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SAZETAK

U vrijeme kada Internet ima veliku ulogu, druStvene mreZe su postale neizbjezan
komunikacijski kanal u zivotu suvremenog Covjeka. Iz dana u dan tehnologija napreduje i
razvija se, a samim time i njezina uporaba raste. Javlja se veliki broj drustvenih mreza koje
nude mnostvo informacija 1 upravo su zbog toga potrebna konstantna ulaganja u marketinske
aktivnosti. Takoder, naglasava se povezanost druStvenih medija i turizma, a to potvrduje
¢injenica da turisti koriste druStvene mreZze kako bi se prvobitno informirali, istrazivali i
prikupili informacije o Zeljenim destinacijama, kao i podijelili medusobna iskustva s drugima.
Kako bi se neka destinacija probila na trziste vrlo vazno je da se dobro brendira, odnosno
oglasava i promovira, a u tome joj pomazu drusStvene mreze. Krajnji cilj kod oglasavanja
turisticke destinacije bio bi osigurati konkurentsku prednost kao i dobro se pozicionirati na
trziStu zbog privlaCenja veceg broja posjetitelja. Kada se govori o brendiranju i imidzu
destinacije bitno je da se dobro i1 kvalitetno plasiraju informacije te da se strateski osmisli
komunikacija na razini destinacije. U ovome se radu istrazuje percepcija korisnika o
brendiranju destinacija u kojoj su drustvene mreze kao takve igrale znacajnu ulogu u njihovoj
promociji kao i oglaSavanju gdje pomocu toga destinacija stvara svoj identitet tako da se
izdvoje karakteristike destinacije, odnosno istakne njezina autenti¢nost. Cilj je ovog rada
poblize objasniti vezu izmedu brenda i destinacija te istraziti na koji to na¢in drustvene mreze

utjeCu na brend turisti¢ke destinacije odnosno na njezinu promociju i oglasavanje.

Kljuéne rijeci: brendiranje turisticke destinacije, drustvene mreze, turisticka destinacija,

oglasavanje



ABSTRACT

At a time when the Internet plays a big role, social networks have become an inevitable
communication channel in the life of a modern man. Day by day, technology is progressing
and developing, and therefore its use is growing. There is a large number of social networks
that offer a lot of information, and this is why constant investments in marketing activities are
needed. The connection between social media and tourism is also emphasized, and this is
confirmed by the fact that tourists use social networks to initially inform themselves, research
and gather information about desired destinations, as well as share mutual experiences with
others. In order for a destination to break into the market, it is very important that it is well
branded, i.e. advertised and promoted, and social networks help it in this. The ultimate goal of
advertising a tourist destination would be to secure a competitive advantage as well as to
position yourself well on the market by attracting a larger number of visitors. When talking
about the branding and image of the destination, it is important that the information is well and
qualitatively placed and that the communication at the destination level is strategically
designed. This paper investigates the user's perception of destination branding in which social
networks as such played a significant role in their promotion and advertising, where the
destination creates its own identity in a way that highlights the characteristics of the destination,
i.e. highlights its authenticity. The aim of this paper is to explain in more detail the connection
between the brand and the destination and to investigate how social networks influence the

brand of a tourist destination, i.e. its promotion and advertising.

Keywords: advertising, branding of a tourist destination, social networks, tourist destination
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1.UVvOD

Internet, kao i druStvene mreZe imaju snazan utjecaj na komunikaciju. Istrazivaci naglasavaju
vaznost u¢enja o tome kako digitalna komunikacija utje¢e na ponasanje potrosaca i kako tvrtke
mogu koristiti internet i druStvene mreze u svoju korist. Turisticki sektor kao 1 turisticke tvrtke
ulazu u platforme druStvenih medija u podrucju digitalne povezanosti kako bi dobili Sire 1
ucinkovitije oglasavanje 1 kako bi poboljsali svoj marketing. Na ovim drustvenim mrezama,
snaga jednog klika je dosezanje vece publike; koja u konacnici ima ogroman utjecaj na
odrediste tj. destinaciju. Informacije koje se dijele na platformama drustvenih medija dopiru
do potencijalnih gledatelja i motiviraju ih da se upoznaju s lokacijom. Putem opcija dijeljenja
ili odgovaranja na pitanja/komentare gradi se snazniji odnos s korisnicima, stoga su drustvene
mreze usmjerene na povezivanje s publikom/korisnicima kako bi se bolje upoznali sa brendom
odnosno markom. Dakako, druStvene mreZe pruzaju najraznovrsniji i isplativiji nacin

destinacijskog marketinga, a ujedno su korisni i za gospodarski rast. (Tran i Rudolf, 2022:1)

Trenutni intenzivni sukobi u turistickoj industriji zahtijevaju jedinstvena, razli¢ita i posebna
mjesta. Kako bi se dobilo na prepoznatljivosti na turistickom trzistu, napominje se da ponuda
mora biti autenti¢na. Svaka destinacija nastoji razviti vlastiti identitet i oblikovati na¢in na koji
ga percipiraju sadasnji i buduci gosti. U ovoj situaciji klju¢no je tocno odrediti varijable koje
utjeCu na posjetiteljev izbor mjesta za odmor. To je posebno vazno sada, kada digitalna
tehnologija i internet igraju znacajnu ulogu u nacinu na koji ljudi komuniciraju u svojim
osobnim i profesionalnim Zzivotima, nadopunjuju¢i, ali i1 djelomi¢no zamjenjujuci
konvencionalne oblike komunikacije koje koriste poduzec¢a koja se bave turizmom. (Alkier i

Peri¢, 2021:216)

Naime, drustvene mreze dobivaju i iznimno veliku ulogu u izgradnji imidZza odnosno brenda
turistickih destinacija od samih korisnika tih drustvenih mreza. Stvaraju se raznorazne
aplikacije pomocu kojih se omogucuje korisnicima povezivanje izmedu jednih drugih tako da
se stvori osobni profil s osobnim podatcima, takoder povezivanje sa prijateljima i kolegama.
Kada pri¢amo o brendiranju destinacija prisutan je jednosmjerni razgovor s potroSacima tj.
korisnicima u vrijeme kada su marketinske organizacije destinacija stvarale i generirale svoj
brend destinacije. No, tu su druStveni mediji koji su omogudéili dvosmjerni razgovor s
potrosacima koji su doprinijeli samom razvoju identiteta/brenda destinacijske marke. (Alkier 1

Peri¢, 2021:217)



1.1.Struktura rada

Rad se sastoji od uvoda, cCetiri teorijska poglavlja kao i jedno poglavlje koje je posveceno
empirijskom istraZzivanju na temu rada te zakljucka i priloga. Dakle, u prvome dijelu obuhvacen
je pojam drustvenih mreZa kao i njihova povijest i upoznavanje s pojmom turistickih destinacija
I koje to vrste turisti¢kih destinacija postoje. Sredis$nji dio rada govori o tome na koji nacin
drustvene mreze imaju utjecaj na privlacenje potencijalnih posjetitelja odredene destinacije,
stvaranjem zanimljivih sadrzaja. Pri kraju rada metodom anketnog upitnika provedeno je

istraZivanje o utjecaju druStvenih mreZa na destinaciju.

1.2.Metodologija i cilj rada

Prilikom pisanja diplomskog rada koristena je kombinacija citiranja literature te interpretacija
samostalno prikupljenih podataka u istrazivanju. KoriStene su knjige, znanstveni ¢lanci te
diplomski radovi na naslovnu temu. Ovaj se rad fokusira na proucavanje kakav utjecaj imaju
drustvene mreze na izgradnju brenda kod turisti¢kih destinacija te njihove prepoznatljivosti na
turistickom trzistu, odnosno istraziti kako oglaSavanje 1 promocija destinacija na druStvenim

mrezama pridonosi razvijanju samog brenda destinacija.



2.DRUSTVENE MREZE

Postoji veliki broj definicija kojim bi se moglo opisati druStvene mreze, a nacelno to je skup
viSe razlicitih aplikacija odnosno platformi na kojima se odvija dvosmjeran oblik internetske
interakcije. Na njima se tako uspostavljaju odnosi izmedu korisnika (individualaca, grupa ili
organizacija) gdje oni stvaraju mnogobrojne sadrzaje i razmjenjuju ih. (Drustvene mreze Vlade

Republike Hrvatske, n.p.)

2.1.Pojam drustvenih mreza

,,Drustvena mreza (eng. social network) termin je za oblik ljudske interakcije pri kojoj se putem
postoje¢ih poznanika upoznaju nove osobe radi ostvarivanja druStvenih ili poslovnih
kontakta.” (CERT, 2009.) Kao takve, drustvene mreze omogucuju korisnicima upoznavanje
novih ljudi s bilo kojeg mjesta u svijetu bez stvarnog fizickog kontakta. Postoje velike
mogucénosti na internetu gdje se, ovisno o koli¢ini osobnih podataka korisnika, mogu pronaci
mnoge razliite druStvene mreze sadrzavajuéi razliite razine interakcije web korisnika. Neke
od najpopularnijih drustvenih mreza su Facebook, MySpace, Twitter i LinkedIn, na kojima je
gotovo uvijek potrebno kreirati korisnicke profile u kojima se od korisnika trazi da upise

osobne, ponekad i povjerljive podatke. (CERT, 2009.)

S druge strane, Ruzi¢, Bilos i Turkalj(2014:86) definiraju drustvenu mrezu kao “....skupinu
korisnika zajedniCkih interesa okupljenu oko nekog internetskog servisa uz aktivno
sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica.” (Ruzi¢, Bilos§ i Turkalj, 2014:86) U tom
smislu, drustvena mreza predstavlja sociolosku strukturu gdje se opisuje medusobni odnosi
izmedu individualaca, a sam termin druStvenih mreza ‘“vuce” svoje korijene iz ranih

sociometrijskih teorija. (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2014:86)

Moze se re¢i da su one najpopularniji fenomen komunikacije zato sto je Covjek drustveno bice
i samim ga time drustvena komunikacija privlaci i zanima. DruStvene mreZe kao takve Koriste
se iz dana u dan za povezivanje, zblizavanje i opc¢enito sklapanje prijateljstava, a izmedu
ostalog za podjelu novih informacija. Kako bi bile §to bolje i $to aZzurnije za njih se konstantno
razvijaju nove aplikacije te razni dodaci za zabavu i razonodu. Njezino je glavno obiljezje

odnosno obiljezje svih drustvenih mreza, zajednicki interesi koji ljude povezuje i samim time



daje im na popularnosti i univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike. (Grbavac J. i Grbavac
V., 2014: 207)

Na vecini druStvenih mreza, kako navode Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj (2014:88.) moguce je
kontrolirati tko nam pregledava na§ korisnicki profil, no neke mreze dopustaju iskljucivo
korisnicima koji su prijatelji, odnosno imaju status prijatelja pristup naSem profilu. Ostalim
korisnici koji nisu prijatelji s odredenim korisnikom, imaju uvid samo u najosnovnije podatke

kao Sto su ime 1 prezime, starost, lokacija 1 sl. (Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj, 2014:88)

2.2. Razvoj druStvenih mreza kroz povijest

Evolucija drustvenih medija biva potaknuta ljudskim impulsom za komunikacijom i napretkom
digitalne tehnologije. To je pri¢a o uspostavljanju i njegovanju osobnih veza na velikim

razmjerima. (Maryville University, The Evolution of Social Media, n.p.)

“DruStveni aspekt Interneta doZivio je razvoj pojavom sustava za razmjenu poruka putem
interneta (eng. Bulletin Board System 1 ) osamdesetih godina 20. stolje¢a. Ovaj je sustav
predstavljao virtualno mjesto putem kojeg su pojedinci mogli izmjenjivati podatke (poruke,
datoteke, itd.).” (CERT, 2009.) Iako tada nije svim pojedincima bio dostupan internet, oni su
posjedovali posluZzitelje koji su imali sustav za razmjenjivanje poruka ¢ija je svrha tada bila
lakSe spajanje poznanika ili interesnih skupina kako bi uspostavili komunikaciju S$to
jednostavnije. Sve to dovodi do zakljucka da je komunikacija putem racunala nastala prije

samog nastanka drustvenih mreza. (CERT, 2009.)

