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1. UvOD

Razvoj novih tehnologija nesumnjivo ima velikogcaja kako na Zivot ljudi tako
I na razvoj hotelskog poslovanja. Podaci koji syaalpeni od strandnternet World
Statsapokazuju da danas u svetu ima nesto viSe od digwndi korisnika, Sto ukazuje
na to da nijedna tehnologija nije imala ovako veliticaj kao razvoj Interneta,
ukljucuju¢i i sam uticaj na marketing u hotelijerstvu. Zalwji¢i Internetu,
povezivanje ljudi je postalo puno brze, pristup genogiten ogromnom broju
informacija 24c¢asa dnevno, a lanac komunikacije izimegosta i hotela je znatno
skraen.

Da bi se sagledali savremeni trendovi na poljurmgemarketinga u hotelijerstvu,
potrebno je imati u vidu zahteve dumarodnog i domiaeg rtziSta, kao i turisitka
kretanja kako na svetskom nivou tako i na nivouarg Imaj¢i u vidu da je turizam
gotovo najosetljivija privredna oblast, trebdirda se isto tako i najbrze oporavlja sto
pokazuju i poslednji podaci koje je objavila Svetskristtka organizacija (UNWTO).
Potrebno je imati u vidu pojave koje su direktnacale na turizam (uklgujuéi i
hotelijerstvo), kao Sto su terorizam, prirodne kat#e, porast cene nafte, bojazd od
neizletivih bolesti, ekonomska kriza. Statidti podaci koji su objavljeni od strane
Svetske turistike organizacije ukazuju na trendove porasta takistikretanja i pored
trenutnih problema u svetu. Tako suduearodna turistka kretanja premasila sva
oceikavanja sa rekordnih 1.087 miliona poseta za 26a8inu.

Internet marketing kao savremencimaza promociju hotelske kompanije moze
privu¢i veci broj gostiju. Ukratko, internet marketing vezgexio kreativne i tehke
aspekte Interneta, ukfujuci dizajn, razvoj, reklamiranje i na kraju samu papd
PaZznja prema postd@jen gostima i prepoznavanje novih, postaju &ha stvar
usmerenosti u organizaciji hotelskih kompaniiajnovija istrazivanja su pokazala da
hotelske kompanije odetiri do Sest puta viSe potroSe na prieaje i animiranje novih
gostiju nego zadrzavanjem onih postdje stoga, savremeni trendovi na polju internet
marketinga u hotelijerstvu ukazuju na interaktivngs gostima. Interaktivni marketing
se odnosi na trend marketinga u razvoju kojim spusiju napori zasnovani na
transakcijama i prelaze u konverzaciju. Sam intermarketing ima interaktivni
karakter, zahvaljujti pre svega Internetu kao mediju.

Marketing napori hotelskog predézemoraju biti usmereni na interaktivhost sa
potros&ima. Kreiranje vrednosti i satisfakcije potrégdasu srce moderne marketing
misli i prakse, a pojavom Internta postaje i &ljuteraktivnosti internet marketinga.
Adekvatna primena savremnih tehnologija na intematketing hotelskih kompanija,
rezultirae interaktivnodu sa samim gostima.

1.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada odnosi se na useayemenih trendova na
interenet marketing hotela, kao i primenu savremet@hnologija na interaktivni
internet marketing hotelskih kompanija. Posledngkoliko decenija XX veka desile su
se krupne promene na dumarodnom turistkom trzistu, Sto podrazumjeva i samo



hotelijerstvo, i to posebno sa stanoviSta naglogvog i primene savremene
tehnologije.

U radu se polazi od uloge marketinga hotelskih kanijp na méunarodnom
turistickom trziStu koji je zasnovan na kar&hju Interneta kao savremenogéina
promocije, kako bi zadrzali postdég goste i privlukli one nove, radi ostvarivanja Sto
veceg uspeha i boljeg plasmana na tutkgim trzistu.

1.2. Stepen istraZzenosti problema

Zastupljenost internet marketinga u hotelijerstimaju¢i u vidu svetski nivo,
konstantno je u porastu. Predhodnu konstatacijuenpmtvrditi podatak da se danas u
svetu viSe od polovine svih rezervacija obavljaeputinterneta, dok je na ostatak
direktno uticao Internet kao sredstvo informisa§j@, zné&i da su rezervacije u svetu
direktno vezane za Internet. Pribavljeni podaciotokistrazivanja posvedie da
region Balkana spada u grupu nerazvijenih zemadjdakje u pitanju zastupljenost
Interneta, Sto direktno @k na zastupljenost internet marketinga u hotetijarkao
novog trenda promocije hotelskih kompanija. Poratbes zastupljenosti Interneta kod
nas, problem predstavlja i nedovoljno poznavanj@racenje trendova na polju
oglasSavanja hotelskih kompanija putem Interneta.

1.3. Cilj istrazivanja

Nawni cilj istrazivanja je natna deskripcija i naino objasnjenje savremenih
trendova u oglasSavanju putem Interenta kao i nghalege u hotelskom poslovaniju.

DrusStveni cilj istrazivanja odnosi se na primenwdmh ciljeva, odnosno na
sagledavanje primene savremenih trendova interagketinga u hotelijerstvu, koje je
potrebno unaprediti, da bi se utvrdili faktori z@&spzanje interaktivnosti kao i
zadovoljstva gostiju hotela, kako bi se ujedno dledda Sto bolja pozicija na
turistickom trzistu.

1.4. Hipoteze istrazivanja

Hipoteze ovog rada su:

1. Implementacija savremenih trendova internet mamgetiu hotelijerstvu
¢e poveéati interaktivnost i satisfakciju, kao i doprineti uspehu
poslovanja hotela.

2. Internet iWorld Wide Welhotelskim kompanijama otvaraju magust
primene raznih marketinskih strategija.

3. Personalizacijom internet servisa shodnih osobinakarakteristikama
gostiju prouzrokovée satisfakciju i lojalnost kod gosta.

4, Dobra podrska gosta i internet servisa pga¥e samu satisfakciju i

lojalnost gostiju kao i uspesnost pooslovanja laotel



1.5. Metode istraZivanja

Tokom izrade ovog rada, podaci su prikupljeni, asrije i analizirani kroz
metode kao Sto su: deskriptivna, uara (kauzalna), komprativna, empirijska.

Deskriptivnom i uzronom metodom dolazi do otkrivanja uznih veza izméu
internet marketinga kao savrmenog ¢ina promocije i uopSte marketinga.
Komparativhom metodom je obavljeno prikupljanje gtada kojim su utdene razlike
i slicnosti metu pojedinim pojavama. Dok korisieemprijsku metodu doalzi se do
prikupljanja realnih¢injenica koje su vezane kako za same pot®Stako i samo
oglasSavanje hotelskih predézeputem Interneta.

Za prikupljanje podataka o stavovima i misljenjik@istice se moteoda analize
sadrzaja dokumenata.

1.6. Struktura rada

U ovom radu nakon uvodnih razmatranja, sledeuzajamno povezana dela, i to:

1. Internet marketing u hotelskom poslovanju;

2. Primena savremenih tehnologija na interaktimternet marketing hotela;

3. Studija sldaja, analiza postojéh veb-sajtova kao savremenog trenda internet
marketinga kod vodeh hotelskih komapnija u Crnoj Gori.

U prvom poglavlju pojaSnjanena je zastupljenoseriméta, njegov uticaj na
marketing procese u hotelskom poslovanju, kao iesagni trendovi na polju internet
marketinga.

Dugi deo rada odnosi se na savremene tehnologggs kalaze primenu u
interaktivnom interent marketingu hotela.

U trecem delu rada prikaza je studija &ja analize zastupljenosti interaktivhog
oglasSavanja putem Interneta kod vé@tehotelskih kompanija u Crnoj Gori.



2. INTERNET MARKETING U HOTELSKOM POSLOVANJU

2.1. Uticaj internet tehnologije na marketing procae u hotelijerstvu

Po dosadasnjim prikuplijenim podacima i istraZzivaiaj moze se zakkiti da
razvoj novih tehnologija nesumnjivo ima velikogaata kako na zivot ljudi tako i na
razvoj hotelskog poslovanja. Mgtim, ¢ini se da nijedna tehnologija nije imala ovako
veliki uticaj kao razvoj interneta, ukfujuci i sam uticaj na marketing u hotelijerstvu.
Poseban je uticaj Interneta na promotivne aktivnkisiz kori&enje prezentacija na
Internetu i drugih savremenih oblika ka@gija Interentd.Njegov najvéi znasaj je u
olakSavanju, ubrzavanju i pojeftinjenju komunikacijnternet je doprineo da se ljudi
povezuju brze, omogio im je pristup ogromnom broju informacija na dahvuke,
olakSao pristup mnogobrojnim bazama informacijacada dnevno, skratio je lanac
komunikacije izmdu gosta i hotela,cesto izbacuj@ kariku maloprodaje ili
velikoprodaje. To je uticalo na promene u odnossaakupcima i dobavlima, i
izazvalo pojavu elektronskog trziSta. Svi danadngindovi internet marketinga u
hotelijerstvu ukazuju na odrZzavanju lojalnosti sastgna, kao i samoj satisfakciji
gostiju.

Svaka veza iznil pojedinaca i/ili organizacija, koja omagye ili doprinosi
pojavi razmene, je kanal marketingaMoguénosti direktne komunikacije izrde
proizvadaca i kupca omogtavaju individualizaciju kupovine. Proiziat u direktnom
kontaktu sa kupcem dobija realniju sliku o potrebamahtevima i potraznji, o
promenama njegovih navika u &hju da se menjaju, i naravno brZze reagovanje u
smislu ponude novih sadrzaja. S obzirom na glo&eifiz poslovanja, prodaja moze da
uzme u obzir i razlike u kulturama, ¢hjima, jezicima, zakonima. Ponuda proizvoda je
prilagaiena pojedinénim potrebama kupaca zahvaljéju njihovom direktnom
poznavanju, a proizvodi napravljeni po specifikaciparudzbini smanjuju troSkove.
Direktan kontakt sa kupcem stvara kod njegac@seajedniStva i vaznosti jer on
ucestvuje u razvoju proizvoda, dobija reSenje za pvoblem i zna da se o njemu uvek
neko brine. Omogtena je jjust in timeproizvodnja i isporuka.

2.1.1. Marketing procesi u hotelijerstvu

Marketingkao pojava datira od trenutka kada je doslo dohprabnih i robno-
nowanih transakcija. Obe strane u razmeni su imaleepotda dobiju Zeljeni proizvod
uz davanje n&ga zauzvrat i za transakciju su morali da zaistguedrugu stranu koja
bi eventualno &estvovala.

Danas se u hotelijerstvu sve viSe govori o savremepristupu marketingu koji
se zasniva na interakcijskoj mrezi, gde se aktitimoarketinga rasprostiru kradtavu
organizaciju, odnosno i izvan dela za marketindjedi marketinga, s obzirom na
njegov zndaj, postaju sve vise ciljevi preduzei organizacije kao celine.

Sustina sadrzaja marketinga u hotelijerstvu je @inkgi da je marketing
analiziranje, organizovanje, planiranje, kontraliga potencijalnih izvora kupca, sa
stanovista da se zadovolje potrebe i zahtevi izabrgrupa gostiju i na toj osnovi

! Jovan Popesku, "Marketing u turizmu i hotelijesstwniverzitet Singidunum, Beograd, 2013, str. 169
2 Stipe Lovreta, Jelena Kaar, Goran Petkoyj "Kanali marketinga”, Centar za izd&ka delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2005, str. 23.



ostvari profit® Bitan aspekat kada je u pitanju marketing u hietslivu, je stvaranje
vrednosti za goste i satisfakcija gostiju. Da bieltgke komapnije uspele na trziStu one
moraju da proizvode usluge koje gosti Zele. MotajutrziSno orijentisane, da poznaju
I razumeju izgrduju sa njima odnos ndasobnog poverenja i lojalnosti. Iz tog razloga
sve Vveéi broj hotelskih kompanija danas prelazi sa tehmiasovnih komunikacija na
komunikacije koje su viSe prilagene segmentima kao i pojedincima.

Marketing u hotelijerstvu se moZze predstaviti kpppces odcetiri koraka, koji
pacinje analizom i definisanjem potencijalnih gostijaosle prve faze marketinskog
procesa sledi proces skretanja paznje korisnika $ojspremni na rezervaciju, iz
univerzuma ciljane populacije. U &g fazi sistemski se ute na potencijalne goste da
se zainteresuju i prihvate post@gekoncepte ili ponude, koje su kreirane na osnovu
marketinskih aktivnosti organizacije. Kame, uspeh prethodne tri faze trebalo bi da
dovede do prelaska potencijalnih gostiju u praveckuputem aktivnosti koje se
sprovode da bi potencijalni korisnici obavili zeljeakciju - kupovina, poziglanstvo,
rezervacija i sl. Predstavljeni proces oetiri koraka (AIDA - Attention, Interest,
Desire, Actiol, koji se obino odnosi na pgtak marketinskog procesa za neki
proizvod, uslugu, ili organizaciju. V@a aktuelnih marketinskih procesa u
organizacijama odnosi se na zadatak zadrzavanjaihstgostiju kroz aktivnosti
kreiranja odnosa s klijentima, poboljSanje kowk&og servisa, bolje predstavljanje
prednosti usluga.

Na osnovukoncepcije marketinglju¢ za postizanje ciljeva organizacije sastoji
se u odréivanju potreba i zelja ciljnih trziSta i od konka@je njihovom uspesnijem i
delotvornijem zadovoljenju. Da bi uprava hotelavasta svoje ciljeve, rukovodioci
sprovode procesupraviljanja marketingomkoje je usko povezano sstrateSkim
planiranjem. Upravljanje marketingonhotela sadrzi analizu mo¢nosti trzista,
istrazivanje i selekciju ciljnin trziSta, razvijanjmarketing strategija, planiranje
marketing taktika i primenu i kontrolu marketingapl.StrateSko planiranjese sastoji
od definisanja misije, ciljeva i zadataka kompangertofolio planova i planova novih
poslova. Upravljanje marketingom mora strateSkiranptima pruziti podatke radi
definisanja poslovnih ciljeva, donoSenja i spré#ja marketing planova.

Planiranje marketing aktivnosti hotelelsmeravanje marketing aktivnosti u cilju
zadovoljenja potreba postoje i potencijalnin potrogsm obavlja se u okviru
dinaminog procesa koji se naziva upravljanje marketingdPoces upravljanja
marketing aktivho& sastoji se od tri osnovna dela: planiranja, degyamanja i
kontrole. Planiranje, kao faza procesa upravljamarketing aktivho&, moZe se
definisati kao proces u kom se donose odluke ewit)a, strategijama, programima i
planovima marketing aktivnosti. Kao osnovna osolpilamiranja marketing aktivnosti u
hotelijerstvu navodi se usmerenost na kimdgt, koja podrazumeva aktivan pristup
odnosa izméu uticaja okruZenja i sopstvenih resutsa.

Poseban uticaj na @enje marketing procesa na strategijskom i nadiadn
nivou imaju:

* izbor lokacije;

e zn&ajne oscilacije traznje;

e Uuticaj prodaja soba (kdenja) na profit;

e usmeravanje na one Kkoji rezerviSu ne na nivo keng kapaciteta;
« visoki fiksni troSkovi poslovanja.

% Slobodan Unkowi, Bojan Ze&evi¢, "Ekonomika turizma”, Centar za izd@ka delatnost Ekonomskog
fakulteta, Beograd, 2011, str. 132. 5
* Jovan Popesku, "Marketing u turizm@igoja Stampa, Beograd, 2002, str. 112.



U hotelskim preduzgma, u okviru proizvoda, kao instrumenta marketmigsa,
poseban zri@j imalokacija objekti, kao i obim i nivo bitnih sadrzaja u samom obje
Izbor lokacije je pod neposrednim uticajémilaca koji su najv&m delom odnose n
osobeneti turistickog trzista

Zna‘ajne oscilacije traznj su uobtajene za poslovanje hotela. Vezane st
karakteristike traznje, posebno varijabilnost, deimma tokom godine, kao i danir
tokom nedelja. Marketing aktivnosti imaju ogr&mu moguanost uticja na ove
oscilacije. Delovanje na postog i nove trziSne segmente razvojem proizvoc
promotivhim kampanjama moze delimdo ublaziti posledice ove karakteristi
poslovanja hotela.

Doprinos prodaje soba profitu hot¢ je veoma zn&jan zbogiega bi trbalo da
predstavlja jedan od fokusa marketing aktivnostiotelijerstvu. Re& je, pre svega,
teznji da se marketing aktivnosti usmere premarvangama koje se uokajeno u
hotelima obavljaju znatno pre kaf&hja usluge

Bez obzira na zritaj koji stepen iskorigenja kapaciteta (soba) ima za hotele,
usmerenja marketing aktivnosti treba da budu pggdnc potros&i i to "oni koji
rezervisu".

Visoki fiksni troSkovi poslovar u hotelima imaju zn@jne marketing posledic
Osnovno je pravilo da Sfe vete wege fiksnih troSkova u ukupnim troSkovima to |
veca sloboda odkivanja o cenam?®

Kako bi hotelske kompanije ispaile vrednost za goste kojore obezbedit
konkurentsku prednost, moraju da prilagode margetmiks zahtevima ciljnil
potro&ta. Najvazniji koncept prilikom oddévanja strategije nastupa na trziStu
koncept marketing miksa (4P). Marketing miks pradgh kljutnu komponent
marketing menadzmenta i najZagiji aspekt primene marketing koncepta jer
kombinovanje elemenataarketing miksa vrSi na osnovu zahteva trziStalagodava
se potrebama potra&. © Primena marketing kocenpta i trziSna orijenta
podrazumevaju prilaglavanje samog marketing miksa 4Product, Price, Place
Promotior). Elementi marketing miksa u telskom poslovanju su: hotelski proizvc
cena, kanali prodaje i promoc

HOTELSKI
PROIZVOD

CILJNI KANALI
A POTROSACI PRODAJE
PROMOCIJA

Slika 1.Primer marketing miksa 4P u hotelskoj indus

® Jovan Popesku, Op.cit., str. 2
® David JobberJohn Fahy, "Osnovi marketinga”, Data status, Bethg?006, str. 1
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Ono Sto treba izdvojiti kao klfuni element marketing miksa u hotelijerstvu je
promocija Osnovni elemnti u okviru promocije hotela mogu Eeleliti na tehnike
masovnih i direktnih komunikacija. Za razliku od soanih komunikacija kod kojih su
marketing aktivnosti namenje trziStu u celini, dtreom komunikacijom se targetiraju
pojedinci. Bitno je napomenuti da hotelske kompanijposlenjih nekoliko godine sve
viSe pribegavaju promociji putem direktne komunijeasa gostima.

Propaganda, odnosi sa javiwS unaprdenje prodaje, sponzorstva; spadaju u
tehnike masnovih komunikacija.Propagandakao najstariji instrument promocije
sastoji se od informisanja javnosti o uslugama digwodima hotela putem medija
(graficka, audio vizuelna, i plagha sredstva)Odnosi sa javna® predstavijaju
komuniciranje sa novinarima, organizacijama i ytiza licnostima, i zahvaljujti
njima hotelska kompanija stvara prestiz égasvoj imidz u javnsotiUnapreienje
prodaje predstavljen je putem raznih povoljnosti, popustgrada, kartica lojalnosti,
bonusa i sl.Sponzorstvgpodrazumevaju poslovni odnos izdneonog ko obezhiije
sredstva, resurse ili usluge i pojedinca, diagg iili organizacije koji zauzvrat nude
odrefena prava ili asocijacije koje mogu da se iskoriskemercijalne svrhé.

2.1.2. Internet tehnologija

Internet mreza predstavlja jedinstveni komunikacisistem danaSnjice, kao i
jedinstveni komunikacioni sistem poznat opStoj rifitdjudske civilizacije. Nijedan
drugi sistem se ne moZe pohvaliti takvom geografskpokrivenogu brzinom
evolucije, kao ni raznorodnés tehnologija i tipova komunikacionih sadrzaja kho je
to slwaj kod ove mrez&.Svake godine sve Ve procenat globalnog stanovnistva
pristupa Internetu. Niko nije ni pomiSljao d# Internet dosegnuti danasnji nivo
zastupljenosti na globalnom nivou.

Internet kao najnoviji i najmta medij, u danasnjoj formi postoji nesto vise od
dvadeset godina. Sam nastanak Interneta vezuje as€l969. godinu kada je
Ministarstvo odbrane SAD-a odabralddvanced Research Project Agency Network
poznatiju kao ARPANET, za istrazivanje i razvoj kamikacija i komandne mreze koja
¢e preziveti nuklearni napad. U 1989. godini Intémhabija oblik danasnjeg uz poiho
Tim Barners Leea koji izdaje prvi predlog Yorld Wide Wel{WWW), u Institutu za
fiziku ¢estica u Svajcarskoj (Zeneva). 1991. Godina obekejepojavom prvog WWW
browsera i po prvi put se javlja odeni pojam za pretrazivanje stranica Interneta -
surfovanje. U 1993. godini nastaje interesovang@qumih procesa za Internetom, dok u
naredne dve godine nastaju Zestoke debate da drnbtt treba osposobiti i za
komercijalne svrhe ili treba da zadrzi samo eduk@dinekomercijalni karakter.

U narednom delu rada da izlozeni podaci koji pokazuju koliko je ustvari
zastupljen Internet danas u svetu, kao i kako kwagnika vrtoglavo rastao iz godine u
godinu. U decembru 1995. godine Internet je brdj&omiliona korisnika, dok je ta
brojka 1998. godine iznosila 100 miliona korisnikorast broja Interent korisnika
vrtoglavo raste i ona dostize 1 milijardu krajenD20godine, da bi sredinom 2010.

’ SlobodarCerovi, "Strategijski menadZment u turzmu", Univerzitetigiddunum, Beograd, 2009, str.
285.

8 Jovan Popesku, "Marketing u turizmu", Visoka tiile Skola strukovnih studija, Beograd, 2009, str.
135.

° Mladen Veinow, Aleksandar Jevremayi"Internet tehnologije”, Univerzitet Singidunume®&rad,
2013, str. 1.
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godine ta brojka mosila neverovatne 2 milijardenternet korisnika u svetu §
predstavlja 30% danasnje svetske populz

Po podacimdnternet World Statsa ukupan brojinternet korisnik u svetu je
2.802.47834 (31. decembar 2013.). Vazno je napomenuti davje ré o ukupnorr
broju ljudi koji su bar nekoliko puta u zZivotu kstii Internet, a ne o broju stal
aktivnih korisnika.

acire | 6.1
wrors

Latino Amerika/Karibi

w
S
o

Severna Amerika _ 300,3
Afrika N 240,1

Bliski Istok 103,8

Okeanija/Australija F 24,8
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Grafikon 1.Internet korisnici po svetskim regionima (miliororksnika), 31. decembi
2013°

H Azija

H Evropa

u Severna Amerika

H Latino
Amerika/Karibi

m Afrika

m Bliski Istok

Okeanija/Australija

Grafikon 2. Procentualni prikaz korisnika po svetskim regionii decembar 201

Zanimljivo je navesti da je deXe internet korisnika u ukupnoj populaciji Sra
87.0% (Pew Research/Summary of Findings, 2014dg je taj procenat porastac
odnosu na broj korisnika iz 2000. godine kada jeptacenat iznosio 46.0 %. Ve

9 Internet World Stats, “Internet Usage Statistihttp://www.internetworldstats.com/stats.h
(pose&eno 15. 04. 2014.)
" bidem. (poséeno 15. 04. 201<
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evropske zemlje su imale uglavhom manfedie, pa je i ukupan evropski procenat
internet korisnika u ukupnoj populaciji bio manjd amerékog, a danas on iznosi
63.2%. Ali zato za razliku od SAD-a, u Evropi je @D00. godine zabelezen
procentualni porastak od 393.4%. Moze se videti d&eke internet korisnika u
ukupnoj populaciji brze raste u Evropi nego u SACRPtema najnovijim podacima od
marta 2014. godine, u SAD-u intrenet populacijatidesbrojku od 277.436.130Péw
Research/Summary of Finding2014), dok je u Evropi ta brojka porasla na
568.512.109Rew Research/Summary of Findin@814), prestizéi amertko trziste.

Internet Internet
S S S Rast
Svetski regioni korisnici korlsn|C|__ (2000-2014)
31.12.2013. (% populacija)

Afrika 240.146.482 21.3% 5,219.6 %

Azija 1.265.143.702 31.7% 1,006.8 %
Evropa 566.261.317 68.6 % 438.8 %

Bliski Istok 103.829.614 44.9 % 3,060.9 %
Severna Amerika 300.287.577 84.9 % 177.8 %

Latino Amerika/Karibi 302.006.016 49.3 % 1,571.4 %
Okeanija/Australija 24.804.226 67.5 % 225.5 %
Svet 2.802.478.934 39.0 % 676.3 %

Tabela 1. We&e internet korisnika po svetskim regionima (31.etebar 2013’

Prema podacima koji su publikovani 31. decembra32@dine, u Srbiji od
7,276.604 stanovnika, 4.107.000 koristi Interntd, @rocentualno iznosi svega 56.4%.
Radi porédenja sa drugim zemljama na nivou Evrope, trebaapgk i tabelu koja
obuhvata vodgh 10drzava u Evropi.

Rusija 87,5
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Grafikon 3. tege internet korisnika vodé 10 zemalja u Evropi (milioni korisnika),
31. decembar 2013,

2 |bidem. (poséeno 15. 04. 2014.)
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Na tabeli 2. moZzemo videti da Srbija zajedno seo@riiorom je jedina zemlja u
regionu u kojoj manje od 60% stanovniStva koristetnet.

Zemlje u regionu Internet korisnici Internet koris_,_nici
31.12.2013. (% populacija)

BiH 2.628.846 67.9 %
Hrvatska 3.167.838 70.9 %
Makedonija 1.280.132 61.2 %
Crna Gora 369.220 56.8 %
Slovenija 1.445.091 72.7 %
Srbija 4.107.000 56.4 %

Tabela 2. Wee internet korisnika u zemljama iz okruZenja, 3dceimbar 201%*

KoriS¢enje i uticaj Interneta na drustvo i privredu masee smatrati jednih od
klju¢nih faktora za globalni preobrazaj krajem XX icptkom XXI veka. S tim u vezi,
koris&¢enje Interneta i na njemu zasnovanih tehnologifaanketinSke svrhe predstavlja
jedan od bitnih pomaka u obavljanju ukupnih markgtiaktivnosti, posebno
promotivnih.

Osnovne koristi koje Internet pruza potencijalniari&nicima mogu se sumirati
kao:

e stalna rasposlozivost pod pristdépan uslovima,

» globalni karakter;

e pruzanje posebne vrednosti kroz omé@uanje poréenja cena i
proizvoda,;

e olakSavanje procesa odluanja o Kkupovini na oshovu procene
alternativnih proizvoda i ponude usluznih organigzac

Do sada se moze zakijti da Internet predstavlja revolucionarnu tehnglogoja
se nezadrzivo Siri i ulazi u sve pore Zivota i raBaihvatanje Interneta od strane
preduzéa u oblasti turizma i hotelijerstva predstavlja pleadni preduslov za
poslovanje na savremenom tugktm trziStu. Internet ima uticaj na kat&hje svih
instrumenata marketinga obezZb&anjem poboljSavanja proizvoda, smanjivanjem
troSkova traZzenja informacija o novim proizvodimaislugama i kao novi kanal za
pristup trziStu Sto je i dovelo do Zregnog eliminisanja posredovanja, koje je posebno
karakteristtno za turisitko poslovanje. Poseban je uticaj Interneta na ptiome
aktivnosti kroz korigenje elektronske poSte i prezentacija na Internetrugih
savremenih oblika kori&nja Interneta.

Danas je postalo ¢do da internet stranica preddéze u oblasti turizma i
hotelijerstva postaje ne samo centar njihovog ptomog miksa, odnosno marketing
komuniciranja, véi centar sveukupnih Kliinih aktivnosti koje se odnose na marketing.
Internet stranice su mesto gde se hotelske usluge potencijalnim potro8ana i
prilagaiava njihovim posebnim potrebama i Zeljama, ustgawealcena i gde se, sve
viSe, obavlja sama transakcija u vezi sa. U syStaglasak ostalih marketing aktivnosti
bi trebalo da bude na usmeravanju potencijalnifrgdata ka internet stranicama

13 Internet World Stats,"Internet Usage in Européth:Hwww.internetworldstats.com/stats4.htm
(pose&eno 15. 04. 2014.)
% |bidem. (poséeno 15. 04. 2014.)
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organizacije, posebno ima&juw vidu stalno smanjivanje broja onih koji ne uméj ne
Zzele da koriste Internet Sto se moze z&kijuz prethodno prikazanih statigkih
podatak vezanih za zastupljenost Interneta u ukupnroju stanovnistv

2.2. Internet marketing

Razvojem digitalne ere stvoreni su tehnoloSki ustiav Internet kao novi medij
otvori prostor za prakino marketing delovanje interaktivnog tipa usmeramo
potrosae ne kao grupu slnih pojedinaca, nego potra@sakao pojedinca.

Internet marketing se oslanja na Internet i njegenagine tehnologije kako bi se
ostvarili marketinski ciljevi kompanije. Interneg pre svega distribucioni kanal, tako da
se Internet koristi kao mesto za promociju proizavall servisa, za obezbizvanje
informacija za potencijalne korisnike i za prodarrazltite geografske regione.

Internet marketing predstavlja marketinsku stralelkteonske trgovine. Sastoji se
od napora hotela da komuniciraju, promovisu, i majk prodajusvoje proizvode i
usluge putem Interneta.

Internet marketing je sada toliko prisutan da s& wuie smatra toliko novim.
Napretkom informacionih tehnologija i pojavom elekiskih sredstava za
komunikaciju dolazi do promene u drau poslovanja i proSirenja  koncepcije
marketinga. Menjaju se karike u lancu komunika@jaeiu prodavca i kupca. Internet
marketing poinje sa samim korisnikom, posetiocem veb-prezejaprijavljivanjem
korisnika na e-mail listu, itd. Jedna od pozitivsthana koje su rezultat pojave Interneta
jeste okretanje prema samom korisniku i ovde seemo#deti interaktivni odnos
izmedu korisnika i Interneta, koji omogdava otvaranje kanala komunikacije sa
budwim i sadasSnjim korisnicima.

