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SAVREMENI ASPEKTI OGLASAVANJA U
DIGITALNOM MARKETING OKRUZENJU

Rezime: Predmet istraZivanja u ovom radu je savremeno oglaSavanje u digitalnom marketing
okruzenju, gdje istrazujemo i objasnjavamo znacaj, vrste i smjerove oglasavanja u sve brzem razvoju
drustva i promjenama koje se deSavaju u kontinuiranom razvoju digitalnog okruzenja. Cilj
istrazivanja je utvrditi kako, primjenom digitalne tehnologije, na najbolje nacine marketing stize do
ciljne grupe potrosaca kao krajnji cilj promocije i brendiranja te na kraju rezultira povecanjem
prodaje proizvoda i usluga. Rezultatima istraZivanja potvrdila se postavijena hipoteza da svjetski
globalni trendovi u ekspanziji savremenih tehnologija nisu zaobisli ni oglasavanje u marketingu
turistickih organizacija koje svoje usluge/proizvode u savremenom oglasavanju razvijaju koris¢enjem
digitalnih tehnologija. S toga je u radu analizirana i prikazana komparacija savremenih aspekata
oglasavanja u digitalnom marketing okruzenju Turisticke organizacije grada Trebinje i Turisticke
organizacije grada Banja Luka.

Kljuéne rije€i: oglasavanje, digitalno okruzenje, upravijanje marketingom, informacione
tehnologije, upravljanje poslovanjem
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UvOoD

U Bosni i Hercegovini, kao i u mnogim nerazvijenim privredama, osje¢a se uticaj trendova
oglasavanja koji dominiraju u razvijenim zemljama svijeta. Njihov uticaj na domacu poslovnu
praksu pristize sa izvjesnim zakasnjenjem. Zato je potrebno dobro poznavati trendove i
ukljuciti se blagovremeno. Razvojem komunikacionih tehnologija i boljim uvidom u svijest i
navike krajnih kupaca ili korisnika usluga, uloga marketinga postaje sve ve¢a. Danasnji razvoj
Interneta i informacionih tehnologija uti¢e na mijenjanje nacina upravljanja poslovanjem,
mijenjanje nacina poslovanja te oglasavanja proizvoda i usluga. Internet je postao dostupan
gotovo svima pa su mogucnosti za plasiranje ideja preko Interneta veoma raznolike i Siroke.
Digitalni marketing, odnosno marketing putem digitalnih komunikacionih kanala, osvojio je
svjetsko trziste. Do krajnih kupaca ili korisnika proizvoda i usluga treba sti¢i brzo, djelovati
efikasno 1 isporuciti im vazan i potreban sadrzaj. To nam omogucavaju digitalni marketing
kanali. S toga ¢e u radu biti predstavljena analiza rezultata istrazivanja utemeljena na
komparaciji savremenih aspekata oglasavanja u digitalnom marketing okruzenju Turisticke
organizacije grada Trebinje i Turisticke organizacije grada Banja Luka. Turisticke
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organizacije traze nacine kako bi upravljale sadasnjim ekonomskim dogadajima i pripremile
se za veoma slozeno globalno okruzenje. Stalno se pitaju: Kako biti i ostati konkurentan?
Kako biti uspjesniji od drugih? U ovom radu sugeriSemo da viSe koriste informacione
tehnologije, a posebno baze znanja i poslovnu inteligenciju za poboljSanje konkurentnosti u
svojoj djelatnosti. Nauc€na istrazivanja ovog multidisciplinarnog podrucja godinama prate
kontinuirani rast digitalnog marketinga i predvidaju njegovo dalje napredovanje.

1. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U ovom naucno-istrazivatkom radu predmet istrazivanja predstavlja savremeno oglasavanje u
digitalnom marketing okruzenju u kojem istrazujemo i analiziramo znacaj, vrste i smjerove
oglasavanja u sve brzem razvoju drustva kao cjeline i stalnim promjenama koje se desavaju u
dinami¢nom digitalnom okruzenju. Cilj rada je da utvrdimo kako primjenom digitalne
tehnologije, na najbolje nacine, marketing dospije do ciljne grupe potrosaca/korisnika usluga,
kao cilja promocije i brendiranja te na kraju prodaje proizvoda i usluga. U skladu sa
formulisanim predmetom i ciljem istrazivanja postavili smo istrazivacku hipotezu da svjetski
globalni trendovi u ekspanziji savremenih tehnologija nisu zaobisli ni oglasavanje u
marketingu turistiCkih organizacija koje svoje usluge/proizvode u savremenom oglaSavanju
razvijaju koris¢enjem digitalnih tehnologija. Prikupljanje primarnih podataka je izvrSeno
metodom ispitivanja putem provodenja strukturisanog intervjua sa namjerno odabranim
uzorkom — kompetentnim ispitanicima. Pored nau¢ne metode ispitivanja u primarnom
istrazivanju koriS¢ene su i druge metode primjerene ovoj vrsti istrazivanja u pojedinim
dijelovima rada, a to su: deskriptivna, kauzalna, metoda opservacije, komparacije i analize.
Prospektivno istrazivanje je provedeno u vremenu od 01.01. do 28. 02. 2019. godine u dvije
Turisticke organizacije Republike Srpske. Izabran je grad Trebinje sa juga i grad Banja Luka
sa sjevera Republike Srpske. Prikupljeni podaci su obradeni pomocu najnovije verzije
statistickog programa IBM SPSS Version 23. Rezultati istrazivanja su precizno dati u
nastavku, a na osnovu kojih su izvedeni zakljucci o uticaju globalnih trendova i ekspanziji
savremenih tehnologija, na savremene aspekte oglaSavanja turistickih organizacija u
digitalnom marketing okruzenju.

