliko je server s web stranicom
siguran te kako je zaStiCen proces autorizacije korisnikovih podataka prilikom
placanja kreditnom karticom, uvijek je dobra ideja. Mnogi posjetitelji izbjegavaju
obavljanje transakcija (placanje) na web stranicama koje nemaju objavljenu i
istaknutu izjavu o sigurnosti korisnikovih podataka. Posjetitelji ne ostavljaju rado
svoje podatke svakome na internetu zbog straha od krade podataka i zloporabe
osobnih podataka. Objava teksta o privatnosti svakako ulijeva dodatnu sigurnost

posjetiteljima. UspjeSna web stranica mora biti:

e informativna
e zabavna

e azurna.
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Bitno je da web stranica nudi relevantan sadrzaj. To znaci da prezentirani sadrzaj na
web stranicama mora biti namijenjen posjetiteljima kojima se web stranica obraca.
Svaki posjetitelj web stranice, pa i onaj slu€ajni, zeli informaciju. Posjetitelj Zeli do
informacija doci brzo i jednostavno, ali i da te informacije budu to¢ne. Ukoliko
posjetitelj pronade na web stranicama kvalitetne informacije, svida mu se kako ih se
prezentira, Sansa da se ponovno vrati na web stranicu vrlo je velika. Od urednika
web sadrzaja oCekuje se da objavljuje nove sadrzaje koji su namijenjeni i zanimljivi
cilinoj skupini kojoj se obrac¢a. Kvalitetan sadrzaj osigurava posje¢enost web stranica,

azuran sadrzaj daje razlog za ponovni povratak."

4.2. Internetski oglas

Internetski oglasi (engl. Banner) jesu najrasireniji oblik oglasavanja na internetu.
Sluze kao atraktivni promidZbeni oglasi koji nastoje zainteresirati posjetitelje na web
stranicama. Banner je animirani i internetski oglas. On je oglasni prostor koji je
sastavni dio neke web stranice, unutar kojeg oglasivac moze objaviti bilo koji sadrzaj.

Moguce ga je prikazati ciljano prema brojnim kriterijima:

e na pocetnoj stranici web portala — to je najéeSce najposjecenija web stranica
svakog portala

e jedan banner — jedan Citatelj: ako je cilj da reklamna poruka oglasivaca dopre
do Sto veéeg broja korisnika interneta, moze se zatraziti da se internetski
oglas prikaze samo jedanput jednom Ccitatelju

e prikazivanje bannera po rubrikama ili po dobu dana ili tiedna — oglasiva¢ moze
odabrati da se njegov banner prikazuje samo unutar neke rubrike web

stranice.”

4 7. Panian: Izazovi elektronickog poslovanja, Narodne novine, 2002. str.122

' Instrumenti e-marketingke komunikacije (http://www.gospodarski.hr/Page/Marketing/2)(23.02.2017.)
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4.3. Pop-up oglasi

Pri u€itavanju web stranice na ekranu korisnika interneta pojavljuje se dodatni prozor,
odnosno okvir koji sadrzi oglas. Pop-up prozorCi¢i privlaCe daleko veci broj
posjetitelja od klasi¢nih bannera. Oni ne mogu ostati neprimjetni jer, jednostavno,

v

,bodu u oCi“ i zahtijevaju od posijetitelja da ih makne ili klikne na njih.

Stru€njaci za e-marketing koriStenje pop-up prozorcica smatraju izuzetno snaznim i
agresivnim nacinom oglasavanja. Takav nacCin oglaSavanja mozZe donijeti znatne

udinke i veliki promet na web stranicama oglasivaga.*®

4.4. Affiliate programi

Affiliate marketing popularan je nacin promocije e-poslovanja u kojemu je poslovni
suradnik (affiliate) nagraden za svakog posijetitelja, pretplatnika i/ili kupca kojeg
osigura kroz svoje napore e-oglasavanja. To je moderna varijacija prakse plac¢anja
naknade za uvodenje novih kupaca u posao. Naknada moZze biti izraZzena na temelju
odredene vrijednosti za svaki posjet (pla¢anje po kliku), registracije (Pay-Per-Lead) ili

provizija za svakog kupca ili prodaju (Pay-Per-Sale).

Affilate marketing preklapa se s drugim metodama e-marketinga i to do neke mjere
jer affiliate Cesto koristi regularne metode oglasavanja. Te metode uklju€uju organske

optimizacije za trazilice, placeni marketing na trazilicama, e-mail marketing i sli¢no.

4.5. Direktni marketing

Direktni je marketing sastavni dio komunikacijskog miksa koji sve viSe okupira
marketinSke struCnjake. Podrazumijeva kontaktiranje zanimljivih potencijalnih
klijenata na izravan naCin s namjerom poticanja trenutnih reakcija. Osnovni cilj
direktnog marketinga jest interakcija s kupcima u kojoj oni osjec¢aju da ih se ukljuCuje

u proces poslovanja te na taj nacin donose odluke i postaju kreativni.

18 |bidem str. 15.
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je o vrlo osobnom nacinu komuniciranja s potencijalnim potroSacem gdje pisma
moraju biti individualizirana, lagana za citanje i razumljiva. Dobro pismo ili letak
moraju biti informativni i zanimljivi s ciliem da potroSaa uvuku u proces
komunikacije. Ukoliko poduze¢e nema jasan cilj komunikacije, dobar sadrzaj ni

atraktivnu vizualnu podlogu, direktna posta nece biti u€inkovita.

Vazan je prvi kontakt s primateljem, odnosno skretanje pozornosti i pozdrav Citatelju
jer ¢e on odmah na pocetku pogledati fotografije, odlomke ili istaknute dijelove
pisma. Ukoliko ponuda ima viSe web stranica, bitno je da poduzece vodi brigu i o
polovici Citatelja koji prvo pogledaju zadnju web stranicu. Neke od karakteristika e-
mail marketinga jesu poznat poSiljatelj, poznat primatelj, jednostavan ispis s liste,

legalni proizvodi i usluge te legalno poslovanje s poznatim kupcem.

4.6. Drustvene mreze

DrusStvene mrezZe postoje ve¢ dugi niz godina. Glavno je obiljeZje svih drustvenih
mreza zajedniCki interes koji drzi grupe ljudi zajedno. Na taj nacin dolazi do
popularnosti svih drustvenih mreza danas. Poduzeéa koja promisljeno i paZljivo
kreiraju svoju strategiju pristupa drustvenim mrezama ostvaruju prednosti u odnosu
na ostale. Digitalne drustvene mreze jesu web stranice na kojima je osobi ili
poduzeéu omoguéeno napraviti svoj profil uz odredene postavke. Profil se povezuje s
drugim profilima, odnosno s odabranim korisnicima. Kada je rije¢ o pojedinim
digitalnim drustvenim mreZzama, prva od njih koja je postigla znacajniji uspjeh bila je

SixDegrees.

Danas je rasprostranjenost i aktivnost drustvenih mreza iznimno velika. Primjerice,
Facebook, kao najpoznatija mreza, danas broji preko 900 milijuna aktivnih korisnika.
Osim Facebooka danas ima puno popularnih drustvenih mreza od kojih se najvise

istiCu: Twitter, Foursquare, Google+, Instagram, Tumblr, YouTube, Flickr i Linkedin.
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5. ANALIZA E-MARKETINGA TURISTICKIH ZAJEDNICA GRADOVA
ISTARSKE ZUPANIJE

Ovo poglavlje obraduje ciljeve, zadatke i naCine financiranja turistickih zajednica u
Republici Hrvatskoj. Nadalje, u dva podpoglavlja bit ¢e analizirane odabrane
turistiCke zajednice gradova obalnog i kontinentalnog dijela Istarske Zupanije, a na

kraju se daje kritiCki osvrt s obzirom na rezultate provedene analize.