Dve osnovne odlike novog marketinga koji kao osmdsamunikacioni medij
koristi internet jesu priblizavanje korisniku i elammska ravnopravnost. Ove odlike su
posledica nove marketinSke sredine sa sopstvenstnbdicionom strukturom, koja
omoguava da kompanije kokigénjem Interneta mogu da prevdzifizicka ograntenja
sopstvenih trziSta i stvore virtuelnu zajednicu vjok se takmie sa svojim
konkurentima. Naime, primena servisa i méagusti koje nudi Internet ute na
smanjivanje razlika iznmi razvijenih 1 nerazvijenih zemalja, daju priliku
kompanijama iz zemalja u razvoju ili u tranzicig davnopravnije &¢estvuju u svetskoj
ekonomskoj utakmici.

2.2.1. Internet marketing koncept i pojmovi

Internet marketing koncept se pojavljuje komerdgdijom Interneta i njegovih
servisa. Predstavlja podskup elektronskog marktigtgktronski marketing predstavlja
sve onlajn i elektronski bazirane aktivnosti kojenagutavaju proizvdatima i
prodavcima da se na brzi i lakSi¢cimpovezuju sa kupcima kako bi zadovoljili njihove
potrebe i zelje.

Internet marketing koncept obuhvata sve aktivrkgg su bazirane na koégnju
Interneta tj. informatikog auto-puta i njegovih komercijalnih servisa. &mkom

!5 Jovan Popesku, Op.cit., str. 197.
18 philip Kotler, John T. Bowen, James C. Makens, théting for Hospitality and Tourism", Pearson
Education, New Jersey, 2006, str. 689.
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razvoja Interneta i marketinSkin maguosti koje pruzaju savremena digita
tehnologija i Internet, omogene su zn&jne promene tradicionalnim marketinskir
aktivnostima, pa je otvoren prostor za razvoj je@nsebne, nove vrste marketin-
internet marketing&’

Mora se uvek imati u vidu dinternet marketing trenutno moze biti samo pod
klasiicnom marketingu i nikako ne sme bude njegova zamen&lavne karakteristik
ove koncepcije su:

* Interaktivnos;

* Prilagaienost pojedinenom korisnik;
» Jednostavno;

* Infocentrgnos;

* Fleksibilnost;

* Merljivost;

» Ekonomgnos;

* Dinaminost.

U osnovi povezivanja izndel prodavca i kupca leze kwnikacija i
komunikacioni procesi. Zato je zanimljivo videti jkdipovi i procesi postoje |
komunikaciji, kako tehnologija W& na njeno unapdenje i koje je komunikacion
strategije mogée iskoristiti u marketingu, F-u (public relations), oglaSavari drugim
podrzavajdim akcijama u proda

Kao jedan od osnovnih zadatainternet marketinga je da putereb-prezentacije
I prisustva hotela na mrezi obezbedi lak pristumskorisnim informacijama koje gos
mogu iskoristiti u odabiru hotela. To je samo jeddnosnovnih zadataka, dok je mnc
bitniji odgovor na pitanja: kako privu korisnike, dovesti ih poncw, i na kraju
napraviti od njih goste i zadrzati ih. Zahvaljéijuspravnoj marketing strategiji do
¢emo do upravljanja odnosa sa potencijalnim i pmtim gostima, motivacijor
atraktivnim ponudama, promocijama i nagradalPutem socijalnih mreza i drih
specijalizovanih aplikacija, koje su dostupnelnternetu, gosti mogu pregledati kriti
o hotelu i dati svoje miSljenje o kvalitetu uslugge pruza hot.. Preporuke i save
koje prethodni gosti daju potencijalnim gostima dstavljaju najuticajni faktor
prilikom ocene i izbora hotela, jer daju poglecberspektive gosta i pruzaju indirekt
iskustvo.Kako izgleda opSta forminternet marketinga moze se videti na slici is

REKLAMA KORISNICI KLIK VEB-SAJT KONVERZACIJA

Slika 2.0Opsta forma internet marketinga

Kako bi se na najbolji i@n shvatio naredni deo rada bitno je pojasniti jnpave
koji se pominju unternet marketingu. Pored pojmov&édpojasnjena i zianja nekir
od najzastupljenijih koncepta internet marketiriga;

" Drago Ru#, ,e-Marketing”, Sveuiliste J.J. Strossmayera, Ekonomski fakultet, @sig903, str. 21!
18 Arizona Office of Tourism, "How to Develope an Iraetive Marketing Strategy
https://d2fogx89v2x88d.cloudfront.net/sites/defdildis/documents/files/Interactive_Marketing_0.]
(pos&eno, 18.05.2014.)
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. Baneri ili veb-baner reklama je forma oglasavanja naerimtu.
Prdstavlja mozda i nég&i oblik internet oglasavanja, reklamnim banerimaogntava
se kupovinaonline bilborada (u daljem tekstuonlajn) na popularnim internet
stranicama kako bi se predstavila promotivha parfieklame su obno standardnih
velicina, sadrze tekst i fotografiju u raznim formatindPEG, GIF ili Flash).
OglaSavanje na Internetu putem reklamnih banerdsgaelja siguran put do posanja
prodaje. Baneri se mogu Kkoristiti za viSe nameray Kto su: povi@nje prodaje
proizvoda ili usluga; obaveStavanje pot&@sao novim proizvodima ili uslugama;
promocija imena (brendiranje).

. Blog predstavlja kategoriju veb-sajta koju @t odrzava jedna osoba i u
koju unosi komentare, opise dagga, video materijale ili slike. Blog predstavija
posebnu formu pisanja kratkih tekstova, a isti $uc¢rm porelani hronoloski od
najnovijeg ka najstarijem. Pored osnovnog marketimglasivai mogu takae stvoriti
blogove kako bi dodatno poboljSali SEO programejjative za odnose sa javiag e-
mail baze podataka i komunikacione izlaze. Neke pamije, ukljEujuc¢i Southvest
Airlines i General Motorspacele su da koriste blogove ne samo da promovisSuesvoj
proizvode i usluge, veda otvore novu liniju komunikacije (novi &ia da saslusaju) sa
potroSaem. Metutim, ista otvorenost i komunikacija kajai blogove tako korisnim je
takade izazov sa kojim se mnoge kompanije bore dok \ibolg. Uznemireni potrogai
instant komunikacij&ine blogove marketing alatom kojim se teSko upgavl

e CPA (Cost Per Action)cena po kliku je model ptanja u internet
oglasavanju po kome oglaStvalata za odréenu akciju — oldino prodaju, prijavu za
newsletter slicno — na osnovu oddenog oglasa. Ovakav sistem &raavanja cene se
smatra optimalnim, jer oglasSivgplata tek po odréenoj akciji, koju sam definiSe i
njegovo odrdivanje zavisi od oglaSivke mreze na kojoj se kupuje.

e CTR (Click Trough rate)proj likova/broj prikaza. CTR je jedna od
najvaznijih stavki u merenju kvaliteta ili uspeSnaglreiene internet kampanje jer nam
daje uvid u to koliko je nas izbor kijnih redi i kvalitet oglasa, bilo izgledom, porukom
ili pozicijom privukao paznju potencijalnih kupakarisnika. Drugim réima Sto véi
CTR, to bolje. CTR se naravno nikako ne sme uzirkati jedino merilo uspesnosti
internet kampanjgiji je cilj obi¢no povéana prodaja ili pow&n broj korisnika. CTR
medutim jeste, pogotovu u kombinaciji sa povratnim @acda klijenta, najefikasnija
stvarna merna vrednost za procenu kvaliteta karepaigbar pokazatelj kako istu treba
voditi zbogéega se mora redovno kontrolisati i ushiati nastup u skladu sa njim.

. DruStvene mreze (Social networkingajtovi kao Sto suFacebook
Twitter, Instagram TripAdvisor, Google Plus Pinteresf FourSquare stvorili su
zajednice korisnika sa zajedkim interesima i vezama. Ovi sajtovi za druStveno
umreZavanje ne samo da nude baner oglaSavanje ué¢nmugj sponzorstva, vei
sposobnost da iskoriste kolektivhu snagu ovih odraes promovisanje i informisanje
potroS&a o nekom proizvodu. Tipmo izvaienje koje koriste sajtovi drustvenih mreza
uklju¢ivace organizaciju oko postavljanja profila i stvarasjisanice na sajtu. Zatim,
organizacijace koristiti stranicu za promovisanje odemog proizvoda ili usluge,
povezivanje sa korisnicima koji vole odemi proizvod i prikupljanje dodatnih
informacija od tih korisnika. Dok kor&nje sajtova za druStveno umrezZavanjeczvu
jednostavno kao i odrzavanje blogova, oglaSiieba da budu svesni izazova koji idu
sa tim - misljenja potroga i instant komunikacija.

. E-mail marketing, E-mail marketing kampanja predstavljplagv i
direktan na&in da se stupi u kontakt sa potréigaa usluga koji su \e pokazali
odreleno interesovanje za neku uslugu ili proizvod. IRegiranju e-mail marketing
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kampanje treba posvetiti veliku paznju dizajnutrihsiciji i efektivnosti svakog e-mail-
a.

. HTML (Hypertext Markup Language)kao standarizovani jeizk i
predstavlja podskup jednog Sireg jezika SGML-apridti se za definisanje izgleda
World Wide Welhdokumenata (stranica) kao i za uspostavljanje \iek@va melu
dokumentima sa tekstom, slikom, zvukom i grafikom.

. Kontekstualno oglasavanjgredstavlja termin primenjen na reklame
koje se pojavljuju na veb-sajtovima ili drugim medga, kao Sto je sadrzaj prikazan na
mobilnim telofonima, gde su reklame odabrane i is@me putem automatizovanih
sistema baziranih na sadrzaj odabran od stransritkai

. PPC (Pay per click),placanje po kliku je model internet kampanja
prilikom kog se odrdivanje cene oglaSavanja vrSi na osnovu broja kbkoa oglas. Za
razliku od kampanja putem tzv.tradicionalninh mediglevizije, Stampe, radija, OOH),
u slutaju PPC kampanja se p&gu samo klikovi na oglas, bez obzira na broj préka

. Pretrazivai (Search engine)pretrazivdi su veb-sajtovi i baze podataka
na Internetu, koji sluze za pretragu celokupnogrhmta ili njegovih odi@enih delova.
Oni pruzaju interfejs za traZzenje informacija na WM. Informacija se moze sastojati
od veb-sajta, slike i druge vrste datoteka. Danagooznatiji i najzastupljeniji
pretraZiva jesteGoogle(u daljem tekstu Gugl) preko kog se obavi 90% gvétraga.

. Recipra@ni linkovi predstavljaju uzajamnu vezu izdwe dva objekta,
nagese izmelu dve veb stranice kako bi se osigurao uzajamnmpto Uvek se
preporiuje povezivanje sa veb-sajtom sa visokim PR-omg(stranice) koji se odnosi
na naSe usluge ili proizvode

*  SEM (Search engine marketinginarketing putem pretraziva je joS
jedan popularan oblik internet oglaSavanja kojijutdje kupovinu sponzorisanih
linkova za odréene kljine r&i na pretrazivéu. Prilikom kucanja ré u pretrazivau,
pored uohiajenih regularnih rezultata da prikazane i marketinSke poruke
pozicionirane iznad ili sa strane u odnosu na aagel Pored benefita koje moze pruziti
SEM reklamiranje, ono moze biti ptiho skupo za kompanije koje ne raspolazu
velikim budZzetom. Pored toga, hotelske kompanijérdddalo da se fokusiraju na SEO
(Search Engine Optimization), i time poboljSajugiaanje u uohiajenim pretragama,
pre nego da se oslanjaju iskijuo na reklamiranje putem SEM-a.

. SEO (Search engine optimizationptimizacija za internet pretrazis@a
je proces prilagdavanja sadrzaja veb-sajta nastala poslednjih gashnpotrebom da
sadrzaj na Internetu bude Sto kvalitetnije pretra@va disciplina bazira se na mnogo
faktora i to najeXe na: pravilno i dobro pripremljenom sadrzaju vajbasu maniru koji
odgovara glavnim pretraziviema kao Sto soogle Yahoq Bingi drugi, u dobrom i po
pravilima napisanom kodu veb stranice, prijavljijgasajtova na pretraziva kao i u
praenju smernica i preporuka koje dolaze od &titu timova gore pomenutih
pretrazivéa.

e Spam predstavlja zloupotrebljavanje elektronskog smteza slanje
poruka kojim se Salju neselektivno nezeljene masoporuke. Tokom poslednje
decenije, korienje i slanje spam poruka se rasirilo. gtku, spam se slao direktno
korisnicima kompjutera i bilo ga je lako blokiraali u godinama koje su usledile, brzo
Sirenje Interneta je omog@ilo spamerima da jeftino i brzo Salju masovnu postu

e SponzorstvaSlicno, i u véini slu¢ajeva, uklj@ujuci baner oglasavanie,
onlajn sponzorstva ofno nude mogtnost integracije sadrzaja ili marketing poruke u
drugom sajtu. Tigian paket sponzorstva ukijuje nekoliko banera, prostor za tekst i
linkove na sajtu samogiesnika na trziStu. Na primer, hotelska kompanijanbgla da
sponzorise vremensku prognozu sajta lokalnih nguwnaamenu za baner plasman i
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priliku da ispréa (preko prostora za tekst) koje lokalne atraktifete posetiti tokom
surtanih dana.

»  Ciljanje (Targeting), Dok Internet nudi oglaSi¢ama nekoliko n&ina
da ciljaju odrdene potro&&e, na primer, oglaSavanje na sajijusadrzaj je povezan sa
proizvodom, nedavni napredak u tehnologiji je p@aul targetiranje onlajn
oglaSsavanja. Dva najpoznatija metoda onlajn gdjau kontekstualno i bihevioralno
ciljanje. Nage&e kori€eno u kombinaciji sa baner reklamama, kontekstuailjanje
obezbéduje da se oglas baner prikazuje samo na stranisansaodnim sadrzajem. Na
primer, ako imamo oglas o hotelima u Bostonu askokicita pricu o izgradnji novog
hotela u Vasingtonu; kontekstualno ciljanje prikazati naS baner oglas zbog
povezanosti @ Hotel. Umesto ciljanja na sadrzaj, bihevioralno ciljamekazuje
poruku potros&u bez obzira na kom sajtu se nalaze. Bihevioralfjane sakuplja
preference potroga dok oni pretrazuju Internet, izgguéi profil interesovanja tog
lica. Reklamna mreza koristi te informacije kako fmiedstavila oglas ciljanom
potroS&u, bez obzira na to koji veb-sajt on trenutno poge lako oba oblika ciljanja
podiZzu neka pitanja, posebno vezana za privatnémtnnacija, oni nude dokazanida
za prezentaciju marketinSke poruke aidm®oj sekciji potrosaa.

*  Viralni marketing,predstavlja pokuSaj stvaranja oglasa kKejiusmenim
putem biti proSiren Internetom. Viralni marketingohe se realizovati u bilo kom
formatu, na bilo kom mediju, bilo kojoj internetramici. Ono Sto r& viralni zaista
implicira, je kakoce se sadrzajhvatiti poput virusa i na taj gan prenositi od jedne do
druge osobe putem Interneta.

2.2.2. Odnos internet i tradicionalnog marketinga

Marketing tradicionalno predstavlja zbir aktivhokbje su upotrebljene u cilju
usmeravanja tokova proizvoda i usluga od proiaia prema potrosa (korisniku,
kupcu, klijentu). Marketing nije umetnost pronalajgenaina za isporuku proizvedenih
proizvoda i usluga. Marketing je umetnost stvaranmjednosti za potroga. Dakle,
marketing je nauka i umetnost stvaranja i odrzavamjtrosaa i profita® Po Kotleru
~Marketing je druStveni proces putem koji pojedimgrupe pribavljaju ono Sto im je
potrebno i Zele kreiranjem i razmenom proizvodaedwnosti sa drugima“. U centru
paZnje su, dakle, ljudske potrebe i zahtevi kojrébalo da budu zadovoljeffi.

Sa padom primene tradicionalnih marketinskih kanalasponom internet i
druStvenih kanala, gost danas poseduje¢wekontrolu u dijalogu. Fundamentalne
smene utiu na i na samu sposobnost za uspeSan marketidgtakamarketinga je da
prati deSavanja na Internetu, aktivno komunicirpastoj€im i potencijalnim gostima,
odgovara na pitanja, predloge i kritike izneSeneadan rada hotela. Jedna od naje
prednosti internet marketinga jeste postojanje aedlitike, tj. moganosti pr&enja,
skupljanja i obrade kvantitativnin podataka o In&tu ili kori€enju konkretne
prezentacije. Zahvaljufit marketingu déi ¢e se do analize kvantitativnih podataka
kako bi se proverila upotrebljivost delova prezeipa identifikovala interesovanja
korisnika za odréene usluge i proizvode, formirala kompletna bazgpaternima
ponaSanja korisnika, izvrSila segmentacija ciljgitipa, prilagodila prezentacija svakoj
cilinoj grupi i utvrdila isrpavnost ulaganja (RQl)pojedine taktike.

9 Beba Rald, "Marketing", peto dopunjeno izdanje, Univerzitégatrend, Beograd, 2008, str. 10.
2 Ognjen Bakt, "Marketing u turizmu", Univerzitet Singidunum, &grad, 2008, str. 1.
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U danasnjem svetu, gde su poslovni sistemi dodilny novu dimenziju, a to je
internet poslovanje, moramo se zapit@Sto moramo biti onlajnA evo i nekoliko
krucijalnih razloga i odgovora na to pitanje:

Hotelsko trziSte i konkurencija je &etamo. Zahvaljujai Internetu
dobijamo mogtnost proSirenja \epostojée strategije;

Kao centralna t&ka kontaktiranja gostiju nalazi se veb-stranicaelzot
Ako detalji o naSem hotelu nisu na veb-stranicg 6to mozemo &kivati

je ignosrisanje od strane korisnika kojéetuju iskljwivo najtanije
informacije i najveéi nivo posveéenosti;

Korisnici su razmazeni. Oni e odvojiti previSe vremena kako bi vas
potrazili onlajn. Ako je konkurencija lako dostupn@a Internetu,
potencijalni korisnicie se sa zadovoljstvom obratiti njima;

Treba iskoristiti momenat nedovoljne razvijenostastupljenosti internet
reklamiranja na nasim prostorima, te uz dobro ogenig strategiju dobro
se pozicionirati;

Mala ulaganja. U porkenju sa tradicionalnom marketing strategijom,
hotelske kompanijée gotovo uvek potroSiti znatno manju sumu novca
ulaganjem u internet marketing strategiju.

Kao Sto je vé pominjano u prethodnom delu rada, kao &i@ komponenta
tradicionalnog markteing menadzmenta pominje seketiaig miks koncept (4P). Za
razliku od tradcionalnog marketing miksa, kod ietérmarketinga u@vaju se joS 3

elementa:

Hotelski proizvod (Product);
Cena Price);

Kanali prodaje Rlace);
Promocija Promotion);

Proces (Process);

Ucesnici (Participants);
Prisustvo (Physical evidencé.

L Dave Chaffey, PR Smith, "E-marketing Excellendanfg and optimizing your digital marketing",
Elsevier, Ljubljana, 2008, str. 51.
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KANALI
PRODAJE

- CENA

PROMOCIJA

Slika 3.Klju¢ni aspeki internet marketing miks koncepta®?

Pojavom novih tehnologija, formirali su se novi rebdi poslovanju koji dovod
do globalizacije trzista, direktnog kontakta iztnekupca i proizvdaca i mnogih drugit
pojava koje dovode do proSirenja marketing kongepsirategija i taktika. Dolazio
razvoja internet marketinga kao koncepcije koji jogk ne moze predstavljati zame
za klastan marketing vénjegovo proSirenj

Modd komunikacije u marketingu nanternetu moZze se opisati sléoe
dijagramom.

POTROSAC

POTROSAC SADRZA] SADRZA] POTROSAC

POTROSAC

SADRZA]

Slika 4.Model marketing komunikacijna Interneté?

?2 lbidem, str. 51.
23 Ramo Semdeljinformacione tehnologije i poslovni informacionsemi”, Univerzitet Mediterar
Podgorica, 2006, str. 45.
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KoriS¢enjem internet marketinga, najpre je bitno formatligeljene ciljeeve koje
treba postii marketing delovanjem, a potom definisati strggegi taktiku kojace
kompaniju odvesti do Zeljenog cilja.

Ciljevi treba da budu realni, u skladu sa misijoomipanije, a na osnovu rezultata
merenja efekata plana moraju se po potrebi prildigdgkrategija predstavlja pristup
kojim treba ddi do ostvarenja internet marekting plana. Taktikedgtavlja konkretne
akcije i sredstva kojée se koristiti tokom implemetacije internet markgtplana.

2.2.3. Strategije i tehnike internet marketinga

Internet marketing kao savremencémaza promociju hotelske kompanije moze
privuéi vec¢i broj gostiju. Danas postoji veliki broj internetarketing strategija koje
primenjuju poslovne kompanije u svetu. Najnovijertdovi ukazuju na to da sa
pocetkom internet marketinga, treba slediti strategigem kojih se ostvarivao najie
uspeh, kako poslovnih tako i hotelskih kompanijaoHe potrebno odrediti cilj nastupa
u odnosu na moguosti organizacije, a zatim odabrati tehnike itsgge koje se mogu
prilagaiene upotrebiti za ostvarenje zadatog cilja. Takomsgu izdvojiti neke od
strategija koje su danas najzastupljenije, i to:

»  Strategija zasnovana na kreiranju Sto boljeg razwuajernet marketing
plana, efikasnog veb-dizajna i promocija puteostirenin mreza;

e  Strategija bazirana na interaktivnosti putem dresity mreza;

. Rangiranje na samom vrhu putem pretragzya

. Efikasnost putem e-mail marketinga;

. Pravljenje odgovaraje opt-in e-mail liste;

. Pisanje i publikovanje onlajn press izdanja;

. Omoguavajne besplatnog sadrzaja putem veb-sajta;

. Blog i povezivanje sa posetiocima,;

* VrSenjem analize preko internet marketing konsaitan

Potrebno je izdvojiti i 4C strategiju koja je u BaBspoj cetiri strategije, putem
koje bi hotelske kompanije ostvarile najbolju konkagiju sa gostima (postajen i
potencijalnim) putem interneta. 4C internet markgtstrategija je konceptualni model
koji obuhvata i povezuje elemente direktnih efekatdajn nastupa sa elementima
brendinga na Internetu. Ovaj 4C model se zasnivizwnasetiri stuba marketinga, a to
su: Content(sadrzaj) Clickstream(putanja korisnika)Communicationkomunikacija),
Conversion(konverzija)** U sustini, bitan je kvalitetan nastup firme naetmetu, a da
bi postojali direktni efekti onlajn nastupa trebbratiti paznju na pomenutéetiri
elementa. Sadrzaj - Osnovu kvalitetnog onlajn nestoredstavljaju: kvalitet sadrZzaja
na veb-sajtu, njegova postavka, organizacija i gpoga. Klj& uspeha je originalan
koncept, a jedinstveni sadrzaj ostvaruje Zeljelpi Butanja korisnika - Kada se formira
nastup na Internetu, trebalo bi da se posmatvagakcije posetilaca prezentacije. Tako
se moZze unaprediti interakcija sa potencijalnimidgtokom. Komunikacija - Kada
potencijalni kupac dolazi na veb-sajt, na osnowdraga i putanje korisnika moge je
upravljati komunikacijom. Interaktivnost sa potgalriim korisnikom bi trebalo da
bude cilj komunikacije na veb-sajtu. Konverzija ad& se prethodna tri elementa 4C
ostvare na kvalitetan tim mogue je precizno izraunati direktne efekte nastupa

4 Russell Boyd, "Four C's of Social Media Marketingynamic Marketing Systems,
http://dymasys.com/index.php/four-cs-of-social-naediarketing/ (poseno 20.07.2014.)

22



(konverzija posetilaca sajta u korisnike). Cilj gvelementa onlajn marketinSke
strategije jeste unaptenje stepena konverzije, kar@hjem razkitih interaktivnih i
klasicnih metoda marketinSke komunikacije.

Kada su u pitanju internet marketing tehnike kogpgmpomdai u funkcionalnosti
sajta kompanije, trebalo bi ih podeliti u dve grupéo: tehnike onlajn promocije u
sklopu sopstvenog sajtar(-site promotio)) i tehnike onlajn promocije van sopstvenog
sajta Off-site promotioh

U grupi tehnika onlajn promocije u sklopu sopstwgsajta treba pomenuti:
e Koristan i azuran sadrzaj;
* Optimizacija sajta prema zahtevima pretraZaja
e Onlajn dogdaiji;
* Povezivanje sa drustvenim mrezama,;
* Viralni marketing —-od usta do usta
* Blog - veb-dnevnici;
* Onlajncestitke;
* Pokloni;
» Diskusione grupe;
» Pos&alji prijatelju — funkcionalnost = progrgell a friend;
e Zapamti ovaj sajt bookmarkfavorites(u daljem tekstbbukmarg;
» Cesta pitanjafAQ stranica);
* Virtuelne ture;
e Kalendar dogdaja;
* Objavijivanjec¢lanaka i e-knjiga na sajtu

Dok bi se u grupu tehnika onlajn promocije van $ogsog veb-sajta trebale

svrstati:

* DruStvene mreze;

* Prijavijivanje sajta na pretrazivige direktorijume i pretrazivee;

* Sponzorstva;

* E-novine Qewslette);

e Reciprani linkovi;

* Potpis u e-mail porucetmail signaturg

* Pisanjetlanaka za druge onlajfasopise;

* Promocija sopstvenih e-knjiga;

e Multimedijalne e-mail broSure;

* Prijavijivanje na internet oglase

Potrebno je izdvojiti i tehniku koja se ne prepaje u strategiji kod hotelskih

kompanija, jer bi imala negativan efekat u pridabjy novih gostiju, a to sGpam
poruke koje su danas umnogome zastupljene speoyem e-mail marketing strategije.
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2.2.3.1. Intervju kao instrumenti definisanja stgije

StrateSka odluka je veoma teSka tema <¢Rbipostoji onoliko ideja koliko ima
ljudi koji su ukljweni u diskusiji. Shodno tome, treba pazljivo spsivestrazivanje i
dobiti odgovor direktno od informisanih stnih lica.

Smatra se dée za interent marketing svedv@roblem biti u tome Sto odusSevljeni
potroS&i vremenom postavljaju rigoroznije standarde kejiasekuju kao normalni za
odreteni kvalitet i prilagdenost usluge. Sta korisnici Zele? Danas su hotelska
preduzeéa sve viSe u situaciji da razmisljaju na kojtimada svojom ponudom nadmase,
a ne samo ispune&iekivanja potros&. Proizvodi i usluge moraju da poseduju trzisnu
vrednost da bi u potpunosti zadovoljili zahtevelj& potroSaa.

Poslednja istrazivanja u domenu internet marketinganasanja potroga u prvi
plan istéu da je za poslovni uspeh na trziStu potrebno §iozv. totalnu satisfakciju
potrod&a. Sto zn& da proizvod ili usluga u potpunosti ispunjava teale i Zelje
potrosS&a.

Postoji viSe metoda i tehnika za prikupljanje pa#at kako bi se adekvatno
utvrdila marketinSka strategija. U ovom dék biti naveden primer koji je baziran na
intervjuu sa informisanim stéaim kadrom.

Intervju sa informisanim steinim kadrom Analiza koroprativnih sajtova
obezbduje nam temeljno znanje o tome kakve planove inhajielske kompanije za
svoje marketinSke strategije. Ali bez daljeg istraija i komunikacije sa odéenom
hotelskom kompanijom ne mozemo znati njene nameezloge za kori&nje tog
plana. Kako bi se dobilo to saznanje potrebno jenapati informisani sttuni kadar.
Formirati intervjue koji su bazirani setom pitaniagd kojih ¢e evoluirati diskusija.
Rade&i na tome, bie mogude da se utvrdi da li je kompanija svesna néo@sti internet
marketinga i Sta potosiazahtevaju.

Re&d intervju moZze biti podeljena na dvecirenter i view, Sto zapravo i zra
razmenu pogledaview) intervjuera i intervjuisanog. Tako da obe strangju
mownost da razloZze svoj pogled. Intervjuer ima mogst da se uveri da je
intervjuisani potpuno razumeo postavljeno pitangamim tim da obezbedi precizan
odgovor. Sa druge strane, intrvjuisani ima momst da detaljno obrazloZi svoj
odgovore, tako da onaj koji je vodio intervju u patosti zna Sta je ispitanik mislio
svojim odgovorom.

Ukoliko onaj ko intervjuise nije blizak sa @enjem intervjua i izgleda nervozno,
moze da utie na ispitanika i pravac u konde i¢i njegovi odgovori. Zbog ovoga je
bitno da je onaj koji vodi intervju ima samopouzjgam Svoj posao.

Pre paetka intervjua sa informisanim sérum kadrom (intervjuisani), be mu upden
set pitanja putem email-a, gde ima pravo da odgowar data pitanja koje&e
prolongirati dublju konverzaciju bilo to putem tigpa ili licno.