2. ANALIZA DIGITALNOG MARKETINGA SA ASPEKTA OGLASAVANJA

Osnovne prednosti digitalnog marketinga su mnogostruke, a kre¢u se od njegove masovne
prilagodljivosti razli¢itim trziSnim segmentima pa do potpune personalizacije razlicitih
proizvoda, usluga i komunikacionih poruka putem jeftinih digitalnih kanala distribucije. S
toga je digitalni marketing trenutno najucinkovitiji oblik oglaSavanja u medunarodnom
poslovanju. Analizom digitalnog marketinga u okviru digitalnog marketing okruzenja utvrdili
smo veoma znacajne prednosti koje su utemeljene na stvaranju interakcija sa velikim brojem
kupaca na razli¢itim lokacijama (Grbavac i Grbavac 2014). Na taj nacin se ostvaruje veliki
broj kontakata putem kojih dolazimo do bitnih saznanja vezanih za bolje razumijevanje i
zadovoljenje potreba kupaca, odnos prema odredenom brendu, kada su najotvoreniji za
konzumiranje reklamnih poruka, koji komunikacioni uredaj koriste, a skoro sve ove aktivnosti
se mogu mjeriti 1 pratiti (TeSanovi¢ i1 drugi 2018). Organizacije svoju poslovnu strategiju
trebaju prilagoditi, suptilno izabrati odgovarajucu digitalnu marketing strategiju i odabrati one
kanale koji najbolje zadovoljavaju njihove potrebe radi ostvarenja ciljeva digitalnog
marketinga (Slika 1).

Prilikom dizajniranja strategije digitalnog marketinga vazno je uobziriti tehnolosku strukturu
organizacije, znanja, vjestine i podrska zaposlenima, utvrditi prikladnost proizvoda ili usluge
za online oglasavanje, granica integracije digitalnog marketinga i postojece strategije
(Durzmaz and Efendioglu 2016, 34).
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Slika 1. Digital marketing strategy, Nigel Temple, The Marketing Compass, UK (Google 2019)

Razlikujemo cetiri faze digitalnog marketinga. Prva faza predstavlja fazu privlacenja i
pridobijanja kupaca da posjete web stranicu organizacije, koriste¢i tehnike optimizacije web
stranice (SEO), oglaSavanje na pretrazivaima, e-mail i mobilni marketing, marketing
drustvenih mreza te viralni marketing. Druga faza je faza prilagodavanja potrosaima sa
ciljem ostvarenja prodajnih ciljeva putem tako dizajnirane web stranice koja treba privuci $to
viSe kupaca nude¢i lako¢u narucivanja i razli¢ite mogucnosti pla¢anja. Optimizacija medija i
mjerenje rezultata predstavljaju treCu fazu digitalnog marketinga u kojoj se vrsi testiranje
uéinkovitosti web stranice, procjenjuju se rezultati, a od velike vaznosti je korisé¢enje klju¢nih

rije¢i. Cetvrta faza je faza zadovoljstva kupaca u kojoj trenutne kupce nastojimo prevesti u
stalne kupce (Weinlich i Semeradova 2014, 11).

Ciljevi digitalnog marketinga naj¢es¢e mogu da budu: povecanje prodaje, povecanje broja
posjeta web stranici, blagovremeno informisanje sadasnjih i potencijalnih kupaca,
komunikacija i priblizavanje kupcima radi povecanja njihovog interesovanja i angazovanja,
povecanje vrijednosti i optimizacija oglasavanja (TeSanovi¢ i Knezevi¢ i Radivojevi¢ 2015).
Vezano za ciljeve digitalnog marketinga, mozemo razlikovati vise njegovih cjelina od kojih
su najznacajnije: optimizacija stranica za pretrazivace (SEO), marketing druStvenih mreza,
kontekstualno oglasavanje (SEM), mobilni marketing, analiza web stranica, upravljanje
odnosima sa klijentima (CRM), sadrzajni marketing, YouTube i video oglasavanje
(Kotler and Kartajaya and Setiawan 2016). Najbolja sredstva digitalnog marketinga koja
omogucuju najbolja marketing rjeSenja su: marketing sadrzaja (blogovi i infoilustracije),
marketing na druStvenim mrezama (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Google+t),
optimizacija za web pretrazivace, marketing na pretraziva¢ima, marketing novosti,
oglasavanje putem banera, Internet marketing, elektronske knjige te sponzorisani c¢lanci
(Tesanovi¢ i Radivojevi¢ 2015). U skladu sa predmetom i ciljem istraZivanja analiziraéemo
pojedina sredstva digitalnog marketinga primjerena turistickim organizacijama u kojima smo
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proveli istrazivanje, a to su: optimizacija stranica za pretrazivaée (SEO), kontekstualno
oglasavanje (SEM), optimizacija sadrzaja drustvenih mreza (SMO).

Svi mi na Internetu pretrazujemo putem pretrazivaca u koji upisuju¢i odredeni pojam
dobijemo niz rezultata poredanih po kvalitetu web sajta i vaznosti (Stanojevic¢ 2011).