5.1. Turisticke zajednice

TuristiCke zajednice osnivaju se radi promicanja i unapredenja turizma Republike
Hrvatske i gospodarskih interesa pravnih i fiziCkih osoba koje pruzaju ugostiteljske i
druge turistiCke usluge ili obavljaju drugu djelatnost neposredno povezanu s
turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane. Sustav
turistickih zajednica cCine: turistiCke zajednice mijesta, turistiCke zajednice opcina,
turisticke zajednice gradova, turisticCke zajednice podrucja, turistiCke zajednice

Zupanije, TuristiCka zajednica Grada Zagreba i Hrvatska turistiCka zajednica.

5.1.1. Ciljevi, zadaci i financiranje turisti¢kih zajednica

Da bi turistiCka zajednica ispunila svrhu svojeg osnivanja, mora polaziti od odredenih

cilieva. Prema tome, zajednicki ciljevi turisti¢kih zajednica su:*’

e poticanje i iniciranje razvoja i unapredivanje postojeéeg turistiCkog proizvoda,
iniciranje razvoja novih turistickih proizvoda podrucja za koje su osnovane, na
nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane

e promocija turistickog proizvoda podrucja za koje su osnovane te

e razvijanje svijesti o vaznosti i gospodarskim, drustvenim i drugim ucfincima
turizma te potrebi i vaznosti oCuvanja i unapredenja svih elemenata turistickog
proizvoda odredenog podrucja, a osobito zastite okolisa te prirodne i kulturne

bastine sukladno odrzivom razvoju.

17 Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, NN 152/08
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Potrebno je nabrojati neke od zadaéa turisti¢kih zajednica, i to:'®

izdavanije turistickih promotivnih materijala

obavljanje informativnih poslova u vezi s turistiCkom ponudom

poticanje i organiziranje kulturnih, zabavnih, umjetnickih, sportskih i drugih
manifestacija koje pridonose obogacivanju turisticke ponude

koordinacija djelovanja svih subjekata koji su neposredno ili posredno
ukljuCeni u turisticki promet radi zajedniCkog dogovaranja, utvrdivanja i
provedbe politike razvoja turizma i obogacivanja turisticke ponude

poticanje, organiziranje i provodenje akcija u cilju oCuvanja turistickog
prostora, unaprjedivanja turistickog okruzenja i zastite Covjekova okolisa, te
prirodne i kulturne bastine

poticanje, unaprjedivanje i promicanje specificnih prirodnih i drustvenih
vrijednosti koje opcinu ili grad Cine turistiCki prepoznatljivom i stvaraju uvjete
za njihovo gospodarsko koristenje

vodenje jedinstvenog popisa turista za podrucje opcine ili grada, posebice radi
kontrole naplate boravisne pristojbe i stru¢ne obrade podataka

dnevno prikupljanje, tiedna i mjesecna obrada podataka o turistic(kom prometu
na podrucju opc€ine ili grada

provjera i prikupljanje podataka o prijavi i odjavi boravka turista u cilju suradnje
s nadleznim inspekcijskim tijelima u nadzoru nad obracunom, naplatom i
uplatom boraviSne pristojbe te prijavom i odjavom turista

poticanje i sudjelovanje u aktivhostima obrazovanja stanovnistva o zastiti
okolisa, o€uvanju i unaprjedenju prirodnih i drustvenih vrijednosti prostora u
cilju razvijanja svijesti stanovnistva o vaznosti i u€incima turizma te svojih
¢lanova, odnosno njihovih zaposlenika u cilju podizanja kvalitete usluga
organizacija, provodenje i nadzor svih radnji promocije turisticCkog proizvoda
opéine ili grada sukladno smjernicama skupStine turistiCke zajednice,
godiSnjem programu rada i financijskom planu turisticke zajednice opcine ili
grada

ustrojavanje jedinstvenoga turistiCkoga informacijskog sustava, sustava
prijave i odjave turista i statisticke obrade

te obavljanje i drugih poslova.

' |bidem str. 18.
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5.1.2. Turisticke zajednice op¢ina, gradova i zupanija

Turisticku zajednicu opc€ine ili grada osnivaju njezini ¢lanovi, a pripremne radnje za
osnivanje turistiCke zajednice opcine ili grada i sazivanje osnivacke skupstine obavlja
opcinski nacelnik ili gradonacelnik u suradnji s turistiCkom zajednicom Zzupanije.
Op¢ina ili grad u okviru svog samoupravnog djelokruga posebno vode brigu o
osiguranju uvjeta za razvoj turizma, a naroCito vode raCuna o uredenju naselja,

turistiCkoj infrastrukturi, zastiti okoliSa, prirodne i kulturne bastine i dr.

TuristiCke zajednice suraduju s tijelima jedinica lokalne samouprave u opc¢inama i

gradovima u sljedeéim aktivnostima:

e dogovaraju zajedni¢ko koriStenje sredstava boravisne pristojpe koja se
doznacuju opcini ili gradu za poboljSanje uvjeta boravka turista

e dogovaraju izradu planova razvoja turizma u opcini ili gradu, najkasnije do
roka utvrdenog posebnim propisima za donoSenje proracuna jedinice lokalne
samouprave

e prate turistiCki promet tj prijavu i odjavu turista

e suraduju pri odlucivanju o radnom vremenu ugostiteljskih objekata

e suraduju u drugim pitanjima vezanim uz razvoj turizma.
Nekoliko zadaca turistiCke zajednice opcine, gradova i Zupanija jesu sljedece:

e promoviranje turisticke destinacije na razini opcine ili grada samostalno i
putem udruzenog oglasavanja

e upravljanje javnom turistiCkom infrastrukturom danom na upravljanje od strane
opcine ili grada

e sudjelovanje u definiranju ciljeva i politike razvoja turizma na nivou opcine ili
grada

e sudjelovanje u stvaranju uvjeta za efikasnu koordinaciju javnog i privatnog
sektora

e poticanje optimalizacije i uravnotezenje ekonomskih i drustvenih koristi i koristi
za okoli$

e izrada strateSkih i razvojnih planova turizma na nivou opc€ine ili grada
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e poticanje i sudjelovanje u uredenju opcine ili grada u cilju unaprjedenja uvjeta
boravka turista, osim izgradnje komunalne infrastrukture

e redovito, a najmanje svaka 4 mjeseca, prikupljanje i azuriranje podataka o
turistiCckoj ponudi, smjestajnim i ugostiteljskim kapacitetima (kulturnim,
sportskim i drugim manifestacijama), radnom vremenu zdravstvenih ustanova,
banaka, poste, trgovina i sl. i drugih informacija potrebnih za boravak i

putovanje turista.

Dakle, turistiCke zajednice opcina, gradova i Zupanija sudjeluju u provedbi programa i
akcijama turisticke zajednice Zupanije od zajedniCkog interesa za sve subjekte u
turizmu s podrucja Zupanije pa se moze na temelju posebne odluke TuristiCkog
vijeCa Hrvatske turistiCke zajednice biti ¢lan medunarodnih turistickih organizacija.
TuristiCke zajednice opcina, gradova i Zupanije osnovane na podrucju otoka, rivijere
ili slicne prostorne cjeline mogu se, posStuju¢i nacelo racionalnosti, udruziti pod

komercijalnim nazivom koji same odrede.