Predlog pitanja za intervju

Koja je veltina kompanije (broj zaposlenih)?
Koja je primarna industrija kompanije?
Koji procenat od budzeta za marketing je namengorajn marketing?
Nacemu je baziran dizajn veb sajta?
a) Zahtevu korisnika
b) Postojeéih specifikacija
c) Sugestijama veb dizajnera
d) Drugo

PopdbPE
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5. Da li koristite druge veb stranice za reklamirarg8ih proizvoda/usluga?
a) DA vebsajt je srodan mojoj kompaniji
b) DA vebsajt je srodan mojoj industriji
c) DA vebsajt posauju korinici koje bi mi voleli da imamo
d) DA bazirano na broju korisnika
e) NE
Da li verujete da ste svesni r&#ih opcija koje su onlajn dostupne?
Koji tip onlajn oglasavanja koristite?
a) Pop-up
b) Banere
c) DrusStvene mreze
d) Pretr&ivace
e) Email/Newsletter
f) Forum/Chat
8. Da li vidite poziciju vaSeg oglaSavanja na spénidim veb sajtu?
a) DA
b) NE
9. Ocenite pozicijuod 1 do 5
a) Vrh
b) Dno
c) Levo
d) Desno
e) U glavnom prozoru
10.Da li ste u kontanktu sa vasim onlajn potaSe
a) DA preko email-a
b) DA preko telefona
c) DA preko drustvenih mreza
d) DA preko Foruma/Chat-a
e) DA preko onlajn prodavnica
f) NE
11.Da li imate oséaj da pridobijate vaSe potra&vasSim veb sajtom?
12.Koje opcije korisitite kako bi privukli potroga?
a) Log-in
b) Personalizaciju
c) DrusStvene mreze
d) Forume i Chat sa koristkom podrskom
e) Forume i Chat sa drugim korisnicima
f) Laku navigaciju
g) Povezivanje stinih sadrzaja
h) Snizavanje cena, programe lojalnosti
13.Da li optimizujete svoje prisustvo na mrezi?
a) DA kupovinom viSe internet domena
b) DA optimizacijom pretrazivéa (SEO)
c) DA spajanjem sa drugih vebsajtova
d) NE
14.Da li su linkovi vaSih reklamnih banera spegsifi ili oni idu na vas glavni veb
sajt?

NOo
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2.3. Savremeni trendovi internet marketinga

Satisfakcija potrod@a je klj& za zadrzavanje postdja i privlatenje novih
korisnika hotelskih usluga. U marketingu se satigfa povezuje se povezuje sa
nastojanjem da ostvare zadovoljstvo kupovinom iig&enjem proizvoda i usluga.
Zato je kreiranje vrednosti i satisfakcije potr@@asrce moderne marketing misli |
prakse, a pojavom Internta postaje i &ljunternet marketinga. Potra§aformiraju
odreiena @ekivanja pre kupovine nekih usluga. Té&ekivanja mogu biti u vezi sa
prirodom i performansama usluge, troSkova napor@ Reedhode neposrednim
koristima od usluge i direktnim koristima ili tra®kima za potrogse. Norme i rituali u
potrosnji umnogome Wil na @ekivanja potros& i njihovo ponasSanje u kupovini
ulsuga. Interaktivni marketing upuje na trend u marketingu gde je teziSte pteba
sa puke prodaje na konverzaciju.

Smatra se dée za interaktivni internet marketing svevproblem biti u tome Sto
odusSevljeni potroga vremenom postavljaju rigoroznije standarde kejiagsekuju kao
normalni za odréeni kvalitet i prilagdenost usluge. Danas su hotelska pre¢uzye
viSe u situaciji da razmisljaju na koji ¢ia da svojom ponudom nadmase, a ne samo
ispune dekivanja potros&. Proizvodi i usluge moraju da poseduju trziSredwmost da
bi u potpunosti zadovoljili zahteve i Zelje potréga

Poslednja istrazivanja u domenu interaktivnog mgermarketinga i ponasanja
potroS&a u prvi plan istiu da je za poslovni uspeh na trziStu potrebno ¢otv.
totalnu satisfakciju potroda. Sto zn& da proizvod ili usluga u potpunosti ispunjava
zahteve i Zelje potroga. Sa padom primene tradicionalnih marketinskihakan
usponom onlajn i druStvenih kanala, gost danasdupseveu kontrolu u dijalogu.
Fundamentalne smenedutina i na samu sposobnost za uspeSan marketing.

2.3.1. Interaktivni marketing, definisanje pojma

Kao i sa celom terminologijom, opisan&iréenteraktivni i Internet imaju dva
zna&enja, neznatno razlie stvari kada se primenjuju u marketinskom smistoe
analiziranja fundamentalnih procesa i tehnika u imkvnteraktivnog marketinga,
pogledajmo Sta ustvari termimteraktivni predstavlja.

Interaktivni marketing se odnosi na trend marketingazvoju kojim se napustaju
napori zasnovani na transakcijama i prelaze u kaaegu. Definicija interaktivnog
marketinga dolazi od DZon Dejtona sa Harvatit#@h( Deighton at Harvandpo kom je
interaktivni marketing sposobnost da se obratimpckulicno, zapamtimo Sta kupac
kaZe i da se opet obratimo kupctnb na nain koji ilustruje da se $amo njegovih
reci. ?® Interaktivni marketing nije sinonim sa internet riketingom, vé interaktivni
marketing svoje procese vodi putem Interneta. Kas8 vé prethodno pominjane sve
blagodeti Interneta, potrebno ih je iskoristiti @ut interaktivne strategije marketnga.
Sposobnost da se setimo Sta je kupat re&kao, olakSana je kada nam su nam na
raspolaganju informacije o klijentima na mrezi. ®d& treba napomenuti i Internet kao
vid najlakSe i najbrze kounikacije.

Kao Sto je prethodno viSe puta pominjano, intemetrketing ima interaktivni
karakter, zahvaljujti pre svega Internetu kao mediju. Ukratko, intermerrketing veze
zajedno kreativne i tehtke aspekte Interneta, ukdujuéi dizajn, razvoj, reklamiranje i
samu prodaju.

% Radmila Zivkové, "Ponasanje potro&a’, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str..176
% Arizona Office of Tourism, Op.cit. (po&eno, 18.05.2014.)
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2.3.2. Osvrt na razvoj interaktivnog marketinga

Kako bi se usila vaznost interaktivnosti, moramo konstantno imaa umu da
postoji veza izméu Interneta, televizije, radija, novina. Svi oni kamunikacioni
mediji. Moramo takde imati u vidu da niSta ne moze toliko snazno titica veliki broj
ljudi kao pojava novog komunikacionog medija. Inegrje nesumnjivo napravio upravu
tu vrstu revolucije, i kao takva pojava on predggawovi masovni komunikacioni
medij. Pre pojave interneta kao komunikacionog magatiethodili su mu slde

Nakon ljudskog glasa kao komunikacionog medijagdje bila knjiga. Osnovni
atribut koji je knjigucinio razlicitom od prethodnog medija, je da se broj ljudi k@i se
poruka prenosila znatno wao i da je ta poruka mogla da se prenosi genena@ija
Tre¢i komunikacioni medij bile su novine ili periashi magazini. Kod njih se kao novi
atribut pojavljuju vesti. Veliki broj ljudi time jedobio mogdnost da u kratkom
vremenu sazna najnovije vesti iz zemlje i svetdinZaadio, koji je doneo novi atrbut
ljudskog glasa. Zahvaljuji njemu, omogteno je da se uz vesti i mogu preneti i
emocije. Zahvaljujéi televiziji kao petom komunikacionom mediju, uzesprethodne
atribute kao svoj osnovni atribut donela je mawst preno3enja pokretne slike. Sesti i
najnoviji masovni komunikacioni medij je Intern&ta je njegov osnovni atribut koji ga
¢ini posebnim i drugdjim od ostalih medija? To je da on pruza mégost interakcije.

Internet sadrzi u sebi sve atribute prethodnih faedipored toga Internet je kao
novinu pruzio mogénost da komunikacija postane obostrana. Korisnikd@io
mogunost da ne bude samo pasiviiiesnik u jednosmernoj komunikaciji, &ela
svojim akcijama direktno ute na tok i sadrzaj same komunikacije.

Bilo da je u pitanju neki proizvod, kompanija ilare hotel, jedan od Klgnih
uticaja na kreiranje brenda, na Internetu je idiraost sajta. Posetivsi bilo koji od
vode&ih sajtova u svojoj kategoriji kao amazon.com, yahom, e-bay.com i gino;
primetice se da svaki od njih pruza neverovatne ningsti posetiocu da wt na sam
proces komuniciranja. Rienjem prethodnog izbora, i na osnovu prethodno zrka
interesovanja IBe ponuleni novi i interesantni sadrzaji. Jedan od glavaiioga Sto su
ovi sajtovi postali takozvani mega-brendovi je war#o obilje izbora koje se posetiocu
pruza, odnosno velika mo¢uost interakcije sa sajtom. Sve u svenmiitooje da je put
do uspeha na Internetu da se kreira neka novaifumdoost, kojae pruziti neku novu
i originalnu mogudnost interakcije sa posetiocima.

U poslednje vreme su se desile Gae promene kada je u pitanju marketinsko
okruzenje. Mas mediji i push strategija su mrtzufnrli). Kanali mas medija su izgubili
domet jer potroga praktikuju sve viSe &ni izbor. Odlazna stopa odziva na
tradicionalne direktne kanale je u velikom padweama Iéni direktni kanali su slabo
pogodni za tradicionalnpushstrategiju. Uz ogromnu i sve sofisticiraniju polikojoj
se okréemo, Internet postaje bogatiji, daleko viSe socijaiedij.

Rast Interneta, mobilnih, i socijalnih kanala ukazina personalizaciju. Praktio
svi kanali marketinga, od veb-sajtova do sajtovapeetrazivanje, sada podrzavaju
cilianu ili individualizovanu komunikaciju sa kupea. Cak i masovni kanali trzista
poput televizije nude on-Demand (po zelji/po zabjgwogramske usluge; geo-ciljanje
je eksplodiralo sa rastom upotrebe mobilnihdaja. 1 najnoviji industrijski trendovi
pokazuju da se potraSaviSe oslanjaju na preporuke prijatelja, prilikosonoSenja
odluke o kupovini.

Kupci sada imaju mg i oni koriste tu mé ponasSajti se na radikalno nove
naine. Sa pristupom informacijama na mrezi bez prasad sposobndéd da lako
izaberu kanal po volji, klijenti su stekli kontrolmad marketing odnosu i protoku
informacija -cesto o troSku marketera (oglasia® Potrebna je jaka svest o unakrsnim
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kanalima ¢ross channg] o tome kako svaki pojedini kupac reaguje na swak poruka
iz svakog kanala.

GBS Global Business Servicekao deo informatkog giganta IBM-a, javno je
predstavio svoje istrazivanje pod nazivBmaj oglaSavanja kakvog trenutno
poznajemo To IBM-ovo istrazivanje sadrzi predianja za sledgh 5 godina. Oni su
naveli 2012. godinu kad& se trziSte marketinga &erasténo promeniti. Kompanije
¢e zapdinjati sa ogronim promenama (pogotovo one velikg lsu tromije u tome na
mnogim podrdjima). Promenece se dogoditi na podtju segmentacije potro&a,
personalizacije ponude i involviranosti potréga oblikovanje proizvoda. To sve uvodi
I nove modele trgovanja oglasnim prostorima (&amim proizvodima/uslugama) koji
¢e omoguiti planiranje, prodaju, distribuciju uz konstantnpratenje &inka
oglasavanja gde se naglasak stavlja na R@tuyrn Of Investment’

2.3.3. Kreiranje interaktivhog marketing plana

Kako bi hotelska kompanija uspesno kreirala intivakinternet marketing plan,
potrebno je da pravilno pristupi posebno svakopnadednih faza. Od faze planiranja,
akumuliranja, aktiviranja, pa sve do finalne fazeremja.

e m

Slika 5. Faze u kreiranju interaktivnog marketiranat®

Faza planiranja. Faza planiranja za kreiranje interaktivnog intermedrketing
plana je od presudnog zZfaga, ali isto tako icesto ignorisan korak u osiguravanju
zeljenog ishoda.

Postavljati prava pitanjaDok vetina kompanija vé& uobiiajeno pomovisSe i
odrzava sajt za interaktivne marketing kampanjegué® je pronai i potrebu da se
kreira novi veb sajt za kampanju i pormociju. Intdjto u vidu, postavlja se pitanje
kako napraviti ili osveziti naS veb sajt u priprenai interaktivnu marketing kampanju?
Potrebno je pteti sa postavljanjem nekih osnovnih, ali jako Witpitanja:

* Kaoji je cil kampanje?;

* Kome je veb-sajt namenjen?;

 Sta je cilj sajta?;

e ZasSto héemo da ljudi posaiju nas sajt?;

» Sta @éekujemo od ljudi da rade na sajtu?:

« Koje su shage, slabosti, magusti i opasnosti vezani za postojsajt?;
e Kako¢emo izmeriti uspeh na nasem sajtu?

2" Saul J. Berman i dr., "The end of advertising asmow it", IMB Global Business Services,
http://www-05.ibm.com/de/media/downloads/end-of-adiging.pdf (poséeno 18.08.2014.)
8 Arizona Office of Tourism, Op.cit, (po&eno, 27.05.2014.)
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Jednom kada razumemo ove ideje, mozemo utvrditidagrzajé¢e izdvojiti nas
sajt od ostalih u®ma potrosaa.

Sta je cilj kampanje, da li pokusavamo da ohrabrijude da posete na$ sajt, ili
pokuSavamo da pospeSimo prodaju karata za nekiddfga&vaki od primera ima
zajednéki cilj, medutim sprovaenje interaktivne internet marketinSke kampanjenovi
cilleva mogu biti veoma raziiti. Jedan od ciljeva moze obuhvatati kampanj.auiga
po kliku, dok drugi cilj moZe zahtevati sponzorstna kalendaru dodaja lokalnih
novina. Uobéajen n&in za odrdivanje ciljava je putemindikatora kljuwnih
performansi(Key Performance Indicators). KPI metoda pomaze gamiji u merenju
progresa ka svojim ciljevima, koji se mogu razliatvu zavisnosti od prirode
kompanije i njene strategije.

Faza akumuliranja. Kada su ciljevi interaktivnog marketinSkog plana&rdéni,
naredni korak je akumuliranje materijala i sadrzkganpanje. Sadrzaj koge biti
dostavljen potrosama je jedna od retkih stvari kofe razlikovati nas sajt od mnoStva
drugih.

Pristup kreiranja sadrZaja zasniva se nértjenice:

* Potrosdi ili ne znaju ili ne mare odakl&e peuzeti informacije;
* Postoje hiljade sajtova koji nude istu ilicslu vrstu usluge;
» Potrebno je kreirati koristan i interesantan sgdrdanase korisnike.

Kada budu shu@ne ove ideje mozZe sedmbi sa utvdivanjem kakav sadrzdje
razlikovati naS sajt od drugih. Cilj kreairanja saga je razviti takozvanlepljivi
sadrzaj, a to je informacija koja pruza korisnicijaa razlog za StéeXxom posetom
naseg veb sajta.

SluSati. Moramo posvetiti viSe vremenditajuci i istrazivajwi blogove o
turistickoj industriji ili nasSoj destinaciji. Saznaticemu to ljudi préaju, i Sta jedni druge
pitaju 0 tome za Sta su zainteresovani. Akaéine ljudi na nekom od spedifiih
blogova pitaju jedni druge o mapama gde sadanalazi nas hotel, onda je potrebno Sto
pre reagovati i napraviti prilagenu mapu na naSem sajtu. | nakon toga nek svi gazna
da je naS sajt jedno dobro mesto za informisanjebd da koristimo interaktivnost i
iskrenost blogova kao naSu prednost. JoS jedanadidanda sluSamo Sta kazu nasSi
potros&i/gosti, je istraziti polje socijalnih mreza g@muce biti opSirnije pojasnjeno u
narednom poglavlju)Facebook, Twitter, Instagram, TripAdvisadrdr. Postavljamo
opet pitanje, acemu to ljudi préaju? Pored ovih metoda, viSe tradicionalne metode
istraZivanja Zeljenog trziSta jesu metoda fokugpgruankete, koje nam mogu omdégu
dragocen uvid u Zelje i potrebe naSih pottas&ojavom tehnologije drustvenih mreza,
omogeno je milionima ljudi da se izjasne o svojim Zelg@i svojim interesovanjima,
potrebno je samo odvojiti malo vremena i posvegaislusanju.

Sadrzaj planaJednom kada utvrdimo tip sadrzaja, potrebno j&ipma idwi
korak, a to je procenjivanje odakie taj sadrzaj nastati. Moramo o¢ilu da li ¢emo
preuzeti postoj@ formu sadrZzaja sajta ili je potrebno kreirati edzen sadrzaj za
odreienu kampanju. Tip sadrzaja koji smo izabrali zaedeinu kampanju zavisi od
istrazivanja i planiranja koje smo ustanovili pedhim korakom. Treba sebi da
postavimo opet pitanja: Sta je nas cilj? i ZaStéenoo da ljudi posaiju nas sajt? Ako
kreiramo kampanju da promoviSemo naS hotelski kekglu okviru destinacije,
verovatno smo \eupoznati za koju vrstu usluga informacija su ngdsti najvise
zainteresovani, Sta su njihova interesovanja. Botrge imati u vidu svaku od usluga i
informacija za koju su potro8iazainteresovani i na osnovu njih kreirati listajikod
sadrzaja je najpozeljniji:

29



* Najvazniji sadrzaj;

* Vazan sadrzaj;

» Standardni sadrzaj;
* Manje bitan sadrzaj;
* Nebitan sadrzaj.

U vetini slucajeva sadrzaj sajtée se sastojati veom od teksta i fotografija.
Jako je vazno imati u vidu duzina teskta. DanapojroS&i ne vole dacitaju duge
tekstove, tako da taj tekst mora biti pazljivo adet biti kratak i jasan. Istovremeno je
jako bitno da su prikazane fotografije relevantnelobrog kvaliteta. Dok tekst i
fotografije predstavljaju najée deo sadrzaja, bogati i spec¢iii medijski alati poput
audija, videa, interaktivnih mapa; predstavljajunjnédanas sveegi) ali jednako bitan
izvor.

Faza aktiviranja. Nakon prethodno utdenog plana i sadrzaja, i€lukorak je
aktiviranje ili promovisanje kapmanje potrégaa. Opet, nakon pregledavanja ciljeva
kampanje treba zapeti sa utvdivanjem koji od oblika marketinga i promocije nudi
najkorisnije rezultate.

Odabir linternet marketing alatdz razloga 5to danas postiji veliki brojdiea za
reklamiranje, biranje pravog marketing alata mozedsgtavljati veliki izazov. Da li
kampanja treba da se sastoji od svih baner reldaujaiiili treba primeniti SEM (Search
engine marketing) kampanju? A Sta je sa videomotdlkastom? Da li je potrebno
napraviti iFacebookstranicu?

Imajwéi u vidu da ne postoji tan Sablon ili plan za odabir internet marketing
alata, pretpostavlja se d#& raznovrsna strategija pruziti najbolju priliku mapeh,
naraito ako je kampanja na &etku to jest u prvoj godini.

Najce&e komponente onlajn marketinga

» OglaSavanje putem banera;

* SEM (Search engine marketijg
* E-mail Marketing;

e Sponzorstva.

Napredne komponente internet marketinga

* Blogovi;

* DruStvene mreze;
» Ciljanje (Targeting;
» Oflajn aktivacija.

Faza Merenja. Jednom kada je oformljen interaktivni marketingnplaecophodno
je da kampanja bude testirana, izmerena i optinsimay Bez sveobuhvatanog plana
mera ni najbolji interaktivni marketing planovideedoneti potrebne rezultate.
Uspostavljanje merenjaJedna od prednosti onlajn oglasavanja je ogromna
kolicina pra&enja i statistike koje su na raspolaganju . Od Ipitwch ciljeva kampanje
zavisi odrdivanje statistika kojeée se pratiti i o kojimae se izveStavati. Ako je cilj
interaktivnog marketinSkog plana da se unapredndrgoruka kompanije, moga
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merenja bi bila: pos¥eno vreme i klik na baner oglaSavanja . Ako jel@linpanje da
se ispuni odréeni broj broSura, ondée se kao standard merenja uzeti preuzimanje
(download i nar&ivanje broSura.

Interaktivha merenja obno ukljucuju:
* Jedinstveni posetioci;
* Pregled stranica;
e CTR (Click Trough Rate);
¢ Jedinstveni klikovi;
e Zemlje/Drzave posetioca;
* Dnevni/sedmicni saobracaj (poseta);
* Kljucne reci pretrage;
* Provedeno vreme (na veb-sajtu);
* Stopa interakcije;
* E-mail stopa odgovora.

Merenja konverzija oldno ukljucuju:
e Preuzimanja (Download);
* PorudZbine proizvoda;
* Prodati proizvodi;
e E-mail prijavljivanje (E-mail sign-ups).

Sredstva préenja (Tracking tools)Sada kada su uspostavljeni sistemi merenja,
potrebno je uveriti se da su odgovatajialatke za ptenje na mestu kako bi uspesno
zabelezile podatake. Alati za pemje veb sajtova i reklamnih oglasa su dajgna
sredstva (alati) dostupna za {®@aje interaktivne marketinSke kampanje. Softver za
pratenje sajta, treba da bude standardni deo jednegjreng projekta sajta. Dok takvi
alati za veb-sajt statistiku variraju u ceni, gglu tehnike préenja putem bilo kog od
glavnih veb sajt statigtkih kompanija kao Sto sWebTrendsHBX Analyticsili Google
Analyticssu Siroko prihvéeni. Podaci prikupljeni od strane veb-sajt statist alata su
obi¢cno izveStavanja u obliku izveStaja veb saéaja Ovi izveStaji veb saoki@a se
zatim uporedjuju sa ciljevima ili klgnim indikatorima performansi koji su ranije
uspostavljeni.

Pored veb-statistkih alata, mreze banera snimaju podatke iz reklarkampanja
banera. Ovi izveStaji se a@pio Salju na nedeljnom ili me&sm nivou, i u kombinaciji
sa veb statistkim alatima, mogu da pruze uvid u uspeh baner nektakampanje. lako
ovi izveStaji pruzaju dobru kdinu podataka, dodatne alatke zacprge, kao Sto su
jedinstveni URL i uvodna stranica, mogu doneti glefaljnije informacije o kampaniji.
Jedinstveni URL moZe biti jednostavan ili sloZaii, oba¢e obezbediti statistike
podatke o efikasnosti izvrSenja odeeog oglaSavanja. Upotreba uvodB&plash
stranice je joS jedna tehnika koja moze razlikowaticinu reklamnog saobéaja u
odnosu na normalan saofmpna sajtu.

Testiranje Korist&i razne alate za péanje, organizacijge paeti da dobija
pravu predstavu o tome kako se interaktivna margetkampanja odvija.
Najzastupljenija tehnika testiranja je multivarijaa ili A/B testiranje, koja upodeije
neznatno raziite verzije veb-stranice ili e-mail-a.
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3. PRIMENA SAVREMENIH TEHNOLOGIJA NA INTERAKTIVNI
INTERNET MARKETING HOTELA

3.1. GIS

Veliki broj dogataja u naSem okruzenju ima prostornu komponentu. ddera
da li trazimo lokaciju za novi hotel, put do ode@aog mesta ili analiziramo neke objekte
ili pojave, za reSavanje tog zadatka &ha su informacije o prostoru, odnosno mestu
dogalanja. Geografska analizadge da biva jedan od presudnih elemenata u procesu
odlwivanja i reSavanja prostornih problema. Geografsiirmacioni sistem (GIS) kao
jedan od savremenih alata, moZze u mnogome dopistearivanju trzista, i doprineti
Sto boljem udavanju prednosti i mana konkurentnih hotelskih kamja, i sve to u
cilju zadovoljavanja potreba kakod&postojeih, tako i potencijalnih gostiju. Kvalitetne
informacije o turistima mogu doneti prednost predkurencijom. Poznavanje turiste i
prepoznavanje njihovih potreba omdégua vei kvalitet usluge koja se moze ponuditi,
¢ime se povéava moguanost prihoda kroz povan broj usluga koje se pruzaju
turistima.

Lociranje polozaja hotela na mapi, njegova udagenod vaznih turistkih
atrakcija, identifikovanje vaznih lokacija koje direktno vezane za transpost gostiju
(aerodromi, luke, putevi, zeleznica), samo su o&imealavnih aplikacija GIS-a.
SkladiStenje, upravljanje i analiza turi&iih podataka postalo je efikasnije kéegjem
GIS alata. GIS je integrisani sistem koji ima vigagsu ulogu u geografskoj nauci, ali i
izvan nje predstavlja skup digitalnih i interakfivrkarata®®

3.1.1. Nastanak i struktura GIS-a

GIS je nastao 1962. godine od strane kanadske ,\viaddju da se uradi tan
inventar prirodnih resursa i potencijala drzaveddge GIS razvijan kao merni alat
(prevaienje analognih u digitalne podatke) i kao sistem ¢mmanje sakupljenih
podataka.

Korisé¢enje ovog prvog CGISQanadian Geographic Information Sysietrajalo
je od 1967. do 1977. godine, i tokom tog periodpradjeno je preko 15.000 mapa,
tako da i danas ostaje jedan od néjvézvora digitalnih multidisciplinarnih informaaj
za Kanadu®

Svoj pravi uspon GIS dozivljava tek '80-ih godinX Xeka, kada cene hardvera
padaju, a performanse intenzivno rastu. Time saorete tehrike moguénosti za Siru
upotrebu GIS-a. Prve velike kompanije kojecipfu sa koriStenjem GIS-a u svojim
svakodnevnim aktivnostima bile su Sumska gazdinstvagencije za pK&enje
eksploatacije i kvaliteta prirodnih resursa. Saftke paketi, koji su neophodni za
koriStenje GIS-a, postaju sve kompleksniji ali stigoniji jer njihova cena varira od par
stotina dolara do viSe destina hiljada dolara usresti od toga Sta se u paketu dobija.
Danas u svetu postoji oko 1 milion stalnih korien{®1S-a i oko 5 miliona povremenih

? Nicholas Chrisman, "A transformational approacksts operations”,
https://lwww.msu.edu/~kg/874/week3/chrisman.pdf édeso 12.08.14.)

% Geoff Zeiss, "Joint effort of the Canadian Ingttof Geomatics",
http://geospatial.blogs.com/geospatial/2007/05tjaiigisprs_.html (poseno 03.06. 2014.)
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korisnika. Kompanije koje proizvode i pruzaju GISluge godiSnje zarade oko 6,9
milijardi dolara (2004. godina), sa fantasih 10% rasta na godisnjem nivou.

Osnovnu strukturu GIS<&ne:

e hardver;

» softver;

* baza podataka;
e kadrovi;

*  mreza;

e standardi.

Hardver podrazumeva kompjuter sa kompletnom pgafar ali i druge urdaje
na kojima se moze prikazivati GIS (PDA, telefonrdb&ompjuter u automobilu).
Razvoj hardvera bio je presudan za napredovampplementaciju GIS-a. Zahvaljuju
¢injenici da od '80-ih godina XX veka cena hardvematajno opada i runari postaju
dostupni véem broju ljudi, GIS aplikacije lakSe nalaze put ldajnjeg korisnika. Sa
druge strane, hardver se istovremeno usavrSavaodiklanas moze da funkcioniSe sa
znatno kompleksnijim softverima nego $to je to $ligaj do tada?

Softver je druga kljtna komponenta GIS-a jer omd@gwa uniforman pristup za
rad sa geografskim informacijama. Dva su &fia momenta za razvoj GIS softvera:
prvi, uvadenje graftkog interfejsa, a drugi mognost da se ponta postojéeg alata
kreiraju nove, specifne i odreenim potrebama prilagene aplikacijegime se baza
korisnika GIS-a znatno proSirila. Svaki od proidsga imacitavu lepezu proizvoda u
okviru datih paketa, otlega zavisi i njihova krajnja cena na trzistu.

Da bi GIS mogao da funkcioniSe neophodno je kreirdéitazu podataka. Ona
predstavlja, zapravo, digitalno organizaovane padaabrane povrSine ili odtenog
objekta (sadrziitav niz razltitih geografskih podataka o nekoj oblasti, procdsu
objektu).

Veoma vazan korak u kreiranju baze podataka, @elog GIS-a, jeste faza
prikupljanja podataka. Preciznost Eémast je posebno naglasena u ovoj fazi jer greSke
pri merenjima, unosu i klasificiranju podataka mata proizvedu potpuno pogresSne
predstave, odnosno analize i modele u kasnijimnfi@zaSa druge strane, ovo je i
najskuplja faza u izradi GI1S-a (prikupljanje i kiamje baze), téesto ume da obuhvati i
do 85% troSkova izrade GIS-a (ako se izuzmu ljudsgirsi). Zato je jedna od k§aih
stvari u ovoj fazi kreiranja GIS-a, oditi da li kreirati sopstvenu bazu podataka ili
jednostavno kupiti gotovu bazu. Ipak, problem iwom sl&aju postoji jer se baze
javljaju u razlgitim formatima, pa tako ukoliko korisnik nema digrmat, on kupljenu
bazu podatak ne moze ni da koristi. S toga se globeSavanju ovog problema i to
kroz razltite na&ine prevaenja iz jednog u drugi format (direktno u memoiijpreko
nekog konvertorskog fajla). Danascee veliki napori na standardizaciji formata, kako
bi se ovakvi poslovi oko konvertovanja sveli nammapju mogdau meru (ISO - Svtska
organizacija za standarde, u Evropi za geografsadardizaciju - CENJ?

Jednu od osnova GISé&mne i kadrovi, GIS streénjaci koji se bave kreiranjem
GIS paketa, ali i analizama u GIS okruzenju. Upraucove analize jedan od kipih
elemenata primenijivosti GIS-a jer se kroz analiapravo otkriva sva vrednost i ko
koju ovaj savremeni alat poseduje. Ljudi koji sevdbanalizama u GIS okruzenju

1 paul A. Longley, Michael F. Goodchild, David J. ¢ére, David W. Rhind, "Geographic Information
Systems and Science", John Wiley & Sons, Ltd, Banze2005, str. 21.

%2 |bidem, str 18.

% |bidem, str. 214.
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moraju da poseduju opsSte znanje 0 procesima, po@vabjektima koji se analiziraju,
ali i da poznaju osnove GIS-a. Ovde se upravo agtilksposobnost GIS-a da kombinuje
opSte i posebno.

Kao poseban segment u strukturi GIS-a javlja s@@za— Internet i lokalna
mreZa. Internet je potpuno izmenio sve segmentet&iw savremenom svetu, od
svakodnevnog zivota, preko denja biznisa, obrazovanja do komunikacija. Stoga je
logi¢na veza i preklapanje koje se javlja iztudnterneta i GIS-a. Na Internetu postoji
veliki broj GIS aplikacija i preko mreze se vrSstiibucija velikog broja tih aplikacija.
U ovom povezivanju otiSlo se i korak dalje, takojeddormirana Geografska mreza —
integrisana kolekcija geografskih informacija i yagera, kao i korisnika Interneta.