Pojedini korisnici Interneta su inertniji te ne vrSe prelistavanje stranica dobijenih rezultata
pretrazivanja.Takode, svaki pretrazivac formira i nudi svoj redoslijed rezultata svrstavajuci ih
po kvalitetu, vaznosti i znacaju. (Kukobat i Tesanovi¢ i Kuki¢ 2016). Cilj svake organizacije
treba da bude da u ofima svakog od pretrazivaca bude najmjerodavnija i najkvalitetnija za
proizvode ili usluge koje nudi, u odnosu na konkurenciju koja se, takode, trudi da Sto bolje
predstavi svoje proizvode i usluge i da bude ispred, u rezultatima pretrazivanja (SERP). Iz
navedenog razloga web stranica ogranizacije treba da bude $to bolje rangirana/pozicionirana
za najbitnije i najtrazenije kljucne rijeci i fraze u rezultatima pretrazivanja (Vili¢ i Dujakovié¢
2015). Od krucijalnog znacaja je upravo dolazak na prvu stranicu Google, Yahoo ili nekog
drugog pretrazivaca u zavisnosti od vrste proizvoda i usluga ili drugih bitnih ino-rezultata
pretrazivanja, u zavisnosti od jezika ciljnog auditorijuma (Radivojevi¢ i Tesanovi¢ i Stevandi¢
2015). Svaka web stranica i njen vlasnik, koji putem nje predstavlja svoje proizvode i usluge,
treba da tezi ka Sto boljoj poziciji u rezultatima pretrazivanja, tj. $to vecoj vidljivosti. U eri
digitalizacije medija za masovno komuniciranje najvise posjetilaca i korisnika ima Internet,
tako da ¢e pozicija web stranice na prvoj stranici Google donijeti vise posjetilaca i kupaca od
skupe reklame u udarnim terminima nacionalnih televizija.
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Slika 2. The Eight Website Keys, Nigel Temple, The Marketing Compass, UK (Google 2019)

Detaljnom analizom web stranice neke organizacije ili web stranice konkurencije,
otpodinjemo proces optimizacije stranice za pretrazivaée (SEO). Rezultatima analize
dobijemo koje su to kljuéne rijeci i pojmovi koji privlace najvise posjetilaca i koliko je
vremena potrebno da web stranica bude dovedena na prvu stranicu pretrazivac¢a. Optimizacija
web stranice za pretrazivae predstavlja najmocnije sredstvo digitalnog marketinga, tj.
tehniku digitalnog marketinga koja brzo i pouzdano donosi Zeljeni rezultat u kratkom roku
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(Kozi¢ Radenovi¢ 2014). U procesu analize web stranice mozemo razlikovati pet faza:
istrazivanje konkurencije, istrazivanje i primjena kljucnih rijeci, optimizacija na stranicama,
strukturisanje web stranice, pracenje rezultata i optimizacija rezultata (Weinlich i Semeradova
2014). Kontekstualno oglasavanje ili SEM saobracaj se smatra najvaznijim izvorom Internet
komuniciranja, jer je usmjeren na odredeni trzisni segment. Kupci ili klijenti koriste
svakodnevno pretrazivace kako bi pronasli adekvatno rjeSenje za svoj problem ili odgovor na
neko pitanje. SEM je Siri pojam od SEO, jer sadrzi SEO, plaéene oglase i ostale servise
vezane za pretrazivace i Cesto se koristi kako bi se opisali odredeni postupci vezani za
istrazivanje, objavu i rangiranje/pozicioniranje web stranice na pretraziva¢ima. Organizacija
koja vodi posao na Internetu treba biti vidljiva i u organskim (neplacenim) i u plac¢enim
poveznicama, $to znaci da joj trebaju i SEO i SEM (Bellman i drugi 2011). Rezultati analize
nam potvrduju da optimizacija sadrzZaja drustvenih mreza (SMO) predstavlja klju¢ni dio web
strategije upravljanja online reputacijom (engl. On-line Reputation Management) ili
upravljanja reputacijom na pretraziva¢ima (engl. Search Engine Reputation Management)
koje koriste organizacije koje vode brigu o svojoj prisutnosti i rangiranju na Internetu putem
drustvenih medija, kao $to su blogovi, forumi, online servisi i web stranice.

3. MARKETING DRUSTVENIH MREZA I OGLASAVANJE

Drustvene mreze omogucavaju brojne marketinske aktivnosti, kao $to su primjena marketinga
od usta do usta, istrazivanje trziSta, kreiranje i provjera ideja, razvoj novih proizvoda,
unapredenje odnosa s kupcima, sve oblike komunikacionih aktivnosti i promocije.
Popularnost drustvenih mreza svakodnevno raste i danas su rijetki oni koji ih ne koriste
(Parlov 1 Perkov i Sicaja 2015). Drustvene mreze predstavljaju platformu koja omogucava
komunikaciju s potencijalnim kupcima ili klijentima. Da bi kompanija bila primijecena i
izdvojila se od konkurencije, njen profil bi trebao biti aktivan, $to znac¢i da bude ukljucena u
razli¢ite forumske sadrzaje, komentare i ucestvuje u razlic¢itim anketama (Jovici¢ i Kukobat i
Tesanovi¢ 2018). Ukoliko se promovise proizvod ili usluga ili se samo promovise kompanija,
ova vrsta marketinga predstavlja veoma moénu metodu da kompaniju ucini profitabilnijom i
to za krace vrijeme u odnosu na koris¢enje neke druge promotivne metode (Puki¢ 2018).
Istrazivanja u zadnjih nekoliko godina pokazuju da se Siroki auditorij sve CeSce okrece
drustvenim mrezama zbog trazenja povoljnije kupovine, potrage za popustima te najée$ée na
taj nacin dolazi u dodir s brendovima koji se promovisu na drustvenim mreZama.