Prema Grbavac J. i Grbavac V. (2014:206), 1997. je godina kada nastaje prvotna web- stranica
koja se moze nazvati druStvenom mrezom pod nazivom SixDegrees.com. Od samog zacetka
Weba pojavio se veliki broj stranica koje su putem raznih naina povezivale korisnike
medusobno. Medutim, to ne znaci da nisu postojali korisnicki profili do tada, dapace postojali
su na mnogim drugim stranicama, a popisi prijatelja na uslugama trenutnog poruc¢ivanja AIM-
u i ICQ-u, dok je web-stranica Classmates.com nudila moguénost povezivanja Skolskih kolega,
no bez vidljive liste prijatelja i profila. SixDegrees je bio prvi koji je kombinirao sve te
znacajke. Ideja za stranicu nastala je na poznatoj teoriji koja tvrdi da je svaki Covjek udaljen
od drugoga za par koraka tj. da je bilo koja dva covjeka moguce komunikacijski povezati u par

koraka ili manje. ““ (Grbavac J. i Grbavac V., 2014:206) Stranica s radom prestaje 2000.godine



zato $to se nije pokazala odrzivom i interes javnosti je bio nizak, jer tada nije bilo dovoljno

korisnika.

Nadalje, godine 1997. pa sve do 2001., AsianAvenue, BlackPlanet i MiGente bile su samo neke
od drustvenih mreza koje su nastale, a stvorene su kako bi korisnici mogli kreirati svoje 0sobne
i profesionalne profile ili profile za pronalazak srodne duse. Kako godine prolaze, tako se
dodaju i nove moguénosti poput kreiranja osobnih biljeski koji su dostupni drugim korisnicima
ili liste posjetitelja (eng.Guestbook). Pojavom Ryze.com dolazi do velikog razvoja drustvenih
mreza. Naime, njezin je cilj bio izgraditi odnosno uspostaviti poslovne i znanstvene kontakte.
Izmedu ostalog, razvile su se mreze LinkedIn, Friendster te Tribe.net. Jedina drustvena mreza

koja se koristi i dan danas te koja je postigla veliki uspjeh je LinkedIn. (CERT, 2009.)

Dakle, moze se reci da su se razvile putem komunikacije kroz news grupe/forume, koji su medu
prvim oblicima internet druZenja i internet rasprava. Medutim, neSto kasnije dolazi do
razvijanja chat appleta kao na primjer Skype-a, a daljnjim razvojem tehnologije se povecava i
brzina spajanja i tako su se drustvene mreZe evoluirale u onakve kakve su danas.(Paliaga i

Mihovilovi¢, 2016.)
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Slika 1.: Povijesni razvoj druStvenih mreza

Izvor: The Evolution of Social Media: How Did It Begin, and Where Could it Go Next?, Maryville
University, https://online.maryville.edu/blog/evolution-social-media/ (datum preuzimanja: 20.5.2023.)



https://online.maryville.edu/blog/evolution-social-media/

2.3.Popularne vrste drustvenih mreza

Drustvene je mreze najbolje promatrati prema aktivnom broju kori$tenja, nego prema broju
korisni¢kih ra¢una. Cesto dolazi do stvaranja novih drustvenih mreZa, a samo neke od njih su
na vrhu ljestvice popularnosti kod korisnika. Sljedeca je slika prikaz poretka najpopularnijih

drustvenih mreZza koje su rangirane po mjese¢nom broju aktivnih korisnika.

Most popular social networks worldwide as of January 2023, ranked by number of
monthly active users (in millions)

Facebook 2,958
YouTube

WhatsApp®
Instagram

‘WeChat

TikTok

Facebook Messenger
Douyin**

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Sina Weibo

QQ

Twitter

Pinterest

MNumber of active users in millions

Additional Information:
I: DataReportal: Meltwater Worldwide: DataReportal: January 2023; social networks and messenger/chat app/voip included: figures for TikTok does r

Slika 2: Prikaz najpopularnijih drustvenih mreza prema broju aktivnih korisnika od 2023.godine.
Izvor: https://tomo360.com/social-media-platform-is-right-for-you-2/ (preuzeto 19.6.2023.)

2.3.1.Facebook

Facebook je americka online drustvena mreza koja je postala dijelom Meta Platforms cije se

sjediste nalazi u Kaliforniji to¢nije u Menlo Parku. Veéinu svog novca tj. prihoda ova tvrtka
zaraduje putem reklama na web-stranici, dok je sam pristup Facebooku korisnicima besplatan.
Moguénosti su neograni¢ene, od stvaranja profila, pridruzivanje raznim grupama do

objavljivanja slika, statusa itd. Kao takva, stranica broji mnoge elemente kao npr. vremensku


https://tomo360.com/social-media-platform-is-right-for-you-2/

crtu koja je jedinstvena za svaki profil. gdje oni mogu objaviti svoj sadrzaj, statuse kako bi
obavijestili svoje prijatelje 0 svojoj trenutnoj situaciji ili lokaciji. News Feed je prostor na
stranici koji obavjestava korisnike o promjenama profila i statusa njihovih prijatelja, a korisnici
mogu koristiti gumb “Svida mi se” kako bi pokazali svoje odobravanje sadrzaja na Facebooku,

znacajku koja se takoder pojavljuje na mnogim drugim stranicama. (Hall, 2023., n.p.)

“U svom pocetku, Facebook nije bio dostupan svima ve¢ je bio usmjeren isklju¢ivo na
studentsku populaciju odredenih americkih sveucilista.” (Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj, 2014:97)
Dakle, sve je pocelo 2004. godine kada je grupa studenata s Harvardskog sveucilista, to¢nije
Mark Zuckerberg, Andrew McCollum, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz i Chris Hughes
odlucili pokrenuti stranicu pod imenom the.facebook.com. Stranica je nastala upravo iz razloga
Sto su htjeli povezati studente na tom sveuciliStu 1 stvoriti mreznu lokaciju na kojoj bi ti studenti
mogli medusobno komunicirati, objavljivati i razmjenjivati razne sadrzaje. Stranica brzo stjece
svoju popularnost medu studentima, a nakon samo mjesec dana od njegovog osnutka proSiren
je na dodatna tri americka sveucilista: Stanford, Yale i Columbiu. U kolovozu 2005. godine
stranica dobiva novo odnosno skraceno ime Facebook. Popularnost je rasla velikom brzinom,
prosirujuci se i na srednjoskolce u SAD-u i u Velikoj Britaniji i tako je s viemenom doslo do
Sirenja na svekoliku internetsku populaciju. Danas svaki korisnik interneta moZe napraviti svoj

racun odnosno profil na Facebooku. (Ruzi¢,Bilos i Turkalj, 2014: 97,98,99)

Prema Birac¢ et al. (2013:39) razvojem interneta razvijaju se i druStveni mediji, a jedan od njih
je Facebook. Upravo zbog svoje jednostavnosti brzo pridobiva svoje korisnike te ih medusobno
povezuje. Postaje mjestom na kojem mozemo biti u tijeku s raznim informacijama iz Zivota
poznanika, obitelji itd. Dok su se u proslo vrijeme informacije, bilo to o proizvodima ili
uslugama, razmjenjivale sa svega desetak prijatelja, danas je to drugacija situacija gdje se one
razmjenjuju s mnogobrojnim ljudima. Autor navodi social media marketing kao marketinski
fenomen koji je nastao upravo radi tih razloga. Primjerice, dajemo recenziju na odredeni
proizvod putem svog Facebook statusa te napiSemo da smo iznimno zadovoljni njime, u istom
tom trenutku 1 drugi ljudi ¢e imati tu informaciju dostupnu. Dio tih ljudi mozda planiraju kupiti
sli¢an ili ¢ak isti proizvod, pa tako informacija koju su dobili od nase recenzije odnosno statusa

moze utjecati na njihovu odluku o kupovini. (Bira¢ et al., 2013:39)

“Osim navedenog, Facebook nudi i opciju tagging, koja se odnosi na oznacavanje korisnika

ove mreze u odredenoj objavi. Jo$ jedna specifiénost koju pruza ova drustvena platforma jest i
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opcija ,,podijeli“ (share), putem koje se objave mogu podijeliti na osobnom profilu, profilu

prijatelja, u poruci ili grupi, uz moguénost dodavanja vlastitog komentara.” (Glavi¢, 2018:24)

“Gledajuci razvoj Sirokog podrucja drustvenog umrezavanja, moze se zakljuciti da je Facebook
globalno najpopularnija drustvena mreza.” Da je dostigao veliki uspjeh govori to §to je
2008.godine pretekao svog konkurenta Myspace-a, a prema podacima iz 2014.godine broji

preko 1,23 milijarde korisnika na mjesecnoj razini. (Ruzi¢, Bilos i1 Turkalj, 2014:89)

2.3.2.Instagram

“Instagram je popularna besplatna aplikacija za obradu i dijeljenje fotografija putem mobilnih
telefona (iPhone, Android, Windows Phone) na drustvenim mreZzama ukljucuju¢i Facebook,
Twitter, Foursquare, Tumblr, Flickr te Posterous. Hibrid je druStvenog umrezavanja i
fotografske usluge. Pokrenut je na iOS uredajima u listopadu 2010. godine” (Emanovi¢,
2019:10) Osmisljena je od strane Kevina Systoma i Mikea Kriegera koji su prethodno radili za
Google kompaniju. Nakon samo dvije godine, tocnije receno 12.travnja 2012.godine Facebook

je odlucio kupiti Instagram u iznosu od milijardu americkih dolara. (Emanovi¢, 2019:10)

Popularnost je ove drustvene platforme naglo porasla posebice u posljednjih nekoliko godina
te ima visoku razinu angazmana korisnika u odnosu na druge platforme kao $to su Facebook
ili Twitter. Instagram se temelji na slikama koja koristi hashtagove (#) putem kojih se stvara

veza oznacavanjem tih slika kljuénim rijec¢ima koje ¢e privu¢i demografsku nisu. (Swan, 2019.)

Platforma je besplatna i vrlo sli¢na Facebooku, a originalno je bila dostupna samo za korisnike
Applea i10S, a kasnije su postale i dostupne za Androidima (2012.) kao i Webu (2012.), Fire
OS-u (2014.) i Windowsu 10 (2016.) Instagramova usluga je relativno jednostavna. Fokusira
se na objave koje sadrze slike i/ili kratke videozapise. Ove se objave nalaze unutar korisnickog
profila i mogu se javno prikazivati unutar Instagrama ili privatno korisnikovim sljedbenicima.
Postoje dva glavna kanala za objavljivanje: u korisnikov stalni feed ili u njegove "Price",
poseban odjeljak u kojem sadrzaj ostaje 24 sata prije nego Sto nestane (osim ako nije posebno
arhiviran). Takoder je moguce i¢i "uzivo", stream-ati video izravno s kamere na platformu.
(Eldridge, 2023.)



Timm (2021.) u svom radu navodi da pretplatnici na Instagramu mogu objavljivati samo
fotografije i videozapise umjesto tweet-ova koji sadrze uglavnom tekst i dopustaju medijske
privitke kao sekundarnu i nepotrebnu znacajku. Atraktivnost Instagrama zapoceo je idejom da
korisnici mogu snimati fotografije svojim telefonima i primjenjivati filtere kako bi izgledale
profesionalno. Korisnici Instagrama medusobno se mogu povezati preko privatne poruke tzv.
DM, odnosno direct message. Takoder korisnici imaju mogucnost ,,pratiti* jedne druge. Danas
su pametni telefoni opremljeni snaznim kamerama, a medij je sve privlacniji korisnicima

instagrama, sa sve ve¢im fokusom na kratke videozapise. (Timm, 2021.)

2.3.3.Tik Tok

Prema sluzbenoj stranici TikTok-a, definira se kao “vodece odrediste za kratke mobilne video
snimke. NasSa je misija potaknuti kreativnost i donijeti radost.” (TikTok, n.p.) Njihovo globalno
sjediSte se nalazi u Los Angelesu i Singapuru, ali posjeduju urede diljem svijeta kao npr. u
Londonu, Parizu, Tokiju, New Yorku i dr, TikTok-u uveliko raste popularnost i broj korisnika
jos od svojih prvih dana, ali kao Musical.ly, kada je bio relativno opskuran softver Kkoji se
uglavnom koristio samo za videozapise se glazbom. Aplikacija je postala toliko popularna da
se sada TikTok moze povezati s drugim platformama koje nude neke od najpopularnijih
trendova i videozapisa. Korisnici TikTok-a mogu izradivati i dijeliti kratke videozapise o bilo
kojoj temi. Iako jo$ uvijek mozete gledati TikTok videozapise pomoc¢u web-aplikacije, ona se
uglavnom Koristi na mobilnim uredajima. Korisnici ove platforme imaju priliku izraziti svoju
kreativnost koriStenjem raznih filtera, naljepnica, glasovnih poruka, zvuc¢nih efekata i

pozadinske glazbe. (Geyser, 2022.)