5.1.3. Turisticka zajednica Istarske zupanije

Kada se govori o TuristiCkoj zajednici Istarske Zupanije, moze se re€i da je ona javha
neprofitna organizacija osnovana 1994. godine na temelju Zakona o turistiCkim
zajednicama i promicanju hrvatskog turizma za podrucje Istarske zupanije, Ciji su
Clanovi turistiCke zajednice opcina, gradova, mjesta i podrucja koje su osnovane na
podru€ju Istarske Zupanije (ukupno 31 turistiCkih zajednica). Turisticka zajednica
Istarske Zupanije bavi se unaprjedenjem opcih uvjeta boravka turista, promocije
turistickog proizvoda i razvijanja svijesti o vaznosti i uc€incima turizma, te potrebi i
vaznosti oCuvanja i unaprjedenja svih elemenata turistiCkog proizvoda na podrucju
zajednice, a osobito zastite okoli$a.'”® Sve se radnje poduzimaju u cilju poticanja i
iniciranja razvoja i unaprjedenja postojeCih turistiCkih proizvoda, iniciranja razvoja
novih turistiCkih proizvoda, promicanja turistickih proizvoda destinacije, razvijanja
svijesti o vaznosti i gospodarskim, drustvenim i drugim ucincima turizma te potrebi i

vaznosti oCuvanja i unapredenja svih elemenata turistiCckog proizvoda, a osobito

19 Ibidem, str.17.
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zastite okoliSa te prirodne i kulturne bastine sukladno nacelima odrzivog razvoja na

podrucju Istarske Zupanije.
Turisticka zajednica Istarske Zupanije obavlja sljedeée poslove i zadaée:*

e promoviranje turistiCke destinacije na razini Istarske Zupanije samostalno i
putem udruzenog oglasavanja

e organiziranje promotivnih aktivnosti samostalno ili u suradnji sa sustavom
turistiCkih zajednica, organiziranje nastupa na turistickim sajmovima u zemlji i
inozemstvu, organiziranje prijema studijskih grupa, novinara i ostalih djelatnika
iz podrucja turizma iz zemlje i inozemstva, organiziranje PR aktivnosti u
domacim i stranim medijima, promicanje turistickog imidza putem elektronickih
i tiskanih medija

e upravljanje javnom turistiCkom infrastrukturom danom na upravljanje od strane
Zupanije

 sudjelovanje u definiranju ciljeva i politike razvoja turizma na razini Zupanije u
vezi s politikom planiranja razvoja turizma na nacionalnoj razini

e izrada strategije razvoja turizma na razini Zupanije

e suradnja i koordinacija s pravnim i fizickim osobama iz javnog i privatnog
sektora koje su neposredno i posredno ukljuéene u turistiéki promet Zupanije
u cilju realizacije zajednickih projekata od opcéeg interesa

e promocija turistike ponude Zupanije u zemlji i inozemstvu u koordinaciji s
Hrvatskom turistiCkom zajednicom

e obogadivanje ukupne turisticke ponude Zupanije i kreiranje novih proizvoda
turistiCke regije, osobito u selektivnim oblicima turizma (seoski, kulturni,
zdravstveni turizam i dr.)

e poticanje, koordinacija i ustrojavanje gospodarskih, kulturnih, sportskih i drugih
priredaba i dogadanja (manifestacija)

e pruzanje struCne i svake druge pomoci turistiCkim zajednicama s podrucja
Zupanije u pitanjima vaznima za njihovo djelovanje i razvoj te poticanje i
pomaganje razvoja turizma na podrucjima koja nisu turisti¢ki razvijena

e koordinacija djelovanja i nadzor izvrSavanja cilieva i zadaca turistiCkih

zajednica opcina i gradova s podrucja Istarske zupanije

20 Istra, SluZbeni turisti¢ki portal Istre, http://www.istra.hr/ (22.03.2017.)
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sudjelovanje u izradi planova razvoja turizma i strateSkog marketinSkog plana
hrvatskog turizma

donoSenje strateSkog marketindkog plana za podrugje Zupanije, sukladno
strateSkom marketinSkom planu hrvatskog turizma

poticanje, oCuvanje, unapredivanje i promicanje svih postojecih turistickih
resursa i potencijala te turisticke ponude Istarske Zupanije

prikupljanje te tjedna i mjesecna obrada podataka o turistickom prometu i svih
drugih podataka bitnih za pracenje izvrSavanja postavljenih ciljeva i zadaca
obavljanje informativnih poslova u svezi s turistitkom ponudom te izrada
strucnih publikacija i drugog informativnog materijala te objava komercijalnih
oglasa

izrada polugodisnjih i godisnjih izvjeSc¢a, analiza i ocjena ostvarenja programa
rada i financijskog plana Zajednice

ustrojavanje jedinstvenog turistickog informacijskog sustava, sustava prijave i
odjave turista i statisticke obrade prema turistickim zajednicama nizeg ustroja i
Hrvatskoj turisti¢koj zajednici

objedinjavanje zajedniCkih razvojnih projekata turistickih zajednica opcina i
gradova, te turistickih zajednica podrugja od znadéaja za Zupaniju te

obavljanje i drugih poslova i zadac¢a od javnog interesa od znacaja za Istarsku

Zupaniju.

TuristiCka zajednica Istarske zZupanije koordinira i nadzire rad 31 turistiCke zajednice

gradova, opcina i mjesta. Tijela TuristiCcke zajednice Istarske Zupanije jesu Skupstina,

TuristiCko vijeCe, Nadzorni odbor i predsjednik. Duznost predsjednika obnasa Zupan

Istarske Zupanije Valter Flego. Direktor Ureda Turisticke zajednice Istarske Zupanije

je Denis IvoSevi¢. TuristiCka zajednica Istarske Zupanije djeluje na temelju godisnjeg

Programa rada i financijskog plana koje donosi Skupstina, a ostvaruje prihode iz

sliedecih izvora: boravidne pristojbe, &lanarine, proraduna i ostalih izvora.?* Stru¢na

sluzba TuristiCke zajednice Istarske Zupanije jest Ured sa sjediStem u Porecu,

Pionirska l1a, koji obavlja stru¢ne i administrativhe poslove koji se odnose na zadace

turisticke zajednice.

2 Boje Istre, http://www.coloursofistria.com/hr/partneri (24.03.2017.)
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5.2. Analiza e-marketinga odabranih turistickih zajednica gradova obalnog

dijela Istarske zupanije

Kako je prethodno navedeno, u radu ¢e se zasebno analizirati e-marketing turistickih
zajednica gradova obalnog dijela Istarske Zupanije i onih turistickih zajednica
gradova kontinentalnog dijela Istarske Zupanije. Odabrane turisticke zajednice
gradova obalnog dijela Istarske Zupanije jesu TuristiCka zajednica grada Umaga,
Turisticka zajednica grada PorecCa, TuristiCcka zajednica grada Rovinja te TuristiCka

zajednica grada Pule.

5.2.1. Turisticka zajednica grada Umaga

Umag je prvi grad na ulasku u Istru koji se prostire kroz 45 km obale. Brzim razvojem
turizma u drugoj polovici 20. stoljeéa postaje gospodarsko srediste i najveci grad
sjeverozapadne Istre te vazno turistiCcko i sportsko srediSte u razmjerima Citave
Hrvatske.?> Naime, nedaleko od Umaga nalazi se Novigrad, gradi¢ smjesten na
malom poluotoku na sjeverozapadnoj obali Istre. Prometni polozaj, Cisto more i
priroda pogodovali su turistickom razvoju Novigrada. Medutim, turisticke zajednice
gradova Umag, Novigrad, Brtonigla i Buje te turisticka poduzeca Istraturist Umag i
Laguna Novigrad kreirale su trziSnu marku Colours of Istria — U svim bojama Istre,
kako bi se gostima pribliZile ljepote i posebnosti gradova sjeverozapadne Istre. Nova
trziSna marka destinacije Umaga karakterizira ve¢ prepoznatljiva lepeza u Cetiri boje:
plava, narancCasta, zelena i ljubiCasta, od kojih svaka boja predstavlja jednu od

specifiCnosti sjeverozapadne Istre.