Kao posledniji, ali ne i najmanje vazan element &t8kture jesu standardi. Ovi
standardi su neophodni kako bi se osigurao kvali@inost u svim fazama kreiranja i
primene GIS-a. Na Zalost, u zemljama koje se sadi&iStek upoznaju ne postoje
nikakvi standardi. Oni se tek uvode u fazi merarpakupljanja podataka, s ciljem da
podaci budu dostupni za razmenu, ali se zato jo8k umije uradilo niSta na
standardizovanju kasnijih faza.

3.1.2. Primena interaktivnih GIS mapa u hotelskarsi@vanju

GIS mozZzemo smatrati tehnologijom, ali i strategija@a obradu informacija,
zavisno od kontekstd! Putovanje u inostranstvo, susretanje sa novimirseth,
planiranje putovanja, odtezanje optimalnih lokacija za posetu i smesStaj.j sAméu
neophodnost upotrebe GIS-a od strane turista.

Postoje brojne veze GIS-a i marketinga, ali se miglvojiti cetiri osnovne
moguenosti koje GIS pruza marketingu:

e obogaceni prostorni uvid u marketing podatke;

e veli potencijal za vizuelizaciju marketing analiza;

* brojni podaci za prostorne analize od znacaja za marketing;

e obogacene komunikacione moguénosti marketing izvesStaja i
prezentacije i sl.

GIS se moze koristiti u svim apektima marketinghotelijerstvu. GIS se moze
iskoristiti za ubrzavanje bilo kog procesa kojiraaije oslanjao na koriStenje papirnih
mapa. Analittke funkcije koje GIS ima, omodavaju da se geografske informacije
iskoriste na novi, do sada, nezamisli¥ina Ipak, vazno je shvatiti da GIS ne moze
uvek pruziti konkretne odgovore na probleme, akriggjuéi trendove zasnovane na
geografiji, GIS moZe pongd u brzem donoSenju kvalitetnijin odluka. Pitanjej&k se
mogu postaviti, a kojge direktno uticati na Sto bolju promociju hotelskibmpanija
putem Interneta, direktno su vezana za samu lakak#o i za dosadasnje potréSa
Odgovorivsi na pitanja, doprinosi se Sto boljomasrgacijom GIS-a, Stée direktno
uticati na sam cilj preduza, a to je Sto bolje pozicioniranje duwe konkurentnim
hotelskim komapnijama.

Popisi turisttkih resursa razvijeni da bi se dobila organizovastajkturisana
informacija o paramaetrima od interesa za tukstiplanere i nosioce turigkiog
razvoja. GIS ovde koristi svoju sposobnost integra, skladistenja i manipulacije

% DraZen Tutt, Nada Vueti¢, Milienko Lapaine, "Uvod u GIS", Sveiliste u Zagrebu, Zagreb, 2001,
str. 4.
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podacima, kvalitativnim i kvantitativnim, prostomi i neprostornim, kao i da
vizualizuje navedene podatke.

Punu primenu u hotelskoj promociji GIS dostiZze telda svoje rezultate, pre
svega interaktivne mape, prestavlja na Internet.vBb-sajtovima vodeéh svetskihh
hotelskih lanaca, na petnom ekranu je isticao stranu koja pita posetid@dzaberu
zemlju iz koje dolaze. Odabirom zemlje, korisnikaagomatski preusmerava na veb-
sajt koji je ispisan zvadtmim jezikom te zemlje. Na @etnoj strani se nalazila
interaktivna mapa, putem koje se mogao birati delne region za uv&nje prikaza i
odabir samog hotela.

Klju¢ne prednosti upotrebe GIS-a za posetioce hotela su:

e vizuelizacija hotela preko karata, digitalnih slika i video-sadrZaja;

¢ vredne informacije o turistickim lokacijama;

* selektivne informacije i posebne radnje, kao Sto su planiranje ruta,
informacije o smeStaju, kulturnim dogadajima, specijalnim
atrakcijamaisl,;

¢ selektivne informacije vezane za udaljenost hotela od raznih vidova
transporta (aerodrom, luka, Zelezni¢ka stanica, autobuska stanica,
tramvajska stanica i sl.);

e lako dostupne ifnormacije putem Interneta;

e interaktivne karte kao rezultat li¢nih upita turista.

Nophodno je biti svestan situacije da su turistiaainformttki obrazovani, i
imaju sve véu potrebu za informacijama na osnovu kojih donaliela, kako o izboru
destinacije tako i o izboru samog hotela gdeodsesti. Jedan od faktora koji doprinosi
dobrom pozicioniranju hotela je kvalitetha veb sita zasnovana na primeni GIS
tehnologije, sa visokim stepenom interaktivnosti.

Najzastupljenije veb kartografske aplikacije kam s Gugl mapeMlicrosoftBing
Maps Yahoo Mapi Map Questobicno se navode kao dobri primeri. &figa hotelskih
kompanija danas koristi Gugl mape i Bing kao kamdégku aplikaciju poméu koje je
mogute dai do najvéeg stepena interakcije sa samim posetiocima hadte@uci u
vidu vaznost GIS-a i njegovu pristupest putem Interneta, Gugl konstantno investira
velike sume novca kako bi unapredili svoje uslubgko je Gugl razvio opcijbtreet
Viewkoja omogudava panoramski pogled 360° horizontalno i 290°ika&ino sa sredine
ulica, do proséne udaljenosti od 10m. Visina pogleda je oko 2,8npcija je prvi put
pokrenuta 2007. godine, @ojuéi sa prikazom glavnih gradskih centara u SAD, da bi
se kasnije proSirila na manje gradove i ruralnelisee Navedeni kartografski servisi
stvorili su veliko interesovanje za svet oko naspgutavajwi virtuelne posete brojnim
Znamenitostima i pejzazima.

Recimo da svaki gost Zeli da zna gde je nas hotalain; kako dé do njega od
aerodroma, Zeleztke stanice, autobuske stanice; gde se nas hotstinalodnosu na
turisticke atrakcije, prepotiene restorane, bioskope, robneceéui sl. Zahvaljdi
softverskim kompanijama popwuuteeq interaktivne mape su dostupne i manjim
hotelskim kompanijama. Jednostavno je kreirati lffetainteraktivnu mapu kojae
pokazati postoj@m i budwim gostima da je naS hotel idealno mesto za njirapdije
bazirana na Gugl mapama, kartografskoj aplika@jake trenutno najbrza na trzistu i
redovno je osvezena najnovijim informacijama.
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Gosti imaju mogtnost odabira (bilo za peSake ili véeq putanje jednostavnim
selektovanjem weponuienih naziva Zeljene lokacije (prodavnice, restorandobuske
stanice i sl.). Gosti mogu uklfii ili isklju ¢iti razlicite kategorije poméu kojih ¢e lakSe
doci do Zeljene atrakcije ili restorana. Svakom pgdjulodeljena adresa (lokacija) i broj
telefona ili cak i sam opis koji smo prethodno sami uneli. Zajuyadi svojoj
interaktivnosti i savremenosti, pomenutim GIS iaktivnim mapama mode je
pristupiti i putem mobilnog telefona, pohokojih GPS modula kojte nam pokazati
gde se kréemo u datom trenutku kao i kakodldo Zeljene adrese.
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% Buuteeq, "Interactive maps", http://www.buuteeqfttotel-maps, (poseno 29.08.2014.)
% Ibidem, (poséeno 02.09.2014.)
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Gledano iz perspektive hotelske kompanije, dodavasljenih tdaka na GIS
interaktivnoj mapi je viSe nego jednostavno. Mégye manuelno kreirati kategorije
kao Sto su: restorani, aerodromi, muzeji, tutksi atrakcije i dr. Takde je mogde
izvrSiti 1 samu pretragu epostojeéih datih lokacija ukucavafu zeljenu r¢ u search
bar-u, kao i manuelno dodeliti im fotografiju ilrd) telefona. Kao rezultatemo imati
jako sadrzajnu interaktivnu mapu k@@ omoguiti gostima da na najlaksi dia dodu
do Zeljene teke.

3.2.CRM

Kada bi se prevodio sam naziv CREuUstomer Relstionship Menagemeonda
bi to bio sistem za upravljanje odnosima sa klifeat Interaktivni CRM moZe se
definisati kao strategija poslovanja i komunika@g kupcimasiji je cilj prikupljanje
informacija o kupcu koje se koriste za péamje zadovoljstva i lojalnosti kupaca, kako
bi odnos sa njima bio bolji, duZi i profitabilnii.To je kontinualan poslovni proces na
svim organizacionim nivoima usmeren ka pronalazemjadrzavanju kupaca. CRM je
stari koncept — obno se koristio u malim kompanijama koje su uzivalednosima
koje su kreirali sa potro&ana. Dakle, nasuprot “product-focused tj. uslugakoge su
orijentisane na proizvod (proizvesti dobar proizkagi ¢e se u svakom staju prodati)

u novoj eri poslovanja se proizvode proizvodi prerahtevu kupaca. U osnovi CRM-a
je sinteza poslovnih procesa, ljudskih resursdtvera.

Zasto je CRM vazan? Ako se banalizuju stvari, CRIMv@Zan jer omogava
poznavanje klijenata i ono Sto ne zna konkurereijgima, i pruza moginosti da se to
iskoristi. U ovom kontekstu, sam cilj marketingada generiSe interesovanje kupaca,
potencijalnih i/ili postojéih. Posao Prodaje je da preuzme takozvani Lead
(zainteresovanog korisnika) i napravi prodaju, aviSae podrSke da postdjm
kupcima pruzi Sto je moge bolju uslugu kako bi obezbedila njihovu lojalnost

Srz svakog uspesnog poslovaijae lojalni i profitabilni Kklijenti. U samom
ciklusu ineraktivne CRM strategije ukgeni su:

* Kontinualni dijalog sa klijentima;

e Personalizovanje usluge potreba i ocekiavanja klijenata;

* Pristup u realnom vremenu svim informacijama o klijentima kroz
organizaciju;

* Upravljanju aktivnostima prodaje;

e Upravljanje znanjem itd.38

Razvoj CRM-a je trajan proces, thegim se moze posmatrati i kao ciklus koji
ukljucuje tri faze:

e Ispitivanje, razvije se model ponasSanja ciljne grupe korisnika,
kombinujué¢i postojece podatke sa spoljnim demografskim,
socioloSkim i drugim podacima. Marketing u ovoj fazi postavlja niz
pitanja: Ko su korisnici? Koje su im demografske osobine i Zivotni stil?
Gde Zive? Kakva im je kupovna moé¢? Sta kupuju? Kakve su im
kupovne navike? Kako se mogu dosegnuti? Kako su u proslosti

37 Angelina Njegus, "Poslovni informacioni sisteniniverzitet Singidunum, Beograd, 2009, str. 323.
% Angelina Njegus, "Informacioni sistemi u turizmbatelijerstvu”, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2010, str. 93.
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reagovali na promotivne kampanje i kojim kanalima Zele biti u
kontaktu sa organizacijom?;

e Planiranje, u ovoj fazi marketing odlucuje kako se najbolje obratiti
korisnicima definisanim u predhodnoj fazi, fazi ispitivanja, i razvija
marketinSke kampanje i strategije;

e IzvrSavanje, podrazumeva izvrSavanje i upravjanje marketinskim
kampanjama i strategijama odnosa sa klijentima i pracenje njihovih
odgovora.

3.2.1. Lojalnost i CRM

Nije svaki kupac istpredstavlja osnovno pravilo koncepta upravljarjaasima
sa kupcima. Kategorije kupaca se moraju razlikowdiog boljeg razumevanja i
pripreme za razvoj dugotnih odnosa sa njima. Pored toga Sto su kupcius@bno
vrlo razliciti, oni imaju i razltit znataj za odrdeno preduzee: razltit je njihov udeo u
prometu preduz@, a takde, razltit je | udeo (mesto i zr@j) preduzéa u svesti
kupaca. U savremenim uslovima poslovanja jedan sstbwnih parametara uspesSnog
poslovanja jeste kvalitetan odnos sa kupcima. Zalkivo kupaca dobrom poslovhom
saradnjom, kao i poznavanje njegovih potreba, raavikelja, nezaobilazni su faktori
poveanja njihove lojalnosti u uslovima dinatne trziSne konkurencije. Istrazivanja su
pokazala da postoje brojni razlozi zbog kojih sjallest, a samim tim i zadrZzavanje
postoje€ih kupaca itekako bitni. Neki od tih razloga sudste:
e prodati proizvod/uslugu novom kupcu 5-8 puta je skuplje nego
prodati postoje¢em kupcu;
e jedan prosetno nezadovoljan kupac upoznate sa svojim loSim
iskustvom joS 8-10 osoba;
¢ kompanije mogu povecati svoje profite i do 85%, povecavajuci svoje
godiSnje zadrZavanje kupaca za 5%j;
e verovatnoca prodaje novom kupcu je oko 15%, dok je vjerovatnoca
prodaje postojecem kupcu 50%.

Sva ova i slina istrazivanja dovela su do shvatanja vaznostiopsigh kupaca,
koji se viSe ne smeju uzimati “zdravo za gotovo& we mora konstantno raditi na
poboljSanju usluge i odnosa s njima.ciana koji je to najbolje raditi jeste saznati Sto
vise 0 njima i te informacije i saznanja upotrelziti personalizovanje svoje usluge.
Prave informacije o kupcu, dostupne u pravo vrememvom mestu oduvek su bile
klju¢ uspeha.

Omoguwavanje uspostavljanja jakih mehanizama upravljao@nosom sa
klijentima, rezultirge: zadovoljstvo klijenta kvalitetnom saradnjom vakadovoljstvo
rezultirate njegovom lojalnady, lojalnostée spréiti odlazak klijenta kod konkurencije.
Klijenti su najvrednija imovina sa kojom preddeeraspolaze, a cela mudrost
interaktivnog CRM-a sadrzana je u dveire dugor@ni i profitabilni. Klijenti viSe nisu
homogeni skup entiteta koji generiSu prihod,¢ veaprotiv oni su “"pametni",
informisani, njihova su &kivanja velika i Zele samo najbolje, a dobasdjanogu
promeniti jednim klikom miSa. Svaki od njih je pdjeac sa svojim specénim
skupom potreba i&kivanja, a preduza moraju osigurati da su one ispunjene u pravo
vreme, kroz pravi kanal i sa pravom ponudom. Akbi@oupravo ono Sto zeli, nadia
na koji zeli, klijent je zadovoljan, uvek iznovaldn u poslovni odnos sa preddeen —
lojalan je. U savremenim uslovima poslovanja prilamge, analiza i kori&nje
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informacija o kupcima, u i firmi obavlja se sistematno. Popularan termin za
sveobuhvatni proces jeste upravo interaktivnost GRM

Advokati

Redovni
kupci

Kupci

Povremeni
kupci

Na probi

Svesnost Interes Evaluacija Prihvatanje Pos¢enost

Kupci i stepen intenziteta povezanosti

Proces kupovine

Slika 8. Evolucija kupaca u procesu kupovhe

Na slici je pSrikazanacekivana pravolinijska veza izride odnosa kupca prema
hotelskoj kompaniji i intenziteta povezanosti saelam:*® Vrlo korisno i vazno za
hotelsko preduze je da klasifikuje svoje kupce u neku od sé#ul&ategorija:

* Moguci kupci - svi kupci na trziStu koji svojim profilom odgovaraju
nas$im nedavnim ili redovnim ili prosetnim kupcima (recency,
frequency, expenditure value);

e Na probi - kupci koji su svesni hotelske kompanije i koji su obavili
probnu kupovinu usluga ili drugih gostiju dosli u kontakt sa ponudom
hotelskog preduzeca;

* Povremeni kupci - zadovoljni su probom usluga i, premda koriste
usluge na drugom mestu, hotelsko preduzece smatraju za drugi ili
alternativni izvor;

*  Kupci - kupci zadovoljni u duzem periodu koji su prihvatili hotelsko
preduzece kao glavni izvor snabdevanja. To $to je od kupaca zadobijen
poslovni odnos, medutim, jo$S ne znaci da je zadobijeno i poverenje.
Kupci joS uvek pomno prate nase usuge i spremni su da u slucaju da
poverenje opadne, uvedu alternativne izvore;

* Redovni kupci - kupci u duZzem periodu koji ne samo da prihvataju
postojedi izvor usluga ve¢ ga uvrScuju u svoje strateSke komponente,
racunajuci na pomoc¢ u istraZivanju i razvoju, redizajnu usluge i sl.;

e Advokati - nepokolebljivo stoje uz hotelsko preduzeée i bez
ekstremno jakog razloga nece promeniti svoju odluku. Oni hvale
hotelsku kompaniju i vrlo su dobronamerni i u kritikama: to su oni
koji traZze kako da se preduzece unapredi.

% Philip Kotler, Kevin Keller, "Marketing menadZménbata Status, Beograd, 2006, str. 126.
O lbidem, str.127.
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3.2.2. Implementacija CRM-a

Odlukom sprovdenja CRM strategije, kompanija se transformiSeokrenutog
ka sebido kompanije koja postamresna korisnika njegovih potreba. Sledenivo je
bliskost sa korisnicimaa nivosaradnje sa korisnicimge nivo na kome su sve usluge
dizajnirane prema potrebama korisnika, kao i mangetprogrami i distribucija.
Sofisticirani modeli podrazumjevaju gotovo timskadr kompanije i predstavnika
korisnika na unapt&nju odnosa.

Implementacija CRM strategije se bazira na: profesinom kadru, precizno
definisanim procedurama, savremenoj tehnologijjutio je otkriti profesionalce, koje
zatim treba ohtiti za profesionalan odnos prema korisnicima. Istaveno oni bi
trebalo da imaju i oddena tehnika znanja. Bez dobro osmisljenih procesa, nijedna
aktivnost ne moze ostvariti svoj cil. CRM nije mtak. Kompanije bi trebalo da
odrede svoje poslovne zahteve i ciljeve i da raz€iRM procese prema tim zahtevima.
Tehnologija CRM-a sadrzi sletkeelemente:

* Radna procedura, Svaka kompanija mora definisati potrebu za
uvodenjem sistema kvaliteta kao preduslova za implementaciju
informatickog sistema i modula za CRM kao jednog njegovog dela. Svi
ucesnici u poslovnim procesima od znacaja za CRM svoje aktivnosti
obavljaju u skladu sa dokumentima sistema kvaliteta koja su im
dostupna putem informacionog sistema. Procedure rada obezbeduju
da se sve transakcije sprovode na efikasan nacin. Zahvaljuju¢i njima
predstavnik korisnickog servisa moZe da odgovori na svako pitanje
korisnika - pitanja vezana za usluge i telekomunikacione uopSte.
Kompanija mora nastojati da svim predstavnicima ukaZe na njihov
znacaj u celom lancu pruZanja usluge i na razlic¢ite nacine pokusa da
stimuliSe njihov rad, jer je Cesto re€ o napornom i pomalo monotonom
poslu;

* Internet i baze podataka, Upravljanje odnosima sa korisnicima zavisi
od informacija o njima koje su najces¢e smestene u razlicitim bazama.
Konsolidovanje relevantnih informacija na jednom mestu i njihovo
sigurno povezivanje nije nimalo lak posao. Na primer, kompanija
moZe da izvrsi segmentaciju tipova korisnika koje ima u bazi i da
sprovede marketing kampanje prema specificnim tipovima korisnika;

* IzveStavanje, Puko prikupljanje velikog broja podataka o korisnickoj
bazi nije dovoljno, vec je potrebno obradivati ih i koristiti. Koristiti
podatke efikasno znaci pretvarati ih u validne informacije neophodne
u procesu donoSenja odluka, a u cilju prilagodavanja trziSnim
promenama. Izvestaji treba da omoguce, pored definisanja akcija za
zadrzavanje korisnika, i uvodenje novih usluga, osnovu za analizu
podataka za predvidanje korisnickog ponasanja, pronalaZenje nacina
za stvaranje profitabilnih korisnika i povecanje poverenja korisnika.

3.2.3. Interaktivni CRM u hotelu
Sto vise podataka hoteli poseduju o gostima, &e paZnje, & su i Sanse da se

taj gost zadrzi, Sto ustvari i predstavlja zadaf&dM-a. One kompanije koje mogu da
se nose sa neophodnim promenama u poslovanju mehtavima korisnika, i koje
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mogu da generiSu sadrzaje koji su dovoljno potr&lonisniku, im&e koristi od CRM
koncepta. Bitno je biti kvalitetan i pruziti onamge korisniku potrebno.

CRM marketing koncept razvijen je kao rezultat ikat na r&un klasénog
mraketinga, koji je proizvodno orijentisan i fokiesse na pronalazenje Stateg broja
kupaca. Sa druge strane, CRM, se fokusira na odmoaiu hotelske kompanije i
njenih klijenata na ran orijentisan prema klijentu. To je visoko efikasaristup
baziran na principu poznavanja, i odnosa sa kdasni u cilju maksimiziranja
moguenosti  prodaje, prakino kroz kupce povratnike. CRM povla sobom
upoznavanje kupca Sto je mdguviSe. Obino, ove informacije obuhvataju socijalno-
demografski profil kupca, interese i aktivnostiog§le i mogde budde zahteve i drugo.
Sa ovakvim informacijama, koje su najefikasnije zsloe u elektronskom obliku,
pruzaoci hotelskih usluga mogu:

e odgovarati na zahteve gostiju efikasno i kvalitetno;

e proaktivno odredivati najperspektivnije ciljne grupe korisnika, nude¢i
specifi¢no prilagodene proizvode njihovim potrebama;

e uspostavljanje baze za doZivotan odnos sa korisnikom, odrZavajuci ga
cak i kada se transakcije ne odvijaju.4!

Odnos sa korisnikom trebalo bi da se razvija tokmemena, kao posledica svih
kontakata kroz raalite kanale, sa zahtevom da sve kompanijsko os&big dolazi u
kontakt sa korisnikom ima pristup istoj, aZzurirgrtmazi podataka gostiju. Ovo je mesto
gde informaciono-komunakiciona tehnologija ulazgtu, iz razloga Sto profesionalna
CRM reSenja olho ukljwuju specijalizovane softver® U kontekstu hotelskih
kompanija, cilj bi trebalo da bude odrzavanje odnkasntakta sa kupcem, pre, za vreme
I posle posete, putem Interneta, e-mail-a, caltaran kioska, turistkih informativnih
kancelarija, kao i novih vidova koji su nastali zaljujuci uspesno primenjenim CRM
reSenjima. Konéno, glavni zadatak je privanje novih gostiju, njihov ponovni
dolazak, povéanje profita i najvaznije, poganje zadovoljstva gosta.

CRM ima mnogo viSe polja primene u hotelijerstvigmel drugim ekonomskim
sektorima: povéanje efikasnosti marketinga, koriké servise i razvoj novih
proizvoda. Nardito, veza izmdu CRM-a i razvoja novih proizvoda je mnog@&gau
hotelskom sektoru nego u drugim ekonomskim sekimri@®vo je razumno, iz razloga
Sto hotelske kompanije imaju mnogo blizi odnos sgajis klijentima nego véna
preduzéa u drugim sektorima. U stvari, turikd trziSte je danas trziSte kupaca a ne
viSe trziSte prodavaca kakvo je bilo decenijamazadau Evropi. Iinjenica je da je
CRM mnogo vazniji u trziStima kupaca nego u trhmi prodavaca. CRM sistemi
postaju sve popularniji u zadnjih nekoliko godinaog Zelje da se podrska kupcu i
menadZment kupaca postave kao dio standarnih dnewperacija preduza. U
hotelskom poslovanju moraju se usiiati svoje cene, ponude i proizvodi na osnovu
sezonske potraznje. Ovo obaSnjava zasto se&ita@lRM sistemi i aplikacije sve viSe
primenjuju u hotelijerstvu. Hoteli danas koriste guénosti rezervacije putem vlastitih
veb stranica, prtemu se Stedi na @anju provizija posrednicima, no u tom &hju
jako vazan postaje kvalitetan CRM bez kojeg jededii do gostiju.

Interaktivni internet CRM podrazumeva unaj@eje bazinog koncepta CRM i
primenu postojgh tehnika za identifikaciju potro&ke vrednosti, za njihovu

“IWorld Tourism Organisation Business Council, "EsBess for Tourism",
https://pub.unwto.org/WebRoot/Store/Shops/InfosRopducts/1210/1210-1.pdf (p@emo 03.08.2014.)
“2 Dragan Varagi, "Vodi¢ kroz raj i pakao interent marketinga”, PrometejyNSad, 2002, str. 204.
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segmentaciju, za potenje satisfakcije kao i za upravljanje servisomrqEga u
elektronskom okruzenjt?

Savremena problematika CRM koncepta jeste uspgetgyipartnerskih veza sa
potro$&ima, pre nego njihovo pozicioniranje kao trzisneten&Pojava elektronske
trgovine ubrzala je realizaciju kreiranja okruZenjgentisanih na potroga. Funkcije
unapreenog internet interaktivnog CRM koncepta u hotedipeu stoga dobijajunove
dimenzije i zadatke. U njih ubrajamo:

* identifikovanje gostiju putem Interneta;

e podrska informacionim pretragama;

e rezervisanje i olakSavanje nac¢ina placanja;

* dodatnu perzonalizaciju komunikacije sa gostima.

Ispravnoidentifikovanje potroS& putem Internetgredstavlja kljgni element
uspeSne CRM strategije. Pre Interneta, gitnagenti su se informisali o Zeljama
klijenata iz neposredne komunikacije sa njima. BEakuerakcije, ne samo da su puno
vremenski i finansijski zahtevne, &esu takae odlagale pribavljanje informacija i
njihovo procesiranje. Internet znatno olakSava tifikaciju potroS&a i njihovih
potreba. Sto je najvaznije omdgwa gostima da sami upravljaju sopstvenim
informacijama, otvaranjem profila i njihovom moddicijom kada se kupovina obauvi.

Podrska informacionim pretragam&la veb-sajtu hotelske kompanije, nudi visSe
od Stampane broSure buduwla sadrzi slike, video zapise, interaktivne mappstale
informacije o paketima usluga i proizvoda za odnspostavljanje takvih veb-sajtova
kreira zng&ajne uStede u troSkovima Stampe i smanjuje vrenrelpao za konsultacije
sa potros&ma, koje moze biti iskorégno za dizajniranje |1 unapfenje
proizvoda/usluga. Dalje, to z&iada gosti ne moraju viSe da pribavljaju informeaat
smestaju, nekim dodatnim uslugama i sl. od provajdesluge, budii da ove
informacije sami mogu proveriti. Ta#e na istom mestu mogu dobiti i odgovore na
nage&e dileme koje se javljaju po pitanju nekih elemar@inude.

Rezervacija i plaanje omoguavaju ubrzanje samog procesa prodaje, jer se sve
radi automatski putem inteneta. lako nad ovim segome postoji blaga averzija i
bojazan korienja usled potencijalnog curenja poverljivih infaena, ova funkcija
ima zn&ajan potencijal za dalji razvoj transakcionih vamii u hotelskom poslovanju.
Medutim, neophodno je napomenuti da danasnji savremernet korisnik sve vise i
viSe vrsi rezervaciju i planje putem Interneta, ako ne preko same stranietahonda
to ¢ini putem specijalizovanih veb-sajtova gde je m@gwpraitati, pored samog
sadrzaja hotela, i iskustva prethodnih gostiju.

Personalizovana komunikacifa gostima je centralna komponenta dobrih odnosa
sa potros&ma. Zahvaljuj¢i Internetu, mogée je itekako obezbediti najbolju
personalnu komunikaciju hotela i gosta. On pruzgguoosti za desnike u lancu
snabdevanja u hotelijjerstvu da razviju individualneeze sa potrogana,
prilagaiavanjem svojih usluga pojedifram potrebama gosta. Takve aktivnosti su
preduslov suvanja kvalitetnih dugofmih odnosa i lojalnosfr

“3 Anastasia Constantelou, "Emerging Trends in CustdRelation Management Using ICT: the
Travel Industry”, National Technical University Afhens,
http://www.cerna.ensmp.fr/Documents/Enseignement/f€dodelesEcoNumerique/TD/4-
Constantelou.pdf (poéeno 06.07.2014.)

4 Rosemary Stockdale, "Managing customer relatigrssini the self-service environment of e-tourism,
Journal of Vacation Marketing", Sage Publicatidoendon, 2007, str. 205

> Haiyan Song, "Tourism supply chain managementtjtiRdge, New York, 2012, str. 158.

42



Pored CRM-a koji je najpre usmeren na posmjgoste i negovanje odnosa s
njima, veb stranice se trebaju Sto bolje iskorisit priviaenje novih gostiju, a u tome
Su najuticajniji @esnici: atraktivan veb dizajn, optimizacija vebasica i optimizacija
pretrazivéa. Pored primene putem Interneta postoje i CRMveodka reSenja za
hotele, koja je mogie sinhronizovati sa raznim aplikacijama namenjepiraenju
recepcijskog poslovanja u slozenim hoteljerskintessma. U aplikacijama gde je
podrzan rad na recepcijama raitih tipova objekata, kao Sto su apartmanska reselj
autokampovi i hoteli. Takie je pokriveno celokupno pranje gostiju, od ugovaranja
kapaciteta, primanja prednajava, najava i rezej@agrimanje akontacija, prijave
gostiju, pragenja boravaka gostiju i odjava s olwraom troSkova. U dnevom zurnalu
evidentiraju se sve promene po rétin vrstama gostiju.

Dnevne i viSednevne pansionske liste olakSavajuinkulplaniranje obroka.
Razlkiti oblici rezervacija omogtuju marketingu kvalitetan podatak o popunjenosti i
budwim financijskim prihodima. Veliki broj parametara aplikaciji, omogiduje
prilagodljivost potrebama korisnika i olakSava sakaoiStenje. Zavisno o organizaciji
marketinga, rezervacije se mogu voditi centralnpajedin&no po objektima.

CRM Micros Fidelio Suie .8Kada danas pomenemo Micros Fidelio, prva
asocijacija je liderstvo na polju softverskih rgaerza uprvljanje u hoteliskim
poslovima. Ova kompanija je nastala sklapanjenmpeastva Micros System-a iz SAD-a
I kompanije Fidelio iz Nemi&ke. Paket 8 CRM ove kompanije predstavlja modul koj
omoguwava samo izvienje svih funkcija CRM-a u hotelu. Ovaj CRM modul
omogiava globalni prikaz osobina gostiju kao i njihopibtreba.