Jedna od najpoznatijih aplikacija u Kini pod nazivom Douyin radi neovisno o TikTok-u §to
znaci da TikTok prati svoje korisnike odvojeno od kineske verzije te aplikacije. Dakle, u ovom
trenutku moze se re¢i da aplikaciju svakodnevno koristi vise od 700 milijuna pojedinaca.
Nadalje, Musical.ly je bio naziv ove druStvene mreze prije nego §to je promijenjen u sadasnji
TikTok. Bio je to video program kratke forme koji se u to vrijeme uglavnom Koristio za
sinkronizaciju videa i tada je bio vrlo uspjesan. Ime je promijenjeno u TikTok kada ga je
ByteDance kupio 2018., a od tada su njegova popularnost i baza korisnika dramati¢no porasli.
Nedavne statistike TikTok-a pokazuju da je aplikacija preuzeta oko 3 milijarde puta. Osim
toga, mjese¢no ima 1 milijardu aktivnih korisnika. Ovo je izvanredno, s obzirom na to da je

mreza imala samo 133 milijuna aktivnih mjese¢nih korisnika u vrijeme pokretanja 2018.
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Privlacnost i privlacne kvalitete platforme dovoljno su prikazane ogromnim rastom broja
korisnika. Nadalje, platforma sada nudi vise od puke sinkronizacije usana. Sa svojim
sadrzajem, kreatori platformi postaju prilicno inovativni, proizvode¢i duhovite skeceve 1
edukativne videozapise. Na TikTok-u, plesni i zabavni videozapisi i dalje su najpopularnije
kategorije. No, postoji i gomila obrazovnog sadrzaja dostupnog o temama poput ulaganja i
zdravlja. Moguénosti i funkcionalnosti platforme takoder se stalno proSiruju. Na primjer,
pocetno trajanje TikTok filmova bilo je ogranic¢eno na 15 sekundi. Od tada je web-mjesto
povecalo ovo ograni¢enje kako bi omogucilo videozapise do 10 minuta, u odnosu na prethodno
produZenje do 3 minute. S obzirom na nacin na koji se TikTok razvio tijekom vremena,
posebno s dodatkom produljenja duljine videozapisa, uskoro ¢e se moci natjecati s web-

stranicama koje nude dugotrajne videozapise poput YouTube-a. (Geyser, 2022.)

EVOLUTION OF TIKTOK

2016 2017 2020
Douyin Launchead in Byladance purchases TikTok surpasses 2 billikon
Chine Mlusical. by aownloads woridwice
I - -
> -
2017 2018
Dounyin Launched KMusical by shaut down
Intarnationally asg TikTok ard rmeaged into Tik Tok

Slika 3.: Skraceni prikaz Evolucija TikTok-a od 2016.-2020.
Izvor: https://www.newmediabusinessblog.org/index.php/TikTok, (preuzeto: 23.5.2023.)
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3.MARKETINSKE AKTIVNOSTI PUTEM DRUSTVENIH MREZA

“Marketing putem drustvenih mreza mozemo ukratko definirati kao svaku strategiju kompanije
koja je usmjerena na poticanje potencijalnih kupaca (ciljnih trzista) da medusobno dobrovoljno
I besplatno razmjenjuju informacije o nekom proizvodu ili usluzi, komentiraju, ,,lajkaju® ih, te
tako kreiraju $to je moguce vecu izlozenost promotivnoj poruci od strane ¢im veceg broja
potencijalnih kupaca.” (Paliaga i Mihovilovié, 2016., n.p.) Samom pojavom drustvenih mreza
i njihovim napretkom mijenja se nafin komuniciranja tj. obracanje ciljanom trzistu.
Marketinski programi se preoblikuju i usmjeravaju kako bi svojim sadrzajem postali predmet
medusobne razmjene velikog broja korisnika putem drustvenih mreza. (Paliaga i Mihovilovi¢,

2016., n.p.)

Moze se re¢i da je marketing putem drustvenih mreza vrlo moéna metoda zato §to moze donijeti
veliku korist i profit, bilo to da se prodaje nekakav proizvod/usluga ili da se samo promovira.
Njegova prednost je ta §to upravo putem drustvenih mreza poduzeca u vrlo kratkom roku mogu
primiti nekakve povratne informacije o njihovim uslugama/proizvodima i to u realnom
vremenu koje im onda omoguc¢avaju da u tom kratkom roku mogu obuhvatiti specifi¢ne ciljane
skupine. (Paliaga i Mihovilovi¢, 2016., n.p.) U posljednje vrijeme druStvene mreZe dominiraju
trziStem, a isticu se one druStvene mreze sa sve vecim brojem korisnika. Takoder, dolazi do
razvitka pametnih mobilnih telefona koji dovodi do porasta mobilnog surfanja internetom, a

zbog njih e marketinske kampanje moraju prilagoditi novim trendovima. (Puska, 2012:77)

Upravo su drustvene mreze te koje omogucéavaju brojne aktivnosti marketinga, a neke od

aktivnosti su:

e istrazivanje trzista,

e kreiranje ideja,

e primjena marketinga od usta do usta,
e unaprjedenje odnosa s kupcima,

e razvoj novih proizvoda/usluga,

e svi oblici promocije i komunikacije. (Puska, 2012:77)

11



3.1. Oglasavanje

“Oglasavanje je jedan od klju¢nih elemenata promocijskih aktivnosti. Rije¢ je o placenom
obliku neosobne prezentacije i promocije dobara, ideja i usluga. OglaSavanje u turizmu je
pogodno zbog Sirokog obuhvata javnosti, relativno jednostavnog komuniciranja te svoje
fleksibilnosti. Njegov je osnovni cilj prenijeti informaciju o ponudi na ciljno trziste potaknuti
potencijalnog gosta na izbor destinacije.” (Jakovljevi¢, 2012:77) Kod oglasavanja se
podrazumijeva da se komunikacija odvija putem razlicitth medija kao S§to su novine, radio,
televizija i dr., a prednost lezi u tome Sto doseze veliki broj ljudi s malim troskom. Oblik
promocije kakvo je oglasavanje, vrlo je prikladan kako bi se dosegli dugorocniji ciljevi npr.
odrzavanje pozornosti ciljne javnosti kao 1 imidza, trziSne pozicije i sli¢no. Naime, sponzor u
potpunosti kontrolira poruku koju odasilje, a pod to se podrazumijeva njezin sadrzaj, velic¢inu,

izgled kao i mjesto i trenutak pojavljivanja.

Prema Puski (2012:78) drustveni oglasi uvelike pridonose samom oglaSivac¢u jer ako taj
oglaSivac Zeli §to prije prodati svoje usluge/proizvode vecem broju ljudi drustvene mreZze su te
koje usmjeravaju se na odredene skupine ljudi, bilo to prema spolu, dobi, obrazovanju i dr., a
prednost je ta Sto korisnici mogu ostaviti nekakvu recenziju oglasivacu putem ,,lajkanja* ili
komentiranja te time prijatelji tih korisnika mogu vidjeti njihove preferencije i na taj nacin
moze 1 njih zaintrigirati. Dakako, oglaSavanje moze imati i nedostatke, koji unato¢ §to dopiru
do mnogo ljudi ono je neosobno i ono kao takvo ne moze biti uvjerljivo kao prodajna snaga
nekog poduzeca. lako postoje oblici oglaSavanja koji mogu biti jeftinijeg iznosa poput
novinskog ili radijskog oglasavanja, tako postoje i oblici koji zahtijevaju prilicno velik
proraun poput televizije. OglaSavanje takoder, moZe imati jednosmjernu komunikaciju s
javnoscu iz razloga Sto javnost se ne osje¢a obaveznom pridavati paznju na odredene oglase.

(Kotler, Bowen i Makens, 2010.)
3.2. Oglasavanje 1 promocija turistickih destinacija putem drustvenih mreza

“DrusStvene su mreZze popularan medij kod promoviranja turistickih destinacija i imaju
odredene prednosti u odnosu na tradicionalne i ostale medije kada se donose odluke o odabiru
turisticke destinacije, jer izmedu ostalog osiguravaju i1 brze povratne informacije $to korisnici
cijene.” (Grmusa, Andeli¢, 2017:191) Nadovezuju¢i se na ovaj citat, druStvene mreze su
primjereni oblik medija na kojima se besplatno moze objavljivati te tako stvoriti §to veci

publicitet, a to je vrlo vazno kada se govori o turisti¢koj industriji, odnosno destinaciji zbog
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toga Sto kada se pokrene neka tema u online raspravi postoji veca vjerojatnost da onaj stav koji
prevladava on ¢e se nametnuti kao vode¢i okvir kroz koji se promatra ta tema. Smatra se kao
najveca prednost oglasavanja putem drustvenih mreza u promociji neke turisticke destinacije,
Sto se upravo na tim dru$tvenim mrezama ostavljaju, odnosno objavljuju komentari vezani za
iskustva prijasnjih posjetitelja koja u konacnici mogu drugim potencijalnim posjetiteljima
znatno biti od koristi u njihovoj odluci. Zatim, prikupljajuci iskustva bilo to losa ili dobra,
generira se korisnicki sadrzaj dajuci javnosti sliku za odredenu destinaciju. (Grmusa, Andeli¢,

2017:191)

“U destinacijskoj promociji oglasavanje moZze biti veoma efikasno jer predstavlja promotivni
alat koji zahtijeva relativno niske troskove, a doseze do velikog broja osoba. Osim toga,
pomaze destinaciji da projicira specifican imidz.” (Petri¢, 2011:177) Postoje prednosti i
nedostaci kada je rije¢ o oglasavanju gdje je prednost ta §to se moze istovremeno doprijeti do
velikog broja potrosaca, no s druge strane nedostatak je skupoc¢a takvog nacina promocije, iako
naravno postoje znatne razlike cijena promocije za razli¢ite medije. Novinsko oglaSavanje
omogucuje dobru pokrivenost kod lokalnog trzista, ali nazalost oni imaju kratkotrajan uc¢inak.
Medutim, ¢asopisi se ipak €itaju duze vrijeme od novina i samim time vece su Sanse uocavanja
plasiranog oglasa, nude¢i tako i kvalitetniju graficku izvedbu i vrlo vazno je da kroz odabir
Casopisa moguce je usmjeriti poruku na odredene trziSne segmente kao Sto su Casopisi za
poslovne ljude, Casopisi za zene i dr. Najbolje oglasavanje nudi upravo televizija odnosno TV
oglasi, naime tamo se kombinira i slika i kretanje i ton, pa tako nude i bolju pokrivenost, ali
mana im je §to su iznimno skupi te si vjerojatno manja organizacija/poduzeée ne moze priustiti
takvo nesto. S druge strane imamo elektronsku postu tj. e-mail koji omogucuje personaliziranu
poruku s niskim troskovima kampanje, ali “opasnost” da se ta poruka ne vidi od strane

primatelja vrlo je velika. (Petri¢, 2011:177)

Petri¢ (2011:178) je oglasavanje vezano za turisticke destinacije podijelila u 3 grupe:

1.”Unaprjedenje je prodaje (prodajna promocija) s druge strane usmjereno na nekolicinu
pojedinaca.” Kada se zeli potaknuti na kupnju usluga u turizmu, ¢esto se tour operatori ili neke
vazne klijente usmjerava putem raznih nagradnih igra, poklonima uz kupnju odredene usluge
kao na primjer, ako klijent kupi neki paket aranzmana u hotelu kao gratis ¢e dobiti uslugu pica,
voca ili masaze, zatim posebne ponude cijena odnosno popust na odreden proizvod ili uslugu.

Naime, s tim aktivnostima mogu se postici relativno brzi rezultati, no oni bivaju kratkog vijeka
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1 samim se time pokazalo da akcije unapredenja prodaje nisu efikasne kada je rije¢ o

izgradivanju dugoroc¢ne lojalnosti proizvodu.

2.”Publicitet ili odnos s javnos¢u kao oblik promocije za koji se ne placa, moze biti veoma
znacajan element destinacijske promotivne kampanje, ali mora biti kompatibilan s ostalim
elementima promotivnog mix-a.” Stoga se publicitet odnosi na oblik neplacenog javnog
informiranja o pravnim ili fizickim osobama, mjestima, odredistima, stvarima ili dogadajima
na razli¢ite nacine i putem razli¢itih medija, ¢lancima u novinama, priop¢enjima za javnost,
konferencijama za tisak, intervjuima i sl. objavljuje informacije javnosti o novim proizvodima,
novim hotelima ili drugim objektima, atrakcijama, manifestacijama, akcijama vezane uz zastitu
okolisa u nekoj destinaciji, akcije vezane uz drustveno odgovorno ponaSanje tvrtki ili

destinacijskih vlasti itd.

