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SAZETAK

Ovaj se rad bavi analizom uloga druStvenih mreza u promociji turistickih destinacija, s posebnim
naglaskom na njihov utjecaj na oblikovanje imidZa destinacije, privlacenjem posjetitelja te
promocije kroz suradnju s influencerima 1 digitalne marketinske kampanje. DrusStvene mreZe, poput
Facebooka, Instagrama, TikToka i YouTubea, postale su klju¢ni alat za promociju u turistickoj
industriji, omogucujuéi brzu i ciljanu komunikaciju s potencijalnim turistima. Razvoj drustvenih
mreza stvorio je nove prilike za turisticke destinacije, omogucujuéi im da se predstave na inovativan
nacin, kroz stvaranje vizualno privla¢nog sadrzaja, interakciju s korisnicima i direktno oglasavanje.
Influenceri, kao klju¢ni sudionici na drustvenim mrezama, imaju vaznu ulogu u promociji turistickih
destinacija jer svojim preporukama stvaraju vjerodostojnost i poti¢u interes publike. Njihove objave,
cesto autentic¢ne i osobne, dopiru do velikog broja ljudi, Sto turistickim destinacijama pruza znacajnu
marketinsku prednost. Rad takoder istrazuje pozitivne i negativne strane oglasavanja na drustvenim
mrezama. Medu pozitivnim stranama isti¢e se brzina i doziranje velike publike uz relativno niske
troskove, dok su medu nedostacima Cesto prisutni problemi s privatnoséu podataka i moguénoscéu
pojave negativnih komentara, koji mogu utjecati na ugled. Posebna paznja posvecena je analizi
najpopularnijih platformi za promociju destinacija, kao Sto su Instagram, YouTube, TikTok i
Facebook te njihovim specifi¢nostima u kontekstu turisticke industrije. Svaka od tih platformi nudi
razli¢ite alate za oglaSavanjem i komunikacijom s ciljanom javnoscu, §to omogucuje prilagodbu
promotivnih aktivnosti. Zaklju¢no, rad isti¢e kako su drustvene mreze postale nezaobilazan alat u
promociji turistickih destinacija, nude¢i brojne mogucnosti za kreativnim predstavljanjem
destinacija, izgradnju odnosa s javnoS¢u 1 stvaranje dugoro¢ne konkurentske prednosti na

globalnom turistickom trZistu.



SUMMARY

This paper deals with the analysis of the role of social networks in the promotion of tourist
destinations, with special emphasis on their influence on shaping the image of the destination,
attracting visitors and promotion through cooperation with influencers and digital marketing
campaigns. Social networks, such as Facebook, Instagram, TikTok and YouTube, have become a
key tool for promotion in the tourism industry, enabling quick and targeted communication with
potential tourists. The development of social networks has created new opportunities for tourist
destinations, enabling them to present themselves in an innovative way, through the creation of
visually attractive content, interaction with users and direct advertising. Influencers, as key actors
on social networks, play an important role in the promotion of tourist destinations, because with
their recommendations they create credibility and stimulate the interest of the audience. Their posts,
often authentic and personal, reach a large number of people, which provides tourist destinations
with a significant marketing advantage. The paper also explores the positives and negatives of social
media advertising. Among the positive sides, the speed and dosing of a large audience at relatively
low costs stand out, while among the disadvantages are often problems with data privacy and the
possibility of negative comments that can affect the reputation. Special attention is paid to the
analysis of the most popular platforms for the promotion of destinations, such as Instagram,
YouTube, TikTok and Facebook, and their specifics in the context of the tourism industry. Each of
these platforms offers different tools for advertising and communication with the target audience,
which allows customization of promotional activities. In conclusion, the paper highlights how social
networks have become an indispensable tool in the promotion of tourist destinations, offering
numerous opportunities for creative presentation of destinations, building relations with the public

and creating a long-term competitive advantage in the global tourism market.
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1. Uvod

Drustvene mreZe, kao neizostavan dio svakodnevnog Zivota, postale su klju¢na platforma za
povezivanje, komunikaciju i promociju. Njihov utjecaj na poslovni svijet i industriju,
ukljucujuéi turizam, ne moze se zanemariti. Uloga druStvenih mreZa u promociji turistickih
destinacija postala je iznimno vazna jer omogucuje brzu i ucinkovitu komunikaciju s
potencijalnim posjetiteljima, stvarajuci prilike za izgradnju brenda, povecanje vidljivosti i
interakciju s javnoS¢u. Ovaj rad istrazuje kako se druStveni mediji koriste u promociji turisti¢kih

destinacija i analiziraju njihove u¢inke na turisti¢ku industriju.

Predmet je ovog rada istrazivanje uloga drustvenih mreza u promociji turistickih destinacija.
Posebna pozornost bit ¢e posvecena nacinima na koje druStvene mreze, kao Sto su Facebook,
Instagram i TikTok, pomazu u kreiranju imidza destinacija, privlatenju novih posjetitelja te
promoviranju razli€itih turistickih atrakcija kroz suradnju s influencerima i ciljane marketinske

kampanje.

Ciljevi su rada analizirati razvoj i utjecaj drustvenih mreza na poslovanje, posebno u turistickom
sektoru. Istraziti kako druStvene mreze doprinose promociji turistickih destinacija. Pokazati
pozitivne i negativne aspekte oglasavanja na drustvenim mrezama u kontekstu turizma. Istraziti
ulogu influencera u promociji turistickih destinacija. Analizirati najpopularnije drustvene

mreze za oglaSavanje turistickih destinacija.

Rad je organiziran u nekoliko cjelina. Prvi je dio rada uvod u kojem se iznosi predmet rada,
ciljevi 1 struktura rada. U drugom poglavlju obraduje se razvoj i u€inci druStvene mreze, s
posebnim naglaskom na njihovu ulogu u poslovanju. Tre¢e se poglavlje fokusira na
elektroni¢ko poslovanje i promociju na platformama, poput Facebooka i Instagrama. Cetvrto
poglavlje analizira konkretne u¢inke koristenja druStvenih mreza, ukljucujuéi ulogu influencera
i pravila upravljanja profilima na drustvenim mrezama. Peto poglavlje razmatra pozitivne i
negativne aspekte oglasavanja, dok se Sesto bavi najpopularnijim mrezama za oglaSavanje.
Sedmo poglavlje istrazuje primjenu druStvenih mreza u promociji kulturnih institucija poput

muzeja. Rad zavrSava zakljuckom koji sazima glavne nalaze istrazivanja.



2. Razvoj i uéinci drustvenih mreza

Drustveni mediji, ili kako se jo$ nazivaju, drustvene mreze, ne postoje dugo. U svijetu danas
postoji visSe od 100 raznih druStvenih mreza, odnosno web stranica, koje pruZaju razlicite
usluge, no jedno im je zajednicko, a to je da povezuju ljude sli¢nih interesa diljem svijeta.
Pocetak drustvenih mreZa obiljeZili su instant messengeri. Oni su gotovo nestali u naletu novih
web stranica jer danas se komunicira na posve druge nadine. Prvo mjesto na drustvenim
mrezama koje je doseglo milijun aktivnih korisnika mjeseéno bio je MySpace, imao je
prekretnicu 2004. godine. To je vjerojatno poc¢etak drustvenih mreza kakve su danas poznate
(Kenton, 2020).

DrusStvene mreze nude brojne prednosti i sluze kao alat za promociju turistickih destinacija.
One uklanjaju prostorna i vremenska ograni¢enja, omogucujuci velikom broju ljudi da
istovremeno razmjenjuju misljenja i iskustva o nekoj destinaciji. Osim toga, drusStvene Su mreze
kreativne platforme, koje podrzavaju stvaranje multimedijskog sadrzaja, ¢ime se vizualno i
interaktivno prenosi dozivljaj turistickog odrediSta. Glavna komunikacijska strategija u
digitalnim kampanjama temelji se na uspostavljanju medusobnog razumijevanja izmedu
ponuditelja 1 potroSaca putem dvosmjerne 1 ravnopravne komunikacije, §to poti¢e angazman i

povjerenje u turizmu (Andeli¢, GrmuSa, 2017).