Dakle, plava boja predstavlja umasku i novigradsku ponudu wellnessa i plaza, dok
naranCasta boja oznaCava sport s naglaskom na tenis, biciklizam i nogomet.
Zelenom bojom ukazano je na bogatu ponudu prirodnih posebnosti i nagradivanih
kampova koji vode raCuna o odrzivom razvoju. Naposljetku, poznata je iznimno
bogata ponuda enoloskih i gastronomskih poslastica te se tako ljubi¢astom bojom,
koja predstavlja hranu i vino, upotpunjuje mjesto na lepezi. Razvoj trziSne marke i

slogana prati i objava portala Colours of Istria. Portal je aktivan od lipnja 2011.

*2 Grad Umag, http://www.umag.hr/prva.aspx?stranica=6429&pid=3641&j=CRO (24.03.2017.)
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godine. Karakteristika web stranice je da na jednom mjestu objedinjuje sve potrebne
informacije za odmor na podrugju sjeverozapadne Istre.?® Predstavljena je bogata
ponuda gradova i njihovih zaleda, a sve kroz ve¢ spomenutu lepezu boja. Takoder,
web stranica nudi cjelokupnu ponudu smjesStaja za podrucje sjeverozapadne Istre.
Osim ponude luksuznih hotela prezentira se i ponuda malih i obiteljskih hotela,
kampova, apartmanskih naselja te privatnoga smjestaja. Oni koji dolaze prvi put i oni
koji su vec posjecivali Umag ili Novigrad, a zanimaju ih novosti ili informacije o0 moru i
wellnessu, sportskoj ponudi, prirodi i kampiranju, gastronomiji ili ponudi smjestaja i
slicne potrebne informacije, naci ¢e na web stranicama destinacije Umaga. Kao $to
je u prethodnim poglavljima vec istaknuto analiza web stranice TuristiCke zajednice
grada Umaga biti ¢e analizirana pomoc¢u 7C komponenata kao $to prikazuje Tablica
1.

Tablica 1. Analiza web stranice TuristiCke zajednice grada Umaga

Komponenta web stranice (7C) | Opis

sadrzaj ukljuCuje ponudu smjestaja (od hotelskih do privatnih)

zajednica korisnici sudjeluju u razmjenjivanje svojih iskustva u toj
destinaciji

prilagodavanje hrvatski, engleski, njemacki, talijanski, te slovenski

kontekst rubrike su odredene svaka svojom bojom - plava

(wellness, morske lijepote), narancasta (sport), zelena
(ponuda kampova), ljubi¢asta (hrana i vino)-

jednostavna struktura

komunikacija Facebook, Twitter, Youtube, Google +

poslovanje nema

povezanost mogucnost izravnih poveznica s jedne web stranice na
drugu

Izvor: Izrada autorice

Kao Sto je navedeno u Tablici 1. web stranica omogucuje korisnicima pristup na
stranom jeziku, odnosno na hrvatskom, engleskom, njemackom, talijanskom te

slovenskom jeziku. Vezano uz jezik postoji mogucnost pristupa miniverziji web

% |bidem str.24.
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stranice na S$panjolskom, francuskom te nizozemskom jeziku. Web stranica je
opsezno obrazloZzena te obuhvaca bogat izvor informacija, od povijesti gradova
Umaga i Novigrada, preko najpoznatijih atrakcija u gradu, kulturnih znamenitosti, sve
do objavljivanja narednih dogadaja i manifestaciia u Umagu i okolici. TuristiCka
zajednica gradova uvelike je povezana s druStvenim mreZzama, odnosno korisnici
imaju pristup navedenoj zajednici na Facebooku, Twitteru, Youtubu, te Googlu +. Uz
to web stranica omogucuje korisnicima brojne broSure glede navedenih gradova i
znamenitosti te im omoguéuje i mobilnu verziju, odnosno mobilni pristup stranici, {j

mobilnu aplikaciju NW Istria.

5.2.2. Turisticka zajednica grada Poreca

TuristiCka zajednica grada PoreCa za svoje je posjetitelje i sugradane priredila nove
web stranice. Web stranica kreirana je razigranim vizualima u mozaiku, a izvedena je
u cijelosti novim tehnolodkim rjeSenjem i to u Sest jeziCnih varijanti - hrvatskoj,
engleskoj, njemackoj, talijanskoj te slovenskoj i ruskoj. Mozaik je kao prepoznatljiv
motiv grada inkorporiran u vizualni identitet PoreCa kao mozaik dozivljaja, a i
virtualna je domena doZivjela transformaciju pa sada glasi www.myporec.com.*
Naime, uz glavne kategorije za smjestaj, atrakcije i aktivnosti, Sto raditi, gastronomiju
i planiranje putovanja, posebno je poglavlje posveceno i ostalim destinacijama na
podrucju Porestine - Vrsaru, Funtani, Taru-Vabrigi i Kasteliru-Labincima. Medutim, u
izdvojenom segmentu moguce je pratiti informacije o radu poreCke TuristiCke
zajednice, medijske novosti u press-kutku, kao i opSirne informacije o svemu S§to je
potrebno iznajmljivaima u kutku za vlasnike smjesStaja. Kao Sto je u prethodnim
poglavljima vec istaknuto analiza web stranice TuristiCke zajednice grada Poreca biti

Ce analizirana pomoc¢u 7C komponenata, kao $to to prikazuje Tablica 2.

Tablica 2. Analiza web stranice TuristiCke zajednica grada Poreca

Komponenta web stranice (7C) Opis

sadrzaj ukljuCuje  ponudu smijesStaja  (rubrika
smijestaja)

zajednica korisnici sudjeluju u razmjenjivanje svojih

** Grad Pore¢, http://www.porec.hr/ (24.03.2017.)

26



iskustva u toj destinaciji

prilagodavanje hrvatski, engleski, njemacki, talijanski,

slovenski te ruski

kontekst mozaik je kao prepoznatljiv motiv grada

inkorporiran u vizualni identitet- jednostavna

struktura
komunikacija Facebook, Instagram, Youtube
poslovanje nema
povezanost mogucnost izravnih poveznica s jedne web

stranice na drugu

Izvor: Izrada autorice

Web stranica Turisticke zajednice grada Pore€a, automatskim izmjenjivanjem
fotografija te najavljivanjem nadolazeéih dogadaja, turistima i gradanima stvara
potrebu za istrazivanjem grada Porea. Web stranica daje nam mozaik dozZivljaja,
dogadaja te kartu uz pomoc¢ koje svaki pojedinac moze pronaci pojedini hotel, kamp,
muzej, apartmane, povijesnu bastinu i plaze. Rubrike koje se nalaze na vrhu web
stranice korisniku omogucuju pronalazak smjestaja, kao i same turisticke agencije,
destinacije koje grad nudi, atrakcije i aktivnosti, §to raditi, gastronomiju i planiranje
putovanja. TuristiCka zajednica u svakoj rubrici ima podrubrike kojima se
jednostavnije i najlakSe snaci kako bismo doSli do Zeljenog. Rubrika ,Smjestaj*
obuhvaca hotele, apartmane, kampove, privatan smjestaj te turisticke agencije.
,Destinacije“ nas pak vode do Vrsara, Funtane, Tar-Vabrige te Kastelir-Labinaca.
Ono $to grad Pore€ nudi, kulturu i bastinu koju predstavlja, brojne ljepote Istarske
Zupanije i Porec€a, obilazak PorecCa, te mozaik dogadaja i galeriju, moguce je vidjeti
pod rubrikom ,Atrakcija i aktivnosti“. Kako bi olakSalo turistima dolaskom u grad
Poreg, rubrika ,Sto raditi" navodi kalendar dogadanja narednih dana, aktivnosti koje
se odvijaju na kopnu, nocni Zivot grada Poreca, plaze, ekstremne sportove, nautiku,
izlete te aktivnosti na moru. ,Gastronomija“ nudi brojne restorane, konobe, enoteke,
vina i vinske ceste, maslinovo ulje, med i medne tocCke, istarske specijalitete, tartufe i
brojne druge, kako bi korisnicima stranice omogucili najbolje ponude grada PoreCa

vezane za gastronomiju.