3.”Osobna se prodaja sastoji od individualne, osobne komunikacije nasuprot masovne,
relativno nepersonalne komunikacije koju predstavljaju ostale promotivne aktivnosti.” To je
ujedno i temelj prednosti ovog promidzbenog elementa u kojem se nositelj ovakve
komunikacije moze se lakSe i bolje prilagoditi specifi¢nostima potrosaca, izravno promatrati
njihove reakcije, te na taj nacin ostvariti povratnu informaciju, koji je vazan element suvremene
komunikacije. Nadalje, kretaju¢i se u smjeru promocije tj. promotivne akcije, jo§ jedna
prednost ovog oblika komunikacije je direktno ciljanje na tzv. ciljne trziSne skupine bez
gubljenja vremena 1 novca, a podrucja koja su izvan interesa odredene tvrtke ili destinacije,
kada je rije¢ o osobnoj prodaji u turizmu najveéi dio prodaje ostvaruje se putem sajmova od
kojih su najpoznatiji World Travel Market u Londonu, International Travel Fair u Berlinu i
BIT-Tourism Fair u Milanu...Uz ove klasi¢ne oblike turisticke promidzbe, jedan je od
najvaznijih usmena predaja, tzv. promocija od usta do usta, kojom zadovoljni turisti svoje
iskustvo uvjerljivo prenose krugu poznanika bilo to pozitivno ili negativno. (Petric,

2011:177./178.)
Kako bi se privukli posjetitelji/turisti treba dobro razviti marketing tako da:

e se radi na stvaranju imidZa 1 brenda destinacije, promocijom
e putem kampanja koje bi privukle poduzetnike, posebice one manje

e razvitkom informacijskih sluzbi
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e olaksavanjem booking-a

e upravljanjem odnosa s kupcima (Custom Relation Managment). (Petri¢, 2011:28)

Stoga danas, kada su gotovo svima dostupne drustvene mreze, jedan od najlaksih nacina za
pronaci odredenu turisticku destinaciju upravo su drustvene mreze, odnosno internet. Vrlo lako
i pristupa¢no, u svega par klikova moguce je rezervirati kartu, prona¢i smjestaj i atrakcije
vezane za mjesto putovanja. Moze se re¢i da je svrha marketinske komunikacije prvenstveno
informiranje kao glavni cilj te naravno educiranje i uvjeravanje posjetitelja, a marketinski dio
sluzi kako bi se poboljsale asocijacije o brendu tj. marki kao 1 njegov trzi$ni poloZaj. Smisleno
je da se svijet globalizira, internet i automatizacija se razvijaju, pa isto tako i komunikacija s
potrosac¢ima dozivljava razvoj. PotroSaci, dakle, o¢ekuju puno vise, zele imati potpunu kontrolu
nad donosenjem odluka o kupnji nekog proizvoda ili usluge, a sve se to moze poistovjetiti kada
se radi o organiziranju putovanja. Kako bi doprli do svakog potencijalnog potrosaca
pojedinacno, ljudi koji se bave digitalnim marketingom sve viSe koriste digitalne marketinske

kampanje, dok tradicionalne kampanje padaju u zaborav. (Grmusa i Andeli¢, 2017:191)

“Uspjeh se danas ne moze jamditi bez osluskivanja potreba publike. Jednostrana komunikacija
gdje su oni koji nude turisticku uslugu subjekti komunikacije, a oni koji ju koriste objekti
komunikacije, odavno je stvar proslosti. Drustvene mreze pruzaju mnogo komunikacijskih
prednosti kao medij promocije turisticke destinacije. Isklju¢uju prostorna i vremenska
ograni¢enja i omogucuju sudjelovanje veceg broja ljudi u istodobnoj razmjeni misljenja i
iskustava o nekom turistickom odrediStu. Ujedno su to kreativne platforme koje sluze za
stvaranje multimedijskog sadrzaja. Osnovna je komunikacijska strategija u digitalnim
kampanjama ostvariti medusobno razumijevanje ponuditelja i potroSaa u turizmu putem
dvosmjerne i ravnopravne komunikacije.” (Grmusa i Andeli¢, 2017:191) S obzirom na to da
donosimo odluke o turistickoj destinaciji putem iskustva drugih posjetitelja i opéenito na
temelju postojecih informacija koje se nalaze na druStvenim mrezama stvara se pritisak ljudima
koji nude odredene turisticke usluge i na njima je da ju predstave javnosti u §to boljem svijetlu.
Za njih su drustvene mreze poput pokazatelja, usmjerivaca jer im daje povratne informacije,

daje im prikaz onome $to je u trendu, a $to nije. (Grmusa i Andeli¢, 2017:191)

.....

oglaSavanju i dopiranju do kupca. Sve veca konkurencija i fragmentirano medijsko trziSte jedni
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su od prvih razloga pomaka oglaSivaca prema digitalnim prostranstvima.” Dakle, dolazi
vrijeme gdje se marketinSki budzeti stanjuju, a pritisak na prodajni rezultat raste. Traze se
ucinkovita 1 lako mjerljiva sredstva. Internet kao takav, postao je jako bitna stavka u
marketingu to¢nije u marketinskoj agenciji jer daje fleksibilnost u odabiru kanala i optimizira

tijek kampanje. (Birac et al., 2014., n.p.)
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4. TURISTICKA DESTINACIJA

“TuristiCka destinacija obuhvaca sve staticke 1 dinamicke elemente ponude, posebno elemente
atraktivnosti turistickog proizvoda, pozitivne 1 negativne reakcije i dojmove posjetitelja 1
konac¢no veli¢inu turistickog prometa i prihoda koji joj odreduju i potvrduju odredeni imidz i
identitet izrazen u visokom stupnju zadovoljstva posjetitelja” (Zuvela, 1998:208) Turisti¢ka se
destinacija koristi kao izraz, koji predstavlja cjelokupnu turisticku ponudu na odredenom
mjestu. Dolazi do postavljanja novih zahtjeva turisticke ponude koja se zajedno sa svojom
strukom stalno prilagodava zahtjevima potraznje tako da se kapaciteti nadgradnje povecavaju,
te da stvore jedinstveni turisticki proizvod putem ocuvanja i unapredenja socijalnih, kulturnih
pa tako 1 prirodnih resursa. Da bi se postigli §to ve¢i pomaci u razvoju turizma potrebno je
dobro smisliti nacin upravljanja ponude turisticke destinacije i poboljSavati njezinu strukturu.

( Zuvela, 1998:205)
4.1.Pojam i koncept turisticke destinacije

“Turisti¢ka povijest 1 evolucijski put turizma pokazuju da se poceci turizma, ali i njegov kasniji
razvoj, temelje na razvoju onih mjesta koja su privlacila vise od drugih, pa se tijekom vremena
pocinju nazivati turistiCkim. Osim nekog atraktivnog obiljezja koje potice dolazak turista,
turisticka se mjesta pocinju razvijati kada postanu prometno dostupna i kada se razviju
kapaciteti nuzni za prihvat gostiju. Turistickim se mjestima uobicajeno smatraju ona mjesta
koja turisti i dnevni posijetitelji posje¢uju u ve¢em broju, a svojom opremljeno$¢u omogucuju

prihvat i boravak gostiju. (Weber 1 Mikaci¢, 2014)

Destinacija je viSeznaCan pojam i samim time ima veliki broj definicija. Rije¢ destinacija dolazi
od latinske rijeci destinatio, onis, f., §to bi u prijevodu znacilo odrediste, cilj. Kao takva moze
predstavljati mjesto, regiju, lokalitet, zemlju pa ¢ak 1 kontinent, a sude¢i po tome da je prostorni
obuhvat promjenjiv, za destinaciju mozemo reci da je fleksibilan i dinamican prostor Cije
granice odreduje turistiCka potraznja, odnosno turisti i to neovisno o administrativnim

granicama. (Petri¢, 2011:15)

Belosevi¢ et. al. (2018:5) turisticku destinaciju definiraju kao fizicki prostor koji moze, ali i ne
mora imati administrativne granice u kojem posjetitelji mogu boraviti. Destinacija kao takva
predstavlja klaster odnosno spoj proizvoda, usluga, doZivljaja i aktivnosti u turistickom lancu
te predstavlja osnovnu jedinicu u analizi turistickih ucinaka. Stvaranjem vecih destinacija

samim time znaci da se ukljucuju razni dionici koji se medusobno povezuju.
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S druge strane, Pavlovié¢ i Zivoli¢ (2008:1) za destinaciju kazu: “Turisticka destinacija nosivi
je element turistickog sustava, s obzirom na to da je za zadovoljenje turistickih potreba nuzno
postojanje turisticki organizirane 1 trziSno prepoznatljive ponudbene jedinice, Sto turisticka
destinacija po svojoj definiciji jest.” Turisticka destinacija kao takva, predstavlja jedan od
¢imbenika turistickog sustava koji poti¢e njegovo djelovanje na na€in da motivira turiste i

privlaci ih kako bi ju posjetili.

“Koncept turisticke destinacije relativno je novijeg datuma te kao takav plijeni pozornost
teoretiCara i prakti¢ara turizma Sirom svijeta. No, nazalost ¢injenica je da, kao i mnogi drugi
pojmovi vezani uz turizam i pojam destinacije izaziva mnoge kontroverzne i kriva tumacenja
posebice, u Hrvatskoj gdje inace postoji oprecni stavovi o prirodi i znafenju turizma u
nacionalnoj ekonomiji.”’(Petri¢, 2011.) Turisticko mjesto postalo je svojevrsno srediste tj.
jezgra Cine¢i sa svojim blizim/daljnjim okruzenjem podrucje turisticke destinacije. U
posljednjih par godina kako u teoriji tako i u praksi “udomacio” se pojam turisticke destinacije
koji predstavlja sinonim za prostor, neko odrediste putovanja i boravka, ali to ne znaci da je s
time pojam turistiCko mjesto nestao ve¢ je samo dobio novo znacenje. Vecina zemalja danas,
gdje je razvijeniji turizam, umjesto koncepta turistickog mjesta usvojila je destinacijski koncept
kao temeljnu jedinicu ponude. Smatra se da u danasnje vrijeme turiste vise ne zadovoljava
ponuda sadrzajno i1 usko definirane prostorne jedinice kao Sto je mjesto, neovisno o njegovoj
povrsini. (Petri¢, 2011:15) MozZe se reéi da je velika veéina turistiCkih destinacija amalgam koji
se sastoji od Sest komponenti. Kao prva komponenta su atrakcije koje nude razne drustvene i
prirodne atraktivnosti, a znacajne su za osiguravanje prvenstvene motiviranosti turista za
dolazak na destinaciju. Zatim imamo drugu komponentu koja je receptivan sadrzaj gdje su
obuhvaceni ugostiteljski i smjeStajni objekti, marketi, zabavni sadrzaj i ostale usluge. Na
trecem je mjestu sam pristup. Od velike je vaznosti razvijati se i odrzavati uinkovite prometne
veze s emitivnim trzi§tima. Cetvrta su komponenta tzv. dostupni paketi odnosno aranzmani i
to od strane posrednika u prodaji, ali i njihovih zastupnika. Sljedec¢a su komponenta aktivnosti,
a to se odnosi na sve moguce postojece aktivnosti u nekoj destinaciji te naravno ono ¢ime ¢e
se posjetitelj baviti tijekom svog boravka. I zadnja komponenta su pomocne usluge koje
obuhvacaju razvojne, koordinacijske 1 marketinske aktivnosti provedene od strane
destinacijske organizacije kako bi zadovoljili potrebe posjetitelja, ali i industrije. Dakle,
kombiniranjem svih navedenih komponenti stvara se jedan ili vise turistiCkih proizvoda.

(Pavlovié i Zivoli¢, 2008:2,3)
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4.2.Faze odabira turisticke destinacije

Svaki potencijalni turist nalazi se pred izborom odredene turisticke destinacije. Pa tako danas,
kada ljudi shvacaju da je vaznost odmora zauzela visoko mjesto u vrijednostima, svaki turist
mora proci kroz tzv. fazu gdje treba donijeti odluku. Ta odluka ovisi o ,,predestinaciji“ onoga
tko odlucuje, odnosno fizicka 1 psihicka struktura njegovog karaktera, kao npr. Zelje, interesi,

ukus, sklonost...