2.1. Pojam i nastanak drustvenih mreza

Evolucija druStvenih medija pokrenuta je ljudskom potrebom za komunikacijskim i
tehnoloskim napretkom, omogucujuéi povezivanje ljudi na globalnoj razini. DruStveni mediji
postali su klju¢ni alat za uspostavljanje i odrzavanje osobnih veza i dijeljenje informacija i
sadrzaja medu korisnicima diljem svijeta. Drustvene su mreze oblici elektronicke komunikacije
putem kojih korisnici stvaraju online zajednice za dijeljenje informacija, ideja, osobnih poruka
i drugog sadrzaja. Istrazivanje Pew Research Centra iz 2019. godine pokazalo je da 72 %
odraslih Amerikanaca koristi neki oblik drustvenih medija, $to je znacajan porast u odnosu na
2005. godinu, kada je taj broj iznosio samo 5 %, godinu dana nakon pokretanja Facebooka (Pew
resarch, 2019).



Drustvene SU mreZe stranice na kojima se moze kreirati osobni profil, uredivati ga,
komunicirati, dijeliti sadrzaj te se oglaSavati (Drustvene mreze, 2020). Sam je pojam druStvenih
medija noviji. Unato¢ tome §to postoji misljenje da su drustvene mreze namijenjene mladim
ljudima, uz dobne iznimke, moze re¢i kako su druStvene mreze Siroko rasprostranjene, bez
obzira na dobne granice. Drustveni su mediji prvenstveno tu da bi se ljudi povezali sa

prijateljima, no sve vise postaju kao marketinski alat brojnim tvrtkama.

2.2. Znacaj drustvenih mreZa u poslovanju

Drustvene mreze karakterizira to $to se temelje na internetu, odnosno aplikacijama sa sadrZzajem
koji stvaraju korisnici ili medijima kao Sto su slike, videozapisi, tekstualni audiozapisi koje

objavljuju korisnici, a podjela drustvenih medija ide u dvije dimenzije (Ortiz-Ospina, 2020):

— drustvenu prisutnost i

— samoprezentaciju (Ortiz-Ospina, 2020).

Drustveni se mediji takoder mogu klasificirati prema namjeni, pod tim terminom klasifikacija

drustvenih medija, moze se grupirati u dvije Siroke kategorije jedan su:

— ekspresivni drustveni mediji, a drugi

— suradnicki drustveni mediji.

.....

videa, slika, glazbe, dok su suradni¢ki drustveni mediji mjesto gdje korisnici dijele znanje i
sadrzaj, opéenito i rad za zajednicki cilj. Drustvene SuU mrezZe snazan alat za povec¢anjem javnog
angazmana za izgradnju odnosa s klijentima kroz dvosmjernu razmjenu informacija u
visestranom procesu komunikacije. Literatura naglaSava vaznost povecane upotrebe drustvenih
medija, a drugaciji kontekst, poput drustvenih medija, koristi se u trziSnom brendiranju. (Ortiz-
Ospina, 2020).



Turizam je vaZan drustveni, kulturni i ekonomski fenomen koji utjece na milijune ljudi diljem
svijeta te ima znacajnu ulogu u gospodarskom razvoju mnogih zemalja. Razvoj tehnologije i
napredak druStvenih mreza doprinijeli su stvaranju alata koji olakSavaju planiranje i
organizaciju turistickih putovanja. Sustavi za preporuke putovanja postali su popularni medu
putnicima jer im omogucuju da lako pristupe informacijama o tockama interesa, ocjenama

korisnika i vezama s geografskim sustavima (Berka, 2004; Castillo et al., 2008).

Medutim, glavni je izazov tih sustava pocetno prikupljanje podataka te njihovo kontinuirano
odrzavanje. Posljednjih godina, uz rast drustvenih mreza, poput TripAdvisora korisnici aktivno
azuriraju informacije, dijele svoja iskustva i preporuke s drugim putnicima. Turisti¢ke mobilne
aplikacije omogucuju pristup informacijama u stvarnom vremenu, §to znatno olakSava
organizaciju putovanja, dok podaci dolaze iz razli¢itih izvora i zahtijevaju posebne alate za

integraciju i upravljanje (Rodriguez-Sanchez et al., 2013).

Crowdsourcing model u kojem korisnici drustvenih mreza dijele svoja iskustva, bez izravnog
poticanja, omogucuje stvaranje personaliziranih informacija putem kolaborativnog filtriranja.
Taj mehanizam korisnicima nudi preporuke o tome $to posjetiti, gdje jesti ili gdje prespavati,

ovisno o njihovim interesima i preferencijama (Cenamor, 2017).

Novi alati, poput PlanTour, temelje se na automatiziranom planiranju turistickih aktivnosti za
posjetitelje odredenih gradova ili regija. PlanTour koristi informacije s druStvenih mreza za
automatsko sastavljanje turistickih planova, prilagodavaju¢i ih potrebama korisnika, poput
odabira mjesta za jelo u skladu s rasporedom i preferencijama (Cenamor, 2017). Taj sustav
donosi nekoliko kljuénih prednosti, ukljuuju¢i automatizirano prikupljanje pocetnih
informacija, integraciju korisni¢kih preferencija i rjeSavanje problema prekomjerne ponude

turistiCkih toCaka interesa u ograni¢enom vremenu 1 budZetu putnika.



3. Elektronic¢ko poslovanje

Elektronicko poslovanje predstavlja moderan nacin organizacije poslovnih aktivnosti koji se
temelji na intenzivnoj upotrebi informatickih i internetskih tehnologija u svim klju¢nim
poslovnim funkcijama i procesima. Cesto se taj pojam izjednacava s elektroni¢kom trgovinom
(e-commerce), koja obuhvaca razmjenu dobara i usluga izmedu kupaca, poslovnih partnera i
prodavaca. U tom kontekstu dobavlja¢i suraduju s proizvodac¢ima, kupci s prodavacima

(Panian, 2013).

Elektronicko poslovanje ukljucuje te elemente, ali takoder ukljucuje i operacije koje se odvijaju
unutar iste tvrtke, poput upravljanja proizvodnjom, razvojem, infrastrukturom i proizvodima.
Taj oblik poslovanja ubrzava i1 pojednostavljuje poslovne transakcije, Sto dovodi do povecane
konkurencije na trziStu. Tvrtke su se primorane kontinuirano prilagodavati tehnoloskim
inovacijama, brze razvijati sustave i zadovoljiti sve kompleksnije potrebe (Boban, 2008).
Elektroni¢ko poslovanje primjenjuje se u raznim gospodarskim sektorima, ukljucujuci

elektronicku trgovinu, marketing, bankarstvo, investiranje i burzu

Prema Dragicevi¢ (2003) sudionici u elektronickom poslovanju mogu se svrstati u tri glavne
skupine: zaposlenici, poslovni partneri i1 klijenti. Zaposlenici tvrtke imaju klju¢nu ulogu u
sudjelovanju u elektroni¢kom poslovanju, a svoje poslovne aktivnosti podrzane tehnologije
tvrtke obavljaju na razli¢ite nacine, ukljucujuci koriStenje internog informacijskog sustava,
transakcijskih sustava za rad s bazama podataka i repozitorija, intraneta, korporativnih mreznih

portala te kolaboracijskih sustava za suradnju.

Panian (2013) isti¢e kako je interni informacijski sustav tvrtke najvazniji alat za zaposlenike jer
omogucuje koriStenje tehnoloskih resursa potrebnih za obavljanje vaznih informatickih
procesa. Zaposlenici na upravljackim pozicijama koriste taj sustav kako bi olakSali donoSenje
odluka, planiranje i kontrolu poslovnih aktivnosti. S druge strane, transakcijske sustave za rad

s bazama podataka i drugim repozitorijima koriste samo ovlasteni zaposlenici.