Detaljni profili gostiju sa informacijama o posebnzahtevima i Zeljama su uvek
na raspolaganjuiinei savrsenu i personalizovanu uslugu lakSom. Sttiégeprodaje,
vazno je da sve aktivnosti budu prijavljene: kod&agde, Sta je razmatrano, ¢eaje.
Ovaj CRM modul je sposoban za @eaje bile kakve aktivhost. Ove aktivnosti se mogu
koristiti interno, ili povezano sa odgovaréjm korisnickim profilom tako da budu
uklju¢eni u izveStajima prodaje. Sa opcijom kalendardellov Suite 8 moze da prati
budwe aktivnosti, krittne datume i odrene periode u kalendaru, kao Sto je recimo
Bozi¢. Fidelio Suite 8 nudi dve vrste posSilike (mailingjandardno slanje omogava
korisnicima da unesu vrednosti u broju unaprednignih polja, i napredni Mailing
koji omoguwava korisnicima da izgrade upite bazirane na umbpdefinisanim
pregledima, poljima i vrednostima, sa mégoXu stvaranja dodatnih pregleda u
svakom trenutku. Filozofija modul&uite 8 — temeljenje reSenja za upravljanje
objektom na celovitom CRM modulu — savrSeno odraztiozofiju prema kojoj je
dobrobit gostiju temeljni cilj usluga. Dovoljno gamisliti kakoce gosti biti prijatno
iznenaen kada nazovu kako bi rezervisali mesto na poselamgaaju o kom ste ih
obavestili, a vi ih pozdravite imenom. Suite8 jésersko reSenje kojée to omogtiiti.

Da bi se koristioSuite8 potrebno je prvo prijaviti se na sam sistem. Pojem
potrebno imati vazai identifikaciju korisnika i lozinku. Pored prijgianja softversko
reSenje Suite8 poseduje i piee koje se lako koriste. Ekran glavhog menija poge
devet obojenih polja koja se nalaze na levoj steknana. Svako od tih obojenih polja
predstavlja jedan od glavnih korigkih modula. (slika 9)

Ono Sto nas interesuje jeste drugo polje crvene ®ogtomer Realtiorkoje kada
otvorimo poseduje pomenute opcije: profili, zadaaktivnosti, kalendar, mailing,
izvestaji i grafikoni.

Suite8nudi moguénost da informacije budu prikazane u HTML formdeznato
je da ovakav sistem oztavanja dokumenata moZe biti objavljena WaVW i biti
pregledana putem pretrazéea Glavne oblasti u kojima se informacije mogu tiide
HTML formatu su:
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Rezervacioni navigator, grupe, blokovi, naplanje, profili, zadaci i aktivhost
dogataji, konferencijske rezervaci

Fronk Desk.

o

Calendar

—
_li
> ]

Mailing

Fawvourites m

W'eh Setvices

Slika 9.Korisnicki moduli glavnog menij Micros Fidelio Suite *°

Profil predstavlja snimak informacija pojedimeh gostiju, preduz&, agenta
prodavca, bukera, ili planera sastanaka. Post@erakitita tipa profil ekrana, jedan
za pojedince i drugi za ewostale tipove profila. Kod kreiranja ovih individih profila
moguwe je uneti gotovo sve bitnije informacije o samomwstg, kao Sto su: im
prezime, adresa, broj telefona, nacionalnost, datd®anja, posao, struka, preferira
valuta, kontakt mail, Zgna soba, podaci @danskoj kartici, podaci o kreditnoj kartici
sl. Svaka od ovih informacija, bilo da je u pitajgdan ili viSe gostiju kasnijée biti od
velikog zn&aja u implementaciji jedne CRM strategije u hor

Kreiranje i odrZzavanjeZadataka i aktivnostje vazan deo menadzZera proc
svkodnevnoSuite8je sposoban za pienje bilo kakvog zadatka ili aktivnosti. Zada
aktivnosti su povezani sa odgovakaju profilima gostiju u cilju da budu ukljeni u
izveStajima prodajnih aktivnos

Sa opcijom Kalendara Suite8 moze da vrSi pkgenje buddih aktivnosti i
zadataka, kao i krithih datuma i kalendarskih perioda, kao sto su UsB&zi¢. Jedinc
nekompletirani zadaci i aktivnosti su prikazanii s¥i ili samo dovrSeni zadaci
aktivnostitmogute je prikazati promenom kriterijuma pretre

Fidelio Suite8nudi dve vrsteMailing-a: Standard i Advanced. Standard sle
omoguiava korisnicima da unesu vrednosti u viSe unapedithidanih polja o profilime
kupaca, grupa/blokova i individualnihzervacija, konferencijskih rezervacija, zadat
i aktivnosti. Napredna slanja omd@vaju korisnicima da izgrade upite na osn
predhodno definisanih stavova, polja i vrednostimoginost da se kreiraju dodai
pregledi u bilo kom trenutk

Sa opcijomEasy Lette mogute je brzo i lako kreirati pisma na osnovu unaf
definisanih tekstualnih blokova. U zavisnosti ogaoodakle je izvrSen pristup brz
pisma, profil gosta i adresa se mogu izabrati, eddan ili viSe tekstualnih bloko\
postavljaju se deljenom redosledu kako bi se brzo kreiralo pit

Opciju Contract handlini je mogwue koristiti za pregled, unos i editoval
ugovora, kao i moginost pristupa preko opcijContract handlingkoja se nalazi n
meniju Customer Relatian(slika 9) U zavisnosti od aktivnosti potencijalnih ¢emja,
bruto prihoda, bruto prihod soba, kao Stodekivano, konferencijski prinod je moggi

408 Development Team, "Customer Relationship MaMeabkion 8.8", Micro-Fidelio Ltd., Neuss
20009, str. 2.
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uneti u ugovor. | potencijalne i stvarne cifre sikazane na HTML-u, koje se mogu
od$tampati preko péEa menija’’

3.3. DruStvene mreze

Ovo poglavlje predstavlja jako bitnu kariku savrerhe trendova u razvoju
interaktivnog internet marketinga u hotelijerstii@o Sto je vé viSe puta pominjano u
prethodnom delu rada, Internet je dragradi uticao na karakter i dostupnost
komunikacija koje se podrazumevaju pasinenom propagandorito je uticalo i na
bitno agvéanje zndaja ovog oblika komuniciranja u okviru ukupnog karkacionog
miksa.

Trenutno veliki borj hotelskih kompanija ne korigtiuStvene mreze na pravilan
nain. Kao Sto je vé pominjano u prethodnom delu rada, nije dovoljngrasiti
Facebookstranu icekati da se nesto desi, ideékt kao i sa oglaSavanjem hotela putem
veb-sajtova. NaZalost, danasnja slika primene @niBvmreZa u hotelijerstvu (kao i
ostalim granama) nimalo nije zavidna. Puno je bolje koristiti druStvene mreze u
promociji, nego ih koristiti na pogreSancima

Internet marketing, i u ovom gslaju (druStvene mreze) oslanja se na prethodno
ved razralenu strategiju tradicionalnog marketinga. U naredrdelu bée pojasnjeno
kako pravilno koristiti neke od najpopularnijih dtuenih mreza u hotelijerstvu.

Na pitanje Zasto treba ih treba korisiti, odogotaobio podeljen na tri osnovne
¢injenice:

* Targetizovanost, lako je do¢i do Zeljene ciljne grupe a promocija se
vrsi prema samoj segmentaciji trzista;

* Merljivost, svaki nas trud je moguce izmeriti, i videti rezultate nasih
aktivnosti;

* Pristupacnost i niske cene, koriS¢enje drustvenih mreZa je potpuno
besplatno. A pored opcije besplatnog oglasavanja, moguce je koristiti i
razne nacine pla¢ene promocije, $to je u poredenju sa drugom vrstom
medija puno jeftinije.#?

Ukoliko Zelimo da naS nastup na drustvenim mrezdude funkcionalniji,
zapazeniji i isplativiji, potrebo je mnogo viSe pe&vanja ovom segmentu poslovanja,
a to zndi i ulaganje u dodatnu promaociju (pkne reklame) kao i angazovanje &trit
lica i agencija koje su specijalizovane za ovu sihaarketinga.

Neka od osnovnih pravila kod svih drusStvenih miedjh se treba pridrzavati su:

* Razdvojiti poslovno od licnog. Poslovno koriScenje se itekako razlikuje
od kori$¢enja u privatne svrhe. Sam nacin obracanja ne sme da bude
isti, na licnim profilima se obratcamo iz prvog lica, dok na
korporativnom nalogu moramo biti zvani¢ni i pisati u ime
organizacije;

* Interaktivnost, dvosmerna komunikacija. Kako bi doSli do toga da se
prica o nasem hotelu, moramo podsticati komunikaciju, kao i uvek
odgovarati na postavljena pitanja, poruke i komentare. Cest je slu¢aj

" Ibidem, str. 223.

“8 Jovan Popesku, Op.cit, str. 160.

9 Milan Stojkovi, "Primena dru$tvenih mreZa u turizmu i ugostitets,
http://www.turizamiputovanja.com/Primenadrustvenibrauturizmuiugostiteljstvu. pdf (pasno
12.07.2014.)
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da hoteli postave svoje ponude u vidu statusa sa nekom
primamljivom fotografijom, nakon c¢ega uslede razni komentari i
lajkovi Zele¢i neku dodatnu informaciju o toj ponudi, medutim
odgovora nema. Upravo ti gosti koji su bili na pragu tog hotela nece
doc¢i, ve¢ ¢e zakucati na vrate konkurentnih kompanija. Kao sto je ve¢
pominjano u prethodnom delu rada, danaSnji gosti su sve
"razmazeniji" i zahtevaju brzu, tacnu i korisnu informaciju;

Ne previSe formalno obracéanje. Pored toga Sto hotelsko okruzZenje ima
prilicno formalno okruZenje u kojima vladaju protokolarna pravila,
drustvene mreZe su prilicno neformalna okruzenja, koristeci ih ¢ak i u
poslovne svrhe. Danasnji trendovi u obra¢anju gostima ukazuju na to
da je preporucljivo biti duhovit i zanimljiv, ali je i pored toga bitno
zadrzati notu ozbiljnosti. Upravo ravnoteza i balans su najbitnije
stvari kada je u pitanju biti zanimljiv i profesionalan;

Unikatnost i koristnost sadrzaja. Danasnji gost Zeli koristan i zanimljiv
sadrZaj kako bi se interaktivnost odvijala na visokom nivou. Za razliku
od naSe promocije putem veb-sajta, na drustvenim mreZema ta
promocija moze biti neformalna. Upravo taj faktor treba iskoristi i
pruZiti zainteresovanim gostima i turistima savete i iskustva, viSe od
onog Sto mogu naci na naSem veb-satu. Hotelske kompanije ne smeju
biti fokusirane samo na svoj objeka ve¢ i na svoje okruZenje, odnsono
destinaciju u kojoj se nalaze. Turiste ¢e zanimati deSavanja u
destinaciji, zanimljivosti, vremenske prilike, stanje na putevima i sl.
Moramo redovno obavestavati goste o popustima koje hotel nudi, o
novim specijalitetima, o poznatim licnostima koje su boravile u hotelu
i sl. Odnos korisnog i promotivnog sadrzaja u najboljoj situaciji bi
trebao da bude na strani korisnog od 80%. Nakon privlaCenja paZnje
gostiju sa pomenutih 80% korisnog sadrzaja, treba da usledi onih
20% promotivnog sadrZaja kako bi i dalje odrzali njihovu
zainteresovanost. Da bi sadrzaj hotela bio unikatan i zanimljiv,
potrbeno je uvek pratiti Sta se deSava u okruZenju. Tako na primer
ako je u pitanju hotel na planini, nije dovoljno postaviti ve¢ postojece
(tude) fotografije, ve¢ kreirati sami svoj unikatan sadrza;j.
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Grafikon 4.Broj aktivnih korisnika (u milionima), Statista 24°°

U narednom delu radada pojasnjena primena najzastupljenijih drustveniaza
danas, kao Sto stracebool, Twitter, Google Plus, Instagram, TripAdvisor, Pintere
Youtube, FourSquare.

3.3.1. Facebook

Danas kada pomenemo izraz druStvene mreze, pregaaga jesteFacebook (u
daljem tekstu Fejsbuk)rejsbul kao najpopularnija drustvena mreza ove godin
napunila 10 godina. Posle prve godine pojavljivamaj aktivnih korisnika je iznosi
nesto viSeod 1 miliona, da bi taj broj 2014. godine iznosi@2L milijardi meséno
aktivnih korisnika>* Tako je Fejsbukgodinama pokazivao da je uticajno marketin
sredstvo.

2009 _ 360

2010 f e 608
2000 . 845

2012 1.056

20 L3 = 1230

2014 —1-320

Grafikon 5. Broj mes&o aktivnihFejsbukkorisnika (u milionima), Statista 20:>2

*0 Statista, "Global social networks ranked by nundfersers 2014'
http://www.statista.com/statistics/272014/glc-social-networks-ranked-by-numbef-users/ (posesno
12.08.2014.)

*1 Facebook, "Reports Second Quarter 2014 Res
http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?Releas@E+599 (pos&no 12.08.2014

°2 Statista, "Number of monthly active Facebook userddwide 2nd quarter 2014
http://www.statista.com/stiatics/264810/numb-of-monthly-active-facebook-usergsrldwide/
(pose&eno 08.08.2014.)
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Poredtoga koliko moZe biti ubojito marketinsko oruzjFejsbul moze biti i
samouniStavajte sredstvo u promociji putelnterneta ako se ne koristi na pravtine
(basS kao i velsajt). LoSa promocija nFejsbuki moze samo pokazati konkurenci
gostima kolikose moze bi neprofesionalgna to se moze poét na viSe naéina
(siromaSan sadrzaj, loSe fotografije, nedostatakpnosti, previse formalno obemje,
netanost informacija, neazurnost i <

Ono Sto privldi najveeu paznju na statusimFejsbuk stranica hotela jes
fotografije, bile one fotografije nekog specijaléiz nase kuhinje ili fotografijineke od
atrakcija u okolini. &tusi koji sadrzd€otografije hrane/restorananaju vei uspeh tc
jest ostvaruju v@ efekat povezanosti spotencijalnim gostima (fanovima): 27.7
lajkova, 0,99 komentara i 2.98 Serovanja u prosekd.000 prikaza. U proseku, hot
meseno objave na svojinFejsbuk stranicama oko 3atusa, odega su 1.9 linkovi
27.8 fotografije i 1.6 video klip (www.insidefacebook.cojn

Na narednim grafikonima prikazan je broj lajkovafientara/Serovanja na 10
prikaza, podeljenih na 6 ra&lih katogorija fotografija. Pored fotografija h@nmoze
se primetiti da su najprivtaije bile i fotografije pejzaza.

5

35

Grafikon 6 Broj lajkova na 1000 prikaza

)9

1,2

Grafikon 7 Broj komentara na 1000 prikaZa

%3 |Inside Facebook, "How do hotels and resorts stporuFacebook?
http://www.insidefacebook.com/2014/01/28/t-do-hotels-and-resorts-stack-up-fatebook/ (pos&ro
19.05.2014.)

> Ibidem. (pos&eno 19.05.2014
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08

3,5
Grafikon 8 Broj Serovanja na 1000 prik&Za

Hoteli poput MGM Grand, Aria ili Sier-At-Tahoe proséno postave 50 postov
na mes&nom nivou Sto bi bilo skoro dva statusa dnevno. 88#h premium hotel:
¢ine fotografije, sa nekoliko linkova i video klipav Linkovi i video klipovi obéno
slue za najavljivanje specijalnih daigge.>® Sprovedena istraZivanjaokazuju da
mnogi hoteli uzaludno troSe svoje vreme i napok® t§to postavljaju statuse prev
¢esto. Neki hoteli postuju skoro i po 30 puta na danaju samo 1/6 povezanosti
gostima u odnosu na svoju konkurenciju. 1z istdgaigvanja proizilazi ezultat da bi
bilo najbolje postovati izmi 3 i 7 puta dnevn

Jako je bitno voii racuna o tome kako nazvéFejsbukprofil stranicu, jer kad:
ona sakupi 200 fanova nije viSe mdguizmena naziva. Tako na primer neod
kompanija su otvorile svojFejsbuk profil strane kako bi sepimbali" sa oglasSavanje
putem Fejsbuk, pristupivsi viSe nego neozbiljno tome, da birkjasimali problem si
promenom naziva same profil strane. Toamo joS jedan od dokaza kolilFejsbuk
moze biti loSe upotrebljen kada ga koriste licaakaisu strina i profesionaln.

Takade je vaho napomenuti diFejsbukstranu treba odabrati i zbog toga
pretraZivai kao Sto je @®gl, indeksiraju Fejsbulstrane, ali ne i profileCestoé¢e se
Fejsbukstrana hotela rtana boljoj poziciji u rezultatima pretrage neggt $etela. Istc
tako, gotovo sve Fejsbudtrane se mogu pregledati bez potrebe da se negajealne
Fejsbuk Dakle, i kada neko nenFejsbuk on moze n& vasu ponudu, n&gge puterr
Gugla.

3.3.2. Twitter

Pored Fejsbuk koji je lider na drustvenim mrezama danTwitter (u daljerr
tekstu Tviter)e taj koji je u ekspanziji. Njabrze ragtudruStvena mreza sa poraston
44% u periodu od juna 2012. godine do marta 2008ing. TakaoTviter danas broji
271 milion meséno aktivnih korisnika. Vaznost ove drustvene mreZenoze saglede
u tome da na dnevnom nivou se postak 500 miliona tvitova, kao i da 78% korisni
pristupi putem pametnog telefona Sto nam dakdaje do znanja da Tviter pravo
mesto za interakciju sa putnicima u pokr®’

% |bidem. (poséeno 19.05.2014
*% |bidem. (poséeno 19.05.2014
" Twitter, "About Company", https://about.twitter.cemompany (pos&no 14.07.2014
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Sto se tie poslovne komunikacije na Tviteru, ona je jednanajinanje formalnih
drustvenih mreza, Sto nam automatski govori da morabei formalnu korporaticnu
komunikaciju. Pre nego pnemo sa predstavljanjem naSeg hotela na Tvitenelpod
je dobro osmisliti strategiju nastupa. Za razlikdi @glaSavanja putem veb-sajta, ovde
komunikacije treba biti lezernijeg i opustenijegddera, sa tim da informacije moraju
biti jasne, konkretne i korisne. Kao i kod ostaitustvenih mreza, kognje Tvitera je
stalni proces. Dakle, moranteitovati konstantno, u kontinuitetu. Nikako se ne sme
praviti pauza od nedelju dana, da bi nakon togdapods 10 tvitova u jednom danu.
Ovakav potez moZe izazvati odbojnost kod ljudi k@s vé prate. Jedna od r@&ih
tema na Tviteru je uticaj koji pojedini korisnicv® druStvene mreze imaju u poeaju
sa ostalim korisnicima Tvitera. Uticaj podrazumei@ate osobe mogu svojim tvitovima,
sugestivno privoleti ostale korisnike na neku akcipromenu misljenja, kupovinu
proizvoda, i sl. Tako se danastirea hotela odltuje za isti potez, a to je prepoznavanje
uticajnijih korisnika na Tviteru, a nakon toga idemje brojnih pogodnosti i popusta, pa
¢ak i besplatnih boravaka istim, Sto se hotelskirmpanijama viSestruko wa. Takale
treba imati na umu da se uticaj ne @uije samo ciframa, ¥a tematski.

Pre samog otvaranja profila treba dobro osmidlieitegiju. Treba voditi kuna o
stvarima kao Sto su:

* Sadrzajno popunjavanje profila, unoSenje svih mfacija o hotelu, postaviti
link veb-sajta, profilnu sliku gde se jasno vidimséogo hotela, kako i postaviti

» Strategija komunikacije sa ostalim korisnicimajest odabir n&na kojimé¢emo
im se obraati. Ovde treba voditi taina da se @& komunikacije ne sme
menjati zavisno od tvita, ¥eod pa@etka pristupiti svakom korisniku na isti
nadin i u kontinuitetu;

» Strategija sadrzaja. Potrebno je voditcwmaa o tome da bude Sto manje
promotivhog, a Sto viSe korisnog sadrzaja. Odefia se mora napraviti
strategija, @demuce se tvitovati;

* Pratiti konkurenciju, kako i njihove pratioce. Péddenkurencije dobro je pratiti
I osobe i organizacije iz nama srodne delatnosti;

* Ne sme se zaboraviti postavljanje haStagova lokaimanifestacija i dogkaja
koje se odvijaju u mestu gde je lociran hotel. Bgzbme je da se potencijalni
gost odl¢i bas za nasS hotel dok pésge neku od manifestacija u okruzenju
hotela.
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vt Q) Have an account? Sign in -

TWEETS PHOTOSA/IDEDS FOLLOWING FOLLOWERS

121K 829 6,220 98.3K  Mores ‘= Follow

Tweets Tweets & replies
Fairmont Hotels &

@FairmontHotels Pinned Twest

"Suite Tweets” from Fairmont Hotels & i Hotels i ls « May 7

Fedhmalil sl s Create your summer memories with us &

luxury hotels worldwide.

Q Toronto enjoy up to 25% off, or a FREE night, until

& bitly/faimonthotels Sept 30: bit.ly/FairmontSummer
() Joined August 2008

29 28

s and videos

Fairmont Hotels @FairmontHotels - Sep 5
The Singapore skyline glows #orange at night.
#FriFotos

Slika 10. Pimer uspesnog i dobro organizovarTviter oglasavanja hotela Fairmc®®

3.3.3. Google Plus

Svima je danas poznato da Gugl na vodéem mestu kada su pretrazivai
pitanju. Kada je 2011. godine kompanGugl pokrenula sopstvenu drustvenu mr
Google Plus (u daljem tekstu Gugl P vecina je bila izuzetno skegtia. Danassa vise
od 343 miliona aktivnih korisnika i direktnom poeewsu saGugl pretragom, zatin
integracijom sa ostalimrGugl servisima i platformamaY6utube Google Maps,
Soundcloud, Google Driyeésugl Plus pretenduje da bude véde oglaSavanju putel
druStvenih mreza. Sve & broj zadovoljnih korisnikéGugl proizvoda i servisaGmail,
Google TranslateGoogle Map, Google Drivg aktivno koristi svoj kni Gugl Plus
nalog preko koga omiljene destinje, hotele, aktivnosti, i sl. dodaje u krugo'Google
Circles) i deli sa ljudima iz krugova. KaoFejsbuk, GugPlus je napraviGugl Plus
strane za organizacije, privredne subjekte i prdigaa Jedan od najbitnijih razloga
kreiranje Gugl Plus prda i Gugl Plus strane za prezentaciju hotela je Sto nar
obezbedjuje direktno pozicioniranje Gugl pretrazi zahvaljujéi najboljoj SEO
optimizaciji.

Gugl Plus Biznis strane za sada nd@weprednos imaju u karenju Gugl Plus
Lokal strana. Kada na povnoj stranici izaberemo opcijllocal Busines umesto
opcije Brand organizacije ili tima, ona je pretvaraGugl PlusLocal Pag: koji se
automatski pojavljuje n:Gugl mapama, u Gugdlokalnoj pretrazi.Gugl nagrduje
lokalne strane za sve pretrage vezan lokalnu pretragu. Gugte prvo prikazat
placene reklame, par organskih rezultata a zatim agloGugl Plus lokalnih stran

Kreiranje GuglPlus strane je jako pojednostavinjeno, i potrelenolratiti paznijt
na nekoliko osnovnih stva

%8 Twitter, "Fairmont Hotels & Resorts", https://tvéttcom/FairmontHotels (poseno 06.09.2014
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» Kreiranje profihe i Coverfotografije, je jako bitan prvi utisak;
* UnoSenje informacijaoput kontakta i linka veb-sajta;
* Informacije o delatnosti i poslu kojim se kompartigvi.

Google+

© rrofile v F)

OUR STAGE.,
YOUR STORY.

#HiltonStory

About  Posts  Photos YouTube

@ Hilton H @ Hilton Hotels & Resorts I In their circles
Shared pu 00 P Snared putlicy - e 6,2014 #Hitten

And then, all at once, Twenty years from now it wonit matter what you did. Its = Hampton +2, Follow
bitly/1BFPT6d what you didn't do that matters. bit.ly/HiltonHotels

E Hilton Bora Bora Nui Resort & Spa

o
\»s ConradHotels &Resorts | e Follow

+2 Follow

Have them in circles

1,285,534 people
7
@
;| S

Slika 11. Primekvalitetnc uratene GugPlus strane hotelskog lanca Hil®®

Za razliku odFejsbula, GuglPlus predstavlja novi koncept komunikacije pu
krugova Circles). Krugovi omoguéavaju lakSe razvrstavanje i pemje korisnika. Kad
pocnemo da pratimo neku osobu, mi je zapravo dodajemeki od krugova. Krugo\
se kreirajupo uob&ajenom principu: prijatelji, porodica, poznanicplége, i krugov
koje same kreiramo. Isti je laj i kada je strana u pitanju, ali postoji jednindistvar
Korisnici (sa profilima) mogu dodati raziie strane u svoje krugove, thaim, Gugl
Plus strana moze dodati u svoje krugove samo kkeiswoji su veé ranije dodali stran
u svoje krugove! Gugl Plus strana moZe u krugovedatoostale Gugl Plus strar
Ukoliko na ovoj drustvenoj mrezi predstavljamo hoteoZzemo napraviti krugove ko
¢e obuhvatiti zanimljive objekte za vaSe goste u meskojem se nalazite: institucij
ustanove, organizacije, zatim proize suvenira, restorane, @ak i ostale hotel
(treba pratiti $ta radi konkurencij®

3.3.4. Instagram

U pethodnom delu je pcSnjeno koliko je vazna fotografija i video zapis
drustvenim mreZama. Instagram koji je postao visai Fejsbuka (2012. godine)
otkup od 1 milijardu USD, jeste druStvena mrezadehenje fotografija, i nardto je
pogodna za koréenje putem savreenih prenosivih pametnih wagja. Sa do sac
Serovanih 20 milijardi fotografija, sa 200 milioa&tivnih korisnika (mes&o), gotovc
je nemogude da se ignoriSe uticaj Instangrama na hotel miakeba marketinske dke

%9 Google Plus, "Hilton Hotels & Resorts", https:/fplgoogle.com/+hilton/posts (p@smo 07.09.2014
% Milan Stojkovi, Op.cit., str. 4¢
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gledista, za hotelijerstvo i ugostiteljstvo ne pgisbolja delatnost za kowignje svih
potencijala Instagrama

o -

RENTLY...WE’RE THE WORED’S FIRST

APPA

INSTAGRAM HOTEL

FIND OUT MORE

Slika 12. Veb-sajt prvog Instagram hotela, Hote33%

Tako je i otvoren prvinstagram hotelna svetu, u Sidneju koji ima 90 soba,
restoran i barove, dok se prépliaustralijski Sarm i moderan dizajn, pod nazivdatel
1888 Na samom ulazu se nalaalfiesoba u kojoj se gosti mogu fotografisati i tagovat
hotel, a nakon toga se njihova fotografija prikazuja suprotnom zidu. Program
lojalnosti hotela 1888 bazirao je svoju strategig tome da prive ve popularne
osobe na Instagramu, a koje imaju 10.000 i videolag nudéi im besplatno néenje u
hotelu. Pored toga, jednom mése, besplatno ri@njece dobiti i onaj gost koji postavi
najkreativniju fotografiju hotel&? Ocigledno brilijantna ideja, miutim postavija se
pitanje da je li je ovo sve dobro obavljen PR posiage hotel zaista toliko popularan
medu samim turistima? Shodno izveStajima putnika rjpapalarnijem veb-sajtu ovog
tipa TripAdvisor, hotel je i viSe nego popularan deeputnicima. Zauzima tée poziciju
od moguih 187 hotela u Sidneju, sa neverovatnih 95% lagkadv pored toga je dobio i
nagradulravelers Choicea 2014. godin&®

Pre nego se @oe sa postavljanjem fotografija na Instagramu,gtoto je dobro
osmisliti kakav tip fotografijace biti podeljen sa ostalim korisnicima i kak¢a te
fotografije poruku slati. Potrebno je znati Staneesme Kkoristiti na Instagramu:

» nikako se ne sme Korisiti zasprodajui druge teSke prodajne poruke;
* nikako se ne sme koristiti kao tradicionalna rekiarplatforma;
* nikako se ne sme pretvoriti u onlajn brosuru.

®1 Current 360, "Picture Your "selfie" Here: The amiam Hotel", http:/current360.com/play/picture-
yourselfie-here/ (pogeno 23.05.2014.)

%2 Madeline Stone, "Go Inside The World's First ‘#ggam Hotel' In Sydney, Australia”, Business
Insider, http://www.businessinsider.com/worlds+firsstagram-hotel-in-sydney-australia-2013-9?op=1
(pose&eno 23.05.2014.)