Kako bi neka turisticka destinacija ispunila ocekivanja i zadovoljila potrebe turista mora
poznavati procese koji uvjetuju zadovoljstvo posjetiteljevog izbora, ali i odreduje posjetiteljevo
ponasanje. Postoje tri glavna psiholoska ¢imbenika koji utjecu na odabir turisti¢ke destinacije,

a to su percepcija, motivacija i predodzbe i stavovi. (Radni¢, 2003:243)

Prepoznavanije Potraga za Prociena Odluka o
problema nf n lternatiy

normaciem Jdil

) - & .
Ponalanie l

nakon k upnje -

Slika 4: Faze donosSenja odluke

Izvor: R. Alkeir Radnié, ,, Marketin§ki aspekti razvoja turistiCke destinacije®, dostupno na:

https://hrcak.srce.hr/file/267499, 242. str.

Prema slici postoje pet faza kada se donosi odluka, a to su:
1.Prepoznavanje problema

2.Potraga za informacijama

3.Procjena alternative

4.0dluka o kupnji
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5.Ponasanje nakon kupnje

U svom radu Radni¢ (2003:242) objaSnjava da: “Uocavanje je problema motivacijski aspekt
tog procesa, Sto znaci da se javlja potreba za odlaskom u neko drugo mjesto zbog razli¢itih
razloga i motiva. U ovoj fazi imaju utjecaj svi ¢imbenici vezani za zivotni stil pojedinca, $to
ve¢ unaprijed selekcionira izbor (dob, spol, socio-ekonomski status, itd.).” (Radnié, 2003:242)
To bi znacilo da ¢e sve to navedeno imati znacajan utjecaj u potrazi za informacijama kada je
rije¢ o cijenama 1 samoj ponudi. Pa se tako razmatraju sve potencijalne destinacije, a nakon
toga se sve opcije koje ne ispunjavaju odredene uvjete iskljucuju, gdje onda dolazi do odabira
destinacije. Turisti kada uo€e problem i smanje opcije pocinju se informirati i procjenjivati
koje su to alternative, i posljednja je faza donoSenje odluke. Moze se re¢i da kod odluke turista
da posjeti neku turisticku destinaciju povlaci sa sobom niz ¢imbenika koji utje¢u na tu odluku
kao npr. slobodno vrijeme, klima, troskovi, o¢ekivanje od putovanja itd. Dakle, tu menadzment
destinacije mora dobro razumjeti te ¢imbenike iz razloga kako bi mogao stvoriti uspjesnu
promociju te kako bi se osigurala potrebna infrastruktura, a u danasnje vrijeme ¢imbenici poput
zdravstva, mode 1 znanstvenih tumacenja ima isto utjecaj na odabir destinacije. (Radnic¢,
2003:243)

4.3.Destinacijski proizvod

Prema Petri¢ (2011:19) u teoriji, gledaju¢i s marketinske strane, turisticka destinacija Cesto se
promatra kao trziste ili turisticki proizvod. Ona se smatra trziStem zato $to se i tu upravo susrecu
ponuda 1 potraznja te se vrsi razmjena. Osvréuci se na statiCne turisticke usluge one se mogu
konzumirati samo na licu mjesta, odnosno na samom prostoru turisticke destinacije na kojem
turist dolazi to¢no na turisti¢ko mjesto gdje bi upravo konzumirao Zeljenu turisticku uslugu, tj.
turisticko dobro. Stoga, to je proizvod/usluga neke konkretne destinacije, nudi razne
pogodnosti poput: smjeStaja, hrane, prometa i atrakcija Cine¢i tako splet opipljivih 1
neopipljivih elemenata. 1z toga se da zakljuciti, da svaka destinacija predstavlja prostor
razmjene, tj. svojevrsno turisticko trziste neovisno o njegovom obuhvatu, na kojem dolazi do

susreta ponude i potraznje. (Petri¢, 2011:19)

“"Destinacijski je proizvod meduzavisni mix materijalnih i nematerijalnih komponenata u koje
spadaju fizi¢ki proizvodi, ljudi, paketi i programi. Interakcija je posjetitelja i domacina u

destinaciji veoma vazna dimenzija destinacijskog proizvoda.” (Morrison, 2019.)
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Prema Maga$, Vodeb i1 Zadel (2018:33.) razlog zbog kojeg turisti posje¢uju neku destinaciju
su prirodne i antropogene aktivnosti koje ona nudi, a sama atraktivnost je baza turistickog
proizvoda destinacije. Kako bi zadovoljili svoje potrebe, turisti gotovo uvijek biraju proizvod
koji najbolje to ¢ini. Opce je poznato da $to je nesto atraktivnije to ¢e dobiti veéu pozornost,
pa tako vrijedi i za destinacijski proizvod jer i sama potraznja ovisi o atraktivnosti. Nadalje,
nuzno je iscrpno analizirati sastavnice proizvoda jer se tako on oblikuje, uravnoteZeno razvija

i na samom kraju i promovira.
Neke od sastavnica koje treba obuhvatiti su:

e identificirati stvarne sastavnice turistickog proizvoda

e procijeniti njegove sastavnice

e ocijeniti moguénosti komercijalizacije sastavnica turistickog proizvoda

e izabrati one sastavnice koje na trziStu najbolje izrazavaju identitet ponude 1 konkuriraju

kao brend destinacije.
“Svaki se turisticki proizvod sastoji od tri faktora:

1. dozivljajnog — festivali, aktivnosti, zajednica, dogadaji, zabava, kupovina, sigurnost i

usluznost
2. emocionalnog — ljudi, kulturno-povijesni resursi, uljudnost
3. fizickog — infrastruktura, prirodni resursi, smjestaj, restorani.” (Bacac, 2020:21)

Turisticki proizvod kao takav pokriva komponente koje imaju veliki raspon aktivnosti i
atrakcija poput prirodnih znacajki, okolis, lokalna zajednica i povijesnu i kulturnu bastinu. Pod
turisti¢ke proizvode pripadaju i tematski parkovi, koncerti te scenski krajolik, kao i aktivnosti

poput skijanja, alpinizma, izrada rukotvorina itd.
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5.BREND

“Pojam koji u najuzem smislu podrazumijeva ime, izraz, slogan, znak, simbol, lik i/ili dizajn
proizvoda ili usluge jednog ili skupine proizvodaca (engl. brand).” (Marka, Hrvatska
enciklopedija, n.p.) Marka kao takva stvara sliku tj. predodzbu proizvoda ili usluge u glavama
potrosaéa ili korisnika. Cesto se ona smatra kvalitetom i stoga postaje temeljni razlog zasto su
kupci spremni potroSiti odredeni iznos za odredeni proizvod ili uslugu. Brendirani odnosno
markirani proizvodi, osim Sto jamce kvalitetu, predstavljaju i statusni simbol: za vecéinu
potrosaca koristenje poznatih marki odjece i obuce, parfema itd. te automobila moze se re¢i da

oznacava ugled i status u drustvu. (Marka, Hrvatska enciklopedija, n.p.)

“Zapravo, rije¢ brand izvedena je iz staronordijske rijeci brandr, koja znaci “zapaliti” buduci
da su marke bile 1 joS uvijek jesu sredstvo kojim vlasnici stoke obiljezavaju svoje Zivotinje za
njihovo prepoznavanje. Prema Americkom marketinSkom udruZzenju (AMA), marka je ,,ime,
izraz, znak, simbol, ili dizajn, ili njihova kombinacija, namijenjena identifikaciji proizvoda i
usluga jednog prodavaca ili grupe prodavaca i kako bi ih razlikovali od konkurencije.” (Kotler
i Keller, 2007:30) Ve¢ stolje¢ima postoji taj pojam stvoren kao sredstvo pomocu kojeg se
razlikuje roba jednog proizvodaca od drugih, $to bi znacilo da kad god trgovac stvori novi logo,

ime ili simbol za svoj novi proizvod, on je samim time stvorio brend.

Neke od klju¢nih funkcija brenda su: identificirati, razlikovati i prenijeti karakteristike kvalitete
1 podrijetla te stvoriti dodanu vrijednost za odredeni proizvod/uslugu i tvrtku. Brend se mora
jasno razlikovati od konkurentskih proizvoda/usluga, tj. mora komunicirati osobnost i
vrijednosti tvrtke, usmjeravati potrosace/korisnike na izvor proizvoda ili usluge, a istovremeno
treba Stititi potroSace/korisnike i proizvodace od konkurentskih pokusaja pruzanja sli¢nih ili
isti proizvoda/usluga. Ime je robne marke sam dio robne marke koji se moze izgovoriti, kao na
primjer “Vegeta”. Logo brenda je sam po sebi neizreciv, ali upecatljiv dio brenda su - simboli,
dizajn, kombinacije boja, fontovi (npr. slika kuhara — logo brenda Vegeta). Zastitni je znak
zakonom za$ti¢en znak ili njegov dio, a njegovo koristenje i reprodukcija zabranjeni su

razlikovnim znakom (®, © ili ™). (Marka, Hrvatska enciklopedija, n.p.)
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Takoder se o brendu moze razmisljati kao o nekakvoj ideji ili slici o kojoj ljudi razmisljaju,
kada razmisljaju o odredenim proizvodima, uslugama i aktivnostima neke tvrtke, bilo to na
prakti¢an nacin (npr. “Cipele su lagane”) ili na emocionalan (npr. “lagane cipele Cine da se
osjeCam snazno”). Dakle, to znac¢i da nisu samo fizicke karakteristike ono Sto stvara neku
marku, ve¢ i ono $to potrosaci osjecaju o tvrtki ili njenim proizvodima/uslugama. Kada je rije¢
o imenu, logotipu, vizualnom identitetu ili ¢ak poruci koju prenosi, pokrece se kombinacija
fizickih 1 emocionalnih znakova. Drugi konkurenti na trziStu lako mogu kopirati tude
proizvode, ali brendovi su uvijek jedinstveni. (Marion, n.d.) Prema Kotleru i Kelleru (2007:31)
sam brend je nesto vise od proizvoda zbog toga §to moze sadrzavati dimenzije koje ga na neki

odredeni na¢in razlikuju od drugih proizvoda stvorenih da bi zadovoljili istu potrebu.
Neki kljucni podatci brenda su:

e da brend predstavlja nematerijalni koncept bilo to marketinski ili poslovni pomocu

kojega ljudi lakSe identificiraju neku tvrtku, proizvod ili uslugu;
¢ kao najvaznije i najvrjednije sredstvo nekog poduzeca smatraju se marke;
e Cesto dolazi do mijeSanja marke sa stvarima poput slogana, logotipa ili drugih

e vidljivih znakova koji predstavljaju marketinske alate koji pripomazu u promicanju

proizvoda i usluga;
e poduzeda mogu zastititi svoje marke putem registracije zastitnih znakova;

e vrste brendova ukljuéuju korporativne, osobne brendove, brendove proizvoda i usluga.
(Kenton, 2023.)

5.1.Brendiranje turisticke destinacije

Prema Glavi¢ (2018:15) turisticka se destinacija sastoji od odredene lokacije i1 atraktivnosti
koje ona nudi, a kako bi se turisticka destinacija kao takva progurala na vrh, odnosno uspjesno
pozicionirala na turistickom trzistu i kako bi je njezine interesne skupine prepoznale nuzno je
izgraditi njezin brend. “Brendiranje turisticke destinacije disciplina je koja se sve vise 1 vise
razvija, a posebice posljednjih nekoliko desetlje¢a razvojem interneta i druStvenih mreza.

Mnogobrojne definicije tumace turisticku destinaciju na raznolik nacin, a turisticku je
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destinaciju prije svega vazno gledati kao trziSno prepoznatljivu prostornu jedinicu koja je
organizirana tako da privlaci turiste.” (Gavrilovi¢, 2021.) Analiziraju¢i domace 1 strane
turisticke destinacije, destinacije se moze definirati kao vrlo prepoznatljivu trziSnu prostornu
jedinicu sa svojom turistickom organizacijom. Kako bismo okarakterizirali neko turisti¢ko
mjesto odnosno destinaciju same geopoliti¢ke granice nisu presudne, kao ni njezina veliina,
nego sposobnost kako privuéi turiste, a samim time i zadovoljiti njihove potrebe tako da

potrosacima nudi svoje proizvode. (Gavrilovi¢, 2021.)