3.1. E-poslovanje na Facebooku i Instagramu

Drustveno-mrezni marketing dio je Sireg pojma elektronickog poslovanja. DruStvene mreze
predstavljaju mjesto okupljanja potrosaca, a vlasnici Su tvrtki prirodno teze prisutni na tim
platformama. Drustvene mreze imaju veliki potencijal za tvrtku, omogucujuéi im laksi pristup
potrosafima, povecanje prihoda, smanjenje troSkova i povecanje produktivnosti. Kako su
istraZivanja pokazala, tvrtke koje su rani inovatori u koriStenju drustvenih mreZza brze napreduju

u digitalnom okruzenju (Ahmadinejad, Asli, 2017).

E-marketing nije povezan samo s prodajom proizvoda i usluga, ve¢ je rije¢ o procesu
upravljanja komunikacijom izmedu organizacije 1 potroSaca. lako e-marketing ne
podrazumijeva isklju¢ivo koriStenje interneta, koristi sve dostupne marketinsSke metode. E-
marketing nudi mnoge prednosti koje tradicionalni marketing ne moze pruziti, poput izravnog
kontakta "jedan na jedan" s kupcima. Medutim, vazno je napomenuti da e-marketing ne moze

u potpunosti zamijeniti tradicionalni marketing.

Instagram je vrlo popularna platforma za vizualno orijentirane tvrtke, posebno u industriji
modne odjece. Sve vec¢i broj modnih tvrtki uspijeva rasti bez fizi¢kih trgovina, oslanjajuci se
isklju¢ivo na svoje online prisustvo. Taj €lanak istraZzuje ulogu Instagrama u angaZmanu
potrosaca u tom sektoru, s ciljem empirijskog testiranja modela pretvorbe atributa poslovne

stranice na Instagramu.

Na temelju intervjua s fokusnim skupinama identificirana su Cetiri kljuc¢na atributa Instagram
poslovne stranice vazne za modernu tvrtku: instant mjera¢ popularnosti, utjecaj privlac¢nih
influencera, vizualna estetika i interaktivnost foruma. Konac¢ni je model testiran na uzorku od
327 potrosaca pomocu modeliranja strukturnim jednadzbama. U istraZivanju je takoder
proucavana uloga spola kao moderiraju¢eg faktora. Rezultati pokazuju da vizualna estetika,
interaktivni forum s aktivnim sudjelovanjem korisnika (komentari, lajkovi, pregledi) i suradnja
s pouzdanim brendovima i influencerima na druStvenim mrezama predstavljaju kljucne

komponente uspjesne prodajne strategije na Instagramu (Bharti, 2021).



Internet sve viSe postaje primarni izvor informacija za turiste pri odabiru destinacije, kako
navode Manap i Adzharudin (2013). Internetski sadrzaj koji generiraju korisnici, kao $to su
recenzije 1 fotografije, znacajno utjeCe na turisticke odluke oblikujuc¢i o¢ekivanja i utjeCuci na
posjete. Platforme druStvenih mreza poput Facebooka, Twittera, Instagrama i drugih
omogucuju korisnicima sudjelovanje u kreiranju sadrzaja, S$to je danas vitalni aspekt
marketinga, posebice u turizmu. Te platforme omoguéuju korisnicima razmjenu iskustava i
misljenja putem azuriranja, prijava, fotografija i preporuka, koje sluze kao "tihi" marketing od

usta do usta (Bronner i de Hoog, 2011.).

Instagram, isprva platforma za dijeljenje fotografija, razvio se u ucinkovit alat za oglasavanje,
marketing 1 promociju turistickih destinacija. Njegov sadrzaj koji stvaraju korisnici, posebno
putem fotografija, biljezi i dijeli iskustva, ¢ime se oblikuje percepcija destinacija (Stepchenkova
I Zhan, 2013.). Fotografije sluze kao medij za putnike da dijele svoju stvarnost i iskustva,
pridonoseci razvoju brenda turisti¢kih lokacija putem elektronske usmene predaje (eWOM)

(Groves i Timothy, 2001; Bronner i de Hoog, 2011).

Ta integracija drustvenih medija s mobilnom tehnologijom korisnicima olakSava biljezenje i
dijeljenje svojih iskustava, utjecuci na proces donosenja odluka drugih potencijalnih putnika.
Kao rezultat toga, turisticki marketing pomaknuo se s tradicionalnih pristupa na model koji je
viSe usmjeren na korisnika gdje online recenzije, fotografije i komentari imaju klju¢nu ulogu u

promociji destinacija (Manap, Adzharudin, 2013; Hanan i Putit, 2014).



3.2. Statistika promocije

Marketing na drustvenim mrezama postaje sve popularniji. Pocetkom 2019. godine na
Facebooku je bilo 1,9 milijuna korisnika iz Hrvatske, dok je na Instagramu bilo 1,1 milijun. Taj
broj kontinuirano raste, osobito s povecanim brojem odraslih i starijih korisnika koji takoder
prihvacaju popularnost drustvenih mreza. DruStveni mediji 1 dalje predstavljaju snazan alat za

tvrtke koje Zele uspostaviti vezu s klijentima i povecati svoju prisutnost na internetu.

Slika 1. Korisnici odredenih drustvenih mreza prema dobi
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Izvor: Ortiz-Ospina, E., The rise of social media, https://ourworldindata.org/rise-of-social-media, (01.09.2024)

Slika 1. prikazuje korisnike odredenih drustvenih mreza prema dobi. Facebook broji preko 2,8
milijardi mjesecno aktivnih korisnika, ¢ime se potvrduje kao najveca platforma drustvenih
medija u svijetu. Instagram ima vise od 1,2 milijarde aktivnih korisnika mjesecno, a vise od
500 milijuna korisnika koristi aplikaciju svakodnevno. TikTok takoder biljeZi impresivan broj
s viSe od milijardu mjese¢no aktivnih korisnika, a u Sjedinjenim Drzavama aplikacija je
preuzeta vise od 175 milijuna puta. Osim toga, 80% korisnika druStvenih mreZa prati barem

jednu tvrtku na tim platformama.


https://ourworldindata.org/rise-of-social-media

Ljudi Sirom svijeta sve su viSe povezani s Web 2.0 tehnologijom i platformama drustvenih
medija. Prema podacima, vise od 5,16 milijardi ljudi koristi internet, $to ¢ini 65,6 % svjetske
populacije. Digitalni mediji, poput druStvenih mreza i1 blogova, imaju velik utjecaj na nacin

donosenja odluka, ukljucujuéi turisticka putovanja.

Alalwan et al. (2017) definiraju drustvene medije kao skupinu internetskih aplikacija koje
omogucuju stvaranje i razmjenu korisnickog sadrzaja, Sto ih ¢ini moénim marketinSkim
alatima. DruStvene mreze omogucuju izravnu komunikaciju izmedu turisticke ponude i
potraznje u stvarnom vremenu, dok korisnici putem platformi kao $to su Facebook, Instagram
1 Tripadvisor dijele svoja iskustva, $to moze utjecati na druge korisnike pri odabiru destinacije
(Kaplan et al., 2010). Drustvene mreze koriste viSe od 57,6 % svjetske populacije te omogucuju

korisnicima dijeljenje pozitivnih ili negativnih iskustava s velikom publikom (Alalwan, 2017).



4. Efekti uporabe drustvenih mreza

Drustvene mrezZe postale su nezaobilazni alat u poslovanju, zna€ajno uti¢u¢i na nacin na koji
tvrtke komuniciraju s potroSacima, promoviraju svoje proizvode i usluge te grade brend.
Koristenje drustvenih mreza omogucuje tvrtkama da dosegnu Siroku publiku na globalnoj
razini, uz relativno niske troskove, Sto rezultira povecanjem prodaje i angazmana potroSaca.
Platforme poput Facebooka, Instagrama, TikToka i YouTubea pruzaju tvrtki moguénost
interaktivne komunikacije s korisnicima, izgradnju lojalnosti i prikupljanje korisnih povratnih
informacija. Te mreze omogucuju brzu i ucinkovitu promociju, a izravna interakcija s

potroSacima pomaze u jacanju brendova.