Web stranica TuristiCke zajednice Pore¢ omogucuje korisnicima web stranice
mogucnost pristupa te dijeljenja informacija i pristupa web stranici na drugim

drudtvenim mrezama, kao $to su Facebook, Instagram te Youtube. Na navedenim
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web stranicama Kkorisnicima se pruza moguénost Citati i pronalaziti Zeljene
informacije te kontaktirati navedenu turistiCku zajednicu. Samim time korisnici imaju

pravo aktivno sudjelovati sa turistiCkom zajednicom.

5.2.3. Turisticka zajednica grada Rovinja

Rovinj je jedan od ,najfotogenicnijih“ gradi¢a Mediterana. Bivse je ribarsko, a danas
turistiSko mjesto. Od grada Pule udaljen je svega 40-ak km.” Rovinj je grad koji je i
dalje nastavio tradiciju ,zdravoga grada“. Turisticka zajednica grada Rovinja je
izmjenom fotografija grada prikazala romanti¢ni dio Mediterana. Grad Rovinj pravo je
odrediste svih onih koji Zude za atmosferom vremena koja su nepovratno prosia.
Naime, web stranica turistiCke zajednice nudi brojne kvalitete samoga grada, gdje
dominira crkva sv. Eufemije. Originalnost sadrzaja web stranice jedan je od osnovnih
postulata grada Rovinja vezanog za promociju Rovinja?®. Sama web stranica ima
nekoliko jako kvalitetnih web destinacija koje promoviraju rovinjsku turistiCku ponudu.
Kao &to je u prethodnim poglavljima vec istaknuto, analiza web stranice TuristiCke
zajednice grada Rovinja biti ¢e analizirana pomocu 7C komponenata, kao Sto

prikazuje Tablica 3.

Tablica 3. Analiza web stranice TuristiCke zajednice grada Rovinja

Komponenta web stranice (7C) Opis
sadrzaj ukljuCuje ponudu smjestajnih kapaciteta
zajednica korisnici sudjeluju u razmjenjivanje svojih

iskustva u toj destinaciji

prilagodavanje hrvatski, engleski, talijanski, njemacki,

francuski i slovenski

kontekst izmjenjivanjem fotografija grada, Rovinj je
prikazan kao romanticni dio Mediterana-

jednostavna struktura

komunikacija Facebook, Twitter, Instagram

* Grad Rovinj, http://www.rovinj.hr/rovinj/index.php (25.03.2017.)
*® Turistitka zajednica Rovinj, http://www.tzgrovinj.hr/ (25.03.2017.)
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poslovanje nema

povezanost mogucnost izravnih poveznica s jedne web

stranice na drugu

Izvor: Izrada autorice

Web stranica Turisticke zajednice grada Rovinja saZeto opisuje kako grad moze
Zivjeti od svoje povijesti, preko poznate kulturne i umjetni¢ke bastine, smjestaja,
raznih manifestacija tijekom godine te nadolazecih dogadaja u gradu. Korisnicima
stranih drzava omogucen je pristup na raznim jezicima. Prema tome web stranici je
moguce pristupiti na hrvatskom, engleskom, talijanskom, njemackom, francuskom i
slovenskom jeziku. Uz pristup na stranim jezicima TuristiCka zajednica grada Rovinja
omogucila je i mobilni pristup web stranici, kako bi korisnici mobilnim putem pratili
obavijesti i pojedine informacije grada Rovinja. Turistickoj zajednici moguce je
pristupiti putem drustvenih mreza kao Sto su Facebook, Twitter, Instagram, i druge,
¢ime se omogucuje brojnim korisnicima aktivnho komuniciranje sa turistiCkom

zajednicom.

5.2.4. Turisticka zajednica grada Pule

Pula je najvecli grad Istarske Zupanije, lezi na jugozapadnom podrucju istarskog
poluotoka. Grad ima dugu tradiciju vinarstva, ribarstva, brodogradnje i turizma, a
ujedno je i tranzitna luka, Sto predstavlja administrativni centar Istarske zupanije jos
od rimskoga doba.?’ Grad je najpoznatiji po svojim saduvanim antiékim rimskim
gradevinama od kojih je najpoznatiji amfiteatar iz prvog stolje¢a, Sesti po veli€ini u
svijetu, popularno zvan Arena. Njegova gradnja zapocela je u vrijeme vladavine cara
Augusta, dograden je za Klaudija, dok konaCan oblik dobiva za cara Vespazijana.
Jedan je od najbolje saCuvanih amfiteatara iz antike te se i danas koristi tijekom
lietnih filmskih festivala i raznih kulturnih priredbi. Prirodna ljepota pulske okolice i
Jadranskoga mora ucinili su grad medunarodno popularnim ljetnim odmoriSnim
odrediStem. U blizini se nalazi nacionalni park Brijuni koji su posjetili mnogi svjetski

vode dok je jo$ bio ljetna rezidencija vremesnog drzavnika Josipa Broza. Kao sto je u

’ Grad Pula, http://www.pula.hr/hr/ (25.03.2017.)
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prethodnim poglavljima vec istaknuto analiza web stranice TuristiCke zajednice grada

Pule biti ¢e provedena pomocu 7C komponenata kao $to prikazuje Tablica 4.

Tablica 4. Analiza web stranice TuristiCke zajednice grada Pule

Komponenta web stranice (7C) Opis

sadrzaj uklju€uje ponudu smjestaja (od hotelskih do
privatnih)

zajednica korisnici sudjeluju u razmijenjivanje svojih

iskustva u toj destinaciji

prilagodavanje hrvatski, engleski, talijanski, njemacki,

francuski i slovenski

kontekst web stranica dizajnirana je zeleno-zutim i
sivim kvadratima; zelenim kvadratima
odredene su rubrike smjestaja te
nadolazeéih dogadaja, dok sivi kvadrati,
odnosno rubrike obuhvacaju plan grada,
znamenitosti, plaze, gastro, galeriju i GPS,
te na informacije o tome kamo iéi, $to raditi,
informacije vezane za prijevoz i smjestaj-

jednostavna struktura

komunikacija Facebook, Gmail, Twitter, Instagram i
Youtube

poslovanje nema

povezanost mogucnost izravnih poveznica s jedne web

stranice na drugu

Izvor: Izrada autorice

Web stranica TuristiCcke zajednice grada Pule dizajnirana je zeleno-zZutim i sivim
kvadratima. Zelenim kvadratima odredene su rubrike smjesStaja i nadolazecih
dogadaja. Dok sivi kvadrati, odnosno rubrike, obuhvacaju plan grada, znamenitosti,
plaZze, gastronomsku ponudu, galerije i GPS, te informacije o tome kamo ici, $to
raditi, informacije vezane za prijevoz i smjestaj. Sama web stranica ima poveznice o
vijestima koje se dogadaju u gradu Puli. U rubrikama nize moze se pogledati galerije
I zanimljivosti u gradu Puli koje korisnici mogu lako pronaci. Web stranica svojim
kvadratnim rubrikama omogucéuje korisnicima lak8e snalazenje uz zanimljive

pojedinosti iz samoga grada. U zasebnoj rubrici imamo poveznice kojima se preko
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Turisticke zajednice moZemo spojiti na druge drustvene mreZe i stranice, kao $to su
Facebook, Gmail, Twiter, Instagram i Youtube. Zatim, vrlo bitna stavka i prednost ove
web stranice proizlazi od dostupnosti stranice drugim korisnicima na stranim
jezicima, od kojih se otvara moguénost otvaranja stranice na engleskom, talijanskom,
slovenskom, francuskom i ruskom jeziku. Uz pristup web stranicama na stranom
jeziku, TuristiCka zajednica grada Pule omogudila je mobilni pristup web stranicama
Zajednice kao i pristup preko pojedinih drustvenih mreza kojima gradani aktivno

sudjeluju sa zajednicom.