Kada se govori o brendiranju u turizmu, govori se o preplitanju dva odnosa koji su drustvenog
i ekonomskog karaktera. Medutim, brendiranje turisti¢kog odredista vrlo je sli¢no brendiranju
proizvoda/usluga, ali postoji neSto zbog Cega se ono razlikuje, a to je da kod brendiranja
proizvoda/usluga nije dovoljna jedna organizacija, tu je potrebno ukljucenje svih dionika koji
su u kontaktu s posjetiteljima. Korisnici su ti koji brendiraju turisticke destinacije putem
drustvenih mreZza jer su njihove rasprave, komentari, iskustva i ideje te koje daju na vaznosti
samom brendu. (Andeli¢ i Grmusa, 2017:191)

Kada destinacijski menadzment definira odredene marketinske strategije on mora donijeti
odluke o zigu destinacijskog proizvoda kao i o samoj njegovoj izradi. Kod stvaranja brenda
jako je bitno imati na umu kako ¢e turisti percipirati, razumjeti i ocijeniti isti. U uvodnom
procesu brend prolazi kroz nekolicinu faza uma potencijalnih korisnika odnosno turista gdje
oni svojim kritickim misljenjem ocjenjuju odredeni brend koji viSe preferiraju tj. koji im je
bolji te ¢e na kraju to utjecati i na buduce koriStenje te usluge ili proizvoda. (Radisi¢ i Mihelié,

2006:185)

Postoje dva nadina pomocu kojih brend “ulazi” u turizam, a to su neizravno preko proizvoda
koji su ukljuceni u stvaranje odredenog turistickog proizvoda i izravnim putem kao sam brend
proizvoda turisticke destinacije. Poznato je da je stvaranje destinacijskog brenda kao takvog
dugotrajan proces i zato treba imati dugoro¢nu viziju brenda utemeljenom na znanju i
medusobnoj suradnji onih koji su uklju€eni u stvaranju turisti¢kog proizvoda. Taj turisticki
proizvod moze postati teSko oruzje u privlacenju i osvajanju trzista. U danasnjem turistickom
razvoju destinacija se tretira kao turistiCki proizvod te njezin brend svojim atrakcijama,
aktivnostima i kvalitetnim izdanjima se probija na trziste. Destinacijski brend i proizvod imaju

neke slicnosti koje se ocituju u kvalitetama stvaranja 1 prepoznavanja identiteta te mjeSavine
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vrijednosti koje je potrebno promovirati interesnim skupinama, a razlika je samo u razini

sloZzenosti njihovog izvodenja. (Radisi¢ 1 Miheli¢, 2006:187)

Kako u svom radu Gregori¢ i Skenderovi¢ (2012.) navode za izgradnju uspje$nog brenda
destinacija, brend mora “Zivjeti” za turiste koji ju posjec¢uju. Voditelj marketinga samim time
mora biti u sposoban pruziti dozivljaje i iskustva kroz posjete destinacije i stvaranjem robnih
marki odnosno brenda, a ne samo putem razvoja imena, logotipa i znakova. Danas sve
destinacije imaju hotele, konferencijske sadrzaje, jedinstvenu kulturnu bastinu, prirodne ili
umjetno stvorene atrakcije, rekreacijske sadrzaje ili druge oblike turizma koji pokuSavaju
privuéi pozornost i dodati na vrijednosti brenda destinacije. Da bi to uspjelo i u buduénosti
ovisi o stvaranju jedinstvenog identiteta i diferencijacije u odnosu na konkurenciju. Za uspjesno
brendiranje destinacije potrebno je da svi oni koji su nositelji turisticke ponude skupno s
nacionalnim institucijama sudjeluju na razvoju destinacije, njenoj promociji i da pruzaju

kvalitetne, konstantne i jedinstvene usluge.

Tako govorec¢i, postoje nekoliko ciljeva kod brandinga turisticke destinacije poput:

e “Povecanje svjesnosti lokalnog stanovniStva, povezivanje lokalnog stanovniStva i
stvaranje Cvrstih emocionalnih veza sa svojom destinacijom; povecanje povjerenja u
vlastite snage, u vlastitu ekonomiju, u vlastito znanje i u vlastite sposobnosti.

e Stvaranje novih i odrzavanje postojecih poslovnih, drustvenih, kulturnih i emocionalnih
veza i odnosa, u smislu poticanja i razvoja lokalne ekonomije, poveéanja destinacijskog
izvoza i otvaranje novih radnih mjesta.

e Ohrabrivanje turista u smislu prepoznavanja mjesta kao atraktivne destinacije,
poticanjem kupnje lokalnih proizvoda i lokalne potrosnje.

e Utjecanje na razli¢ite kompanije, druStveno politi¢ke skupine, poslovne lobije, domaca
1 strana poduzeca, radi privlacenja i realizacije novih investicija u lokalno podrucje

destinacije.” (Benci¢, 2016:36/37)

Brendiranje nekog zemljopisnog podrucja i turisticke destinacije proces je u kojem podrucije

aktivno stvara jedinstven i konkurentan identitet za sebe i ¢iji je cilj uspostavljanje jedinstvenog
i konkurentnog identiteta kako na domacem tako i inozemnom trzistu koji su bolje
pozicionirani kao idealna destinacija za turizam, trgovinu i investicije, u odnosu na klasi¢ne

proizvode i usluge. (Benci¢, 2016:31)
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Stoga, kako bi brendiranje neke turisticke destinacije bilo uspjesno, potrebno je pripaziti da
brend, osim imena, znaka i loga, pruza stvaran dozivljaj. Budu¢i da, gotovo sve turisticke
destinacije u danasnje vrijeme posjeduju prirodne i umjetne atrakcije, klju¢no je kreirati
jedinstveni identitet brenda koji ¢e mu omogucditi prepoznavanje, kao 1 razlikovanje medu
konkurencijom. Moze se re¢i da uloga brendiranja lezi u postignuéu da turisti odaberu
destinaciju 1 osjete empatiju s njezinim vrijednostima na temelju osjecaja, a ne cijene. Osim
navedenog, autorice isti¢u da je zadaca brendiranja turisti¢ke destinacije pruZanje moguénosti
da ona kao posebni proizvod ima rast, trajanje i dugoro¢nost. Upravo se zato prepoznatljivost
destinacije medu konkurencijom treba temeljiti na ispunjenju obec¢anog, kao i na zadovoljenju
turistickih ocekivanja. To znaci da uspjesno brendiranje destinacije mora biti prozeto
originalno§¢u te isticanjem u odnosu na konkurenciju. Ipak, navedeni elementi moraju biti

odrzivi 1 vjerodostojni.(Benci¢, 2016:34/35)

Baker i Cameron (2008:n.p.) u svom radu navode primjer Europske Unije kao fenomen
globalne ekonomije, koja je, radi povecanja posjeenosti otvorila svoje granice medu
zemljama. Sukladno tome, raste konkurentnost izmedu gradova/zemalja kao turistiCkih
destinacija gdje svaka nastoji promovirati svoj vlastiti imidz. Kako bi stvorili i pokazali
pozitivan utjecaj destinacijskog brenda, opéenito upravljali marketin§kim aktivnostima i
uspostavili komunikaciju s turistima, gradovi su osjetili potrebu za stvaranje destinacijske

marketinske organizacije.
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6.0OPIS I REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANIJA

U ovome dijelu rada obraditi ¢e se empirijski dio istrazivanja, a temelji se na anketiranju

sudionika na temu diplomskog rada.
6.1.0dredivanje problematike i cilja istrazivanja

Primjenom razli¢itih tehnoloskih rjesenja dolazi do znacajnih promjena kod razmjene
informacija. DruStvene mreZe postaju nezaobilazni alat kako u informiranju, tako i op¢enito u
marketingu. Poti¢u¢i dvosmjernu komunikaciju, za razliku od tradicionalnih medija koji
nemaju mogucnost aktivnog sudjelovanja i kreiranja sadrzaja, broj korisnika drustvenih mreza
raste iz dana u dan. Naglasava se uska povezanost drustvenih mreza i turizma. Tako govore¢i,
turistima je potrebno pribliziti turisticke usluge koja neka destinacija nudi te je potrebno
pridobiti njihovu naklonost, a vode¢u ulogu u tome imaju upravo druStvene mreze. Svojim
raznoraznim mogucénostima poput dijeljenje slika 1 videa, ostavljanje recenzija i opcenito

kreiranje sadrZaja doprinose turistickoj zajednici kako bi dosegnuli do ciljanih skupina.

Cilj provedenog istrazivanja bio je ispitati stavove ispitanika o tome kako, u kojoj mjeri 1 na
koji nacin drustvene mreze utje€u na njihovu percepciju, odnosno na njihov odabir turisticke

destinacije te kako oglasavanje turisti¢kih destinacija doprinosi njihovom brendiranju.

6.2.Hipoteze istrazivanja

Kako bi se dokazalo da druStvene mreze imaju veliku ulogu u brendiranju i odabiru turisti¢kih
destinacija, postavljene su hipoteze u skladu s time. Naime, one mogu biti potvrdene ili

opovrgnute ovisno o odgovorima sudionika.
H1:U danasnje vrijeme drustvene mreZe su najpopularniji oblik brendiranja destinacija.

H2:Kada je rije¢ o informiranju o turistickoj destinaciji, korisnici/posjetitelji ¢e se najprije

informirati putem drustvenih mreza nego putem tradicionalnih medija.

H3:Kako bi zadovoljili svoje potrebe, turisti gotovo uvijek biraju onu destinaciju koja najvise

zadovoljava njihove potrebe.
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6.3.Metodologija empirijskog istrazivanja

U sljede¢em poglavlju poblize ¢e se objasniti koji se to nacin provodilo istrazivanje te koje su

ciljanje skupine na kojem se provelo ovo istrazivanje.

6.3.1.Nacin provodenja istraZzivanja

Nacin na koji se provodilo ovo istrazivanje je putem anketnog upitnika u razdoblju od datuma
27.lipnja 2023. do 05.srpnja 2023.godine. Naime, anketni upitnik je proveden na Google Forms
platformi. Upitnik se sastojao od 18 pitanja koji su od toga 17 sadrzavali ponudene odgovore,
dok je samo jedno pitanje bilo otvorenog tipa. Anketni upitnik bio je proslijeden putem linka,
vecinskim dijelom preko drustvenih mreza (Facebook, Whatsapp, Instagram) i manjim dijelom
preko Gmail-a.. Prvi dio pitanja se odnosio na neke opcenite karakteristike ispitanika, a drugi
dio se odnosio na njihovu percepciju drustvenih mreza kao alat oglasavanja i informiranja o

turistickim destinacijama.

6.3.2.Uzorak

Sto se ti¢e ciljane skupine, upitnik je bio namijenjen osobama bilo koje dobi i bilo kojeg spola,
a najviSe onim ispitanicima koji koriste drustvene mreze u svome svakodnevnome Zivotu.
Anketa je u potpunosti bila anonimna. Za potrebe istrazivanja ispitivali su se stavovi o
koristenju druStvenih mreza kao sredstvo za oglasavanje i pronalazak turisticke destinacije.

Veli¢ina uzorka se sastoji od 100 ispitanika nad kojim je provedena anketa.

6.4.Rasprava

U ovome dijelu rada detaljnije ¢e se obraditi pitanja koja su se postavljala ispitanicima te e se

na kraju iznijeti rezultati odnosno jesu li postavljene hipoteze potvrdene ili opovrgnute.
6.4.1.0Obrada podataka

Prva tri pitanja su se odnosila na op¢e podatke o ispitanicima, pa se tako prvo pitanje odnosilo

na to koje su dobi ispitanici, odnosno koliko imaju godina.
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Grafikon 1: Dob ispitanika

Koliko imate godina?
100 odgovora

@ manje od 18
® 1825

® 26-35

@ 36-64

@ 65+

Izvor: Izrada autora

U istrazivanju je sudjelovalo najvise ispitanika u rasponu od 18 do 25 godina (52%). Izmedu
26-35 godina ¢inilo je 29% ispitanika. Nadalje, 12% ispitanika je dobi od 36 do 64 godine, a

nesto mali broj ispitanika, to¢nije 6% ispod 18 godina i samo 1% ispitanika od 65+ godina.

Grafikon 2: Spol ispitanika

Kojeg ste spola?
100 odgovora

® Musko

@ Zensko

® Drugo

@ Ne Zelim se izjasniti

Izvor: lzrada autora

Na pitanje o spolu, po grafikonu mozemo vidjeti da je za neSto malo vise prevladavao muski

spol, ¢ineéi 54% odgovora, dok su ispitanici zenskog spola Cinili 46%.
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Grafikon 3: Stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja
100 odgovora

@ Osnovna skola

@ Srednja kola

© Fakultet(VSS$, VSS, bacc., mag.)
@ nmrsc/ drsc.

