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SAZETAK

U ovom radu opisuje se utjecaj drustvenih mreza prilikom odabira turistiCke
destinacije. Opisuju se same drustvene mrezZe, vaznost marketinga putem istih,
kao i njihove prednosti i nedostatci. Takoder, u radu je definiran pojam turizma,
turistiCke destinacije, kao i njezinih atraktivnosti. Opisuje se upotreba drustvenih
mreza u svrhu promocije turistiCke destinacije te se takoder kroz empirijski dio rada
istrazuju stavovi i znanja ispitanika o poznavanju drustvenih mreza, kao i o njihovoj

vaznosti prilikom odabira turisticke destinacije.

Klju€ne rijeC: drustvene mreze, promocija, marketing, turistiCka destinacija



SUMMARY

This final paper describes the influence of social networks during the selection of
tourist destinations. Social networks themselves, the importance of marketing
through them, as well as their advantages and disadvantages, are described. Also,
the paper defines the concept of tourism, tourist destinations and its attractions.
The use of social networks for the purpose of promoting a tourist destination is
described, and the views and knowledge of examinees about the knowledge of
social networks, as well as their importance in choosing a tourist destination, are

also explored through empirical part of the paper.

Klju€ne rijeC: Drustvene mreze, Promocija, marketing, turistiCka destinacija
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1. UvVOD

DrusStvene mreze odnose se na nacine interakcije medu ljudima u kojima
dijele, stvaraju ili razmjenjuju informacije i ideje u virtualnim zajednicama i
mrezama. U dana$nje vrijeme drustvene mrezZe igraju vrlo vaznu ulogu u gotovo
svakom segmentu. Platforme kao Sto su Facebook, Twitter, Instagram, Youtube
itd. postale su vazne i iz osobne i iz poslovne perspektive. Drustvene mreze izvrsili
su ogroman utjecaj na turistiCku industriju. PotroSaci stupaju u kontakt s web
mjestima drustvenih mreza kako bi donijeli utemeljene odluke o svojim putovanjima
i podijelili svoja osobna iskustva koja su imali u odredenom hotelu, restoranu ili

zrakoplovnoj kompaniji.

Drustvene mreze kao kanal za uslugu korisnika jednostavno je nemoguce
ignorirati. Ljudi se koriste drustvenim mrezama prije, za vrijeme i nakon putovanja
kako bi podijelili svoja iskustva, loSa ili dobra. Drustvene mreze olak3ale su i
proSirile sposobnost ljudi da dijele iskustva s putovanjima s ve¢om i Sirom publikom
nego ikad prije. Drustvene mreze i njihova sve veca uloga u turizmu sve su ¢eSca
tema istrazivanja. Od pretrazivanja informacija do ponaSanja u odlucivanju,

drustvene mreze igraju znacajnu ulogu u mnogim aspektima turizma.

DrusStvene mreze takoder igraju znacCajnu ulogu u promociji turizma i
pomazu pruzateljima turistiCkih usluga da se usredotoCe na najbolje prakse putem
povratnih informacija koje dobivaju od turista i javnosti putem drustvenih mreza.
Drustvene mreze smatraju se vaznom strategijom za plasiranje turistickih
proizvoda na trziste. U turistiCkoj industriji druStvene su mreze izmijenile krajolik
marketinga. Danas vecina putnika svoje putniCke planove odreduje na temelju
recenzija na drustvenim mrezama, Cineci internetsku uslugu kupcima presudnim
dijelom izgradnje pozitivhe reputacije marke. Izvanredna situacija na drustvenim
mrezama poremetila je tradicionalne modele korisniCkih usluga kako za hotele,

tako i za turistiCke agencije.



1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada je istraziti i analizirati ulogu drustvenih mreza u promociji

turistiCke destinacije.

Cilj zavrSnog rada je prikazati i opisati druStvene mreze, turistiCku
destinaciju kao i utjecaj drustvenih mreza na promociju i odabir turistiCke
destinacije. Najveci naglasak u radu je stavljen na istrazivanjem kojim se Zele
prikupiti stavovi i misljenje javnosti o vaznosti drustvenih mreza prilikom promocije i

odabira turistiCke destinacije.

Glavna hipoteza: U odabiru turisticke destinacije druStvene mreze imaju

znacaj utjeca;.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za izradu teorijskog dijela rada koristen je veci broj stru€ne literature
razliCitih autora. Koristene metode su: metoda deskripcije, metode analize i
sinteze, metode generalizacije i specijalizacije, metode klasifikacije i komparacije.