®3 TripAdvisor, "1888 Hotel - by 8Hotels", http://wwisipadvisor.com/Hotel _Review-g255060-
d3795038-Reviews-1888 Hotel by 8Hotels-Sydney Newitls Wales.html (pogeno 25.05.2014.)
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Prethodno su navedena tri pogresSna poteza kojelp@ nikako praviti. Nakon Sto
se izbegnu, potrebno je implementirati neka od if@apravila kojace pomai u
narednom periodu za Sto bolju i efikasniju promogiitem Instagrama.

e Dodati kreativnhu dimenziju sobama i objektima hatélako na primer, umesto
Sto ¢emo samo napomenuti da naSe sobe imaju fatdgaspogled na grad,
postavéemo fotografiju na kojoj se moZe videti izlazak sairkroz prozor od
hotelske sobe, sa naslovoi8pektakularan poziv za fienje i p@etak vaseg
dand;

* Predstaviti hotel iz druge perspektive. Instagrampgrfektno mesto da se
predstavi ceo kompleks hotela sa svojom okolinonmeasamo unutrasnjost
hotela (sobe, restoran i sl.). Pored same imovoteld, pozeljno je postaviti i
fotografije zadovoljnih gostiju, kao i najnovnijpexijalitete naseg kuvara, Sto
¢e zasigurno rezultirati jake emocije kod posetijadak je idéu korak
rezervacija u nasem hotelu;

» Pretvoriti fotografije u digitalna umettka dela. Putem instagrama je mégu
dodati filtere i druge efekte na fotografijama. Gauge strane je jako bitno
zadrzati realnu sliku objekata i pejzaza u skloptela, i nikako ne preterivati sa
dodavanjem filtera i efekata;

* Ne zaboraviti sa tagovanjem fotografija. Ne mnogtehijera i hotel menadzera
primenjuje ovu stavku. Ali stranice druStvenih nadao Sto su instagram mogu
sluziti i kao pretraziv&. Kao i na Tviteru, korisnici Instagrama mogu lsbiti
haStagove kako bi pronasli fotografije o temi kijarenutno zanima. Zato je
izuzetno bitno korititi dve vrste ovih oznaka: #Stegy koji nosi naziv vaseg
brenda, i uopStene haStagove, koji su relevantnsarau ponudu. Tako na
primer, ako se u hotelu organizuje neko deSavaoijeipno je koristiti neke od
ove dve oznake: #nazivhotela i #nazivmanifestacije;

» Postavljati fotografije samih korisnika. Kako bi dstakli interaktivnost sa
gostima hotela, tako St deliti fotografije koje su napravili tokom boravki
nasem hotelskom kompleksu. Ohrabriti goste da d@znhotel Koristé
relevantne hasStagove. Tako na primer, hotelskideé®t@arwood integrisao je u
okviru svojih veb-sajtova fotografije koje gosti ibvhotela postavijaju na
Instagramu. Fotografije koje kreiraju sami gostergrisane su u okviru sekcije
photos and videgsu posebnom delu oz&éenom kaoGuest Gallery Pored
samog hotela, integriSu se i fotografije destireacij kojoj se konkretni hotel
nalazi. U Starwoodu tvrde da njhovi gosti, u svii5D hotela, Seruju oko
40.000 fotografija nesao na Instagramu.Od jedinstvenih hotelskih usluga pa
sve do fantastnih lokalnih atrakcija, naSa integrisana galerijeojki kreirju
sami gosti nudi zanimljiv i dru@gi nacin turistima da istraze i upoznaju svoju
sledé'u Starwood destinaciju — iz perspektive prethodyuistiju.'®*:

 Redovno postavljanje fotografija. Ako je maguviSe od jednom dnevno
postavljati fotografije na Instagramu, né&ito ako je tek napravljen Instagram
profil, na taj n&in ¢e se stvoriti, a kasnije i odrzati interaktivnogtgostima.

6 Karthick Prabu, "Starwood launches Guest Gallgsgesn using Intagram photos”, Tnooz,
thttp://www.tnooz.com/article/starwood-instagranitgry (pos€eno 29.05.2014.)
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Slika 13. Pimer integrisanja Instagram fotografija gostijuveb-sajtu hotel®®

3.3.5. TripAdvisor

Pre pojave riterneta o kvalitetu usluge nekog hotela i samdkasisvu gostijL
moglo secuti samo u direktnom razgovoru sa osobama kojeosskiustvo dozivele
Medutim pojavom hterneta, doslo je i do nastanka servisa koji qurawdjeni kako bi
se Sto adekvatnije doslo do prave informacije aisskma iz datih hotela i turigkih
destinacija. TripAdvisor (u daljem tekstu Trip Advajzc je servis, koji ima sv
elemente drusStvenih mreza, namenjen iskijo putnicima i turistima, sa ciliem da
turisticka iskustva drugih sa putovanja prenesu ostalimgidu recenzija hotel:
restorana i atrakcij® Danas naTrip Advajzou se moZe ré vise od 170 milion:
recenzija imi$ljenja od strane putnika iz celog sv®’

Iskustva nal'rip Advajzort predstavljaju realna iskustva drugih turista, iayarta
iskustva su izuzetno z&ajna za one koji planiraju svoja bud@duputovanja. Za razlik
od prethodno navedenih druStvenih na gde mi sami kreiramo i postavljar
fotografije i sadrzaj strana, k(Trip Advajzoragosti su ti koji postavljaju fotografije
sama iskustva koja su doziveli. Takoza razliku od ostalih drustvenih mreTrip

% The Hongta Hotel a Luxury Collection Hotel, "Guest Gallery from Igtam"”,
http://www.starwoodhotels.com/luxury/property/gueallery/index.html?propertylD=1365 (pasmo
29.05.2014.)

% Milan Stojkovit, Op. cit., str. 5:

" TripAdvisor, "Fact Sheet", http://www.tripadvisoom/PressCent-c4+Fact_Sheet.html (poseno
03.06.2014.)
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Advajzorom se kreira najrealnija slika o naSem ot jest celokupnom dozZivljaju
koji su stekli naSi prethodni gosti. Na ovajéimamozemo dé do zaista vrednih
informacija o tome kako nas doZivljavaju gosti, & maj na&in Sto brze i bolje
odreagovali u poboljSanju nasih usluga.

Zasto je Trip Advajzor rangiranje dobro? Podacii lspj objavljeni u decembru
2013. godine od strarfthoCusWrightigencije pokazuju da 67% od 12.225 anketirana
putnika su proverili Trip Advajzor stranicu, i tekoliko puta mes@o.°®

< . .
trlpadVISOI’ Best Beaches, Family Vacations, Hotels & Destinations Hi,Bojan v RSD v E v

=
Hotels v  Flights Vacation Rentals Restaurants Bestof2014  Your Friends f Morew~  Writea Review v

Search for a city, hotel, etc.

)\
{asEY, Millions of reviews.
OO Nothing but the best.

tripadvisor

| sg‘l: award winners Best hOtels 2014
/

Exceptional service hotels
| Destinations
¥ Beaches
Islands
Altractions

2013 award winners
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Slika 14. Strana sa dobitnicima godisnjih Trip Ahea nagrad®

Korisnici ove druStvene mreze i jakesto znaju da pohvale i prepoeuhotele i
restorane iz kojih nose pozitivha iskustva. Upraadicna iskustva drugih o nekom
ugostiteljskom objektu danas u najegmeri utcu na odluku turista o izboru smestaja i
destinacije.

Zahvaljujiei kritikama upudenih od strane gostiju, hotée unapredtiti svoje
usluge i samim tim popraviti rejting na Trip Advaja. 1z tog razloga treba uvekati i
pametno odgovarati na recenzije korisnika, i nanajin ostvariti odréeni nivo
interaktivnosti. Potrebno je pokazati da nam jéostib misljenja nasih gostiju i da
uvazavamo njihove primedbe i sugestije.

Na stranici Trip Advajzora se mogu videti i dobaingodiSnjih Trip Advajzor
nagrada koje su izglasali sami putnici iz prethbdekustava koje su dozziveli, i to u
viSe kategorija. Jedna od njih jesteoitel godine.

% Madigan Pratt, "TripAdvisor Update - Bigger and fddmportant Than Ever",
http://www.hospitalitynet.org/news/4064118.html ggteno 05.06.2014.)
% TripAdvisor, "Traveler's choice”, http://www.triggisor.com/TravelersChoice (p@s@o 01.09.2014.)
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3.3.6. Pinterest

Pinterest je vizuelni veb-sajt koji ljudi koristea zsakupljanje ideja za svoje
projekte i interesovanja. Ljudi prave i dele kolgkcslika (bordove) sa vizuelnim
bukmarkovima (pinovima). Bitno je napomenuti daataneéi deo korisnika pinteresta
jesu zene, Sto moze biti velika prednost kannga ovog internet servisa, kada se uzme u
obzir da 70% odluka vezanih za putovanja upravo odgen Zene.
(www.smartguests.com

Profil se jednostavno pravi i od samog:gika biraju se teme kojee se pratiti i
koje korisnike. Profil hotela bi pre svega trebaoima atraktivne fotografije destinacije
na kojoj se nalazi hotel, zatim bord sa fotografiga koje se #u interesovanja
potencijalnih klijenata a mi ih imamo u ponudi {di ponuda vezana za nasu lokaciju).

Pinterest je socijalna mreza tako da je poZeljrovatb i animirati bivSe goste da
pinuju u bordove svojedne slike koje su fotografisali za vreme provedeniootelu.
Takade je dobro zainteresovati potencijalne klijentegragjje za organizacije véanja,
ketering kompanije, bordom u konie se né fotografije sa vetanja, promocija i
drugih dogdaja koje je hotel «e ugostio. Takde je pozeljno da se pokaze ljudska
strana sa bordom u konde se né behind the sceenes fotografije iz kuhinje restara
hotela, pripreme s¢ane sale i sl.

Neophodne je voditi taina o tome da se Pinterest ne koristi na gked&ine:

» Kao onlajn broSura;

* Bez kreditovanja autora fotografija;

» Kreirati loSe organizovane bordove (ukoliko je bestan za hranu potrebno je
drzati se samo fotografija hrane, ne ubacivatigrabje enterijera u taj bord ve
napraviti poseban bord za to);

* Preterivati sa brojem fotografija;

» Postavljati fotografije bez deskripcije.

Kako bi ostvarili Sto bolji efekat interaktivnossia gostima, pozeljno bi bilo
kreirati neke od sledéh bordova: restoran hotela, hrana hotela, lokatrakcije,
lokalni dogaaji, moda, promocije, fotografije hotela visoke okrije, veranja,
deSavanja u hotelu, lokalni festivali, koncerti.i s

57



@mreres} Crgfsh(Us = Logis

Four Seasons Hotels and Resorts ﬂ L

Four®

o 30 b Eloamingdsles
- B Ig Gondé Nest Tayier
B0 102 4 43,168 145
Brarls P L Foliowrs Folowing

TASTE: Local Flavours Experience the Exiraordinery Sigrature Slees by Four Soas The Suite Life Cora Home to Four Seazans Colabrating Four Ssazons Fim
Four Scasons Hol L Feur Scasons Hotds ard Resorts rSeasons Holols and Resorts

Four Scasons Hotols and Reserts Four S:a3013 Hotds ond Resorts Foudr Scasors doicls and Feiots

i

Folkw Fullaw “olow Follow Fellaw Folow

China ky Fou- Seasons Ba Well Radiant drehid A Aroune the World by Private Play, Leam, Discoser Togethe W sh You Were Here..
Tesens ol Fen Four Seasons Howls asd Resons Four Seas Hatel

Fout Srazons Hotels an SO

Four Seasons Hotels

Vo4

Slika 15. Primer udene Pinterest stranice lanca hotela Four Se”®

3.3.7. Youtube

lako je Youtube (u daljem tekstu Jutjl pre svega vod@ socijalna mreza vide
sadrzaja, on je drugi najieinternetpretraziva. Sa preko milijardu aktivnih korisnik
meseéno icinjenicom da se me&eo pogleda preko 6 milijardi sati video materigsfno
je koliko je Jutjubneophodan deo svakog interaktivnog internet marggtiana. Pore
vode&eg trenda i potraznje vizuelnim sadrzajem i integracije &uglorm, jasno je da
je neophodno imati Jutjukanal hotela. Jutjule najbolji n&in za virtuelnu turu kro:
hotel. Dajéi zivopisnu sliku hotela, videom se stvara emotipoaezanost sa gostir
U Takade video zapisi irecenzije gostiju postavljanjem tJutjub kanal omogtice
idealan sadrzaj koji je moge podeliti na svim ostalim socijalnim mrezama i sartim
poboljs&e sam marketing sadrz
Koliko je uticajan video materijal u marketing(digitalsherpa.col) govore i
sledee statistike:
* Video sadrzaj kod ljudi povecava razumevanje ponude za ¢ak 74%;
* 1/3 svih aktivnosti na Internetu je pregled video sadrzaja;
e Svakodnevno 100 miliona internet korisnika pogleda neki onlajn

video;

* 80% internet korisnika zamaptice video reklamu koju pogledaju na
Internetu;

* 75% korisnika poseti veb-sajt oglaSivaca nakon samog pregleda video
sadrzaja;

*  45% korisnika ¢e prestati sa gledanjem videa nakon 1 minuta, a 60%
nakon 2 minuta;

* 66% korisnika reklo je da pregledaju video materijal pre planiranja
putovanja a 43% pre rezervacije sobe.”1

O pinterest, "Four Seasons Hotels and Resorts" /Mitpw.pinterest.com/fourseasons/ (péseo
17.08.2014.)
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Slika 16. Primer Jutjub kanala hotelske gupe THG

Elementi o kojima treba voditi ¢&ana i koji ¢e biti od presudnog zwtaja za
optimizaciju hotela na Jutjubu su:

* Postavljati video vredan Serovanja. Kako bi se uspostavio Sto veci nivo
interaktivnosti neophodno je da sadrzaj videa bude interesantan i
informativan, koji ¢e rezulturati daljem prosledivanju putem
socijalnih mreZza.

* Video treba da bude kratak. Prethodno navedena statiska nam govori
da je bitno da video kratak, a u slucaju da je sadrzaj dugacka video
tura, poZeljno bi bilo da se podeli na viSe manjih video zapisa.

* Linkovanje sa veb-sajtom i drugim drusStvenim medijima.

e Naziv videa pospesuje vidljivost na Jutjubu. Pored toga da naziv treba
da bude jednostavan a sa druge strane i kreativan, takode ne bi trebao
da bude duzi od 50 karaktera.

* Pratiti i odgovarati na postavljene komentare. Kako bi se pospesSila
interaktivnost sa gostima, neophodno je voditi racuna o njihovim
zahtevima i sugestijama koje ¢e u ovom slucaju biti ispisane ispod
video snimka u vidu komentara.

" sarah Mincher, "25 Amazing Video Marketing Statist, Digital Sherpa,
http://www.digitalsherpa.com/blog/25-amazing-videarketing-statistics/ (poéeno 30.04.2014.)
"2 Youtube, "IHG - InterContinental Hotels Group"tgst//www.youtube.com/user/ihgplc (pdeao
30.04.2014.)
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3.3.8. FourSquare

Sa preko 50 miliona korisnika i 6 milijarde prijavanja (check-ir) FourSquare
(u daljem tekstu Forskver) je jedna od véitilemobilnih socijalnih mrez& S obzirom
na to da je preddeno dace korig€enje veéina onlajn servisa u 2014. godini biti preko
mobilnih telefona a ne preko desktop kompjuterangaje koliko su ovakve mobilne
drustvene mreze bitne u buam marketisSkim planovima. Preko 1.9 miliona komgani
ve¢ se nalazi na mapi Forskvera.

Pored posete veb-sajtu, aplikaciju je jednostaweozeti, a od ove godine (2014)
Forskver ima dodatnu aplikacifswarm(u daljem tekstu Svorm) kojee biti viSe ltnog
karaktera i socialnog tipa ddle Forskver biti stiniji Trip Advajzor aplikaciji. Bitno je
napomenuti da je Svorm zamenio jedan bitan segkmnie ranije bio sastavni deo
Forskver, a to je dée se kreiranje lokacija odvijati putem Svorma &ae Sto je to bio
sliaj do sada putem Forskvera. Pored toga Sto Svotomaiski svakom korisniku
prikazuje Sta se nalazi u njihovoj blizini u svakenomentu. Takde korisnici prave
lista se moze lajkovati ili jednostavno pratiti. @&V korisnik moze da prijavi tj.
registruje lokaciju na kojoj se nalazi, tako dasgsvim mogée da je naS hotel ¢du.
Dovoljno je sa lokacije Kliknitu na opciju "doday@ mesto”, nakon toga se unese
deskripcija objekta (hotela) ukljujuc¢i ta¢nu fizicku adresu, odabir kategorije, kao i
dodaju fotografije.

FOURSQUARE I'm looking for... Belgrade, RS

' N
W FACULTY.OF
MATHEMATICS

- BELGRADE

. pmEmEns | " >
¢ tocnma @ Sqquare Nine SR i
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1
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P N e - Places people like to go after Square Nine
|w|o| [} save http/4sq.com/dNDmLH | SHARE

2 friends have been here Iguana

Sl o pe
Slika 17. Primer Forskver stranice hotela Squarei

Kako bi se pospesSila interaktivhost sa gostima mu®rskvera, mnogi hoteli i
restorani su pristupili motivaciom svojih gostijud&i im razne popuste i povoljnosti u

3 FourSquare, "About Us", https://foursquare.comialjposéeno 12.09.2014.)
" FourSquare, "Square Nine Hotel", https://foursquanm/v/square-nine/4d77e93ad10fa1430990d13d
(pose€eno 12.09.2014.)
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slwtaju da se prijave ilocent njihov hotel. Na primer prvinprijavljivanjen gost dobija
besplatan koktel u baru hotela. U&lju da korisnik oce hotel, bte mu postavijen
pitanje od stran&vormanakon ocenjivanja,Da li Zelite da ostate savet drugima z
ovo mesto?, c¢ime korisnik dobija mogtnost da ostavi pozitivan ili negativi
komentar. Komentari sa najviSe lajkova drugih kaka, pojavjuju se na vrhu list
Kada se kreira neka lokacija (hotel), jako je biostaviti Sto viSe korisnih informaci
ukljucuju¢i adreseFejsbuki, Tvitera, kao i adresu vedgjta gde gosti kasnije mo
nastaviti svoju pretragu o uslugama i sadrzajulé

3.4. Mobilne tehnologije

Bazirati interaktivnu makreting strategiju samo veb-sajtu nije viSe dovoljnc
Zasto je to takoTinjenice kojecée biti prikazane u narednom delu rada detaljod
pojasniti zasto nije dovoljno bazirati interaktivnmarketing <rategiju samo n
oglaSaanjem putem tradicionalnog v-sajta.

3.4.1. Mobilni internet

Imajwéi u vidu da broj korisnika mobilnih udaja na svetskom nivou iznosi ¢
milijardi (ITU World Telecommnunicatic 2013), a broj svetske populacije je °
milijardi ljudi (United Nations Population Fur 2012), zaista je impresivan poda
koji govori o tome koliko je velika prisutnost mafih uredaja u danasnjem drust’®

Kada je ré o korig€enju Interneta preko mobilnih uteja, po podacima iz ma
2014. godine Iaternational Telecommunication Uni, 2014) zastupljenost je pora:
na 2.3 milijarde korisnika Sto predstavlja 32% sket populacije. U razvijenit
zemljama ovaj procenat iznosi 84%, dok zemlje wapr broje cetiri puta manje
mobilebroadband korisnit 21%. Nivo penetracije mobilnih internet korisnika
najve&a u Evropi (64%), zatim u Amerikama (59%), potom QIS zemljam:
(Commonwealth of Independent St - zajednica nezavisnih zemalja) i iznosi 4¢
Arapske zemlje (25%), Azijsl-pacificke zemlje (2%) i na kraju Afrtke zemlje s:
procentom od 19%)

84

S Internet World Stats, "Mobile Phones and Smart MoBhones"
http://www.internetworldstats.com/mobile.htm (pésieo 07.06.2014

8 Brahima Sanou,ICT Facts and Figures 2014", ITU, www.itu.int/erid-
D/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures:z-e.pdf (poséeno 03.06.2014)
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Garfikon 9. Procenat aktivnih korisnika mobilnogeimeta po regioninfa
3.4.2. Zné&aj mobilnih urelaja u hotelijerstvu

Koris¢enje mobilnih uréaja za kreiranje plana putovanja, kao i bukiranje
smestaja u svakodnevnom je porastu. Kolikicaparedstavljaja uticaj mobilnih utaja
na samo hotelijerstvo & pojasnjeno u narednom delu rada. Kako bi to dlje avideli
potrebno je obratiti paznju na to da:

e Skoro polovina danasSnjih gostiju zapocinje svoje putovanje na
mobilnom uredaju;

* Skoro polovina danasnjih gostiju rezerviSe smestaj putem mobilnog
uredaja;

* Planiranje putovanja i kupovina preko mobilnih uredajaje
projektovana je tako da poveta i preuzme primat KkoriS¢enja
kompjutera;

e Planiranje putovanja obuhvata viSe uredaja u periodu od nekoliko
dana. Upotreba mobilnih uredaja c¢ini znacajan procenat ovog
vremena;

* LoSim mobilnim iskustvom dolazi do odvrac¢anja potencijalnih gostiju
koji su prethodno pokusali da naprave rezervaciju.

FOCEI 65% 63% 65%

PAMETNOM TELEFONU

59% 66% 56%

\4.7%
Q, @ L")‘ dh & O

POTRAGA, Z& PRETRAGA ONLINE LANIRANIE UPRAVLIANIE DRUSTWENE GLEDANIE
INFORMACTIOM MNA INTERNETU KUPOWVINA PUTOWANIA FINANSTIAMA, MREZE ONLINE VIDEA

60% 58% 61% 45% 56% 58% 48%
- 4% 5% 4% 3% 3% 8% 8%

Slika 18. Pametni teleofni su tage mesto peetka onlajn aktivnostt

Podatak sa p®tka 2014. godine, da viSe od 2.3 milijarde mohilkdrisnika bar
jednom mes#no koristi Internet preko mobilnog telefona (ITW12)°, ukazuje na to
koliki je uticaj mobilnih uréaja na koriéenje Interneta. Shodno tome zabelezen je i
konstantan porast broja putnika koji prave plansvejih putovanja i rezerviSu svoj
smestaj sa mobilnih utaja.

" Ibidem, (poséeno 03.06.2014)

8 Google, "The New Multi-screen World: Understand@mss-platform Consumer Behavior",
http://services.google.com/fh/files/misc/multisare®rld_final.pdf (poséeno 21.07.2014.)

9 Brahima Sanou, Op.cit., (pasmo 03.06.2014)
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Danas gotovo polovina putovanjagpge na mobilnim uréajima, i taj procenat
iznosi 47%, prestigavsi petak planiranja putovanja preko kompjutera kojiogin38%,
dok preostalih 15% putovanjadnje na tabletima. (Gugl, Septembar 2012.)

lako gost ne napravi odmah rezervaciju putem mobilareiaja, jako je bitan
prvi utisak koji se stektne koge kasnije rezultirati i samom rezervacijom bilo sa
pametnog telefona ili kompjutera.

U narednom delu be navedeni kljgni koraci za optimizaciju veb-sajta za
mobilne uréaje, kako bi se dosSlo do Sto boljeg rezultata kasfnosti u interakciji sa
korisnicima, i to:

* Jednostavnost, jako je bitan deo pri kreiranju optimizacije za mobilne
uredaje zbog same preglednosti iz razloga $to su mobilni uredaji puno
manji;

e Planiranje izgleda veb-sajta je drugi vaZzan segment. Jako je bitno
svesti broj stranica na minimum jer za razliku od tradiciolnod internet
oglaSavanja mobilne veb-stranice se ucitavaju sporije;

* Optimizovati rezervacioni sistem, jeste jedan od najbitnijih segmenata
optimizacije za mobilne uredaje;

* Optimizovati fotografije hotela;

e Izbegavati Flash ili Java programske jeizke, a razlog je Sto ovakve
strane izuskuju veliko i sporo ucitavanje;

¢ Smanjiti koli¢inu texta je neophodno, kao sto se danas preporucuje i
kod tradicionalnih internet prezentacija.

Mobilne aplikacije danas predstavljaju vaznu ulogli, kada su u pitanju
rezervacije hotela, gosti i dalje preferiraju da&evirezervacije putem Interneta. Po
istrazivanjimaNielsena 69% preferiraju kori®nje mobilnog interneta kako bi nasli
informacije o hotelu, dok po izveStajima Gugla sab@86 rezervacija je napravljeno
putem mobilne aplikacije (40% sa mobilnog interhetahodno tome dolazi se do
zakljwka da svaki hotel treba da ima individualnu, peasi@anvanu optimizaciju veb-
sajta za mobilne udaje.

3.5. Savremeni dizajn veb-sajta

Veb-sajt je najvazniji alat za kreiranje prisusha internet trzistu. To je take
dom naSeg hotela na Internetu, veb-sajt koji svakare posetiti za obnavljanje
informacija, ponuda, zajednica i drugih funkcijakao taka predstavlja ekvivalent
onlajn vizitkarti. Veb-sajt ustvari predstavlja emtet kancelariju, centar poslovnih
aktivnosti. Ovo poglavljece nam pomé da razumemo zasSto je veb-sajt od tako
vitalnog zn&aja, koji su to elementi razvoja, kako da kreirasti@nicu prilagdenu
nasim marketinskim potrebama, i koje u@pene greske da izbegnemo.

3.5.1. Veb-sajt kao srediSte strategije

Sta¢ini veb-sajt tako vaznim za marketing? Zasto jecentralni element jedne
interaktivne onlajn marketinSke strategije? Evoatik razloga:
e Sami kontroliSemo stranicu. Sajt je mesto gde je moguce izraziti
poruku brenda i marketinga u potpunosti, na nac¢in koji Zelimo. Nasa
masta i budZet su generalno jedina ogranicenja. Takode veb-sajt je

63



definitivni izvor ta¢nih c¢injenica i informacija o naSem poslovanju i
proizvodima;

Jako je moc¢na alatka. Veb-sajt nije samo strana sa informacijama: on
moZe biti mocan marketinSki i poslovni alat. Na primer, ako
analiziramo podatke o posecenosti veb-sajta, moZemo dobiti dobru
ideju o tome ko je zainteresovan za nasSu ponudu (web analytics).
Mogucée je ukljuciti onlajn prodavnicu, zajednicu i druge funkcije.
Takode je moguce prilagoditi da veb-sajt odraZava tacno ono $to nase
ciljno trZziste traZi;

Svi putevi vode ka vasem veb-sajtu. Kao Sto ¢e se videti u nastavku,
veb-sajt je centar ka kome vode sve druge marketinske strategije. U
stvari, on je konacna destinacija za svaki aspekt naSe onlajn kampanje;
0d nas se ocekuje da imate jedan. Ako kupac ne moZe da nas pronade
na www.nasbrend.com, malo je verovatno da ¢e uloziti viSe napora da
nas pronade. Danasnja povezana publika uzima zdravo za gotovo da
mi imamo gladak veb-sajt sa svim traZzenim informacijama. Prosli su
dani prelistavanja Yellow Pages (Zute strane); potreban nam je veb-
sajt koji je lako pronadi, i koji se jos lakse koristi;

Veb-sajt je onlajn dom naSeg brenda. Na$ veb-sajt je jedan deo
Interneta koji je u potpunosti posve¢en nasem brendu i marketinskoj
poruci. On sluZi kao referentna tacka za klijente, kolege u poslu, pa ¢ak
i za sopstveno osoblje. Pored pruZanja sadrzaja, moguce je koristiti ga
kao tacku prodaje, drustvenu zajednicu i massage board;

Veb-sajt je stabilan. Dok se stranice drustvenih mreZa, reklamne
kampanje, e-mail bilteni i ostalo menjaju, veb-sajt ¢e uvek ostati na
istom mestu (na istoj adresi). Ovo je izuzetno vazZno na stalno
promenjljivoj internet mreZi, posebno za linkove koji vode ka
sadrZaju. Potrebno je razmisljati o veb-sajtu kao onlajn ekvivalentu
fizickog kancelarije. Kada klijenti posetite kancelariju ili recepciju
hotela, oni o¢ekuju da odredene usluge i funkcije budu na svom mestu.
[sti principi se mogu primeniti na veb-sajt.

64



Fizi¢ka kancelarija, recepcija Veb-sajt

Kupac mora da zna gde da ide
zgradi

Okruzenje treba da budesto i
prijatno, i trebalo bi da izgleda
profesionalno
i uredno

Ukoliko kupac ima pitanje, na
odgovor
mu moze odgovoriti predstavnik
firme, recepcionar

Kupac pretrazuje proizvode

Kupac uzima vizit kartu i letak

Kupac obavlja kupovinu

Tabela 3. Veb-sajt kao ekvivalent fikbj kancelarijf°

Kao 5to se moZe videti, veb-sajt igra integralnogul u standardnim poslovnim
aktivnostima i¢ak moze da zameni funkcije ftkie kancelarije (recepcije) na mnogo
natina.

Ubedljivo, svaki posao danas bi imao korist od tdgaima veb-sajt, a to je nas
licni deo Interneta kojim je moga priviti potencijalne goste. Mieitim pre upustanja u
ovaj proces, potrebno je provesti dosta vremenaajefi u obzir Sta je najprikladnije
za ciljano trziste. Potrebno jedadgovore na neka od pitanja kao Sto su:

* Ko (ini ciljano trziSte? Muskarci ili Zene, mladi ili stari;

e Da li su isti onlajn? Ako nisu, naSem veb-sajtu trebaju samo
najosnovnije funkcije, za slu¢aj da ga neko potrazi. Ako jesu, potrebno
je postarati se da veb-sajt bude lako prepoznatljiv i daleko sloZeniji
(opSirniji);

8 Alex Trengove Jones, Anna Malczyk, Justin Benékeernet Marketing", Get Smarter,
https://vula.uct.ac.za/access/content/group/95@f&Em1-4317-8ald-
€2d58f80b3a3/Published%200ER%20UCT%20Resourcesigtie20Marketing%20textbook. pdf
(pose&eno 20.05.2014.)
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 Sta gosti o¢ekuju od veb-sajta? Informacije ili interaktivnost;

* Koliko su internet sposobni? Napredni korisnici ili pocetnici;

* Kako ¢e oni videti na$S veb-sajt? koriste¢i racunar, mobilni telefon ili
pad.

S obzirom na to da je veb-sajt kreiran za ciljarztste, a ne za nas, ova analiza
mora da pokrije svaki korak procesa stvaranja \&gta-s

3.5.2. Specifikacioni list§pecification shegt

Veb-razvoj (veb developmenti dizajn su izuzetno sloZeni procesi kégsto
zahtevaju input sa razititih strana i zahtevaju mnogo vremena. Stogamee@e vazno
da veb-sajt bude isplaniran i organizovan, kakeebizbegli problemi i skupe greske u
procesu. Standardni pristup hotela je stvaranjeifp@cionog lista (ponekad se zove
tehnitki standard) koji téno detaljiSe kakde veb-sajt biti dizajniran i izgden. Postoje
dve glavne vrste specifikacionog lista: dizajn hrtgki. Ovaj dokument je moge
kreirati samostalno, ali se u dmi slutajeva vrSi konsultacija sa dizajnerom i
programerom. Specifikacioni list varira u detaljinsdozenosti i tehdkom sadrzaju.
Potrebno je imati na umu da je specifikacioni ligiovor izmeéu nas i naSeg servis
provajdera, a ima za cilj da Stiti obe strane daluda dde do nekih neslaganja.