Prema Lisabonskoj agendi za razvoj i zaposljavanje, inovacije i razvoj informacionih
tehnologija predstavljaju dvije najvaznije komponente konkurentskog razvoja Evropske unije
(Didero 2009). U savremenim uslovima poslovanja pred turisticku kompaniju postavlja se
izazov stabilnog ekonomskog rasta i ocuvanja dosadasnje pozicije (ili napredovanja) u
globalnoj ekonomiji, koju odlikuje visoka konkurentnost i stalne tehnoloske promjene
(Knezevi¢ i Saula i Dujakovi¢ 2014). Zbog toga moraju unaprijediti nivo primjene novih
tehnologija u turistickim kompanijama i prilagoditi se konceptu zasnovanom na znanju i
poslovnoj inteligenciji. Ekonomska kriza na ovim prostorima dodatno usloznjava problem i
zahtijeva sagledavanje ovog problema u novom svjetlu (Golob 2016). Velika prednost
marketinga druStvenih mreza, za razliku od tradicionalnih reklama, oglasa i slanja
promotivnog materijala postom, je u tome $to se rezultati online druStvenih kampanja mogu
direktno myjeriti, $to brendovima omogucava jasniji uvid u razliku izmedu ulozenog i
dobijenog. Marketing druStvenih mreza pruza mnostvo kljuénih informacija o kupcima,
potrosacima, klijentima te njihovim preferencijama, potrebama, problemima i interesima koje
se mogu dugorocnije koristiti prilikom kreiranja novih i efikasnijih promotivnih kampanja te
stvaranja i modifikovanja C¢vr§¢e 1 sveobuhvatnije poslovne i marketinske strategije
(Matosevic 2015).

Broj korisnika Interneta Sirom svijeta u 2018. godini je za 7% ve¢i u odnosu na 2017. godinu,
broj korisnika drustvenih mreza Sirom svijeta u 2018. godini je 13% ve¢i u odnosu na 2017.
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godinu, dok broj korisnika mobilnih telefona u 2018. godini je 4% veci u odnosu na 2017.
godinu (Tesanovi¢ 2018). Najpoznatija drustvena mreza danas koja ima najvise koristika je
Facebook. Kompanija Facebook je vlasnik drustvene platforme Instagram koja na globalnom
nivou ostvaruje udio od oglasavanja na mobilnom Internetu u visini od 8,4%, a ocekivani
prihod tj. udio u 2019. godini ¢e dosti¢i 20%. Najpopularnija druStvena mreza na globalnom
nivou za razmjenu video sadrzaja je, svakako, YouTube. Ova mreza biljezi u 2018. godini
preko 1,7 milijardi korisnika, §to predstavlja 1/3 od ukupnog broja korisnika Interneta. Zbog
svoje globalne popularnosti sadrzaja koje nudi kreirana je verzija na osamdeset jezika, koji
pokrivaju vise od devedeset zemalja svijeta, medu kojima je i BiH verzija. Milijarde pregleda
sadrzaja ove drustvene mreze i pregledanje miliona sati sadrzaja u najvecem dijelu dolazi sa
mobilnih uredaja. To nam potvrduju statisticki podaci ove najpoznatije drustvene video mreze
za oglaSavanje. Odnos izmedu pregledanja kompletnog promotivnog videa i broja pregleda
in-stream oglasavanja iznosi 31,13%. Odnos pregledanja kompletnog promotivnog videa i
broja pregleda kod discovery oglasavanja iznosi 2,83%, dok porast broja posjeta YouTube
stranici, tj. sesijama na web stranici iznosi 57,24%. Muzicki streaming servis Spotify u junu
2018. godine imao je oko 83 miliona registrovanih pretplatnika u svijetu, ali samo tri mjeseca
kasnije ve¢ ih je imao 75 miliona. Ovaj veliki skok koji ne donosi samo finansijsku dobit za
ovu svedsku drustvenu platformu, ve¢ predstavlja njen vrtoglavi uspjeh koja u ovoj godini
ima preko 140 miliona korisnika od kojih je 50 miliona pretplatnika. Prvi konkurent joj je
drustvena mreza Apple musica koja broji nesto preko 30 miliona korsnika. Spotify muzicki
streaming servis svoju strategiju je utemeljio na geografskom Sirenju kako bi ostvario bolje i
brojcano vece placeno oglasavanje. Ova drustvena mreza ostvaruje prihod od streaming
servisa povezuju¢i autore/muzicare direktno sa korisnicima bez posredovanja skupih
izdavackih diskografskih kuéa. Prema podacima kompanije ostvareni prihod se dijeli u
omjeru 2/3 autorima, a 1/3 zaraduje Spotify. Tako nam se nameée logi¢no pitanje: Zasto
usluzne kompanije moraju biti inteligentne?