4.1. Drustvene mreZe u poslovanju

U poslovanju, drustvene mreze pruzaju platformu za izgradnju prisutnosti na trziStu, promociju
proizvoda 1 usluga te povezivanje s potrosacima u stvarnom vremenu. Tvrtke koriste druStvene
mreze za oglasavanje, pruzanje korisnicke podrske, provodenje anketa i prikupljanje povratnih
informacija, $to im omogucuje brze prilagodavanje potroSackim potrebama. DruStvene mreze
takoder omogucuju precizno ciljano oglasavanje jer tvrtke mogu segmentirati svoju publiku
prema interesima, demografskim podacima 1 ponaSanju na mreZi, ¢ime se povecava

ucinkovitost marketinskog kampa.

Prema Lama (2020) koristenje drustvenih medija dozivjelo je zna¢ajan razvoj tijekom proteklog
desetlje¢a, postaju¢i kljuan alat koji utjeCe na mnoge aspekte svakodnevnog Zzivota,
ukljucujuéi donosenje odluka o putovanjima i kupnji turistickih proizvoda. Drustvene mreze,
koje su izvorno bile zami$ljene kao platforme za zabavu, danas imaju dominantnu ulogu u
turisti¢koj industriji. Tvrtke iz sektora turizma sve viSe koriste te platforme za promociju svojih

usluga i proizvoda, omoguéujuéi im da lako dosegnu Siroku publiku uz niske cijene

Turisti, koji kupuju uglavnom nematerijalne proizvode, koriste druStvene mreze kao kljucne
izvore informacija kako bi donijeli informirane odluke o putovanjima. Objave korisnika,
ukljucujuci fotografije, videozapise, ocjene i recenzije, imaju snaZan utjecaj na odabir
turistickih destinacija 1 usluga. Kroz te sadrzaje, potencijalni putnici stjeCu uvid u stvarna

iskustva drugih korisnika, $to im pomaze u donosenju odluke o rezervaciji (Lama, 2020).
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4.2. Kako influenceri pomazu u poslovanju

Influenceri, osobe koje imaju znacajan utjecaj na drustvene mreze, postali su vazan dio
strategije digitalnog marketinga. Oni pomazu tvrtkama u poslovanju, promovirajuéi proizvode
iusluge putem svojih kanala, ¢esto putem autenti¢nih preporuka i sadrzaja koji privlace njihove
pratitelje. KoriStenje influencera omogucuje tvrtkama da dosegnu ciljanu publiku 1 izgrade
povjerenje medu potrosacima. Influenceri stvaraju sadrzaj koji je blizi potrosacima i €ini se

vjerodostojnijim od tradicionalnog oglaSavanja, §t0 povecava angazman i konverzije.

Ranije su postojale razne utjecajne osobe i lideri misljenja (eng. opinion-leaders), odnosno
skupina ljudi koja je svojim autoritetom, znanjem, aktivizmom, statusom, stilom ili kvalitetnim
sadrZzajem u digitalnom okruZenju privlacila pozornost pojedinaca koji su im se divili 1 ¢ak 1

idealizirali (Bilo$ i sur. 2021).

Autori Katz i Lazarfeld (1955) u svojoj su poznatoj knjizi ,,Osobni utjecaj* prije 65 godina
definirali lidere misljenja kao posrednike u komunikaciji gdje poruka pojedincima putem
masovnih medija ne postize utjecaj, kao kada ju prenese opinion-leader, osoba koja je autoritet
u nekom podrucju i u koju pojedinac ili grupa ima povjerenja, oni zapravo imaju mo¢ da

modificiraju poruke te na svoj nacin utjecu na odluke drugih ljudi.

U digitalnom okruZenju takve osobe koje utje¢u na druge nazivaju se influenceri ili utjecajne
osobe (Vuksa, 2018). Kroz druStvene mrezne platforme, poput Instagrama, Facebooka,
YouTubea, Twittera, TikToka ili Pinteresta influenceri rade promociju brendova, proizvoda ili
usluga na nacin da ih komentiraju, oznacavaju, spominju ili pak nose te na taj nacin podizu
prepoznatljivost i rade neku vrste promidzbe. Drustveni je utjecaj promjena u ponasanju koju
influencer moze izazvati na temelju percepcije odnosa izmedu publike i influencera (Benzu,

2019).
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Slika 2. Najpopularnije drustvene mreZe u svijetu od srpnja 2021., rangirane prema broju
aktivnih korisnika

Izvor: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/,
(28.10.2021.)

Influenceri imaju svoju publiku odnosno pratitelje, zatim svoje trziSte gdje ima odredeni utjeca;j.
Svaka tvrtka treba pronaci odgovaraju¢eg influencera preko koje Zele komunicirati sa svojim
trziStem, osobu kojoj se njihova publika divi, kojoj njihova publika vjeruje ili se pak s njom
moze poistovjetiti. Prema broju sljedbenika influenceri se dijele na mega-influencere, makro-
influencere, makro-influenceri, influenceri srednje razine i mikro-influenceri. Dok se ¢ini da je
razlika izmedu te Cetiri kategorije Samo veli¢ina njihovih sljedbenika ipak postoje vece razlike

(Ismail, 2021).1

! Ismail, K., Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro or Nano, dostupno na:
https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-mega-macro-micro-or-nano/, (26.10.2021)

12



https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-mega-macro-micro-or-nano/

MEGA

MACRO

MID-TIER 50K - 500K

MICRO 10K - 50K
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Slika 3. Podjela influencera prema broju sljedbenika

Izvor: https://mediakix.com/influencer-marketing-resources/influencer-tiers/, (27.10.2021)

Istrazivanje pod nazivom ,,Uloga utjecajnih drustvenih medija u imidzu turisticke destinacije:
Kako digitalni marketing utjee na namjeru kupnje?" istraZilo je kako utjecajni druStveni mediji
utjeCu na namjere turista da posjete odredena odredista. Istrazivanje je prikupilo podatke od
179 stranih turista putem strukturiranog upitnika. Analiza je otkrila kako utjecajne osobe
znacajno utjeCu i na imidz destinacije i na namjeru kupnje. Kljucni zakljuéci pokazuju da imidz
marke ima znacajniju ulogu u utjecaju na donoSenje odluka turista od imidza destinacije.
Takoder, pouzdanost, kvaliteta i evidencija bili su klju¢ni pokazatelji koje su turisti uzimali u
obzir pri ocjenjivanju destinacije. Studija naglaSava vaznost utjecaja na druStvenim mrezama u
oblikovanju percepcije turistickih mjesta i ocekivanja turista, naglaSavajuc¢i kako strategije
digitalnog marketinga mogu uc¢inkovito potaknuti turizam putem ciljanih kampanja utjecaja.
To istrazivanje pokazuje snagu utjecajnog marketinga u turizmu, posebno u stvaranju
uvjerljivog brenda i imidza destinacije koji se svida modernim putnicima koji su upuceni u

drustvene medije (Rahayu, Naldo i Satria, 2020).
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4.3. Pravila u vodenju drustvenih mreza

Vodenje drustvenih mreza zahtijeva strateski pristup kako bi se ostvarila maksimalna vidljivost
i angazman korisnika. Nekoliko je kljuénih pravila koja se preporucuju pri upravljanju

drustvenim mrezama (Hootsuite, 2024):

— Postavljanje jasnih ciljeva prvi je korak u uspjesnom vodenju drustvenih mreza, a to je
definiranje konkretnih ciljeva. To mogu biti povecanje svijesti o brendu, generiranje
prodajnih potencijala, povecanje prodaje ili izgradnja zajednice. Jasni ciljevi omogucéuju
uskladivanje aktivnosti s poslovnim planovima i postavljanje klju¢nih pokazatelja
uspjeha.

— Razumijevanje ciljane publike takoder je jedan od koraka pri ¢emu je potrebno temeljito
istraziti publiku kako bi se sadrzaj prilagodio njihovim interesima i potrebama. Razlicite
platforme privlace razli¢ite demografske skupine, pa je klju¢no znati gdje su vasi
korisnici i kako koristiti tu platformu.