5.2.5. Kriti¢ki osvrt

Iz analize e-marketing turisti¢kih zajednica gradova obalnog dijela Istarske Zzupanije,
moze se vidjeti kako je Umag vazno turisticko srediste koje privlaci veliki broj turista
te samim time i ve€u potraznju za boravljenjem u gradu. Kao prvu odrednicu za kojim
turisti i ostali gradani posezu je dakako internet koji svojim osebujnim sadrzajem nudi
svakojake kako kulturne tako i sportske aktivnosti te ljepote zavi€aja. Dakle, turisticCke
zajednice gradova Umag, Novigrad, Brtonigla i Buje te turisticka poduzeca Istraturist
Umag i Laguna Novigrad kreirale su trziSnu marku Colours of Istria — U svim bojama
Istre kako bi se gostima pribliZile ljepote i posebnosti gradova sjeverozapadne Istre.
Svojim bojama istiCe odvojene kategorije, pa tako imamo ponudu wellnessa i morskih
liepota, prirodne posebnosti i kampove, te enoloSke i gastronomske poslastice.
Veliki broj smjestaja nudi korisnicima lakSu i jednostavniju potragu za smjestajem
kojeg grad pruza. TuristiCka zajednica Grada PoreCa svojim izgledom web stranice
koja je kreirana vizualima u mozaiku vedrih boja priviaci korisnike na sam posjet
gradu, te omogucava jednostavnost snalazenja na web stranici. Rubrike koje se
nalaze na vrhu web stranice korisniku omogucuju pronalazak smjestaja, kao i same
turistiCke agencije, destinacije koje grad nudi, atrakcije i aktivnosti, Sto raditi,
gastronomiju i planiranje putovanja. TuristiCka zajednica grada Rovinja je
izmjenjivanjem fotografija grada Rovinja prikazala romanti¢ni dio Mediterana. Sama
web stranica ima nekoliko jako kvalitetnih web destinacija koje promoviraju Rovinjsku
turisticku ponudu. Naime, web stranica TuristiCke zajednice grada Pule dizajnirana je
zeleno-zutim i sivim kvadratima. Zelenim kvadratima odredene su rubrike smjestaja

te nadolazecih dogadaja. Dok sivi kvadrati, odnosno rubrike obuhvacaju plan grada,
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znamenitosti, plaze, gastro, galeriju i GPS, te informacije o tome kamo i¢i, sto raditi,

informacije vezane za prijevoz i smjesta;.

Svaka TuristiCka zajednica svoju web stranicu istiCe odredivanjem boja koje su
vodille po samoj web stranici, te izmjenjivanjem i animacijom slika odredenog
podrucja. Svojim bojama i dizajpom se razlikuju jedna od druge, dok su sadrzaj i
rubrike koje se nude uglavnom jednake. Svaka web stranica nudi korisniku odabir
jezika stranice, povijest grada, podatke o smjestaju u gradu, gastronomiju, kulturnim i
umjetni¢kim vrijednostima, atrakcije i aktivnosti, destinacije te mapu grada. Web
stranice  turistiCkih zajednica obalnog dijela Istarske Zupanije istiCu ljepotu i
vrijednosti obalnog dijela i pripadaju¢ih gradova, plaza, brodskih pristanista i ostalih

liepota koje gradovi nude.

5.3. Analiza e-marketinga odabranih turistickih zajednica gradova

kontinentalnog dijela Istarske zupanije

Nakon analize turistiCkih zajednica obalnog dijela Istarske Zupanije u ovom dijelu
analizirati ¢e se e-marketing turistickih zajednica gradova kontinentalnog dijela
Istarske zupanije. Odabrane turistiCke zajednice za analizu jesu TuristiCka zajednica
grada Buzeta, TuristiCka zajednica grada Pazina, Turisticka zajednica grada Labin-

Rabac te TuristiCka zajednica grada Vodnjana.

5.3.1. Turisticka zajednica grada Buzeta

Buzet se nalazi na samom sjeveru Istre blizu granice sa Slovenijom. Grad je
smjesten na breZuljku iznad vrlo plodne doline najvece istarske rijeke Mirne. Danas
je najpoznatiji kao grad tartufa zbog najboljih loviSta tartufa smjestenih u Sumama uz
dolinu rijeke Mirne.?® Svake se godine u rujnu i listopadu organiziraju Dani tartufa, a u
Buzetu se drugog vikenda u rujnu prireduje velika puCka svetkovina te na takav nacin

podinju Dani tartufa.?® U okolici Buzeta nekoliko je vrlo oduvanih srednjovjekovnih

*® Grad Buzet, http://www.buzet.hr/ (24.03.2017.)
2 Tyristicka zajednica Buzet, https://www.tz-buzet.hr/hr/ (24.03.2017.)
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gradi¢a koji privlaCe brojne turiste. Kao Sto je u prethodnim poglavljima vec istaknuto
analiza web stranice TuristiCke zajednice grada Buzeta bit ¢e provedene pomoc¢u 7C

komponenata, kao Sto prikazuje Tablica 5.

Tablica 5. Analiza web stranice TuristiCke zajednice grada Buzeta

Komponenta web stranice (7C) Opis
sadrzaj ukljuCuje ponudu smjestajnih kapaciteta
zajednica korisnici sudjeluju u razmjenjivanje svojih

iskustva u toj destinaciji

prilagodavanje hrvatski, engleski, talijanski, njemacki,
francuski
kontekst web stranica na prvi pogled ocara

izmjenjivanjem galerije slika grada koja se
prostire duz zaslona Cime se daje uvid u
raznoliki i Sirok spektar zanimljivosti koje

grad Buzet nudi- jednostavna struktura

komunikacija Facebook, Instagram, Twitter, Google +,
Linkedin, Pinterest, Tumblr te Reddit

povezanost mogucnost izravnih poveznica s jedne web

stranice na drugu

poslovanje nema

Izvor: Izrada autorice

Web stranica TuristiCke zajednice grada Buzeta na prvi pogled ocarava
izmjenjivanjem galerije slika grada koja se prostire duz zaslona racunala.
Izmjenjivanjem slika daje se uvid u raznolik i Sirok spektar zanimljivosti koje grad
Buzet nudi. U gornjem desnom uglu rasporedene su rubrike kojima korisnici web
stranice jednostavnije mogu do¢i do pojedinih informacija. Ukoliko je pojedini korisnik
zainteresiran za gastronomiju grada Buzeta, pod rubrikom ,Gastronomija“ moze doci
do popisa konoba i restorana, vinskih cesta, maslinovog ulja, tartufa, biske i dr.
Turisti, dolazeci u grad Buzet, mogu pod rubrikom ,Kultura“ pronacéi znamenitosti koje
Buzet nudi, kao Sto su razna izletiSta, povijesne i kulturne znamenitosti te ponesto
nauditi o glagoljici. Sto se tie ljubitelja sporta, grad Buzet pruza moguénost
sportaSima glede parajedriliCarstva, biciklizma, pjeSackih staza, jahanja, slobodnog
penjanja i dr. Kao i svaka web stranica, tako i web stranica TuristiCcke zajednice

grada Buzeta ima rubriku ,Smjestaj“ kako bih omogucila korisnicima uvid u najbolje i
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najkvalitetnije smjestaje. Naime, web stranica upotpunjena je prekrasnim
fotografijama grada Buzeta, njegovih znamenitosti, kulture te ljepote prirode. Isto
tako, TuristiCku zajednicu grada Buzeta moze se pronaci i na drustvenim mrezama
kao Sto su Facebook, Instagram, Twitter, Google +, Linkedin, Pinterest, Tumbir te
Reddit, kao Sto im je pruzena i mogucnost komuniciranja i kontaktiranja sa
turistitkom zajednicom. Uz pristup web stranicama na stranom jeziku, TuristiCka
zajednica grada Buzeta omogucila je mobilni pristup svojim web stranicama, kao i
pristup preko pojedinih drustvenih mreza, kojima gradani aktivho komuniciraju sa

turistickom zajednicom.