Inteligentana kompanija je ona koja brze donosi kvalitetne odluke (Duvnjak 2018),
nadmudruje svoje konkurente, moze da briljira i zadovolji prirodni instinkt pobjedivanja.
Inteligentan sistem je sve ¢eSca pretpostavka ne samo za pobjedu i konkurentnost, veé
ponajprije za ucestvovanje u globalnoj utakmici i takmicenju (TeSanovic 2015). Prilikom
kreiranja usluzne strategije turisticka organizacija analizira i utvrduje elemente koji bitno
ucestvuju u stvaranju zadovoljstva obezbjedujuci dugorocno kvalitetno usluzivanje. Pored
standardnih parametara kao Sto su usluga, pristup kanalima distribucije, danas najve¢u ulaznu
barijeru, a istovremeno i najvecu prednost predstavlja zajedni¢ko znanje i vjeStine svih
zaposlenih (Tesanovi¢ 2015, 472).

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA I DISKUSIJA

Prospektivno istrazivanje je provedeno u vremenu od 01.01. do 28. 02. 2019. godine u dvije
Turisticke organizacije u Republici Srpskoj. Kao reprezentativni uzorak istrazivanja izabrane
su turisticke organizacije iz razlicitih i veoma znacajnih geografskih podrucja, sjevera i juga
Republike Srpske i to: Turisti¢ka organizacija grada Trebinje i Turisti¢ka organizacija grada
Banja Luka. DruStvene mreze u turizmu promijenile su nacin na koji ljudi istrazuju,
prikupljaju informacije, donose odluke i dijele svoja iskustva i dozivljaje. Prilikom odabira
destinacije, najcesc¢e se koriste drustvene mreze za istrazivanje ponude, smjestaja, sadrzaja i
korisnih savjeta drugih turista. Turistima je prilikom odabira turisticke destinacije najvaznija
atraktivnost destinacije, kvalitet turisticke ponude i dostupnost informacija.

Grad Trebinje, koji sa razlogom zovu biser Hercegovine, spada u jednu od najljepsih i
napozeljnijih turistickih destinacija u BiH. Trebinje se nalazi na krajnjem jugu Bosne i
Hercegovine i zauzima povrSinu od 904 km? sa 36.000 stanovnika. Ima veoma znacajan
geografski polozaj, jer grani¢i sa Crnom Gorom i Hrvatskom. Geografski polozaj Trebinja je
veoma vazan za njegov turisti¢ki razvoj, jer je od svjetski poznate turisticke destinacije —
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Dubrovnika udaljen 27 km, a od Herceg Novog 40 km. U proteklim godinama ulagani su
ogromni napori na brendiranju Trebinja kao nezaobilazne turistiCke destinacije i na njenom
promovisanju, brendiranjem autenti¢nih ponuda i proizvoda sa ovoga podneblja. Pored toga
grad Trebinje je prepoznatiljiv i kao grad pjesnika, grad Jovana Ducica.

Turisticka ponuda ove organizacije moze se podijeliti u nekoliko tematskih cjelina, a to su;
vjerski turizam, vinski turizam, kulutrno-istorijski, gastronomski turizam, koji su sa svojom
ponudom i karakteristikama, specificni za ovo podneblje. Zadnjih nekoliko godina, u saradnji
sa Vladom Republike Srpske, radi se na aktivnostima brendiranja autohtonih hercegovackih
proizvoda poput prsuta, sira, vina, smokve i ljekovitog bilja.

U danasnje digitalno doba, kada su svi umrezeni, turisticke se destinacije traze i pregledaju na
Internetu. Turisticka odredista se sve vise odmi¢u od tradicionalnih kampanja i okrecu se
digitalnim marketinskim kampanjama, jer cilj viSe nije doprijeti do Sto veéeg broja
potencijalnih potrosaca, nego doprijeti do svakog pojedinog potencijalnog potrosaca. To je
gotovo moguce ostvariti uz pomo¢ odredenih marketing komunikacijskih alata na drustvenim
mrezama.

Web stranica TuristiCke organizacije (TO) Trebinje nudi sve potrebne informacije za
savremene uslove poslovanja. Kako bi se jo§ viSe specijalizovali u svom poslovanju i
fokusirali na segmente, turisticka organizacija grada Trebinja je svoju ponudu razvila tako da
poslovnim korisnicima pruza potpunu uslugu organizacije putovanja.