Dizajn specifikacionog listaPrilikom kreiranja nove veb stranice, veb dizajner
unapred prave dokument koji uokviruje i gt#fi prikazuje t&no kako ¢e stranica
izgledati.Design specification sheatvetini slucajeva ukljuje:

e Opsti ciljevi sajta - Zeljeni ciljevi koji Ce se posti¢i veb-stranicom;

* Dizajn isporuka - da li nam samo treba veb-dizajn, ili nam je takode
potreban novi korporativni identitet, logotip ili drugi elementi?;

* Spisak potrebnih stranica;

¢ Individualni raspored stranica (ukljucujuéi navigation bar, linkove,
zaglavlja i podnoZja i sl.);

e Struktura veb-sajta u celini (koje stranice su medusobno povezane,
koliko
pododeljaka postoji, itd.);

* Sadrzaj veb-sajta i SEO strategija;

e Specifikacija boja i vizuelnih dizajn elemenata (kao logo,
obrasci, pozadina, slike, itd.);

¢ Fontovi, stilovi teksta i naslovi;

¢ Funkcionalnost stranica (drugim rec¢ima, ono $to ¢e svaka strana da
radi);

¢ Namenjeno korisnicko iskustvo (kojim putem ce tipi¢an korisnik proci
sajt, u zavisnosti od svrhe posete);

¢ Rokovi, vremenski zahtevi i budzZet.

List tehnekih specifikacija (Technical specification shegt)dokument kojice
veb-programer stvoriti kako bi skicirao tetke aspekte programiranja veb-stranice.
Programeri koriste ovo kao radni dokument i nijer@iono razumevanje slozenih
detalja. Tehniki specifikacioni list obhino ukljuiiuje:

* Vrsta programskog jezika koji se koristi;
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e Gde je sajt hostovan (na vasem serveru, lokalnom serveru ili
medunarodnom serveru);

e Koji ¢e domen (veb-adresa) biti vaSeg veb-sajta (na primer,
www.mojakompanija.com);

e Kakav sistem za upravljanje sadrzaja se koristi (program preko
kog se sadrzaj na stranici dodaje, menja i azurira);

* Koja bezbednost, ukoliko postoji, se implementira;

* Koju behind-the-scenes funkcionalnost veb-sajt ima (na primer, kako
su onlajn forme kodirane).

Nema potrebe plasiti se naizgled sloZzenom Zargdauprogramskih jezika. U
sustini, programski jezik je samo dma izrazavanja zeljenog ishoda nacimakoji ¢e
kompjuter razumeti. HTML je najosnovniji i k@& programski jezik, koji se koristi
prakticno za izgradnju svih sajtova. Ono Sto se danadrkad ne prepokiuje, a ranije
je predstavljao trend, je kreiranje multimedijalnildinamenih veb-sajtova koriste
slozen programski jezik Flash. lako strane izgledigpo, razlog Sto se danas ne
preporiuje je finansijskog karaktera, a pored toga potoejeni dosta vremena da se
ucita Sto posetioce veb-sajta hoteilai nervoznim.

3.5.3. Veb-dizajn

Veb-dizajn je proces planiranja i kreiranja¢ma na koji¢e veb-sajt izgledati i
kakav ¢e utisak ostaviti. To je prvi korak u stvaranju issjta i to je faza u kojoj se
mogu implementirati kreativne ideje, brendiranygézuelni izgled.

Planiranje. Kao i kod bilo koje marketinSke strategije ili pekta, temeljno
pocetno planiranje je od sustinskog zag. Planiranje sajta ukljuje razmatranje
njegove uloge u poslovnom planu i raspodelu dowo§redstava za razvoj i odrzavanje
stranice . U toku faze planiranja, neophodno jeowdgti na sledéa vazna pitanja.

Koja je svrha veb-sajta ? Potrebni je pokuSatiezamiranjem ciljeva i namenu
sajta u dve r&nice, i ova definicija treba da bude predstavljersaakoj fazi razvojnog
procesa.

Sta je potrebno veb-sajtu? Treba napraviti listin sfata i funkcija koje su od
sustinskog zn#ja za veb-sajt, i treba biti strog prema sebipkigucivati nepotrebne
dodatke. Ova lista je vazna jer ako projekat pri@azbudzet, hie jasno koji su
elementi neophodni bez kompromisa, a koji mogu ééab da se izbace. U striktnim
uslovima, esencijalni aspekti veb-sajtaHlame, Abouti Contatstranica, navigacioni
bar i korporativni brending; ndetim, ovo je dovoljno za jedan "mlaki" sajt.

Sta Zelimo na svom veb-sajtu? Kada su péegneosnovi, potrebno je pomisliti i
na druge korisne elemente koje bi bilo dobro imeti veb-sajtu. Opet, treba biti
oprezan ne dodavati nepotrebne i suviSne detaljfaz@g je Sto danasnji korisnici ne
Zele prenatrpane strane koje imaju previSe teksta.

Koliku kontrolu upravljanja Zelimo nad veb-sajtorB2 li Zelimo da radimo sve
sami, ili Zelimo da prepustimo posao developerl séktoru da kontroliSu i apdejtuju
nas sadrzaj?

Vizuelni aspekti veb-sajtalednom kada su opSti holésdi aspekti veb-sajta
isplanirani, moze se peti sa razmisljanjem kako on izgleda i kako funk¢e. Mora
se pdeti od toga veb-sajt izgleda jednostavno, te nakga moZze uslediti rast samog
sadrzaja. | neophodno je obratiti paznju na to dh-sajt je namenjen gostima i
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posetiocima sajta a ne nama, s toga ne smemo do@temente koji se namathio
slidaju ve& posetiocu veb-sajta.

Imajwéi u vidu da je veb-sajt javno lice naSeg poslovangophodno je tretirati i
njegov dizajn sa posebnom paznjom. Jedna od prbriskoje treba uraditi je
izanalizirati stranice konkurentnih hotelskih komga kako bi se doslo do osga o
trenutnoj situaciji na trziStu oglasavanja puteteineta.

Svaki veb-sajt se sastoji iz odenog broja strana, neke su neophodne a neke su
opcione. Osnovne tri strane koje treba da ima jegdnsajt suHome, About i Contact.

Tehniki gledano,Home stranica je jedina koja je neophodna jedan vetbésa;
ima. Jako je bitno napomenuti dac¢ptna stranica sluzi kao putokaz za najbitniji
sadrzaj, i da uputi nove goste na najbolje delmkesajta.

About stranica predstavlja mesto gde se nalazi sam opmsp&nije, ciljevi
kompanije, kao i poslovni principi kompanije. Pd&ine je navesti neke od informacije
za koje se misli date biti interesantne posetiocu veb-sajta. Ono St@embiti
interesantno je napisati i sam istoriat hotelskeaanije. Bitno je voditi reuna o tome
da na ovoj strani ne treba opisivati usluge kojaiste.

Contactstranica je zngjna jer omogéava gostima da nas kontaktiraju, i na taj
natin ona predstavlja samu sponu iztuegosta i hotela. Nakon kontaktiranja velika je
verovatn@a dace uslediti i sama rezervacija u naSem hotelu. Ng strani moramo
biti sigurni da postoji email adresa kao osnovrstarkontakta, dok je potrebno naglasiti
I kontakt putem drustvenih mreza ako ih nasS hateegduje.

Pored ovih osnovnih stranica koje bi trebalo swadb-sajt da poseduje, postoje i
opcione strane, ponmo kojih ¢e se ostvariti v@ nivo interakcije sa gostima hotela.

Sadrzajni aspekti veb-sajtdahvaljuj&i svedeno upadljivoj p&etnoj strani veb-
sajta, privdi ¢emo korisnike da se upoznaju sa sadrzajem safahwaljujiti dobrom
sadrzaju odveé®&mo ih ka kupovini nasSih usluga. Kako bi zadrfal¥nju posetioca
veb-sajta, on mora biti oboje, i lepo dizajniraninteresantnog sadrzaja. Dakle,
neophodno je potrositi dosta vremena u planirasjuukturiranju sadrzaja. Za Sto bolji
rezultat, pozeljno je obraiti paznju detiri vazna aspekta, i to:

* Hijerarhija. Sadrzaj mora biti organizovan striktnom hijerarhijom u
zavisnosti od toga gde se pojavljuje na strani, i na kojoj strani u
ukupnom veb-sajtu se nalazi. Hijerarhija sadrzaja je suStinski
povezana sa navigacionim barom, i moguce je struktuirati oba ova
dela istovremeno;

* Poziv na akciju. Ovaj aspekt treba da je nedvosmislen, posetioci sajta
hoce da znaju S$ta je vaZno i relevantno na nasoj stranici, s toga ne
smemo biti uplaseni da ih usmerimo sa akcionim recima i grafickim
prikazima. Kako bi procenili da li veb-sajt postiZze prethodno
definisane ciljeve, potrebno je napraviti klju¢ne indikatore efikasnosti
(KPI). Tako na primer, ako je cilj hotela da privuce $to vise ljudi na
drustvene mreze, klju¢ni indikatori efikasnosti ¢e biti broj klikova na
linkove drusStvenih mreZa i broj novih Clanova. Ako su ove brojke
visoke, klju¢ni indikatori efikasnosti ¢e nam dati do znanja da
ostvarujemo zacrtane ciljeve;

* Pisanje na veb-sajtu. Web copywriting je specifican i jedinstven oblik
pisanja, i Cesto zahteva specifican stil da bi se dobilo pravo. Najvaznija
stvar koju treba zapamtiti je da pisanje treba da bude jako
jednostavno, staviti prvo najvaznije ideje i sastaviti tekst da bude lako
Citljiv;
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e Sistem za upravljanje veb-sadrzajem (CMS) je sistem koji se koristi za
dodavanje ili promenu sadrzaja na veb-stranici. CMS se pojavljuje u
razli¢itim nivoima sloZenosti, a sam odabir ¢e zavisiti od nasih
internet vestina i koliko cesto ¢emo menjati sam sadrzaj stranice.
Postoje tri razlicite vrste CMSa, i to: Basic template, Open source CMS i
Custom CMS.

3.5.4. Faze u izradi vekajte

Kao klju¢ni deo ovog dela rada, u ovom poglawg biti predstavljeni koraci
izradi veb-sajta.

* Konceptualizacija i planiranje veb-sajta;

* Konsultovanje sa viSe veb-dizajn i content stru¢njaka i dobijanje o istih
predloge;

* (Odabir developera i dizajnera i u saradnji sa njima napraviti
specifikacioni list;

* Kreiranje vizuelnog mock-upa veb-sajta od strane dizajnera;

* Transformisanje mock-upa u funkcionalan veb-sajt od strane
developera.

L3 - e

iy
Glgantn pool landscape

Slika 19. Kvalitetno optimizovn veb-sajiza razlite uretaje®

8 Lion's Share, "How to install a wordpress theméth:Hlionssharedigital.com/hc-to/how-to-choose-
and-install-a-wordpresteme/ (poséeno 20.09.2014
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4. STUDIJA SLUCAJA - ANALIZA POSTOJE CIH VEB-SAJTOVA VODE CIH
HOTELA U CRNOJ GORI

Potrebo je istd, da ovaj studijski primer predstavlja poglavljeadk kljue
dosadasnjeg istrazivanja na temu savremenih trendavpolju marketinga i uopste
promocije, 0 kojoj se u ovom radu govori u formieiraktivnog internet marketinga.
Koliko nedostaje ovakav vid marketinga hotelskimmiganijama kao moderan dia
prezentovanja njenih kvaliteta i usluga?

U ovom delu rada be analizirani veb-sajtovi hotela: Aman, MaestraggBnt i
Splendid. Takde, treba isté da je odabir pomenutih hotela usledio iz togat&autno
zauzimaju najvé@ udeo u crnogorskom turizmu. Kako po poziciji kgauzimaju na
trziStu, tako i po kvalitetu usluga koje pruzajunahza veb-sajtova je napravljena na
osnovu kriterijuma koji su najbitniji za savremepromociju jedne ozbiljne hotelske
kompanije putem veb-sajta, i to:

e Dizajn;

e Sadrzaj;

» Struktura i navigacija;

* Funkcionalnost;

* Interaktivnost;

* Optimizacija za mobilne udaje.

Dizajn veb-sajta je jako vaZzan u uspostavljanju pintsti. Kao Sto je «e
pominjano u prethodnom delu rada, jako bitan mornkod priviainosti gostiju putem
veb-sajta jeste prvi utisak koji korisnik steknerdd toga, dizajn veb-sajta predstavlji
viSe nego samo privau paetnu stranu. Efektivno kokdénje profesionalnih
fotografija, stratesSki razvijene palete boja i fadno korigenje tipografije su Kljeni
elementi u dobroj implementaciji dizajna.

Veb-sajt bogat grafkim dizajpom je od male vrednosti ako je njeggadrzaj
slab, dosadan i beskoristan. Sadrzaj u ovom srigldstavlja informaciju pruzenu na
veb-sajtu. Ne predstavlja samo tekst zguk, animaciju p&ak i video. Najboji veb-
sajtovi prezentuju sadrzaj na prigda i zanimljiv n&in, i pokazuju jasnu relevantnost
za njihovu ciljanu grupu.

Struktura i navigacijau okviru veb-sajta se odnosi na organizaciju sgdrz
organizovaniju prioritetnih informacija, kao ida na koji se kréemo kroz stranice veb-
sajta. Sajtovi sa dobrom strukturom i navigacijora asklateni, intuitivni i
transparentni. Dobra navigacija korisnike lako i brzo dovesti do Zeljenih inforcna
zahvaljujuei dobroj strukturi veb-sajta.

Funkcionalnost predstavlja kori&nje tehnologije na veb-sajtu. Dobra
funkcionalnost se ogleda da veb-sajt funkcionidatkg" i da se stranecitavaju brzo.
Pored brzog titavanja strana, prepaiuje se i brzo &tavanje rezervacija (e-
commerce), kao i da na veb-sajtu neBrakenlinkova. Dobra funkcionalnost ne bi
trebala da privi& zasebnu paznju, nasuprot, treba da ostane nef@iragako sto rie
odvraati paznju od primarne poruke veb-sajta.

Interaktivnostpredstavlja n&n na koji veb-sajt omogiava korisnicima da urade
nesto putem veb-sajta. Interaktivnost se moze atimas interakciju sa pojedincem i
interakciju sa grupom korisnika. Interakcija saquijcem odnosi se na prigenje
gostiju provodéi vreme na nasem veb-sajtu tako &oim sadrzaj biti predstavljen na
atraktivan nain. Sa druge strane, interakcija sa grupom korasi ostvaruje tako Sto
¢emo gostima omodgiti da metusobno komuniciraju putem drustvenih mreza, foruma,
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blogova i sl. Interaktivnost putem veb-sajta trelia insistira na d¢estvovanju, a
integracija druStvenih mreZza na veb-sajtu je damlaavezan korak u interaktivnoj
komunikaciji sa gostima.

Kao Sto kaze i sam nazimobilna optimizacija ovde se podrazumeva
optimizacija veb-sajtova za mobilne dage (pametne telefone i tablete). Da li je veb-
sajt posebno optimizovan za mobilnedaje ili je ostao isti kao Sto bi to bilo posetom
putem laptopa ili kompjutera. S obziorm na manjirfat mobilnih urdaja, potrebno je
uskladiti dizajn veb-sajta 5to uk§uje i velkinu fotografija. Isto kao i kod dizajna
standardne verzije veb-sajta, optimizovana verzgpga za mobilne udaje mora da
bude Sto jednostavnija. U dosadaSnjem istraZivenjiSe pta napominjano koliko je
ovaj kriterijum bitan, kao i kolika je danas zadjepost mobilnih uréaja prilikom
planiranja putovanja.

MAESTRAL ‘ REGENT SPLENDID

\/

DIZAJN

SADRZAJ

FUNKCIONALNOST

INTERAKTIVNOST

MOBILNA
OPTIMIZACIJA

Tabela 4. Zastupljenost kijnih elemenata veb-sajta vdite hotela u Crnoj Gori

Na tabeli 4. se moZe videti koji od hotela su dgbilzitivne ocene kada su e
pomenuti kriterijumi u pitanju. Prazna polja oza@aju nedostatak, to jest loSu ocenu
istih, gde je potrebno obraditi paznju i unapreditielene elemente veb-sajta.

4.1. Analiza postojéeg veb-sajta hotela Aman Sveti Stefan

Hotel Aman Sveti Stefan pripada grupaciji hotélman Resortsz Singapura, i
jedan je od retkih hotela u Crnoj Gori koji je kgweizovan sa pet zvezdica. Sa
izuzetnom lokacijom i isto takvim uslugama kojeifa gostima, dobitnik je nagrade
Wild Beauty Award 201Rao najbolji hotel u Crnoj Gori. Iz tog razlogaeéuje se da
hotel ovakvog kalibra ima isto tako dobru prezeiugoutem veb-sajta. Da li je to tako,
bice detaljnije pojasSnjeno u narednom delu.

Kada govoimo odizajnu veb-sajta hotela Aman, moZe setirela je na
zadovoljavajdem nivou. P&etna strana je jednostavna i pregledna, sa doltabitom
crne boje koja odaje utisak premium kvaliteta i Slika, ispréene atraktivnim
fotografijama. Ostatak fotografija je tat@na zadovoljavajiem nivou.

SadrZzaj veb-sajta hotela Aman je neophodno unaprediti kdkoispratili
savremene trendove na polju interaktivnog intemekretinga. Pored dobrog dizajna,
nikako se ne sme zapostaviti sadrzaj prezentdij@ stvar koja je utdjiva jeste da na
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sajtu ne postoji modmost odabira jezika, Sto predstavlja veliki ns kada je u pitanj
sadrzaj sajta. Vebajt je pisan samo na engleskom jeziku, Sto je slaeadopustivo
obzirom su korisnici danas "razmazeni" i da zaljte\ave viSe opcija i Sto bolj
optimizaciju. Interaktivni sadrzaj poput video ggks interaktivire GIS mape (sam
staténi graficki prikaz), virtuelne ture talkd® ne postoji na ovom v-sajtu. Ne tako
lako u@ljiva opcija za rezervaciju smeStaja nalazi se oge{noj strani, méutim danas
je prepordljivo imati integrisanbooking enginau okviru p@&etne strane, Sto ovaj si
nema.

F

g oy

In a country famed for its beauty, the most iconic images associated with Montenegro are of the tiny islet
named Sveti Stefan. Attached to the coast by a narrow isthmus, the island lies across the bay from Villa
Miloer and the resort’s stand-alone Aman 5pa, and together these historic sites comprise Aman Sveti Stefan.

Once a fortified village dating back to the 15th century, the tsland of Sveti Stefan is a uniquely atmaspheric
setting of cobbled lanes, quaint courtyards and remarkable sea views. The stately stone manse known as
Vilta Miloger - once the summer residence of Queen Marija Karadordevié - lies on a 32-hectare seaside estate
graced with more than 800 olive trees and embraced on three sides by ancient cedar and pine forests.

Aman email newsletter
Click here to sign up >

aman resorts | aman newsletter | aman boutique | aman villas | weddings & special events | sitemap | privacy | terms i

Slika 19. Péetna strana ve-sajta hotela Aman Sveti Ste®?

Sto se tte strukture i navigacij na vebsajtu hotela Aman, nasalost ni na t
polju ovaj hotel ne prati savremene trendove. Kiet&roz sadrzaj sajta je konfuzn
nije lako dolaziti do Zeljenih informacij

Uskladienost tehnologija koje se Kkoriste na -sajtu hotela Aman |
zadovoljaajuca, Sto omogéava da se strane i fotografije brzéitavaju. Kao Sto je
pozeljno,funkcionalnostu ovom smislu ne odwa paznju, Sto i jeste cill svakog v-
sajta.

Interaktivnost putem ve-presentacije hotela Aman je siromasSna. P
nedostatka intaktivhog sadrZaja, integrisana je ikonica sammgedruStvene mrez
Fejsbuk Klikom na ikonicu najpopularnije drustvene mreFejsbuk otvara se now
prozor Aman Resortshotelskog lanca, a ne hotela Aman Sveti Stefan.aBge
neophodno da u okviru hdskog lanca, svaki od objekata ima svoje zasela@estne
drustvenim mrezama kako bi se ostvarila Sto baligraktivnost sa gostin

Pored toga Sto je rezolucija \-sajta jako mala, posetom putem mobilnogiaje
rezolucija i dizajn sajta nisu optimvani v& su ostali isti, Sto predstavlja tal@veliki

82 Aman Resorts, ttp://www.amanresorts.com/amansvetistefan/home.gsps&eno 25.09.2014
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minus, imajéi u vidu zastupljenost istih utaja. Na slici 20. se moze videti koliko su
slova i fotografije nepregledne kada veb-sajt apmizovan za mobilne udaje.

Slika 20. Poetna strana veb-sajta hotela Aman putem pamettefgre

Celokupni utisak veb-sajta hotela Aman Sveti Stefiggnna zavidnom nivou iako
je dizajnerski lepo un i nije napadan. Nakon prvog dobrog utiska ksjaalja, gost
nete biti impresioniran kako bude vreme odmicalo. Qahfhznog i siromasnog
sadrzaja, pa sve do nedostatka integracije drustvemeza i loSe optimizacije za
mobilne uréaje. S obzirom da je proglasen najboljim hotelon2@&3. godinu u Crnoj
Gori, ova hotelska kompanija mora itekako povestima o promociji putem veb-sajta.

4.2. Analiza postojéeg veb-sajta hotela Maestral

Hotel Maestral, za razliku od hotela Aman, ik&tiri zvezdice. Mdutim ovaj
hotel se moze pohvaliti sa vrstom usluga koje prkaa i lokacijom samom hotela
(Przno). Iz tog razloga, prestizni britanski magaRusiness Destinations koji dodeljuje
svake godine nagrade pod nazivom Business Destnsaliravel Award, 2012. godine
dodelio je nagradu hotelu Maestral za najluksuzpgslovni hotel u Crnoj Gori. Od
Hotel Maestral, koji ove godine slavi 10 godinagymstojanja, pored kvaliteta usluga
koje pruza, dekuje se da ima i impresivnu prezentaciju putemsagta. Analizirajdi
svaki od vé pominjanih ktirerijuma, videemo da li hotel Maestral prati savremene
trendove u oglaSavanju putem veb-sajta.

Verovatno najbitnija stavka bilo kog veb-sajta ¢egirvi utisak. 1z iskustva
anketiranih korisnika, doSao sam do zalpm da véina korisnika koji su bili

8 Ibidem. (poséeno 25.09.2014.)
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impresionirani na prvi pogled v-sajta, kasnije su opravdavali atgtle nedostatke oni
prvim utiskom koji je bio pozitivan. Isti staj je bio i sa korisnicima koji su b
razaiaranidizajnompocetne stranice vesajta hotela, uprkos dobrom sadrzaju na
su kasnije nailazili, njihov celokupan utisak nakgosete ve-sajta nije bio
zadovoljavajdi. Dizajn vel-sajta hotela Maestral nije na zadovolja¢am nivou, Stc
su potvrdili i anketirani korisnici. Od pomenutetiri hotela, Maestral je bio na dnu li
kada je u pitanju prvi utisak koji seddi LoS kvalitet i dabir fotografija, loS odabir
neuskla@enost boja prouzrokovali su to da ne ostavlja dapar utisak. lako naizgle
ima jednostavnu g@tnu stranu bez puno teksta, tajd@ggednostavnosti je izgublje
zahvaljujui loSem kvalitetu fotografiji

A
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MAESTRAL

bt holidays

Paketi Hatel Casino Iabava Kulinarika Kongres Wellness: Avio karte Galerija

Centar zabave

Preko 400 de$avanja

10 GODINA MAESTRALA!

Prije vife od 10 godina, slovenatka kompanija HIT d.d. iz Nove Gorice posjetila je Crnu Goru i kao biser jadranske obale primijetila selo

Przno, nadomak Budve, koje je kako iada, lako i danas plijenilo jedinsivenim ambijentom i

Slika 21. Péetna strana vesajta hotela Maestf4l

Zahvalji ne tako dobrostrukturi i navagicijina vebsajtu, teSko se dolazi «
Zeljenih informacija. Na p®tnoj strani ve-sajta ne postoji opcija za rezervacij
dostupnost smestaja, & se smest rezerviSe kroz opcijiHotel koja se nalazi |
navigacionom baru. Opcija za nalazenje hoteladake "zavidena" na dno peetne
strane i jako je teSko primetiti, umesto da je pimziirana u navigacionom baru p
nazivomLocation

Sto se tie sadrzaji vebsajta hotela Maestral, moZemodireda je ne
zadovoljavajdem nivou, ali zahvaljujti loSoj strukturi i navigaciji korisnik nie stei
takav utisak. Na vebajtu postoje integrisane opcije za druStvene mrtiale je
integrisana Gugmhapa sa lokacijom hela (nije detaljna), u navigacionom baru post
opcijaPaketi gde gosti mogu i@ neke od povoljnosti koje nodi ovaj hotel, a naw
stranice lako je vidljiva opcija odabira jezika (pd lokalnog, postoje joZetiri jezika).
Skrolovanjem na dnu @eine stranice se mogu &ib akcije i deSavanja u sklopu hote

8 Maestral, http://www.maestral.info/index.php?id=sta@--resort-casino&L=1315 (pos&no
25.09.2014.)
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Zadrzaj ima i svojih nedostataka kada je u pitangeraktvni sadrzaj, poput video
galerije ili virtuelne ture.

Funkcionalnost veb-sajta je zadovoljavaja, stranice se brzo ¢mavaju
zahvaljujui dobroj usklaenosti tehnologija koje se koriste na ovom vehusajt

| pored toga Sto su na vidljivom mestu integrisémnice dve najpopularnije
drustvene mrezeanteraktivnsotsa gostima ovog hotela je na niskom nivou. Razlog
zbogcega je to tako, jeste Sto celokupan utisak kogitge nakon posete veb-sajte jeste
los, Sto su posvedii i anketirani korisnici pozicioniranjem veb-sdjibtela Maestral
ubedvijlivo na dno liste.

Kao i kod prethodnog primera, ni hotel Maestral aeoptimizovan veb-sajt za
mobilne ur&aje. (slika 22)

e
o
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Slika 22. Péetna strana veb-sajta hotela Maestral putem paméghefond®

Za veb-sajt hotela Maestral moZzemdcirda je tiptan primer neusktienosti
izmedu sadrzaja, dizajna i strukture; Sto implicira lmSmteraktivnogu sa gostima. Na
ovom primeru se moze titi koliko je bitan dizajn veb-sajta hotela, a pose odabir i
kvalitet fotografija koje se koriste kako na¢etnoj strani, tako i u sklopu celog veb-
sajta. Takde se moZe uti i loSa optimizacija sajta za mobilne dege.

% Ibidem. (poséeno 25.09.2014.)
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4.3. Analiza postojéeg veb-sajta hotela Regent Porto Montenegro

Hotel Regent koji je smeSten u prestiznom r&otn kompleksu Porto
Montenegro, otvoren je u avgustu 2014. godine. Red®wrto Montenegro deo je
grupacijeRegent Hotels & Resortsa Tajvana. Hotel u Tivtu osmi je hotel u svetu i
drugi u Evropi u sklopu te grupacije. Pored hoté&lman, ovo je verovatno i
najluksuzniji trenutno hotel lociran u Crnoj Gorkaiji je uloZzeno 55 miliona EUR. Od
ovakvog hotela se¢euje isto tako i spektakularna prezentacija putebsajta.

Za razliku od hotela Maestral koji ima solidan gajlia loSdizajn veb-sajta, hotel
Regent je primer hotela gde fotografije na vebesajpgu opravdati umnogome ostale
elemente veb-sajta. Kada se otvoricgtna strana veb-sajta, prvo ste korisnik
zapaziti jeste fotografija visokog kvaliteta i jo8ljeg odabira kojée Wwiniti da korisnik
pozZeli da poseti destinaciju u kojoj se hotel nalEko na istoj pdetnoj strani postoje
samo dve fotografije koje se naizm&m menjaju uslide showformatu, gotovo svi
anketirani korisnici su bili oduSevljeni ni ne pdtgjuwi da je potrebno joS ovakvih
fotografija na poetnoj strani. Veb-sajt hotela Regent Porto Montemgg odltan
primer veb-sajta hotelske kompanije koja treba dgéaw snazan prvi utisak kod
korisnika. V& pomenute fotografije visokog kvaliteta (slika 28)miniraju p@etnom
stranom Sto odaje utisak svedenosti i jednostakridakle Sto se e dizajna veb-sajta
ovog hotela, moze se dieda je to najsvetlija njegovadiea. Odabir crne boje prati
kvalitet samih fotografija, i sveukupno odaje utiggemium kvaliteta koji pruza ovaj
hotel.