5.3.2. Turisticka zajednica SredisSnje Istre

SrediSnja Istra smjestena je u sredini poluotoka, osim niza kulturnih znamenitosti ima
i nemali broj prirodnih bogatstava. Unato¢ nedostatku morske obale njegovo je
okruZje kao stvoreno za razliCite (sportske) aktivnosti. SrediSnja Istra — TuristiCka
zajednica naziv je turisticke zajednice koja obuhvaéa nekoliko gradova. SrediSnja
Istra jedna je od rijetkih mediteranskih regija koju krasi kvaliteta netaknutog prirodnog
krajolika i bastine.*® Navedena turisticka zajednica obuhvaéa gradove: Pazin,
Motovun, Beram, Boljun, Cerovlje, Dragué¢, Gracis¢e, Rakotule, Kringu, Lindar,
Karojbu, Lupoglav, Piéan, Sveti Petar u Sumi, Sveti Lovre¢ i Tinjan. Kao $to je u
prethodnim poglavljima vec¢ istaknuto analiza web stranice Turisticka zajednica
SrediSnje Istre bit ¢e analizirana pomocéu 7C komponenata, kao $to prikazuje Tablica
6.

Tablica 6. Analiza web stranice TuristiCke zajednice Sredi$nje Istre

Komponenta web stranice (7C) Opis
sadrzaj uklju€uje ponudu smjestaja
zajednica korisnici sudjeluju u razmjenjivanje svojih

iskustva u toj destinaciji

prilagodavanje hrvatski, engleski, talijanski, njemacki

* Grad Pazin, https://www.pazin.hr/ (24.03.2017.)
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kontekst web stranica dizajnirana je izmjenjivanjem
galerije krajolika Sredisnje Istre-

jednostavna struktura

povezanost i komunikacija Facebook, Instagram, Twitter
poslovanje nema
povezanost mogucnost izravnih poveznica s jedne web

stranice na drugu

Izvor: Izrada autorice

Web stranica Turisticke zajednice SrediSnje Istre dizajnirana je izmjenjivanjem
galerije krajolika srediSnje Istre, odnosno navedenih odredista. U gornjem desnom
uglu postoji mogucnost koriStenja stranice na drugim jezicima, odnosno na
hrvatskom, engleskom, njemackom i taljanskom. Naime, na web stranici nize pruza
se mogucnost pronalazenja smjestaja, gastronomije, aktivnosti i dogadanja koji su
rasporedeni u Cetiri zasebne rubrike. Isto tako, Turisticka zajednica SrediSnje Iste
objavljuje najnovije vijesti glede turizma kao i buduc¢e dogadaje. Kako je sada
informatizacija popularna, tako se i web stranica moze naci na drustvenim mrezama

poput Facebooka, Twittera te Instagrama.

5.3.3. Turisticka zajednica grada Labin — Rabac

Rabac je malo naselje u Istarskoj zupaniji. Nalazi se uz Kvarnerski zaljev, blizu
Labina. Rabac je sredinom 19. stoljeca bilo malo ribarsko selo sa svega nekoliko
kuca. Zbog lijepe uvale i kraja ubrzo ga posjecuju prvi izletnici. Turizam se u Rabcu
podinje brze razvijati tek podetkom Sezdesetih godina 20. stolje¢a.®* Zatim su u
kratko vrijeme podignuti svi ostali hoteli, turistiCka naselja, autokamp te vecina
obiteljskih ku¢a. U jednom danu Rabac je usred ljeta ugoScavao najvise do 11 tisuca
turista. U najboljim turistiCkim sezonama Rabac biljezi preko milijun turistickih

nocenja.

Medutim, Labin je grad koji se nalazi na jugoistoku Istre smjeSten na brezuljku iznad
Rabca udaljenog 5 km. Labin je mjesto koji se sastoji od dva dijela, starog grada na

3 Turisticka zajednica Labin-Rabac, http://www.rabac-labin.com/hr/4-turisticka-zajednica (26.03.2017.)
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uzvisini i novog naselja Podlabina. Zbog bogate bastine Labin je odrediSte koje je

namijenjeno gostima u potrazi za kulturnim turizmom i ljubiteljima starina.

Turizam grada Labina veze se uz njegov turistiCki eksponirani dio — Rabac, koji se
smjestio na istoCnoj obali Istarske Zupanije. TuristiCka zajednica grada Labin —
Rabac stvorila je web stranicu na kojoj nudi informacije o0 moguénostima smjestaja
na rabackoj i labinskoj rivijeri, informacije o kulturnim, zabavnim, sportskim i drugim
priredbama i manifestacijama u gradu, nudi: vodiCe, prospekte, karte i planove te
informacije o drzavnim i gradskim propisima za boravak turista. Kao Sto je u
prethodnim poglavljima vec istaknuto analiza web stranice TuristiCke zajednice grada

Labin-Rabac provest ¢e se pomocu 7C komponenata, kao $to prikazuje Tablica 7.

Tablica 7. Analiza web stranice TuristiCke zajednice grada Labin-Rabac

Komponenta web stranice (7C)

Opis

sadrzZaj

uklju€uje ponudu smjestaja

zajednica

korisnici sudjeluju u razmjenjivanje svojih

iskustva u toj destinaciji

prilagodavanje

hrvatski, engleski, talijanski, njemacki i

francuski

kontekst

web stranica na kojoj se nude informacije o
mogucnostima smjestaja na rabackoj i
labinskoj rivijeri, informacije o kulturnim,
zabavnim, sportskim i drugim priredbama i
manifestacijama u Gradu, nudi turisticke

publikacije- jednostavna struktura

komunikacija

Facebook, Youtube, Twitter i Linkedin

poslovanje

nema

povezanost

mogucnost izravnih poveznica s jdne web

stranice na drugu

Izvor: Izrada autorice

Web stranica omogucava pristup na drugim jezicima, i to na hrvatskom, engleskom,
njemackom, talijanskom i francuskom jeziku. Korisnicima je omogucen pristup
Turistickoj zajednici s drugih drusStvenih mreza, kao i mogucnost dijeljenja na

drudtvenim mreZzama, poput Facebooka, Youtubea, Twittera i Linkedina.
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5.3.4. Turisticka zajednica grada Vodnjana

Vodnjan je gradi¢ na jugozapadu Istre koji je od Pule udaljen svega 11,7 km, na 135
metara nadmorske visine.** Grad se urbanisticki $iri te zahvaéa periferiju ne
nagrdujuci profil gradskog naselja nadviSenog najviSim zvonikom u Istri. Kao to je u
prethodnim poglavljima vec istaknuto analiza web stranice TuristiCke zajednice grada

Vodnjana provest ¢e se pomoc¢u 7C komponenata kao $to prikazuje Tablica 8.