Internet stranica Turisticke organizacije Trebinje veoma je pregledna, izuzeno jednostavna za
koriS¢enje i1 dostupna je na tri jezika, srpski (latinica i ¢irilica), engleski i ruski jezik, Sto je
¢ini upotrebljivom za veliki broj korisnika ili potencijalnih korisnika. Stranica je podijeljena u
Cetri glavne sekcije: vodi€¢, smjestaj, gastro i korisne informacije te dvije stadnardne opcije: o
nama i mapa grada. Sekcija vodi¢ je podijeljena u tri podsekcije: Trebinje, destinacije i
aktivnosti. U podsekciji Trebinje mogu se naci sve kljuéne informacije o samom gradu i
zanimljivostima vezanim za poznate lokacije 1 kulutrno-istorijske znamenitosti. Podeskecija
destinacije nudi pregled vjerskih objekta, prirodnih atrakcija, izletiSa i kupaliSta. Treca
podsekcija aktivnosti, usmjerna je na ponudu aktivnosti u gradu, kao Sto su: izleti,
avanturizam, lov, ribolov i sport. Sekcija smjestaj nudi pregled smjestajnih kapacitieta od
hotela, motela, hostela, prenodista, kao i privatnog smjestaja. Ovi kapaciteti se iz godine u
godinu poveéavaju sa sve boljom i sveobuhvatnijom ponudom. Sekcija gastro nudi pregled
svih gastro uzitaka vezanih za hercegovacku kuhinju, od restorana i konoba, ponude na
zelenoj pijaci, vinarije i vinarske degustacione sale, pa sve do ponude meda i ljekovitog bilja.
Sekcija korisne informacije sadrzi sve potrebne informacije o tome: kako do¢i u Trebinje,
odnosno informacije o transportnoj povezanosti, polozaj i aktivnosti Informacionog centra,
autoboska stanica i redovi voznje, manifestacije (potpun pregled manifestacija sa nazivima i
vremenom odrZavanja), mjenjacnice i benzinske pumpe, parking, rent a car, taxi i vazni
telefonski brojevi.

Drustvene mreze postale su nezaobilazne u turistickoj djelatnosti, a rezultati istrazivanja nam
pokazuju da najviSe studenata informacije o izabranoj turistickoj destinaciji nalazi na
Facebooku, Instagramu i Booking-u. Danas Facebook ima 1,86 milijardi korisnika. 1,23
milijarde korisnika se svakodnevno uloguje na svoj profil i prosje¢no na njemu provede 20
minuta. NajviSe korisnika ima od 25 do 34 godine. Od 100 Zena njih 77 se koristi ovom
mrezom, a od 100 muskaraca njih 66.50% pripadnika demografske grupe od 18 do 24 godine
posjeti Facebook odmah nakon §to se probudi. Zbog svega navedenog lako je primijetiti
koliko je to trziSe 1 koliki znacaj i moguénosti u promociji pruza ova drustvena mreza.
Facebook stranica TuristiCke organizacije Trebinje je pokrenuta 17. avgusta, 2010. godine, u
sklopu aktivnosti §to bolje promocije turisticke ponude grada i kvalitetnijeg provodenja
marketinskih aktivnosti. Ovu stranicu slijedi 9.624 korisnika, dok se njima 9.614 svida (like)
stranica. Facebook stranica TO Trebinje je sve aktivnija, a naro€ito u ljetnom periodu, za koji
je vezan i najveci broj aktivnosti, kulturnih aktivnosti i manifestacija. Objavama na Facebook
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stranici na najfetiniji i najjednostvniji nacin vr$i se promocija manifestacija i kulturnih
desavanja.

Instagram je drustvena mreza, odnosno besplatna aplikacija koja sluzi za obradu i dijeljenje
fotografija i videozapisa putem mobitela preko same drustvene mreze te preko ostalih kao Sto
su Facebook, Twitter i sl. te sluzi za druStveno umrezavanje i fotografske usluge. Prepoznavsi
znacaj marketinga na druStevnim mrezama TO Trebinje je u poslednje vrijeme, takode,
aktivna i na Instagramu, objavljuju¢i fotografije i video sadrzaje, posebno za ponude
turistickog sadrzaja naglasavajudi prirodne i kultrune ljepote grada, koje kao takve, same po
sebi, postaju mamac za potencijalne posjetioce.

Istrazivanjem smo utvrdili i nedostatke u oglasavanju TO grada Trebinja u digitalnom
marketing okruzenju. Kada u najkori§éeniji pretraziva¢, Google, unesemo pojam Trebinje,
mozemo da primijetimo da nema placenog oglasavanja (SEM), ve¢ samo dobijamo organske
rezultate (SEO). Stranica GoTrebinje, odnosno zvani¢na stranica Turisticke organizacije
Trebinje, koja je nosilac turistickog razvoja grada, nalazi se tek na drugoj strani pretrage te
mozemo konstatovati da u tom pogledu nije dovoljno uradeno. Jedan od razloga je i
neosposobljenost zaposlenih u segmentu digitlnog komuniciranja. Drustvene mreze, iako su
prisutne u marketinskoj koncepciji Turisticke organizacije Trebinje, nisu dovoljno zastupljene
u marketinskoj komunikaciji. To bi trebao biti buduéi cilj TO Trebinje, tj. da povecaju broj
pratilaca na druStvenim mrezama. Taj cilj se moZze posti¢i putem raznih akcija, na primjer, da
se zamole korisnici da na Facebook stranici TO Trebinje objavljuju svoje fotgrafije sa
putovanja (posjetioci koji bilo da borave ili samo prolaze kroz Trebinje). Na taj nacin
povecala bi se emocionalna povezanost korisnika i TO Trebinje te bi korisnici vise i ¢es$ée
odlazili na ove stranice.

Za razliku od TuristiCke organizacije grada Trebinje, TuristiCka organizacija grada Banja
Luka (TOBL) je, u 2018. godini, aktivno radila na razvoju komunikacije putem drustvenih
mreza. Internet stranica TOBL-a (www.banjaluka-tourism.com) je svakodnevno azurirana, a
posebno sekcija kalendar deSavanja za grad Banjaluku. Pored glavne stranice, TOBL je u
2018. godini azurirala tematsku Internet stranicu posveéenu seoskom turizmu Potkozarja i
ruralnom razvoju na domenu www.kozaraethno.com. Internet stranice su unapredene novim
sadrzajima i relevantnim informacijama.