— Dosljedan brending i usvajanje jasnih smjernica za brend na svim platformama pomaze
u odrzavanju prepoznatljivosti. To ukljucuje vizualne, tonske komunikacije, stil pisanja
te konzistentnu upotrebu klju¢nih rijec¢i 1 hashtagova.

— Pravovremena interakcija s korisnicima i odgovaranje na komentare i poruke na
drustvenim mrezama klju¢no je za izgradnju odnosa s javnoscu. Brzi odgovori i
proaktivno rjeSavanje pitanja pomazu u izgradnji povjerenstva i povecanju angazmana.

— Analiza i optimizacija, odnosno redovito pra¢enje rezultata putem analitickih alata
omogucuje optimizaciju strategije. Analiza pokazatelja, poput dosega, angazmana i
stope konverzije daje uvid u uspjeSnost kampanje i omogucuje prilagodbu sadrzaja za

bolje rezultate.

Ta pravila pomaZzu u stvaranju strukturiranog 1 u¢inkovitog pristupa druStvenim mrezama koji

vode do boljih rezultata i povecanja poslovnih prilika.
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5. Pozitivne i negativne strane oglasavanja

Pozitivne strane oglasavanja uklju¢uju povecanje svijesti o brendu, $to pomaze tvrtkama da
dosegnu Siru publiku i povecaju prodaju. OglaSavanje takoder moze podrzavati druStvene
ciljeve, poput promicanja zdravlja ili ekoloske svijesti, §to dodatno jaca reputaciju brenda. Osim
toga, ono poboljsava komunikaciju s potro§acima, omogucujuci tvrtkama da brzo i efikasno

prenesu klju¢ne poruke (Hubbard School of Journalism, 2023)

Medutim, negativne strane oglasavanja uklju¢uju prekomjernu zasi¢enost oglasima, §to moze
smanjiti njithovu u¢inkovitost i rezultirati ignoriranjem od strane potroSaca. Takoder, postoji
problem s manipulacijom i pogre$nim prikazivanjem proizvoda, Sto moze navesti potroSace na
krive odluke. OglaSavanje Cesto stvara nerealne standarde, osobito u pogledu tjelesnog izgleda,
Sto moze negativno utjecati na samopouzdanje, posebno medu mladima u upravljanju
marketingom za hotele, apartmane, hostele ili kampove, postoji niz uobi¢ajenih pogresaka koje
mogu ozbiljno narusiti reputaciju i smanjiti uspjeh marketinskih kampanja. Evo pet najces¢ih

pogresaka koje se ¢esto javljaju u promociji smjeStajnih kapaciteta, a koje je vazno izbjegavati:

1. Nepostojanje konkretne strategije. Jedna je od najcescih greSaka u marketingu zapoceti
bez jasno definirane strategije. Bez plana, promotivni napori mogu donijeti minimalan
povrat na investiciju. Prije poduzimanja bilo kakve akcije, klju¢no je analizirati
dostupne podatke o gostima i1 lokalnom trzistu te definirati ciljeve. Klju¢ uspjeha lezi u
kreiranju sadrzaja koji odgovara potrebama i interesima ciljanih gostiju, uz ukljucivanje
SEO optimizacije i drugih oblika digitalnog marketinga (Rentilo, 2024).

2. PreviSe popusta. Iako popusti mogu privuéi goste, prekomjerna koli¢ina popusta moze
narusSiti vrijednost brenda i smanjiti profitabilnost. Umjesto oslanjanja na snizene cijene,
bolje je fokusirati se na jedinstvene prednosti koje smjeStaj nudi, Sto ée stvoriti
dugoro¢nu konkurentsku prednost. KoriStenjem sustava za upravljanje cijenama,

omogucuje odrediti optimalne cijene na temelju analize trzista (Rentilo, 2024).

3. Nedostatak komunikacije. Neredovita ili losa komunikacija s gostima moZze narusiti

odnos s njima. Aktivno trazenje povratnih informacija, odgovaranje na recenzije i
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pitanja te iskrenost u komunikaciji pomazu u izgradnji povjerenja. PruZanje odgovora,
cak 1 kad su rjeSenja privremena, stvara osjecaj sigurnosti kod gostiju i poboljsava
njihovo iskustvo (Rentilo, 2024).

4. Nedovoljna prisutnost na druStvenim mrezama. Nedosljedno objavljivanje ili
nerelevantan sadrzaj na druStvenim mrezama moze negativno utjecati na percepciju
brenda. Dosljedna i interaktivna komunikacija na platformama poput Facebooka i
Instagrama klju¢na je za odrzavanje interesa gostiju. Automatizacija objava moze
olaksati upravljanje sadrzajem i omoguciti fokus na interakciju s pratiteljima (Rentilo,
2024).

5. Ignoriranje negativnih recenzija. Brisanje ili ignoriranje negativnih recenzija moze
ozbiljno nastetiti reputaciji smjeStaja. Umjesto toga, svaka negativna recenzija
predstavlja priliku za poboljSanje usluge. Adekvatan odgovor na prituzbe, uz
iskazivanje razumijevanja 1 spremnost na rjeSavanje problema, moze znacajno ublaziti

lo§ dojam 1 ¢ak pridobiti nove goste (Rentilo, 2024).

Kako bi se izbjegle navedene greske, klju¢no je kontinuirano raditi na pobolj$anju marketinske

strategije, komunikaciji s gostima i prilagodavanju promjenama na trzistu.
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5.1. Benefiti i dobiti

Kako je ve¢ istaknuto drustvene mreze postali su globalna platforma na kojoj korisnici dijele
ideje, misljenja 1 sadrzaj poput slika i videozapisa. Ovi mediji omogucuju interakciju izmedu
pojedinaca i grupa kroz virtualne zajednice, mijenjajuéi nacin na koji ljudi komuniciraju i
koriste tehnologiju. Ljudi odrastaju danas okruzeni drustvenim mrezama kao S$to su Twitter,
Facebook i druge platforme, $to znacajno utjece na njihove meduljudske odnose, ali i na njihove

navike koriStenja tehnologije.

Sveprisutnost pametnih telefona, drustvenih mreZa 1 beZi€nog interneta znacajno je promijenila
nacin na koji turisti pristupaju informacijama vezanim uz putovanja. Prema istrazivanju
(Huang, 2024) drustveni mediji postali su klju¢ni alat putem kojeg turisti Kreiraju, dijele i
primaju informacije, $to im omogucuje nove nacine oblikovanja turisti¢kih iskustava.
Turisticka iskustva viSe nisu ogranicena na fizicko putovanje, ve¢ se uvelike sukreiraju putem
drustvenih mreza. Kroz aktivnosti poput dijeljenja, komentiranja, ,lajkanja“ i ocjenjivanja

turisti 1 pruzatelji usluga zajedno oblikuju iskustva i stvaraju novi drustveni kontekst.

Istrazivaci poput Huiang i sur. (2024) isticu da su druStvene mreze postale vazan alat za
povezivanje putnika u stvarnom i virtualnom svijetu, dok se informacije generirane na
drustvenim mrezama Sire velikom brzinom i dosezu Siroku publiku. To omogucuje turistima da
interakcijama s drugima sukreiraju iskustva, bez obzira na njihovu fizi¢ku prisutnost na

odredenoj destinaciji.

Pozitivne strane druStvenih medija ukljuc¢uju njihov potencijal za profesionalno umrezavanje i
promociju vjestina mladih stru¢njaka, omogucujuc¢i im da lakSe pronadu poslovne prilike.
OglaSavanje nudi brojne benefite 1 dobitke za tvrtke i Siru zajednicu. Neki od klju¢nih benefita

ukljucuju (Rao, Kalyani, 2022):

— Povecanje svijesti o brendu jer oglasavanje omogucuje tvrtkama da dopru do Siroke
publike 1 povecaju prepoznatljivost svog brenda, ¢ime se potice rast prodaje. Kroz
razlicite oblike oglasavanja, tvrtke mogu brzo prenijeti poruke potencijalnim kupcima.