Tablica 8. Analiza web stranice TuristiCke zajednice grada Vodnjana

Komponenta web stranice (7C) Opis
sadrzaj uklju€uje ponudu smjestaja
zajednica korisnici sudjeluju u razmjenjivanje svojih

iskustva u toj destinaciji

prilagodavanje hrvatski, talijanski i engleski

kontekst web stranica dizajnirana je raznim slikama
Vodnjana, Galizane, Peroja i Barbarige koja
je  vodi¢ kroz navedena odredista

jednostavna struktura

komunikacija Facebook, Youtube, Twitter i Linkedin
poslovanje nema
povezanost mogucnost izravnih poveznica s jedne web

stranice na drugu

Izvor: Izrada autorice

Web stranica TuristiCke zajednice grada Vodnjana prikazuje slike Vodnjana,
Galizane, Peroja i Barbarige. Ona je vodi¢ kroz navedena odrediSta. Korisnicima

omogucduje jasne upute glede smjestaja, dogadanja, gastronomije i multimedija.

Web stranica sadrzi dosta poveznica koje omogucuju prelazak na druge web stranice
te se, takoder, omogucéuje pronalazak navedene turisticke zajednice na drugim
drustvenim mrezama poput Facebooka, Gmaila, Youtuba te Twittera. Web stranica
nudi mogucnost posjeta korisnicima stranih zemalja na viSe jezika, i to na hrvatskom,

talijanskom i engleskom jeziku.

> Grad Vodnjan, http://www.vodnjan.hr/ (26.03.2017.)
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5.3.5. Kriti¢ki osvrt

E-marketing TuristiCkih zajednica gradova kontinentalnog dijela Istarske Zupanije
obuhvaca podrucje grada Buzeta, Pazina, Labina - Rabca te Vodnjana. Web stranica
turisticke zajednice grada Buzeta na prvi pogled privlai znafajnu paznju
izmjenjivanjem galerije slika grada Buzeta, jer se proteze duz zaslona raCunala.
Izmjenjivanjem slika daje se uvid u raznoliki i Sirok spektar zanimljivosti koje ovaj
grad nudi. U uglu su rasporedene rubrike kojima korisnici web stranice jednostavnije
mogu doci do pojedinih informacija. Web stranica TuristiCke zajednice grada Pazina
obuhvaca slijede¢a naselja: grad Pazin, Motovun, Beram, Boljun, Cerovlje, Draguc,
Gradisée, Rakotule, Kringu, Lindar, Karojbu, Lupoglav, Piéan, Sveti Petar u Sumi,
Sveti Lovre€ i Tinjan. Web stranica je dizajnirana na nacin da se izmjenjivanje
galerija slika krajolika podru¢ja SrediSnjeg dijela Istarske Zupanije, odnosno
navedenih odredista, koji osim niza kulturnih znamenitosti, ima raznolik broj prirodnih
bogatstava. Turizam grada Labina veZe se uz njegov turistiCki dio — Rabac, koji se
smjestio na istoCnoj obali Istre. TuristiCka zajednica grada Labin — Rabac stvorila je
web stranicu na kojoj nudi informacije o moguénostima smjestaja na rabackoj i
labinskoj rivijeri, informacije o kulturnim, zabavnim, sportskim i drugim priredbama i
manifestacijama u gradu, te nudi: vodiCe, prospekte, karte i planove te informacije o
drzavnim i gradskim propisima za boravak turista. Web stranica turistiCke zajednice
grada Vodnjana dizajnirana je raznim slikama Vodnjana, Galizane, Peroja i Barbarige
koja je vodi€¢ kroz navedena odredista. Korisnicima omogucuje jasne upute glede
smjestaja, dogadanja, gastronomije i multimedije. Web stranica sadrzi dosta
poveznica koje omogucuju prelazak na druge web stranice, te se takoder omogucuje
pronalazak navedene TuristiCke zajednice na drugim drusStvenim mrezama poput

Facebooka, Gmaila, Youtuba, te Twittera.

Web stranice turistiCkih zajednica kontinentalnog dijela Istarske Zupanije prikazuju
vaznosti, znamenitosti i ljepote kontinetalnog podrucja ovog poluotoka. Kako nam
plaze obalnog dijela Istre prikazuju ljepote i kvalitete toga dijela, kontinentalni dio
Istarske Zupanije ispunjena je brojnim krajolicima i prirodnim bogatstvima. Web
stranice navedenih podrucja sadrze rubrike koje obuhvacaju izbor jezika web stanice,

rubriku gastronomije, kulturnih znamenitosti, izletiSta, smjestaja, sportskih aktivnosti,
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te ostale zanimljivosti odredenih podrucja, da se korisnicima web stranice pobudi

Zelja za istrazivanjem i uzivanje u ljepotama kontinentlnog dijela Istarske zupanije.
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6. ZAKLJUCAK

TuristiCke zajednice se u Republici Hrvatskoj osnivaju radi promicanja i unapredenja
turizma te gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske i
druge turistiCke usluge ili obavljaju drugu djelatnost neposredno povezanu s

turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane.

Neki od ciljeva poslovanja turistiCkih zajednica odnose se na poticanje i iniciranje
razvoja i unapredivanje postojeéeg turistiCckog proizvoda, iniciranje razvoja novih
turistiCkih proizvoda podrucja za koje su osnovane, promociju turistiCkog proizvoda
podruCja za koje su osnovane te razvijanje svijesti o vaznosti i gospodarskim,
drudtvenim i drugim ucincima turizma, te potrebi i vaZznosti oCuvanja i unapredenja
svih elemenata turistickog proizvoda odredenog podrucja, a osobito zastite okolisa te

prirodne i kulturne bastine sukladno odrzivom razvoju.

Sa provedenom analizom Zzeli se pokazati kako TuristiCke zajednice obalnog dijela
Istarske Zupanije viSe ulazu napora za Sto bolju prezentaciju svojih gradova putem

svojih web stranicama.

Kreativnost i inovativnost koju TuristiCka zajednica grada Umaga ima je to Sto svoju
trziSnu marku karakterizira lepeza boje od kojih svaka boja predstavlja jednu od

specifiCnosti tog podrucja.

Turisticke zajednice grada PoreCa, Rovinja te Pule nude mogucnosti viSe izbora
jezika i to Cak 6 s obzirom na TuristiCke zajednice kontinentalnog dijela Istarske
Zupanije. Web stranice TuristiCke zajednice obalnog dijela Istarske Zupanije odmah

na prvi pogled imaju privlacnu, zanimljivu, te raznoliku i Sarenu web stranicu.

MozZe se istaknuti da TuristiCke zajednice kontinentalnog dijela Istarske Zupanije vrlo
polagano s obzirom na obalnog dijela fokusiraju se na vaznost razvoja svoje vlastite
web stranice. Naravno, trude se da Sto viSe budu na istoj razini obalnih turisti¢kih

zajednica.

Sto se tice komunikacije i obalni i kontinentalni dijelovi Istarske Zupanije nalaze se na
istoj poziciji a to se moze vidjeti na web stranici TuristiCcke zajednice grada Buzeta,
koja svoju komunikaciju proteze na Facebook, Instagram, Twitter, Google +,
Linkedin, Pinterest, Thublr te Reddit.
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Moze se zakljuciti kako se razvojem informacijsko komunikacijske tehnologije i sam
izgled web stranica mijenja uvodenjem raznih efekata, dostupnosti korisnicima
pomocu drugih drustvenih mreza, dijeljenja informacija na druge drustvene mreze,
mobilnog pristupa putem aplikacija i drugim sredstvima, kako bi $to kvalitetnije

privukli turiste i pojedince.
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