U cilju efikasnije promocije turisti¢kih proizvoda, ugostiteljskih kapaciteta i ostalih elemenata
turisticke privrede, konstantno se vrSi analiza postojee Internet stranice Turisticke
organizacije grada Banja Luka. Na osnovu analize i iskustava korsnika vr$i se unapredenje
Internet stranice TOBL-a u 2019. godini. TuristiCka organizacija grada Banja Luka je aktivno
radila na razvoju komunikacije putem drustvenih mreza i razvoja Community Management-a
s ciljem povecanja broja i animacije fanova kao i razvoja interakcije sa korisnicima. Takode,
preko drustvenih mreza realizovane su kampanje i promocije turisticke ponude Banjaluke kao
i aktuelnih desavanja. TOBL se oglasava na drustvenim mrezama Facebook, Instagram,
Twitter i YouTube.

Na drustvenoj mrezi Facebook, kao najdominantnijoj i najpopularnijoj na ovim podruéjima,
TOBL ima ¢etiri fan stranice i to:

- Turisticka organizacija Banjaluka, stranica koja je namijenjena gradanima Banjaluke i na
kojoj se promovisu kako dogadaji koji su interesantni gradanima, tako i rad TOBL-a (7.000
lajkova). S obzirom na to da se pla¢ena kampanja na ovoj stranici nije radila, stranica je
dobila na popularnosti posebno tokom kampanje za manifestaciju Ljeto na Vrbasu 2018, kada
su organizovane posebne nagradne igre.

- Visit Banja Luka, stranica koja je namijenjena regionalnim turistima, vodi se na srpskom
jeziku i promovise turistiCku ponudu Banjaluke (2.359 lajkova).

- Kozara etno, stranica koja promovise Kozara etno festival te komunicira kako sa publikom,
tako 1 sa ucesnicima festivala (780 lajkova).

- Simply AdoraBLe Banjaluka, stranica koje je kreirana u sklopu istoimene kampanje koja je
zapocela u julu mjesecu 2017. godine (1.504 lajka). U maju mjesecu 2018. kampanja, a
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samim tim i stranica, je promjenila naziv u Exteremly AdoraBLe Banjaluka. Stranica se vodi
na engleskom jeziku za komuniciranje sa potencijalnim turistima. Putem ove stranice radena
je pla¢ena kampanja za trzista Slovenije, Hrvatske, Srbije, Crne Gore i BiH. Kampanjom su
promovisane manifestacije Prolje¢e u Banjoj Luci, Ljeto na Vrbasu, Demofest, FreshWave i
Banjalucka zima, kao i avaturistiCka ponuda grada Banjaluka. Ukupan kumulativni doseg
broja posjeta ovoj Facebook stranici u 2018. godini je iznosio ¢ak 784.505.

Na drustvenoj mrezi Instragram TOBL komunicira sa Internet zajednicom putem dva
Instragram profila. Prvi je Visit Banja Luka, koji je pokrenut pocetkom 2017. godine i broji
344 pratioca. Drugi profil pokrenut je u okviru kampanje Simply AdoraBLe Banja Luka,
kasnije promijenjene u Banja Luka Exteremly AdoraBLe i trenutno broji 435 pratilaca.

Na drustvenoj mrezi Twitter, nalog TOBL-a ,,Visit Banjaluka® broji oko 658 pratilaca. Kako
Twitter nije toliko popularna mreza na ovim prostorima, tako su i aktivnosti na ovoj mrezi
skromne.

YouTube kanal pod nazivom tobanjaluka, sa svega 132 prijavljena pratioca, skromnih je
aktivnosti zbog nedostatka video materijala iz Turisticke organizacije grada Banja Luka. Ove
godine je uraden promotivni film grada Banjaluka, koji na ovoj mrezi ima 22.940 prikaza.
Turisticka organizacija grada Banja Luka je radila placene kampanje i to proljetnu, ljetnu i
zimsku. Plac¢ene kampanje su radene za Facebook i Instragram stranicu BanjalukaExteremly
AdoraBLe, a Google kampanja je radena sa ciljem povecanja posjecenosti web stranice
TOBL-a. Kampanja je komunicirala najinteresantnije dogadaje u Banjoj Luci u pomenutim
sezonama, a najatraktivnije su bile manifestacije Prolje¢e u Banjaluci, Ljeto na Vrbasu i
Banjalucka zima.

Za razliku od TO grada Trebinje, TO grada Banjaluka provodi proces optimizacije stranice za
pretrazivace (SEO). Rezultati istrazivanja pokazuju da obe organizacije u narednom periodu
trebaju utvrditi koje su to kljuéne rijeci i pojmovi koji privlace najvise posjetilaca i koliko je
vremena potrebno da njihove web stranice bude dovedene na prvu stranicu pretrazivaca, jer se
trenutno nalaze na drugim stranama pretrazivaca. Optimizacija web stranice za pretrazivace
predstavlja najmocnije sredstvo digitalnog marketinga, tj. tehniku digitalnog marketinga koja
brzo i pouzdano donosi Zeljeni rezultat u kratkom roku. Rezultati istrazivanja nam potvrduju
da Optimizacija sadrzaja drustvenih mreza treba biti kljucni dio web strategije obe turisticke
organizacije, kao i wupravljanje online reputacijom ili upravljanje reputacijom na
pretrazivacima koje koriste organizacije koje vode brigu svojoj prisutnosti i rangiranju na
Internetu putem drustvenih medija kao §to su blogovi, forumi, online servisi i web stranice.
Placene kampanje za odredene trziSne segmente su povecale broj posjeta web stranicama
drustvenih mreza za kratko vrijeme, jer se Siroki auditorij sve CeS¢e okreCe drustvenim
mrezama tragaju¢i za povoljnijom kupovinom, za popustima, novim izazovima te naj¢esce na
taj nacin dolazi u dodir s brendovima koji se promovisu na drustvenim mrezama. Turisticke
organizacije koje budu predvodnici elektronskog, mobilnog i inteligentnog poslovanja
pretvaraju¢i podatke u informacije, znanje i inteligenciju bi¢e najkonkurentnije i vodeée u
svojoj oblasti poslovanja.