Izvor: Izrada autora

Od ispitanika na ovom pitanju trazilo se koji to stupanj obrazovanja imaju. Ponudeno je bilo
pet razina od kojih najviSe prevladavaju ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom ¢ak 60%.
Nakon njih slijede 34% ispitanika sa fakultetom, potom 4% koji imaju titulu mr.sc./dr.sc., a

samo 2% ispitanika sa osnovnom Skolom.

Grafikon 4:Koristenje drustvenih mreza

Koristite li drustvene mreze?
100 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: lzrada autora

Na pitanje o tome koriste li se ispitanici drustvenim mrezama, vecinski dio (97%) je odgovorio

sa potvrdnim oblikom, dok je manjina (3%) odgovorila sa negiraju¢im odgovorom.
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Grafikon 5: Najcesce koristene drustvene mreze

Ako je vas prethodni odgovor bio da, koje najcesce drustvene platforme koristite?
100 odgovora

Facebook 67 (67 %)
Instagram 85 (85 %)
TikTok 38 (38 %)
Youtube 71(71 %)
Snapchat
Whatsapp 66 (66 %)

Linkedin
Ne koristim drustvene mreze
Messenger

Messenger, Viber
Reddit

0 20 40 60 80 100

Izvor: lzrada autora

Sljedece pitanje odnosilo se na to, ukoliko je ispitanikov odgovor na prethodno pitanje koriste

li drustvene mreze bio da, koje to najcesce drustvene platforme koriste.

Prema grafu, drustvena mreza koju vecina ispitanika najéesce koriste je Instagram (85%), zatim
na drugom mjestu je Youtube (71%), potom slijedi Facebook (67%), Whatsapp (66%), Tik
Tok (38%), Snapchat (19%), LinkedIn (9%), a pod ostalo 3% ispitanika je stavilo da najcesce
koristi Messenger, te 1% ispitanika Viber i 1% Reddit.
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Grafikon 6:Svrha koristenja drustvenih mreza

Za koju ih svrhu pretezito koristite?
100 odgovora

® Zabava

® Posao

® Obrazovanje
\ @ Dopisivanje

® Sve

Izvor: lzrada autora

54% ispitanika odgovorilo je da pretezito druStvene mreze koriste za zabavu, 36% je
odgovorilo da ih koriste pretezito za dopisivanje, zatim, 5% ispitanika koriste ih preteZito za

posao, 4% za obrazovanje i pod odabir ostalo, 1% ispitanika je napisalo da koristi za sve.

Grafikon 7:Pouzdanost drustvenih mreza

U kojoj mjeri smatrate drustvene mreze pouzdanim sredstvom informiranja(1-potpuno nepouzdane,

5-potpuno pouzdane)
100 odgovora

@ 1.Potpuno nepouzdane
@ 2.Poprilicno nepouzdane
® 3.Srednje pouzdane

@ 4.Popriliéno pouzdane
@ 5.Potpuno pouzdane

Izvor: Izrada autora

Vise od polovice ispitanika, to¢nije njih 56% smatraju drustvene mreze srednje pouzdane,
odnosno niti su im pouzdano niti nepouzdano sredstvo informiranja. Na drugom mjestu po

broju ispitanika (20%) su oni koje drustvene mreZe smatraju poprili¢no pouzdanim sredstvom
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informiranja, 16% ispitanika je oznacilo da su poprilicno nepouzdano sredstvo. Za 5%
ispitanika drustvene mrezZe su potpuno nepouzdane i za 3% su potpuno pouzdano sredstvo kod

informiranja.

Grafikon 8:Drustvene mreze kao dobra platforma za promociju turisticke destinacije

U kojoj mjeri se slaZete sa tvrdnjom: "Drustvene mreze su dobra platforma za promociju turisticke

destinacije?"(1-uopce se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem)
100 odgovora

@ 1.Uopte se ne slazem

@ 2.Ne slazem se
3.Djelomiéno se slazem

@ 4.Slazem se

® 5.U potpunosti se slazem

Izvor: lzrada autora

U ovome pitanju zanimalo se koliko se ispitanici slazu sa tvrdnjom da su drustvene mreze
dobra platforma kod promocije turistickih destinacija, na §to se gotovo polovina ispitanika
(49%) u potpunosti slozilo s tom tvrdnjom, 40% su na skali od 1-5 odabrali 4.da se slazu sa
tom tvrdnjom, 10% sudionika se djelomi¢no slozZilo, a 1% se uopce nije slozio sa danom

tvrdnjom.
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Grafikon 9: DruStvene mreze na kojima su uoceni oglasi koji promoviraju turisticke

destinacije

Na kojim ste od navedenih drustvenih mreza primjetili oglase kojima se promovira turisticka
destinacija?
100 odgovora

Facebook 76 (76 %)

Instagram 78 (78 %)
Tik Tok 30 (30 %)
Youtube 34 (34 %)
Snapchat
Pinterest
Nisam primijetio/la

Ne sjecam se

Izvor: lzrada autora

Ovdje je bio cilj saznati jesu li ispitanici primijetili oglase na drus$tvenim mrezama na kojima
se promoviraju turisticke destinacije, ako jesu na kojim to drusStvenim platformama su to uocili.
Najvise ispitanika (78%) je uocilo oglase na Instagramu, neSto manji broj ispitanika (76%)
uocilo je na Facebooku. Na Youtube-u je zamijetilo 34% ispitanika, 30% na Tik Tok platformi,
11% na Pinterest-u, 2% na Snapchat-u, 1% na ostalim drustvenim mreZzama. Ponuden je bio i
odgovor “Ne sjecam se” koje je oznacilo 6% ispitanika. 3% ispitanika nije primijetio oglase

vezane za turisti¢ku destinaciju.
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Pitanje br. 10: Razlozi zasto su drustvene mreze najbolje za promoviranje destinacije

Ovo pitanje je bilo otvorenog tipa koje je bilo mogucée preskociti, ovisno o volji ispitanika.
Dakle, u ovome pitanju zeljelo se saznati iz kojeg razloga ispitanici druStvene mreze smatraju
najboljim sredstvom za promoviranje destinacija. Na to pitanje je odgovorilo 62 osobe od 100.

U tablici su izdvojeni najces¢i odgovori.

Tablica 1.:0dgovori sudionika ankete na pitanje: “Iz kojeg razloga odabrane drustvene mreze

smatraju najboljima za promoviranje destinacije?”

1. Zbog toga Sto su najcesce koristene

2. Previse je korisnika Instagrama i Facebook-a. Jedna osoba vidi oglas i ako mu
zapadne za oko, Salje sljedecoj i tako u krug.

3. Zbog dobrog vizualnog sadrzaja

4. Svakako su mi bitna iskustva i preporuke korisnika Facebooka i Instagrama koji su
posjetili odredenu turisticku destinaciju koja me zanima, a putem Youtube-a
jednostavno mogu pogledati promotivni video odredene destinacije.

5. Oglasi koji mi se prikazuju su atraktivni i nude puno sadrzaja koji me zanimaju

6. Sirok doseg ciljane poruke, lako profiliranje publike, prilagodbe odredenoj platformi
s obzirom na profil korisnika

7. Zbog toga Sto su te mreze popularne pa samim time doseze veci broj pregleda

8. Vecinom ljudi dok koriste drustvene mreze poput Facebooka to rade iz dosade, a kada
im se prikaze oglas pomisle kako bi mogli prekinuti dosadu i vide dobre ponude za
destinaciju te dobiju ideju za izlet/putovanje. Neki prihvate odmah tu na koju nadu,
a neke to potakne da idu istraziti dalje ali na tu temu/ideju s oglasa.

9. Masivna platforma, prema tome velika koli¢ina ljudi ima pristup raznim
informacijama medu koje spada i promocija destinacija.

10. Recenzije, dosta primjera, fotografije, video isjecci

11. Dostupnost 1 brz dolazak do velikog broja ljudi, moguénost sponzoriranja
12. Zbog algoritama i custom reklama

Izvor: lzrada autora
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Grafikon 11:Zainteresiranost za turisticku destinaciju na temelju oglasa na drustvenim

mrezama

U kojoj mjeri oglasi na drustvenim mreZzama utjecu na vasu zainteresiranost za turisticku
destinaciju?(1-uopce ne utjecu, 5-u potpunosti utjecu)
100 odgovora

@ 1.Uopée ne utjecu

@ 2.Slabo kada utjedu

@ 3.Niti utjedu niti ne utjecu
@ 4.Cesto utjecu

@ 5.Uvijek utjecu

Izvor: lzrada autora

48% ispitanika na pitanje u kojoj mjeri oglasi koji se plasiraju na drustvenim mrezama utjecu
na njihovu zainteresiranost za neku turisticku destinaciju oznacilo je da Cesto utjecu, na 24%
ispitanika oglasi niti utjecu niti ne utjecu, 18% je dalo odgovor da slabo kad utjece na njihovu
zainteresiranost, 7% je odgovorilo da uvijek utje¢u, a 3% da uopée ne utjeCu na njihovu

zainteresiranost.
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Grafikon 12: Potrebe koje treba zadovoljiti destinacija

Koje VaSe potrebe prilikom putovanja destinacija mora zadovaljiti?
100 odgovora

Kulturni sadrZaj

Odmor 78 (78 %)
Prirodne ljepote 75 (75 %)

Avanturu

Klima

Sunce i more

Cijena

Kvalitetu usluge

Izvor: Izrada autora

Na pitanje koje potrebe neka destinacija treba zadovoljiti kada se odabire za putovanje vecini
ispitanika (78%) najbitnije je da destinacija u koju putuju je mjesto za odmor, zatim za 75%
ispitanika destinacija mora sadrZavati prirodne ljepote, 56% zele od destinacije da sadrzava
more i suncano vrijeme, 43% ispitanika odgovorilo je da destinacija mora biti mjesto koje nudi
avanturu. Nadalje, za 40% ispitanika destinacija mora zadovoljiti klimatske ¢imbenike
odnosno vrijeme, 38% bitno je da pri putovanju vide razni kulturni sadrzaj. Pod odjeljak

“ostalo” samo 2% ispitanika izdvojilo je cijenu te 1% kvalitetu usluge.
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Grafikon 13: Najvaznije karakteristike za zadovoljavanje potreba prilikom odabira

destinacije

Koje karakteristike su Vam najbitnije kako bi zadovoljile Vase potrebe kod odabira destinacie?

I Nevaino [ Malo vaino Vazno [ Vrovaino [ Jakovaino

40

Cijena Udaljenost destinacije Dobre recenziena  Iskustvo drugih posjetiteffa ~ Posjecenost destinacije ImidZ destinacije Kvaliteta usluge (smjestaj,
drudtvenim mrezama dostupne informacie...)