— Privlacenje novih kupaca jer dobro osmisljene reklamne kampanje mogu pridonijeti
privlacenju novih kupaca koji mozda nisu bili upoznati s proizvodima ili uslugama koje

tvrtka nudi.
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— Povecanje prodaje i prihoda jer oglasavanje izravno doprinosi rastu prihoda jer potice
kupce na akciju, bilo da se radi o kupnji proizvoda, koriStenju usluga ili interakciji s
brendom.

— Jacanje odnosa s kupcima i1 redovno oglasavanje pomaze u odrzavanju komunikacije s
postoje¢im kupcima, $to moze pridonijeti njihovoj lojalnosti i dugoro¢nom odnosu s
brendom.

— Podrska drustvenim i ekoloSkim inicijativama jer mnoge tvrtke koriste oglaSavanje kako
bi promovirale drustveno odgovorne ciljeve, $to im pomaze izgraditi pozitivnu sliku i

ojacati povjerenje potrosaca

Oglasavanje nudi niz prednosti za tvrtke i Siru zajednicu, kao §to su povecanje svijesti o brendu,
privlacenje novih kupaca 1 rast prodaje. Ti benefiti omogucuju tvrtkama da dopru do Sire
publike te izravno povecaju prihode i izgrade lojalnost kod postojec¢ih kupaca. Osim toga,
oglasavanje se sve viSe koristi kao alat za podrsku drustvenim i ekoloskim inicijativama, $to

pridonosi pozitivnom imidzu tvrtke (Rao, Kalyani, 2022).

U kontekstu turizma, oglasavanje ima klju¢nu ulogu u promociji turistickih destinacija.
Povecanje svijesti o manje poznatim destinacijama putem reklamnih kampanja omogucuje tim
mjestima da privuku veci broj turista. Takoder, oglaSavanje moZe posluZiti za isticanje odrzivih
praksi, ¢ime se podrzava odgovorni turizam i ekoloska svijest medu putnicima. Te strategije

pridonose ne samo povecanju prihoda, ve¢ 1 dugorocnom razvoju turizma na odrziv nacin.
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5.2. Mane i slabosti

S druge strane, druStvene mreze donose i odredene rizike, poput cyberbullyinga, odnosno online
uznemiravanja koje moze imati negativne posljedice sigurnost korisnika (Corstjens, Umblijs,

2012).

5.2.1. Instagram

Instagram platforma pruza snazan vizualni doseg, osobito za brendove koji se oslanjaju na
estetski sadrzaj, no nedostaci ukljucuju ¢injenicu da organicki rast moze biti spor, a izrada
kvalitetnog vizualnog sadrzaja zahtijeva puno vremena i resursa (Profolus, 2024). Nadalje,
algoritmi Instagrama cesto mijenjaju prioritete, §to moze ograniciti doseg sadrzaja koji nije
placen. Instagram je postao klju¢na platforma za promociju u turizmu, zahvaljujuéi svom
naglasku na vizualnom sadrzaju. Koristenje fotografija i videozapisa omogucava turistickim
destinacijama da na atraktivan nacin prikazu svoje ponude, poput prirodnih ljepota, kulturnih
dogadaja 1 smjestajnih kapaciteta. Turisti Cesto koriste Instagram za istrazivanje potencijalnih
destinacija, oslanjajuéi se na recenzije i iskustva drugih korisnika kroz hashtagove i geo-oznake.
Influenceri imaju vaznu ulogu na Instagramu jer dijeljenjem svojih putnih dozivljaja motiviraju
pratitelje na posjete odredenim mjestima. Takoder, Instagram Stories 1 Reels nude brz i

dinamican nacin za promociju turistickih atrakcija i ponuda (Rao, Kalyani, 2022).

5.2.2. YouTube

Kao vodeca platforma za video sadrzaj, YouTube pruza ogromne moguénosti za brendove, ali
stvaranje kvalitetnog video sadrzaja moze biti skupo 1 tehnicki zahtjevno. Osim toga,
monetizacija putem oglasa zahtijeva velike brojke pratitelja i pregleda, Sto moze biti izazovno
za manje brendove. YouTube je postao vazna platforma u turizmu, zbog svoje sposobnosti
pruzanja duzeg i detaljnijeg sadrzaja (Rao, Kalyani, 2022). Turisticke destinacije i smjestajni
objekti koriste YouTube za kreiranje promotivnih videozapisa, virtualnih obilazaka i
dokumentarnih filmova koji prikazuju kulturne i prirodne atrakcije. Putnici Cesto pretrazuju
YouTube kako bi dobili uvid u stvarna iskustva kroz vlogove putovanja, recenzije smjestaja i
destinacija. YouTube-ovi algoritmi omogucuju ciljanje specifi¢ne publike, §to ga ¢ini moénim

alatom za digitalni marketing u turizmu.
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5.2.4. TikTok

TikTok je iznimno popularan medu mladom publikom, ali izazov predstavlja kratki vijek
trajanja sadrzaja koji brzo postaje zastario. Takoder, brendovi moraju pazljivo balansirati
autenti¢nost i promotivni sadrzaj, buduci da publika ove platforme cijeni organske i kreativne
pristupe. TikTok, sa kratkim i dinami¢nim videozapisima, brzo je postao popularan u turistickoj
industriji (Rao, Kalyani, 2022).. Koristenjem kreativnih videa, destinacije mogu privu¢i mladu
publiku, poznatu po svojoj sklonosti spontanom putovanju. Viralni videi, izazovi i hashtagovi
mogu znacajno povecati vidljivost destinacija ili usluga, osobito ako su povezani s trendovima
1 popularnim pjesmama. TuristiCke tvrtke koriste TikTok za promociju razli¢itih aspekata

putovanja, od savjeta za pakiranje do prikazivanja autenti¢nih lokalnih iskustava.

5.2.5. Facebook

lako Facebook nudi snazne alate za oglasavanje i ciljanje korisnika, Facebook se suocava s
padom popularnosti medu mladim generacijama. Osim toga, povecana zasi¢enost oglasima na
platformi moze smanjiti u¢inkovitost kampanja i stvoriti osjec¢aj ,,0glasa na svakom koraku" za
korisnike. Facebook je jedna od najstarijih i najkoristenijih druStvenih mreza u kontekstu
turizma, poznat po detaljnom oglaSavanju 1 Sirokom dosegu. Omogucuje turistickim
organizacijama i smjeStajnim objektima da dosegnu specificne ciljne skupine kroz plac¢ene
kampanje, dok korisnici mogu ostavljati recenzije, dijeliti slike i iskustva s putovanja te
angazirati druge korisnike putem komentara i dijeljenja sadrzaja. Facebook grupe specificne za
turizam takoder omogucuju povezivanje putnika koji traze savjete, preporuke i informacije o

destinacijama.

5.2.6. Twitter

Twitter: Brza priroda Twittera zahtijeva konstantnu prisutnost i angazman, $to moze biti
iscrpljujuce za brendove. Takoder, karakter ograni¢enja broja znakova moze otezati prenosenje
sloZzenih poruka, a negativna interakcija s korisnicima moZze se brzo proSiriti, $to moze
negativno utjecati na imidz brenda. Twitter, iako prvenstveno poznat kao platforma za kratke i
brze informacije, takoder ima bitnu ulogu u turizmu. Svojom funkcionalno$¢u omogucuje brzu
komunikaciju izmedu turisti¢kih organizacija, putnika i pruzatelja usluga.

Korisnici putem Twittera mogu dijeliti svoja iskustva, postavljati pitanja, a turisticke tvrtke

koriste platformu za dijeljenje najnovijih vijesti, ponuda i azuriranja u stvarnom vremenu.

20



Hashtagovi poput #TravelTuesday ili #Wanderlust pomazu u pracenju turistickih trendova i
inspiriranju novih putovanja. Twitter je takoder koristan za korisni¢ku podrsku jer omogucuje
brzu komunikaciju izmedu korisnika i pruzatelja usluga, §to moze biti klju¢an alat u rjeSavanju

problema na licu mjesta, kao Sto su kasnjenja letova ili poteskoée s rezervacijama.