ZAKLJUCAK

Razvoj Interneta i informacionih tehnologija uti¢e na mijenjanje nacina upravljanja
poslovanjem, mijenjanje nacina poslovanja te oglaSavanja proizvoda i usluga. Internet je
postao dostupan na svakom mjestu pa su veoma raznolike i1 Siroke moguénosti kori$cenja i
plasiranja preko Interneta. Digitalni marketing, odnosno marketing putem digitalnih
komunikacionih kanala, osvojio je svjetsko trziste. Do krajnjih kupaca ili korisnika proizvoda
i usluga treba sti¢i brzo, djelovati efikasno i isporuciti im vazan i potreban sadrzaj. Prema
Kotleru, zaposleni u marketingu se bave plasmanima u okviru deset razlicitih oblasti: roba,
usluga, iskustava, dogadaja, li¢nosti, mjesta, imovine, organizacije, informacija i ideja.
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U ovom radu smo nesto detaljnije pratili samo neke segmente plasmana kao Sto su: usluge,
informacije, iskustva, dogadaje, mjesta i ideje. Ne smatramo da ostali plasmani nisu bitni, ali
zbog karaktera i duzine rada nismo ih detaljnije posmatrali. Prije kupovine bilo ¢ega veéina
ljudi trazi online, tako da je veoma vazna prisutnost i pomo¢ organskih rezultata pretrazivanja
i placenih rezultata pretrazivanja, a to su: optimizacija stranica za pretrazivace (SEO),
kontekstualno oglasavanje (SEM), optimizacija sadrzaja drustvenih mreza (SMO).
Optimizacija stranica za pretrazivace predstavlja organske rezultate pretrazivanj, koji se ne
placaju, besplatne oglase, dok kontekstualno oglasavanje predstavljaju ciljani placeni oglasi,
ali oni svakako trebaju biti komplementarni. Optimizacija stranica za pretrazivace je temelj
dobrog kontekstualnog oglasavanja i kada se ispravno postavi velike su Sanse za ostvarenje
velikog broja posjeta i visokog pozicioniranja na pretrazivac¢ima. Kvalitetan SEO organizacije
je neophodan kako bi je Google vidio kao vjerodostovjnu web lokaciju i $to bolje je rangirao,
uz, svakako, veoma vazna pozitivna iskustva korisnika. Ovo je trenutni trend. Google
nagraduje najaktivnije web lokacije, jer je mobilno pretrazivanje postalo sve dominantnije,
mijenja se priroda pretrazivanja te se time omogucuje stvaranje ciljanih oglasa za SEM.
Oglasavanje u digitalnom marketing okruzenju postaje sve vise fokusirano na podatke te je
tako lakSe formirati ciljane i personalizovane kampanje, dok ¢e korisnici biti sve vise
zabrinutiji zbog svoje privatnosti.

U veoma jakoj konkurenciji turistiCke organizacije u buducnosti trebaju da obezbijede
motivisanost i posvecenost zaposlenih ostvarenju postavljenih ciljeva turisticke organizacije
(znanje 1 vjeStine - da se stvori superiorna vrijednost i pozicija). Da bi se to ostvarilo,
turisticka organizacija treba kod zaposlenih razvijati specijalne tehni¢ke i komunikacione
vjestine digitalnog marketinga, mora investirati u kadrove i upucivati ih na odgovarajuée
seminare i obuke, u cilju osposobljavanja za postizanje performansi vrhunskog kvaliteta
usluga.

U savremenom poslovanju, u globalnom okruzenju, neophodno je kod svih razvijati ideju
stvaranju imidza svjetskog glasa i renomea. Rezultatima provedenog istrazivanja Turisticke
organizacije grada Trebinje i Turisticke organizacije grada Banjaluka potvrdili smo
postavljenu tvrdnju da svjetski globalni trendovi u ekspanziji savremenih tehnologija nisu
zaobisli ni oglasavanje u marketingu turistickih organizacija, koje svoje usluge/proizvode u
savremenom oglasavanju razvijaju koris¢enjem digitalnih tehnologija. Turisticke organizacije
u savremenom digitalnom okruzenju trebaju se baviti istrazivanjem okruzenja, istrazivanjem
promjena na trziStu, Sirenjem ponude, koris¢enjem novih tehnologija 1 marketing
komunikacionih alata, sofisticiranim ukusima korisnika usluga i potrosaca, kako bi se
obezbijedile izuzetne usluge u globalnom trendu poostrene konkurencije.
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