Izvor: lzrada autora

U ovome pitanju bila je ponudena skala od 1 do 5 vezana za vaznost ponudene karakteristike.
Ponudilo se pet karakteristika, a to su cijena, udaljenost destinacije, dobre recenzije na
druStvenim mrezama, iskustvo drugih posjetitelja, posjecenost destinacije, imidZ destinacije i

kvalitetu usluge.
1.Cijena

Od 100%, 28% ispitanika je odgovorilo da im je cijena jako vazna kod odabira destinacije,
12% je vrlo vazna, 48% je srednje vaznosti, 11% ispitanika je oznacilo da im je malo vazno, a

1% ispitanika cijena je nevazna karakteristika.
2.Udaljenost destinacije

9% ispitanika odgovorilo je da je od jake vaznosti udaljenost destinacije, 15% je vrlo vazno,
38% je udaljenost srednje vaznosti, 27% je odgovorilo da je male vaznosti i 11% ispitanika da

je nevazna udaljenost destinacije.
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3.Dobre recenzije na druStvenim mreZama

Kada je rije¢ o recenzijama na druStvenim mrezama, ispitanici (16%) su odgovorili da im je
jako vazno, 21% vrlo vazno, 34% je od srednje vaZnosti odnosno i bitno im je 1 nije, 22% je

odgovorilo sa malo vazno 1 7% je dalo odgovor su im recenzije nevazne.
4.Iskustvo prijasnjih posjetitelja

Sto se ti¢e pitanja da li je ispitanicima bitno iskustvo ljudi koji su veé posjetili odredenu
destinaciju, 13 ispitanika odnosno 13% je jako vazno iskustvo prijasnjih posjetitelja odredene
destinacije, 15% ispitanika je dalo odgovor da im je iskustvo drugih vrlo vazno, 39% je
odgovorilo da im nije ni vazno ni nevazno, 17% je od manje vaznosti, a 4% je nevazno iskustvo

drugih osoba.
5.Posjecenost destinacije

4% ispitanika je odgovorilo da je posjecenost destinacije jako vazno kod odabira destinacije,
13% je vrlo vazno, 36% je na skali od nevazno do jako vazno odgovorilo da im je ova
karakteristika od srednje vaznosti, 32% ispitanicima posjecenost je od male vaznosti, a 15%

njih je odgovorilo da im j nevazno.
6.Imidz destinacije

Za 17% ispitanika imidz destinacije je od velike vaznosti, za 16% imidz je vrlo vazan, 32%
ispitanika odgovorilo je da im je imidz srednje vaznosti, 29% je od male vaznosti i za 6% imidz

destinacije je nevazan.
7.Kvaliteta usluge

Pod ovom karakteristikom mislilo se na kvalitetu usluge koja destinacija nudi, to moze biti
smjestaj, dostupnost informacija itd. 33% ispitanika oznacilo je od velike vaznosti, 25% da im
je vrlo vazno, 34% srednje vazno. 5% male vaZnosti 1 3% ispitanika da im je kvaliteta usluge

nevazna.
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Grafikon 14:Nacini informiranja kod odabira destinacije

Na koji se nacin najéesce informirate prilikom odabira turisticke destinacije?
100 odgovora

@ Putem interneta

@ Putem tradicionalnih medija (novine,
radio, tv)

@ U turistickoj agenciji

@ Putem preporuke drugih osoba

@ Poznanika

® S

Izvor: Izrada autora

Ispitanicima je postavljeno pitanje na koji se to nacin oni informiraju kada odabiru turisticku
destinaciju na koje je 79% njih odgovorilo da se informiraju putem interneta, 14% preko
preporuke drugih osoba, 4% se o nekoj turistickoj destinaciji informira u turistickoj agenciji, a

2% putem tradicionalnih medija (novine, radio, tv).

Grafikon 15:Trazenje informacija putem drustvenih mreZa i internetskih stranica

Na kojoj od navedenih drustvenih mreza i internetskih stranica ¢e te najprije potraZiti informacije

vezane za neku destinaciju?
100 odgovora

@ Facebook
@ Instagram
@ Tik Tok

@ TripAdvisor
| @ Booking

® Google
T @ Pinterest
® Snapchat

@ Reddit

Izvor: lzrada autora

Veéina je odabrala Google to¢nije njih 43%, Booking je odabralo 28% ispitanika, 11% je
odabralo Instagram, 8% Facebook, 4% TripAdvisor, 3% Tik Tok, 2% Reddit i 1% Pinterest.
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Grafikon 16: Ucestalost informiranja na drustvenim mrezama kod odabira destinacije

Koliko cesto se informirate na drustvenim mrezama prilikom odabira turisticke
destinacije?(1-nikada, 5-uvijek)
100 odgovora

@® 1.Nikada
® 2 Rijetko
3.Ponekad
@ 4.Cesto
@ 5.Uvijek

v

Izvor: lzrada autora

Na skali od 1-5, odnosno od nikada do uvijek postavilo se pitanje koliko Cesto se ispitanici
informiraju na druStvenim mrezama prilikom odabira turisticke destinacije. Najveéi broj
odgovora (37%) nosi odgovor ponekad, 33% ispitanika informira se ¢esto, 19% uvijek, rijetko
6% ispitanika i 5% nikada ne koriste drustvene mreze kako bi potrazili informaciju kod odabira

destinacije.

Grafikon 17: Razlog koristenja drustvenih mreZa kod odabira destinacije

Odaberite Vas najces¢i razlog koristenja drustvenih mreza u odabiru destinacije za putovanje.
100 odgovora

@ PruZanje uvida u iskustvo drugih
posjetitelja

@ Pouzdanost informacija
Jednostavnost pronalaska informacija

@ Velika koligina informacija

lv @ Vizualni sadrzaj

Izvor: lzrada autora

Najces¢i razlog zasto ispitanici koriste drustvene mreze kada odabiru destinaciju za putovanje
je zbog jednostavnosti pronalaska informacija (32% ispitanika), potom zbog pruzanja uvida u
iskustvo drugih posjetitelja (24% ispitanika), sljedeci naj¢eséi razlog je zbog toga $to drustvene
mreze daju veliku koli¢inu informacija o destinaciji (20% ispitanika). Nadalje, vizualni sadrzaj
je razlog za 17% ispitanika 1 za 7% ispitanika koriste druStvene mreZe 1 odabiru zbog

pouzdanosti informacija koje im se nude.
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Grafikon 18: Utjecaj informacija na odabir destinacije

U kojoj mjeri informacije dobivene putem drustvenih mreza utjecu na Vas odabir destinacije?
100 odgovora

@ 1.Uopce ne utjecu
@ 2 Rijetko utjecu
@ 3.Ponekad utjedu
@ 4.Cesto utjedu

@ 5.Potpuno utjeéu

]
Ty

Izvor: lzrada autora

45% ispitanika odgovorilo je da informacije koje dobiju putem drustvenih mreza ¢esto znaju
utjecati na njihov odabir destinacije, na 33% ispitanika ponekad utjecu na odabir, na 9% rijetko
kad utjecu, na 7% u potpunosti utjece na njihov odabir i na 6% druStvene mreZe uopce ne utje€u

na odabir destinacije.
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6.4.2.Rezultati i rasprava

U ovome dijelu rada na temelju provedenog istrazivanja raspraviti ¢e se da li je svaka hipoteza

uspjesno potvrdena ili je opovrgnuta od strane ispitanika.
H1: U danasnje vrijeme drustvene mreZe su najpopularniji oblik brendiranja destinacija.

Prvom se hipotezom nastojalo istraziti jesu li drustvene mreze najpopularniji oblik brendiranja
turistickih destinacija. Kroz anketu su postavljena pitanja kako bi se istrazila ova hipoteza.
Postavilo se pitanje u kojoj mjeri se ispitanici slazu sa tvrdnjom: “"Drustvene mreze su dobra
platforma za promociju turisticke destinacije? ” 49% ispitanika se u potpunosti sloZilo sa ovom
tvrdnjom, 40% da se slazu, 10% djelomicno se slaze sa tom tvrdnjom. Dokaz da su drustvene
mreze najpopularniji oblik brendiranja je i taj Sto sve viSe ljudi najprije ¢e pogledati neku
destinaciju preko drustvenih mreza kako bi saznali i prikupili §to vise informacija. Dakle,
turisticke destinacije dobivaju na vaznosti kao i samoj promociji, oglasavaju svoj destinacijski
proizvod putem drustvenih mreZa te to naposlijetku dopire do velikog broja ljudi i tako dolazi

do stvaranja brenda destinacije.

H2:Kada je rije¢ o informiranju o turistickoj destinaciji, korisnici/posjetitelji ¢e se

najprije informirati putem drustvenih mreZa nego putem tradicionalnih medija.

Dakle, drugom hipotezom nastojalo se istraziti informiraju li se ispitanici najprije na
drustvenim mrezama kada su u potrazi za destinacijom ili ¢e se prije informirati preko
tradicionalnih medija. A to da je ova hipoteza potvrdena dokaz su odgovori na pitanje na koji
nacin ¢e se ispitanici najprije informirati o nekoj turisti¢koj destinaciji gdje su 79% ispitanika
odgovorili da ¢e informaciju najprije potraziti preko interneta, dok su ostali odgovorili da ¢e se
informirati preko tradicionalnih medija, preko poznanika ili u turistickoj agenciji. Nadalje, ovu
hipotezu potvrduje i pitanje “Koliko Cesto se informirate na druStvenim mrezama prilikom
odabira turisti¢ke destinacije?” Ispostavilo se da se uglavnom ispitanici koriste drustvenim
mrezama kada istrazuju neku destinaciju, to¢nije 37% se ponekad informira, 33% se Cesto
informira, a 19% se uvijek informira na dru$tvenim mreZzama prilikom odabira turisticke
destinacije. Tek mali broj ispitanika, to¢nije 6% rijetko ih koriste, a 5% nikada, Sto je dokaz da
veliki broj ljudi ¢e se najprije informirati putem drusStvenih mreza kada su u potrazi za nekom

informacijom.
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H3:Kako bi zadovoljili svoje potrebe, turisti gotovo uvijek biraju onu destinaciju koja

najvise zadovoljava njihove potrebe.

Jos jedna hipoteza koja je potvrdena na temelju dobivenih rezultata. Od ispitanika se trazilo da
daju odgovor koje su to karakteristike njima najbitnije kako bi zadovoljile njihove potrebe kod
odabira turisticke destinacije, gdje je vecini bilo sve podjednake vaznosti, no isticala se dosta
bitnost cijene, kao 1 kvaliteta usluge, dok nesto manje bitno im je bilo udaljenost destinacije i
posjecenost iste. Takoder, postavilo se 1 pitanje koje su to potrebe koje destinacija mora
zadovoljiti kako bi oni posjetili tu destinaciju vecini ispitanika (78%) najbitnije je da destinacija
u koju putuju je mjesto za odmor, zatim za 75% ispitanika destinacija mora sadrzavati prirodne
ljepote, 56% zele od destinacije da sadrzava more i suncano vrijeme, 43% ispitanika odgovorilo
je da destinacija mora biti mjesto koje nudi avanturu. Nadalje, za 40% ispitanika destinacija
mora zadovoljiti klimatske ¢imbenike odnosno vrijeme, 38% bitno je da pri putovanju vide
razni kulturni sadrzaj. Ova hipoteza je potvrdena, iz razloga Sto svatko bira nesto po njegovom
ukusu u ovom slucaju turisticku destinaciju, tako da i ¢imbenici koje ta turisticka destinacija

nudi moraju se jednim dijelom prilagodavati svojim posjetiteljima.
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7.ZAKLJUCAK:

Moze se zakljuciti da su drustvene mreze itekako promijenile na¢ine komuniciranja nego $to
je to bilo prije. Tradicionalne medije nadvladali su drustveni mediji koji za razliku od njih
omogucuju dvosmjernu komunikaciju. Ljudi Cesto na drustvenim mrezama dijele sadrzaje o
svojim putovanjima ili odmorima, osobito u moderno doba. Naravno, korist od toga imaju i
korisnici 1 same turisticke destinacije. Ovakve platforme izvrstan su nacin oglasavanja i

promoviranja odredenih turistickih mjesta.

Sto se ti¢e donosenja odluka o odabiru turisti¢ke destinacije, posjetitelji ¢e prvo prikupiti sve
informacije koje su im na raspolaganju te je zato bitno dobro plasirati te informacije na
drustvenim mrezama kako bi se zadovoljile njihove potrebe. Veliki znacaj ima kvaliteta
destinacijskog proizvoda, kao i sama promocija i oglaSavanje destinacije jer na taj nacin se
turistima pribliZzava destinacijska ponuda, a samim time se povecava i privla¢nost za njihovu
posjetu. S obzirom da se unaprijed zauzima stav na temelju informacija koje se nalaze na

drustvenim mrezama, raste pritisak na one koji nude usluge turisti¢kih proizvoda.

U ovome radu istrazivalo se kakvu to ulogu drustvene mreze imaju kada je rije¢ o stvaranju
brenda turistiCkim destinacijama, odnosno kako se utjeCe na posjetitelje plasiranjem
informacija na druStvenim mrezama i opcenito oglasavanju turistickih destinacija. Dakle,
prema dobivenim rezultatima ankete moze se zakljuciti da se velika vecina ispitanika najprije
informira preko drustvenih mreza kada su u potrazi za nekom turistickom destinacijom, te da
dobivene informacije putem druStvenih mreza Cesto imaju utjecaj na njihov odabir. Nadalje,
razni oglasi koji se plasiraju na drustvenim mrezama ucestalo utjeCu na ispitanikovu
zainteresiranost za onu turisti¢ku destinaciju koja se tada promovira, odnosno oglasava. Sve u
svemu, drustvene mreZe su uvelike pridonijeli cijeloj turisti¢koj zajednici nudeéi korisnicima
vizualni sadrzaj, mnoStvo informacija o destinacijama. Takoder, kao takve imaju Siroki doseg
ciljane publike i lako filtriraju publiku te se prilagodavaju odredenoj platformi s obzirom na

profil korisnika.
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