5.3. DrusStvene mreze u kulturi

Prema Melemu (2006), marketing u kulturi bavi se identificiranjem kulturnih proizvoda, usluga
1 ideja koji se nude ili traze na specificnom trziStu. Na temelju tih potreba, razvijaju se
odgovarajuci proizvodi, koji se zatim distribuiraju i komuniciraju s publikom. Postavljaju se
konkretni, mjerljivi ciljevi marketinga te se odreduju nacini njihovog ostvarivanja. Ustanove
kulture, kao i1 druge organizacije, trebaju graditi dugoro¢ne odnose s korisnicima — bilo da su
to posjetitelji, gledatelji, sluSatelji ili Citatelji. Uz primjenu marketinga, vazno je uzeti u obzir

specifi¢nosti kulturnih ustanova, kao §to su:

1. Fokus marketinga nije samo na korisnicima, ve¢ 1 na drzavnim organima
(ministarstvima, lokalnim samoupravama), koji takoder imaju zna¢ajnu ulogu.
2. Ciljevi nisu vezani za ostvarenje profita, ve¢ za postizanje drustvenih ciljeva, poput

povecanja kulturne razine stanovni$tva.

Glavna funkcija marketinga u kulturi je promocija kulturnih vrijednosti i umjetnickih
dostignuca te poticanje kontakta publike s kulturom 1 umjetnos¢u. Medutim, kulturne institucije
u Isto¢noj Europi Cesto nemaju razvijene marketinske odjele koji bi se bavili istrazivanjem
publike i uspostavljanjem veza s njom (Dragicevi¢ Sesi¢ i Stojkovié¢, 2013). Oglasavanje, iako
vazno, jo$ uvijek nije dovoljno razvijeno, ali ima klju¢nu ulogu u povecanju trzista kulturnih

proizvoda i razvoju kulturnih navika.

Jedan je od vecih izazova upravljanja marketingom u kulturi starenje publike. Iako se kultura
moze Ciniti bezvremenskom, druStvene promjene donose nove potrebe i prioritete medu
publikom. Stoga, vazno je prepoznati taj problem kako bi se privukle buduce generacije (Kolb,
2005).

Drustvene mreZe imaju sve vecu ulogu u kulturnom sektoru, pruzajuci platformu za promociju

kulturnih dogadaja, muzeja, kazalista i galerija te omogucujuci direktnu interakciju s publikom.
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Njihov znacaj lezi u mogucénosti Sirenja kulturnih sadrzaja medu Sirim krugovima korisnika,
¢ime se olakSava pristup informacijama o izlozbama, predstavama i drugim kulturnim

manifestacijama.

Koristenje drustvenih mreza omogucava kulturnim institucijama da dosegnu mladu, digitalno
orijentiranu publiku, ¢ime prosiruju svoju vidljivost 1 privlace nove posjetitelje. Naprimjer,
muzeji koriste Facebook i Instagram za najavu dogadaja, dok platforme poput YouTubea

omogucuju virtualne ture ili prijenos uzivo kulturnih manifestacija (Kovacev, 2019).

Mugzeji u Gradu Zagrebu pokazuju da je prisutnost na druStvenim mrezama, osobito na
Facebooku, klju¢na za promociju. IstraZivanje je pokazalo da je 60% gradana Zagreba koji prate
drustvene mreze u kontaktu s barem jednim muzejom putem tih platformi (Kovaéev, 2019).
Koristenje drustvenih mreza u kulturnim institucijama omogucéava brzo Sirenje informacija i

povecava interes za kulturne sadrzaje, Sto poti¢e posjecenost i angazman publike.

5.3.1. Promocija muzeja

Drustvene mreze postale su klju¢ni alat za promociju muzeja, omogucéujuéi im da se povezu s
publikom na nacine koji ranije nisu bili mogu¢éi. Platforme poput Facebooka i Instagrama
omogucuju muzejima da prezentiraju svoje izlozbe, potaknu interes za dogadanja i angaZiraju
publiku kroz multimedijalni sadrzaj. Naprimjer, istrazivanje provedeno u Gradu Zagrebu
pokazalo je da gotovo 60 % ispitanika prati barem jedan muzej na drustvenim mrezama, $to
ukazuje na snaznu prisutnost kulturnih ustanova na tim platformama (Kovacev, 2019). Muzeji
sve vise koriste drustvene mreZe kako bi povecali vidljivost svojih aktivnosti i privukli novu
publiku, posebno mlade generacije koje vec¢inu informacija dobivaju putem interneta (Mesarov,

2018).
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5.3.2. Rashodi reklamiranja

Rashodi za oglaSavanje na druStvenim mrezama postaju sve veci jer se muzeji natje¢u za paznju
posjetitelja u digitalnom prostoru. lako ulaganja u digitalni marketing zahtijevaju resurse,
povrat na ulozeno moze biti vrlo ucinkovit zbog specificnog ciljanog oglasavanja koje
platforme poput Facebooka i Instagrama nude. Primjerice, muzeji mogu izravno ciljati
odredene dobne skupine, interese i geografske regije, ¢ime optimiziraju svoje promotivne

budzete i povecavaju Sanse za privlacenje posjetitelja (Mesarov, 2018).

5.4. Prodaja smjeStajnih kapaciteta preko drusStvenih mreza

U danasnje doba, kada je internet postao sastavni dio svakodnevnog Zivota, turisti sve ¢eSce
istraZzuju 1 biraju destinacije online. Putem interneta rezerviraju se smjestaj i avionske karte, a
po povratku s putovanja, putnici ¢esto dijele svoja iskustva i fotografije s online zajednicom.
Svrha je marketin§kih komunikacija poboljsati asocijacije o brendu i uévrstiti trzi$ni polozaj
destinacije. Cilj je takvih komunikacija informirati, uvjeriti ili podsjetiti potrosa¢e na turisticko
odrediSte. Danasnji potrosaci imaju velika ocekivanja i znac¢ajnu kontrolu nad svojim odlukama
o kupnji, ukljucujuci i odabir turisticke destinacije. Utjecaj interneta omogucio je pristup
informacijama, brzinu rezervacije i globalnu povezanost, ¢ime se mijenja nacin komunikacije

S potrosacima (Andeli¢, 2017).

Tradicionalne marketinske kampanje sve se visSe zamjenjuju digitalnim kampanjama, koje
omogucuju precizno ciljanje svakog potencijalnog potrosaca, uz koriStenje naprednih
komunikacijskih alata na druStvenim mrezama. Ovaj pomak prema digitalnim alatima
omogucava marketinskim stru¢njacima personaliziran pristup svakom pojedincu, ¢ime se
povecava vjerojatnost za ostvarivanje uspjeSne komunikacije 1, na kraju, kupnje turistickog

aranzmana (Urbanci¢, 2016).

Airbnb, Booking.com i druge platforme za iznajmljivanje smjesStaja postale su neizostavan alat
za iznajmljivace diljem svijeta. Airbnb je jedan od najpopularnijih servisa za iznajmljivanje
smjestaja, koji funkcionira poput drustvene mreze. [znajmljivaci kreiraju vlastiti profil, unose
informacije o smjeStaju, dodaju fotografije, a gosti placaju unaprijed putem platforme.

(Airbnb.com, 2024.).
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Booking.com jedna je od najpoznatijih online turistickih agencija, a upotrebljavaju drustvene
mreze u promociji svojih novih sadrzaja, posredovanju izmedu turista i smjeStaja, daju
edukacije svojim partnerima (iznajmljivacima), piSu blogove, prikupljaju recenzije, rade

istrazivanja u turizmu i sl.