Kada je u pitanju sadrZaj veb-sajta, moZe éed® je prihvaltljivog kvaliteta, ali
ima i dosta nedostataka koji su neophodni za vghesinog od najluksuznijih hotela u
Crnoj Gori. Jedan od takvih jeste nedostatak odakéko lokalnog, tako i nekog od
svetksih jezika. Umesto toga veb-sajt je pisangwega na engleskom, a zatim i na
japanskom odnosno kineskom jeziku. Nakon toga,geath prvih stvari koju korisnici
Zele da vide na sajtu jeste galerija slika, vidalegja, pa i virtuelna tura; kako bi gosti
stekli Sto realniju sliku Sta ih¢ekuje dolaskom u hotel. Prvi korak ka uspostavijanj
interaktivnosti, pored prvog utiska ¢®ine strane jeste upravo interaktivni sadrzaj koji
¢ine fotografije, video, virtuelna tura. Veb-sajttbla Regent ima pritno siromasSnu
galeriju koja je i teSko udjiva jer se ne nalazi sideili navigation barupod nazivom
Gallery Sto je danas najprepdtjivija opcija. Umesto toga, ne tako bogata gaderij
visoko kvalitetnih fotografija nalazi se zasana u sklopu opcij@bout the hotelPored
galerije koja treba da ima &iebroj fotografija, kao jedna od mana sadrzaja oveb-
sajta moZe se navesti i ne takoc¢ljiga opcija za rezervaciju smeSataja, kao i
nepostojanje integrisar@oking engin@pcije na podetnoj strani, Sto danas predstavlja
jedan od standarda kada su u pitanju savremeridveru oglaSavanju hotela putem
Interneta. JoS jedan nedostatak kada je u pitanjetpa strana jeste nepostojanje
integrisanih ikonica za socijalne mreze ovog hot€laaj deo se viSe odnosi na samu
strukturu i navigacijuveb-sajta, jer linkovi druStvenih mreza postoj@avizeni” na
sajtu u sklopu opcije€ontact usu side barupctetne strane, naeitim oni nikako ne
smeju da budu u formatu ispisanih linkova¢ da budu integrisani na fetnoj strani u
vidu ikonica, a sve to kako bi se pospesSila intévakst sa gostima.
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Slika 23. Péetna strana ve-sajta hotela Regent Porto Montené®®

Interaktivna GIS mapa ne postoji na ovom sajtd, pastoji samo jedan gréaki
(statini) prikaz mape juznog dela Crne Gore nam pokazuje gde je lociran hote
sam grad Tivat, a ispod gréfbg prikaza mape ispisan je tekst o kompleksu F
Montenegro kao i koliko je kompleks udaljen od tidjh aerodroma. U narednom de
rada bte prikazan i primer kako treba da izglederaktivha GIS mapa integrisana
veb-sajtu hotela.

Kao Sto je prethodno pomenuto, jedan od nedostaiakg vel-sajta jeste i ne
tako dobro uréenastruktura i navigacij. DruStvene mreze popéejsbula, Tvitera i
instragrama su "zavene" u sklopu opci Contact Usumesto da su integrisane u Vi
ikonica na poetnoj strani ve-sajta. Nedostatak dobro organizovane strukture rse
uciti kada korisnik pozeli da & galeriju fotografija, koja se nalazi u sklopu g
About the hotelta opcija bi treba da stoji zasebno na getnoj strani u sklog sideili
navigation barapod imenonGallery.

Strane na velajtu se otvaraju brzo, nesmetano i ne agvf@aznju; Sto i jeste Ci
dobrefunkcionalnosti usklatenosti tehnologija na saj

Imajwéi u vidu da ‘ebsajt hotela ima dobru podlogu kada je u pite
interaktivnsotsa korisnicima, a to je shazan prvi utisak, vejé&ateta da se takav utis
polako gubi zahvaljujti nedostatku interaktivhog sadrzi

Za razliku od prethodna dva primera, -sajta hota Regent Porto Montenegro
optimizovan zanobilne ur@aje, Sto predstavlja bitnu stavku svakog -sajta kako bi
ispratio savremene trendointernet marketing hotelskih kompanija (slika ). Sadrzaj
i dizajn optimizovanog ve-sajta je pojednostavljem bitha stavka je lako rezervis
smestaj putem mobilnog u&@a

Veb-sajt hotela Regent Porto Montenegro moze posliaii primer na osnov
kog se moze zakljuti koliko je bitan balans izmi# svih elemenata v-sajta, a ne da
se kvalitet veb-sajta aahja samo na jedan ili dva elementa, u ovondagludizajn i

8 Regent Porto Montenegro, http://www.regenthotels/&N/Port-Montenegraposé&eno 25.09.2014
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optimizaciju za mobilne udaje. Isto tako moze posluziti kao primer kolikohian
prvi utisak koji se stie tokom posete veb-sajta.

o000 mtis T

CRegent

PORTO MONTENEGRO

ABOUT US
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FULL WEBSITE

LANGUAGE

B

Slika 24. P¢etna strana veb-sajta hotela Regent Porto Montenmgem pametnog
telefond’

4.4. Analiza postojéeg veb-sajta hotela Splendid

Prvi crnogorski hotel sa pet zvezdiSalendid Conference & Spa Resddm u
poslednje vreme priprada velika medijska paznjayadskluzivnosti objekta, lociran je
u Beicima. Hotel je otvoren 2006. godine, a pogale su ga neke od najpoznatijin
svetskih lEnosti. Kao kruna kvaliteta i usluge koje pruza okajel, jeste nagrada za
najbolji kvalitet u regionu za 2011. godinu od saentralne ocenjicke komisije 44.
medunarodnog sajma turizma u Novom Sadu. Treha po cinjenice da se od jednog
od najluksuznijin hotela u regionwekuje da ima i najluksuzniju prezentaciju putem
veb-sajta. Da li je to tako, videmo u narednom delu.

Dizajn patetne strane hotela Splendid je gnib konfuzan, a kao glavnha mana na
pocetnoj strani jeste previSe teksta. Po ugledu nasegtbhotela Crowne Plaza Time
Square Manhattan koji je dobio prestiznu nagradwglasSavanje putem veb-sajta za
2013. godinu Webaward 2014.)®, posetna strana ne bi smela da sadrzi previse
informacija. Upravo zbog toga se sve viSe i vig ka jednostavnosti kada je u pitanju
dizajn. Jendnostavnost &ine strane sa animacijoslide showfotografija hotela
Splendid jeste to Sto ostavlja dobar prvi utisako @& najslabija t&ka veb-sajta hotela

87 |bidem. (poséeno 25.09.2014.)

8 Web Award, "Best Hotel and Lodging Websites",
http://www.webaward.org/winners_detail.asp?yr=alMaad_level=best&category=Hotel%20and%20Lo
dging#.VBMEPS6Swe5 (poéeno 21.07.2014.)
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Splendid, Sto su potvrdili i rezultati iz sprovedesmkete gde su korisnici dali najma
ocenu za preglednost prve strane, a zajedno sdomofdaestral, hotel Splendid
ostavio ndpsiji prvi utisak kod korisnik:

%  Change/Cancsl reservation

HOTE!

SPLENDID |

Book here and get
a compliment from the hotel
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ABOUTHOTEL
ROOMS & SUITES

BARS & RESTAURANTS

§
-

MEETINGS & EVENTS >>
SPLENDIDSPA

INSTDE HOTEL >>
PHOTO & VIDEQ >>
DESTINATION >>

HOTEL GROUP >>
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Hotel Splendid Conference and SPA Resort 5* .

Located in the small town Becici in Montenegro, the Splendid Conference & SPA Resort was opened in 2006 and
became the first 5* hotel on the eastern coast of the Adriatic sea.

Hotel Splendid 5 is 3 kilomelers away from the touristic capital of Montenegro, Budva, stays on the sea front and has
its own private beach.

The hotel has 322 standard rooms, mast of them with the sea view, as well as 4 suites and 13 apartments, a
penthouse and presidential apartments for the VIP guests.

Hotel guests have access io four bars and three restaurants of different cuisine, the largest in Monienegro SPA center
Spiendid SPA and gambling zone Casino Royale.

Spiendid Conference & SPA Resort is the largest conference venue in Montenegro. The hotel's conference zone can
‘accommodate events for up to 700 people. Hotel Spiendid offers several modem halls and syndicate rooms with
beautiful dscoration, all necessary equipment, suitable for business vents, as well as for informal caremonies, gala
dinners, family celebrations and weddings.

Many famous people have been the guests of the hotel Splendid 5*: UN Secretary General Ban Ki-moon, 42nd US
President Bill Clinton, world-famous pop singer Madonna, legendary rock band the Rolling Stones and its frontman
Mick Jagger, Hollywood actors Angelina Jolie and Brad Pitt, legendary hockey player Pavel Bure, Russian astronaut
Oleg Kolov and many more.

VIRTUAL TOUR
> Rooms & Suites

> Bars & Restaurants
> Mestings & Events

> Kids' Castle
» Conclerge
> Important Information

> Splendid SPA
> Splendid Casino Royale
> Animation & Sport

>Celebrities<

Hotel Splendid Gonference & Spa Resort

85310 Budva
Montenegro
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Slika 25. Poetna strana ve-sajta hotela Splendid Conference & Spa R®

Sto se e fotografija hotela Splendid, za njih se mo#e da su napadne i da |
ostavljaju utisak premium kvaliteta kao Sto je ioigj sa vebsajtom hotela Regent k¢
je kod anketiranih korisnika dobio ubedljivo najueocenu kada je u pitanju odabi
kvalitet fotografija.

Za razliku od dizajna, zasadrzaj vebsajta mozemo ¢ da je ne
zadovoljavajgem nivou. Od opcije odabira jezik(pored lokalnog joS pet svetsk
jezika), virtuelne ture, foto i video galerije, takiciljive opcije za rezervaciju smesta
integrisane Gugmape sa lokacijom hotela, pa sve do integrisanimida druStvenil
mreza na p&etnoj strani Fejsbuk, Tviter, Jutjub, Gugl Plus, Tripd&ajzol). Za hotel
Splendid mozemo éeda ima najbolji sadrzaj vi-sajta od svaetiri pomenuta hotel:
Sto ukazuje na to da pratidreu savremenh trendoninternet marketinga u hotelskc
poslovanju.

Treba napomenuti da integrisaiGugl mapa na sajtu hotela je daleko
kvalitetnih GIS interaktivnin mapkoja pored loakcije hotela ne sadrzi nijednu dr
informaciju. Pored toga Sto to treba da bude zaselpgija pod nazivorLocation i da
bude smesStenaside bary treba da odvede korisnika na stranicu sa mapgandemirzi
lokacije obliznjih interesantnih sadrzaja. Poredatopotrebno je pojasniti ispod C
mape kako gosti da da do hotela, bilo da dolaze automobilom, avionookdtija
aerodroma)jli nekim drugim prevoznim sredstvom. A im&jw vidu da je u pitanj
najbolji crnogorski hotel trebalo bi da bude navele opcija za zakazivanje transft
gostiju sa obliznjih aerodroma do samog hotelameri kvalitetno integrisan

8 Hotel Splendid Conference&Spa Resort, http://wwwnteaegrostars.com/index.php/en-
hotels/hotel-splendidonferenc-spa-resort (poseno 25.09.2014.)
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interaktivne GIS mape u sklopu veb-sajta hotela enpasluziti mapa na veb-sajtu
hotela Crown Plaza Manhattan (slika 26).
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| Map | satetite

Caffe Bene (=
Pongsri T] :
PongsriThei 1)/ ) walter kerr Theater (x

a a
) ki (10 Growne Plaza Times /

| Square Manhattan ™ Playwright Tavern (11
! =) Starbucks Coffee W B
T Longacre Theatre (= q@f"fs‘ &) Hei Imes Square
Vg

&

& .
7 _ THE SAMUEL J. -\ Best Western Plus ™

35 L FRIEDMANTHEATRE = _president Hatel AMANew . M8M's World (8

5 York Executive.. Broy

Conadsana (7] Barrymore Theatre (2
| : Morgan Stanley (= ;
- . Morgan Stanley TonieT
1 The Richard Rodgers b4 Venture Partners il
Atiins) 1
[ e 49 st(NaRIT)
226 W 46th 5t, New York, NY,

Inglot Cosmetics (&
United States

(%>, huioks (2
% Starbucks (@ £
sy 3
: S
= The Edisen Ballroom’ Jamba Juice [ 11 & A
Travelex -
Currency Services

Living Room (T

W
; o
4.4 Yk ddst more infa TKTS Times Square (& S Night Hotel Times $q
&

\
The Richard S
Hodgers Theatm American Eagle Outfitters (& < ey

tap data B2014 Goagle Terms of Use Feporta map emor

Slika 26. Primer interaktivne GIS mape na veb-sagtiela Crowne Plaza Times Square
Manhattari’

Zahvaljii lakom snalazenju na veb-sajtu, moze séi m@a je struktura i
navigacijaveb-sajta hotela Splendid na zadovolja¢aju nivou. Ali isto tako se mora
napomenuti da je danas nedopustivo loSe linkovaajeveb-sajtu. LoSe linkovanje
ikonica druStvenih mreza daje loSu sliku o samoen@u hotelske kompanije. Tako ne
bi smelo da se deSava da kada gost klikne na i4otNM€ koja predstavlja drugi
najpopularniji vb-sajt za razmenu video sadrAdjmeq da ga klik odvede na stranicu
Gugl Plus veb-sajta hotela Sto jedslusa hotelom Splendid. Na ¢&inoj strani veb-
sajta hotela pored vepostoj€ih linkovanik ikonica za Fejsbuk, Tviter, Gugl Plus
Jutjub trebalo bi dodati i ikonice &epostoj€ih Pinterest i Forskver strana hotela
Splendid kako bi se ostvarila 5to bolja interakbistsa gostima.

Kada govorimo dunkcionalnostimoze se i@ da je takde na zadovoljavajuzem
nivou, pogotovo ako imamo u vidu da veb-sajt hofjéendid ima najbogatiji sadrzaj
od svacetiri hotela Sto je istovremeno i teze uskaditi fdakcioniSe beskprekorno.
Dakle stranice se otvaraju dovoljno brzo, a i stab elementi funkcioniSu bez smetniji,
od foto i video galerije pa do virtuelne ture hatel

Zahvaljujiei ve¢ pomenutim bogatim interaktivnim sadrZzajem na vajushotela
Splendid, moze se dodo zakljutka dainteraktivnostsa gostima ne izostaje. Kao Sto je
sliaj i sa prethodno analiziranim hotelom, hotel Sgiérje optimizovao svoju veb
przentaciju za mobilne utaje. Potrebno je napomenuti da je jako bitno kakpeda
optimizacija veb-sajta za mobilne dege. Ve¢ pominjani hotelCrowne Plaza Time

% Crowne Plaza, http://www.cpmanhattantimessquanlogation (poséeno 25.09.2014.)
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Square Manhattattiteba da posluzi kao primer kako treba da izglgutanizacija sajta za
mobilne uréaje, to jest da izgleda jednostavno sa optimizoran@zoluciojom
fotografija, i pojednostavljenim sadrzajem. (slikg
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Slika 27. Komparacija getnih strana veb-sajtova hotela Splendid (levajom@ Plaza
Manhattan (desno) putem pametnog teletbna

Analizirajuéi i veb-sajt hotela Splendid dolazi se do zaktp da zahvaljujéi pre
svega bogatom sadrzaju, zauzeo je vod@oziciju u odnosu na prethodno tri
analizirana veb-sajta voéla crnogorskih hotela. Isto tako se mora napomedatu
odnosu na miunarodne hotelske kompanije poput Crown Plaza Mtarmazaostaje sa
implementacijom savremenih trendova internet margatu hotelijerstvu. Kako bi se
postigla Sto bolja interaktivnost sa korisnicimatdiske kompanije moraju da uloze
maksimalne napore, sa prethodno dévitom marketing strategijom. Nazalost véele
hotelske kompanije u Crnoj Gori ne mogu se pohvalt prgenjem savremenih
trendova na polju internet marketinga u hoteliparst

4.5. Analiza dobijenih rezultata iz sprovedene anke putem Interneta

Anketa je metod koji koristi anketni upitnik za kupljanje podataka koje treba
analizirani uz korinje razltitin analitickin metoda. Anketiranje se sastoji u stavu da
se njom mogu dobiti miljenja o malom broju pitarkaja interesuju w& grupe ljudi,

ili cele populacije nekog drustva.

Kada je u pitanju onlajn anketiranje, odgovori sd panjim uticajem Zelje ili da
budu videni u dobrom kontekstu, i zato oni imajucugpouzdanost u odnosu na druge
vrste anketiranja (putem telefona, licem u licedigBvorice biti iskreniji, jer anketirana

L Crowne Plaza, http://www.cpmanhattantimessquane.¢poséeno 25.09.2014.)
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osoba ima v&@ ose&aj anonimnosti. Onlajn upitnicima odgovorace se déi puno
brze, Stoce ubrzati i sam proces preduzimanja ddreh promena u budim
strategijama. Pored toga &t® se uStedeti na vremenu, onlajn upitnik je i pfiji.

Treba imati u vidu da je metoda putem upitnika jakatno oruze, ali samo ako
je primenjeno precizno i u skladu sa svim pravil

Kao deo ove studije siaja, sprovedena je i anketa putem Interneta, kalse
doslo i do miSljenja korisnika koji su tokom ankatija posetili svaki odetiri veb-sajta
hotela: Aman, Mestral, Regent, SplendiSprovaienjem ove ankete pokusano je
adekvatan nan da se dde do rezultata o realnoj slici o primenjenosti savenih
trendova internet marketinga u hotelijerstvu kada s pitanju vodée hotelske
kompanije u Crnoj Gori.

Do rezultata se dosSlo anketiranjem 65 aktivinternet korisnika koji korist
Internet svakodnevno. Anketa je koncipirana n@mala se dde do odgovora n
pitanja koja su vezana za osnovne kriterijume kagba da poseduje jedan savren
veb-sajt hotelaKoliko je koji od ovih vode&ih crnogorski hotela ostaviutisak na
anketirane korisnike vide se iz analizanih podataka sprovedene an. U anketnim
pitanjimaispitanici su davi ocenu svakom odetiri hotela, od 1 do 5 gde je 5 b
najveta ocena.

Anketom se dobi@dgovor na sleda pitanja

1. Kada je u pitanju prvi utisak koji su korisngtekli, hotelReger je zauzeo prvo
mesto sa progaom ocenon3.92

AMAN
MAESTRAL
REGENT

SPLENDID
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2. Hotel Regenttakade ima najpregledniju getnu stranu, i ocenjen je sa prérsem
ocenom3.68

AMAN

MAESTRAL

REGENT

SPLENDID

(=]
-
N
w
o
42

3. Kod veb-sajta hotelAmar stranice su se najbrzeitavale, pros€na ocena je bila
4.05

AMAN

MAESTRAL

REGENT

SPLENDID

(=]
-
N
w
w»
42}

4. Najbolja informisanost o sadrZzaju hotela mogtadebiti nakon posete v-sajta
hotelaSplnedid a ocenjen je sa pras®m ocenom ¢ 3.78

AMAN
MAESTRAL
REGENT

SPLENDID
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5. Najbolja informisanost o lokaciji hotela mogkadobiti nakon posete v-sajta hotela
Splendid proséna ocend.77.

AMAN
MAESTRAL
REGENT

SPLENDID

(=]
-
N
w
N
%2}

6. Najualjivija opcija za rezervaciju smesStaja bila je nek-sajtu hotelaSplendid i
dobio je prosénu ocenw.2z.

AMAN
MAESTRAL

REGENT

SPLENDID

(=]
-
N
w
»
43

7. Veb-sajt hotel&plendicima najbolju jeziku podrSuna osnovu pros@e ocene o
4.05

AMAN

MAESTRAL

REGENT

SPLENDID
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8. Najbolju navigacijuma vel-sajt hotelaSplendid zahvaljuj&i najveéom prosénom
ocenom 0@.89

AMAN
MAESTRAL
REGENT

SPLENDID

(=]
-
N
w
I
42}

9. HotelSplendidma najbolju podrsku drustvenih mreZa na-sajtu,a proséna ocens
od strane ispitanika j&.75

AMAN
MAESTRAL

REGENT

SPLENDID

(=]
-
N
w
w»
v

10. Najbolji kvalitet i odabir fotografija ima saltotelaRegent i dobio je prosénu
ocenu4.05

AMAN
MAESTRAL
REGENT

SPLENDID

(=]
[y
N
w
o
92
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11. HotelSplendide dobio najbolju pros@u ocent3.86za interaktivni sdrzaj.

| |
AMAN

MAESTRAL

REGENT

SPLENDID

12.40% ispitanika je pristupilo anketi putem mobilnog deg, i ocenili su da najbol,
optimizovan vebsajt za mobilne udaje je vel-sajt hotelaSplendic sa prosénom
ocenom3.56

AMAN

MAESTRAL

REGENT

SPLENDID

13. Kada je u pitanju najbolji celokupni utisak ik&y ispitanici stekli nkon posete veb-
sajtova, rezultati su bili slede

®m AMAN = MAESTRAL = REGENT = SPLENDID
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Iz analiziranih rezultata ankete, moZze séidio zakljutka da nijedan od hotela
nije ispunio @ekivanja kada su u pitanju segmenti veb-sajta Aot8amo wetiri
navrata prossa ocena je bila va od 4, Sto govori da nijedan od kriterijuma (dizaj
sadrzaj, struktura i navigacija, funkcionalnosteraktivnost, mobilna optimizacija) nije
zadovoljen na pravi &n. Na pitanje broj 13. koje se odnosi na celokugisak o veb-
sajtu koji su ispitanici stekli, najvisSe anketiranspitanika (32%) je odabralo hotel
Splendid. Na osnovu prethodne analize veb-sajtogglonse zakljuiti da odabrani
hotel Splendid nema dobru prezentaciju putem v@h;sala je njegova najslabijactea
dizajn samog veb-sajta. Savremeni trendovi na potgrnet marketinga u hotelijerstvu
bazirani su na interaktivnosti sa gostima. A kaonova i temelj kvalitetho sprovedene
interaktivnosti jeste privimost i atraktivnhost veb-sajta putem dizajna. Anedjaci
veb-sajtove i ostalih hotela (Aman, Maestral, Régdako je zakljditi da nijedan od
elemata ne sme biti izostavljen kako bi se stvdwialitetna interaktivnost sa gostima.
Od sadzaja pa sve do same funkcionalnosti veb-ddgt&raju ovog rada kao prilog se
nalazi i primerak ankete koja je bila sprovedeni@ipuinterneta.
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5. ZAKLJU CAK

Na osnovu dosadasnjih prikupljenih podataka moze\s€i zaklju¢ak, da hteli
to ili ne, marketing jeste sastavni deo Zivota, naajiti u vidu da Zivimo u
informatickom dobu, jasno je da su oblici poslovanja i korkaoije znatno olakSani i
ubrzani zahvaljujéi pre svega pojavi Interneta. Tako na osnovu Kotlerdefinicije da
"internet marketing predstavlja marketinSku straglaktronske trgovine", mozemo
zakljwiti da se internet marketing ustvari sastoji od araphotelskih kompanija da
komunicira, promoviSe, i na kraju prodaje svojeiprode i usluge putem Interneta.

U prvom delu rada pojasnjena je zastupljenost teter, kao i njegov uticaj na
marketing procese u hotelijerstvu, a zatim i kaji t9 savremeni trendovi na polju
internet marketinga. Nakon toga, u drugom delu radgsSnjena je upotreba i
primenjenost savremenih tehnologija na interaktiimierent marketing u hotelskoj
industriji. Treti deo se odnosi na studiju 8aja u kojoj su analizirane promocije putem
veb-sajta, vodgh hotelskih kompanija u Crnoj Gori: Aman, Maestr&egent,
Splendid. U istom delu analizirani su rezultataikete, putem koje se doslo do reultata
da nijedna od pomenutih hotelskih kompanija nijepravi n&in primenila savremene
trendove kada je u pitanju promocija putem vebasajt

Kolika je vaznost Interneta, moze potvrditi i to di@nas broji nepuno 3 milijarde
korisnika na svetskom nivou. Na taj¢iraje neposredno uticao na sve pore danasnjeg
Zivota, pa tako i na sam marketing u hotelskoj stdjit Pojavom Interneta stvoreni su i
drugaiji profili turista. Putovanja su dobila jednu nodimenzuju, gde turisti na lak
nain postaju sve viSe informisani, i zahvaljéjutoj informisanosti postali su
istovremeno i puno rigorozniji kada je u pitanjua®oljavanje njihovih potreba. 1z tog
razloga hotelske kompanije pokuSavaju na svakinnaa postignu Sto e nivo
satisfakcije kod gostiju. Gosti su dobili md@gost potpune kontrole nad proizvodom i
uslugom koju zele da kupe, a istovremeno néagst izbora im nikada nije bila y&
nego danas. Kako bi na Sto boljicmarazumeli potrebe turista, hotelske kompanije
moraju konstatno slusati, to jest iskoristiti Imtetr kao najinteraktivniji oblik masovnih
medija za Sto bolju informisanost o gostima. Sagdratrane, Internet kao savremeno
sredstvo komunikacije omogava hotelskim kompanijama da uspostave interaktivni
odnos sa gostima, Sto predstavlja jedan od savibnieendova kada je u pitanju
internet marketing u hotelskom poslovanju.

Tokom rada je u viSe navrata patena glavna hipoteza rada, d& se
implementacijom savremenih trendova internet mangat u hotelijerstvu povati
interaktivnost i satisfakcija kod gostiju, kao iv@dati doprinos u uspehu poslovanja
hotelske kompanije. Pored glavne hipoteze, mozeakkwiti da Internet omogtava
hotelskim kompanijama i primenu raznih marketin&titategija. |1z studije staja koja
je sprovedena u poslednjem delu rada, moze seidéka je nezastupljenost u
savremenom trendovima u oglasavanju putem veb-dajid vodeéih hotelskih
kompanija u Crnoj Gori. Zakltak je donet na osnovu kriterijuma koji predstauiaj
savremene trendove na polju internet marketingalitétan veb-sajt mora imati dobar
sadrzaj koji¢e biti kvalitetno strukturiran. Nakon toga veliknataj pripada dizajnu
veb-sajta, koji treba na najbolji ¢ia da d@ara gostu kakvu vrstu i kvalitet usluga hotel
nudi. Dobra uskidenost tehnologija u sklopu veb-sajta treba da oidgurisnicima da
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neometano dolaze do Zeljenih informacija na vehisa dobra funkcionalnost ne bi
trebala da privid zasebnu paznju ¢eda ostane neprimiena tako Sto rie odvraati
paznju od primarne poruke veb-sajta. ddjako bitan element na koji treba obratiti
posebnu paznju jeste interaktivnost putem veb-skgpm predstavlja klj& savremnih
trendova internet marketinga u hotelskoj industRjotrebno je konstatno imati u vidu
koliko velika je zastupljenost mobilne tehnologijedanasnjem svetu. Samim tim, kao
savremeni trend u oglaSavanju putem Interneta fjoja\se optimizacija veb-sajtova za
mobilne urdaje. Danasnji putnici su u konstantnom pokretuemegcije se obaljaju
takade u pokretu, iz tog razloga neophodne je imatiiketmlo optimizovan veb-sajt za
mobilne urdaje.

Po podacima koji su prikupljeni tokom izrade ovagla, moze se videti da Crna
Gora zajedno sa Srbijom ima najmanji procenat metekorisnika u regionu, i on iznosi
nepuno 60% od ukupnog broja stanovniStva. Zahwgljupme, Crna Gora spada u
grupu nerazvijenih zemalja kada je u pitanju ugmrénterneta. Sa druge strane, to ne
sme da obeshrabri hotelske kompanije u oglaSavpnjam veb-sajtova. Naprotiv,
imajuéi u vidu ¢injenicu da je jedna od glavnih karaktiristika izpovnih strana
Interneta méunarodni karakter, Sto se podudara i sa karaktdrot@lskin kompanija,
hoteli moraju unaprediti prezentaciju putem veliesa i usmeriti ih ka m&inarodnim
trendovima. Treba imati u vidu da je svaki gosamjti da zahvaljujti dobroj veb-sajt
prezentaciji bie omoguéen i interaktivni odnos sa gostom kao pojedincetn, ¢&
prouzokovati satisfakciju, a na kraju i samu reaeip.
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PRILOG 1.

Anketa
PosStovani,

Zamolio bih Vas da odvojite malo vremena i na t&jim mi pomognte u prikupljanju
Sto relevantinijih podataka kojau dobiti putem ove ankete. Rezultati ankégebiti
upotrebljeni za izradu projektnog zadatka na paglechskim studijama.

Napomena: Nakon prvog dela ankete (prva tri pidam@aolim Vas da posetite veb-
sajtove ispod navedenih hotela, nakegace uslediti drugi deo ankete u kom bih Vas
zamolio da paZljivo prétate svako pitanje, i date odgovor koji je najblasim
stavovima.

1. Pol

O Iyluéki
o ZenskKi

2. Godine 00-20 ©021-25 026-30 03140 ©041-50 o51-99
3. Koliko vremena dnevno provodite na Internetu?

0 0-1h ©2-5h o 5-10h o Ne koristim Internet svakodnevno

Nakon odgovorena prva tri pitanja, molim Vas dagbibs veb-sajtove ispod navedenih
hotela. Klikom na naziv hotela, otvée se péetna strana veb-sajta u novom prozoru.
Nakon otvaranja veb-sajtova hotela, zamolio bih dasispod svakog od narednih
pitanja date odgovor za svaki od hotela, u vidunacépd 1 do 5, gde je 5 najbolja
ocena).

Aman http://www.amanresorts.com/amansvetistefanthaspx
Maestral http://www.maestral.info/

Regent http://www.regenthotels.com/EN/Porto-Moetgo

Splendid http://www.montenegrostars.com/index.phfsf@dendid-home-3

1. Koliko jak prvi utisak je ostavio na Vas vebidaptela?

Aman
Maestral
Regent
Splendid
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2. Koliko je pregledna pg®tna strana veb-sajta?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

3. Koliko brzo se titavaju strane na veb-sajtu?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

4. Koliko ste informisani o sadrZaju hotela (izglemtela, soba, restorana, spa centra, i
sl.), nakon posete veb-sajta?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

5. Koliko ste informisani o lokaciji hotela, nakpregleda mape koja je integrisana na
veb-sajtu (kako n@a hotel ili interesantne sadrzaje u blizini hotelal,.)?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

6. Koliko lako Vam je udljiva opcija za rezervaciju smeStaja?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

7. Koliko ste zadovoljni opcijom odabira jeizka veb-sajtu?

Aman
Maestral
Regent
Splendid
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8. Koliko lako ste dolazili do Zeljenih informacije veb-sajtu?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

9. Koliko ste zadovoljni podrskom drustvenih mrezaveb-sajtu?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

10. Koliko ste zadovoljni kvalitetom i odabirom égrafija na veb-sajtu?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

11. Koliko ste zadovoljni interaktivnim sadrzajeia veb-sajtu (video, virtuelna tura, i
sl.)?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

12. Ukoliko ste u mogtnosti da posetite veb-sajt hotela putem mobiln@jaja
(pametni telefon, tablet), koliko jesdnostavnoije koriS¢enje veb-sajta putem
mobilnog ureiaja?

Aman
Maestral
Regent
Splendid

13. Koji od navedenih veb-sajtova hotela je ostaajbolji celokupni utisak na Vas?
o Aman
o Maestral
o Regent

o Splendid

Hvala Vam na pos¥enom vremenu!
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