Klju¢ uspjeha u turistickom sektoru, posebno kod iznajmljivanja smjeStaja, pogodnosti
potrebama i oc¢ekivanjima suvremenih putnika. Prema istrazivanju Booking.com-a, gosti u
2024. godini traze fleksibilnost, spontanost, odrzivost i jedinstven dozivljaj. To predstavlja
znacajnu priliku za vlasnike smjestajnih objekata koji zele maksimizirati broj rezervacija za
iznajmljivace, pruzanje fleksibilnih uvjeta rezervacije i dodatnih atraktivnih sadrzaja moguce
je privuci spontano uredene putnike. S druge strane, ljubitelji hrane bit ¢e odusevljeni lokalnim
kulinarskim iskustvima, stoga bi preporuke za restorane i prilagodene prostore za blagovanje

mogle biti kljucne.

NaglaSava se vaznost razumijevanja potreba razlicitih segmenata putnika te prilagodbe ponude
kako bi se ispunila njihova ocekivanja. Kako digitalni mediji i druStvene mreze imaju sve veci
utjecaj na izbor turistickih destinacija, pravilno koristenje tih kanala i promocija klju¢nih
aspekata smjestaja, poput fleksibilnosti, odrzivosti 1 autenti¢nih iskustava, postaje kljucan alat

za povecanje broja rezervacija i izgradnju brenda (Booking, 2024).

5.5. Uloga online putnickih agencija

Online putnicke agencije (OTA) znaCajno doprinose odrZivom turizmu, Sirenju turisticke
aktivnosti na ruralna podru¢ja i podrzavanju lokalnog gospodarstva. Zahvaljuju¢i online
platformama, posjetitelji sve viSe otkrivaju manje poznate destinacije, smanjuju pritisak na
urbana sredista i omogucuju ravnomjerniju raspodjelu turista. To dovodi do otvaranja novih
radnih mjesta i ekonomskog rasta u regijama koje bi inale bile zanemarene. Istrazivanja
pokazuju da OTA ne samo da povecava broj putovanja, ve¢ i podrzava lokalne zajednice koje
omogucuju manjem smjestajnom sektoru, poput objekata s doru¢kom i alternativnih smjestaja,
da privuku vise posjetitelja. Te su platforme imale su klju¢nu ulogu u oporavku turizma nakon
pandemije, pridonijevsi stvaranju radnih mjesta i pove¢anju BDP-a u Europi, SAD-u, Kanadi
te regiji Azije i Pacifika (Booking, 2004).
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Slika 4. Online putnicke agencije dovode viSe turista na selo

Udio prodaije turistickog smjestaja u Europi, 2019
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Online platforme
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Izvor: https://partner.booking.com/hr/click-magazine/trendovi-i-uvidi/kako-online-turisti%C4%8Dke-agencije-
poma%C5%BEuU-u-%C5%Alirenju-turizma-i-poti%C4%8Du (05.09.2024)

Osim povecanja broja nocenja, online putnicke agencije omogucuju gospodarski rast kroz
zapoSljavanje i razvoj lokalne infrastrukture. Bez njih, broj rezervacija i gospodarski ucinci
turizma bili su znatno manji, §to bi imalo negativne posljedice na razvoj ruralnih podrucja 1

lokalnih zajednica.

Takoder, najbolji smjesStaj za odmor mogu dobiti vise recenzija od svojih gostiju, §to je kljucno
za privlacenje novih rezervacija. Prvo, uspostavljanje osobne veze s gostima, bilo kroz
susretljivost ili brzu komunikaciju, poveéava Sanse za pozitivne recenzije. Drugo, odgovaranje
na postojecu recenziju stvara dojam angaziranosti i poti¢e buduce goste da ostave svoje
povratne informacije. Trece, pruzanjem izvanrednog iskustva boravka povecava se vjerojatnost
da gosti napi$u recenzije, osobito ako je iskustvo iznimno pozitivno. Cetvrtak, uvodenje paketa
dobrodoslice s pozivom na ostavljanje recenzije moze biti u¢inkovito, a personalizirana poruka
nakon odjave dodatno povecava Sanse za dobivanje pozitivne recenzije. Booking.com nudi
alate koji omogucuju zadrzavanje postojecih recenzija s drugih stranica, dok se ne prikupi
dovoljan broj novih recenzija, Sto olakSava privlacenje prvih rezervacija putem njihove

platforme (Booking, 2024).
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6. Zakljucak

Na kraju rada moZe se istaknuti kako druStvene mreze imaju sveobuhvatan utjecaj na
poslovanje, marketing, turizam i svakodnevne aktivnosti korisnika. Znac¢aj drustvenih mreza
raste ne samo u drustvenom kontekstu, nego 1 u ekonomskom, osobito u sferi elektronickog
poslovanja i promocije. Drustvene mreze, poput Facebooka, Instagrama, YouTubea i TikToka
postale su kljucne platforme u turizmu, omogucujuci jednostavan i brz pristup Sirokom spektru

turista.

Poslovanje putem druStvenih mreza, posebno kroz elektroniC¢ko poslovanje, omogucuje
tvrtkama da direktno komuniciraju s potencijalnim kupcima. Platforme poput Facebooka i
Instagrama olakSavaju promociju proizvoda i usluga putem preciznog targetiranja publike i
oglasavanja. Statistike promocije potvrduju uc¢inkovitost ovakvih strategija jer rast je prodaje

cesto izravno povezan s kvalitetno vodenim kampanjama na druStvenim mrezama.

Drustvene mreZe imaju znacajan utjecaj na turisticku industriju, posebno u smislu oblikovanja
percepcije destinacija i donosSenja odluka o putovanjima. Turisti koriste platforme, kao $to su
Instagram, Facebook i YouTube kako bi istrazili potencijalne destinacije, dosli do preporuka te
dijelili svoja putnicka iskustva. Time ne samo da informiraju druge putnike, ve¢ aktivno

sudjeluju u kreiranju imidza destinacija.

Vizualni sadrzaj poput fotografija i videozapisa ima klju¢nu ulogu u privlacenju paznje i
motiviranju putnika na posjet odredenoj destinaciji. Takoder, turizam se danas sve viSe oslanja
na druStvene mreZe za promociju smjeStajnih kapaciteta, lokalnih dogadaja 1 turistiCkih
atrakcija. KoriStenje influencera 1 online recenzija postalo je neizostavan alat u turistickom
marketingu, omogucujuci turistickim destinacijama da dosegnu globalnu publiku i povecaju

vidljivost na medunarodnoj sceni.

Uloga influencera dodatno je istaknuta u ovom radu. Influenceri, s obzirom na svoj znacajan
doseg 1 utjecaj na druStvenim mrezama, pomazu tvrtkama u promociji i jacanju
prepoznatljivosti brenda. Njihova autenti¢nost i interakcija s publikom ¢ine ih vaznim kanalima

za stvaranje povjerenja i lojalnosti kod potrosaca.

Istovremeno, prisutnost na drustvenim mreZama nosi i odredene izazove. Uz brojne prednosti,
kao Sto su povecanje svijesti o brendu 1 laks$i pristup korisnicima, drustvene mreze nose i

negativne strane, poput laznih informacija, pretjeranog naglaska na relevantnosti i rizika od
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lo$ih recenzija. Mane drustvenih mreza ukljucuju 1 visoku konkurenciju te stalnu potrebu za

prilagodavanjem algoritmima koji kontroliraju vidljivost sadrzaja.

U kulturnom sektoru, drustvene mreze imaju vaznu ulogu u promociji institucija poput muzeja,
omogucuju¢i im pristup Sirokoj publici uz relativno niske troSkove. Isto tako, platforme
omogucuju prodaju smjestajnih kapaciteta i povecanje vidljivosti putem online putnickih

agencija, Sto je joS jedan od klju¢nih aspekata modernog turizma.

Dakle, na kraju se rada moze zakljuciti kako su drustvene mreze neophodan alat za suvremeno
poslovanje i promociju u turistickom sektoru te kulturnim institucijama. Njihova sveprisutnost
i utjecaj omogucuju tvrtkama da dosegnu $iru publiku, izgrade brend i povecaju prodaju, dok
istovremeno donose 1 nove izazove koji zahtijevaju kontinuirano prilagodavanje strategija.

Drustvene ¢e mreze i dalje biti klju¢ni faktor u oblikovanju buducih poslovnih praksi u turizmu.
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