Istrazivacki dio rada pokrepljen je online anketnim upitnikom.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

1]

Zavrdni rad ,Utjecaj drustvenih mreZza na odabir turisticke destinacije’
strukturiran je kroz 5 temeljnih cjelina. U uvodnom dijelu rada je sazeto

predstavljen predmet rada, definirani su ciljevi rada te opisana metodologija.

Kroz drugo poglavlje ¢e se definirati i prikazati druStvene mreze, njihova
uloga i zna€aja u danasnje vrijeme. Takoder Ce se prikazati marketing putem
druStvenih mreza, najpopularnije drustvene mreze, te prednosti i nedostaci

drustvenih mreza.



Kroz tre¢e poglavlje naglasak se stavlja na turizam i turisticku destinaciju.
Opisati ¢e se pojam turizma, te njegova kratka povijest. Takoder Ce se prikazati i

opisati turisticka destinacija kao i atraktivnosti turisticke destinacije.

U Cetvrtom poglavlju naglasak se stavlja na upotrebnu drustvenih mreza u
svrhu promocije turistiCke destinacije. Opisati ¢e se uloga i vaznost drustvenih
mreza u samoj promociji. Kroz peto poglavlje naglasak ¢e se staviti na marketinski

miks turistiCke destinacije.

Kroz Sesto poglavlje ¢e se obraditi istraZivacki dio, u kojem se putem online
ankete Zele prikazati stavovi i miSljenja ispitanika o vaznosti i ulozi drustvenih
mreza na odabir i promociju turisticke destinacije. Na samom kraju rada izveden je

zaklju€ak, naveden he popis koriStene literature i priloga.



2. DRUSTVENE MREZE

DrusStvene mreze su bilo koji digitalni alat koji korisnicima omogucuje brzo
stvaranje i dijeljenje sadrzaja s javnoSc¢u. DruStvene mreze obuhvacaju Sirok
raspon web stranica i aplikacija. Neki su, poput Twittera, specijalizirani za dijeljenje
veza i kratkih napisanih poruka. Drugi, poput Instagrama i TikToka, stvoreni su za
optimizaciju dijeljenja fotografija i videozapisa. Svatko s pristupom internetu moze
se prijaviti za raCun na drustvenim mrezama. Taj racun mogu Koristiti za dijeljenje
bilo kojeg sadrzaja za koji se odluCe, a sadrzaj koji dijele doseze svakoga tko
posjeti njihovu stranicu ili profil. Buduci da druStvene mreze pokrivaju toliko
razliitih vrsta web stranica i aplikacija, funkcija ovih alata takoder se razlikuje.
Medutim, vecina web lokacija na druStvenim mrezama zapocinje tako sto korisnik

kreira profil, obi¢no davanjem imena i adrese e-poste.!

Nakon izrade profila, korisnici mogu stvarati i dijeliti sadrzaj. Na primjer,
korisnik Instagrama s novim raunom moZe fotografirati i podijeliti je na svom
profilu s natpisom. Osim stvaranja sadrzaja za svoj profil, korisnici drustvenih
mreza mogu pronaci i druge korisnike Ciji sadrzaj zele pratiti ili komentirati. Ovisno
o vrsti drustvenih mreza, korisnik moze "pratiti" drugog korisnika, dodati ga kao

"prijatelja" ili se moze "pretplatiti" na stranicu drugog korisnika.

Drustveni mediji Cesto koriste "feedove" Kkoji korisnicima omogucuju
pomicanje kroz sadrzaj. Tvrtke za drustvene medije koriste algoritme, na temelju
podataka o korisnickom profilu, za odredivanje sadrzaja koji se pojavljuje i
redoslijed u kojem se pojavljuje. Feed e sadrzavati sadrzaj korisnika koji slijede,
kao i subjekata koji placaju za promociju svog sadrzaja. DruStvene mreze
specijalizirane su za povezivanje i razmjenu misli, ideja i sadrZzaja s drugim

korisnicima - Cesto s korisnicima koji dijele ukuse i interese. Facebook i Twitter

1Boyd, D.M, Ellison, N.B.: «Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship», Journal of
Computer-Mediated Communication, Vol 10. No. 13., 2008., str. 210.



primjeri su drusStvenih mreza. lako profesionalniji od ostalih, LinkedIn se moze

smatrati i druStvenom mrezom.?2

2.1. Marketing putem drustvenih mreza

,Marketinskom komunikacijom dugoro¢no je dominiralo oglasavanje, a
povremeno, ostali instrumenti poput unapredivanja prodaje, osobne prodaje,
odnosa s javnosSc¢u i publiciteta. Marketing neprestano nastoji analizirati kupce,
proizvode, cijene, dobavljaCe, proizvode ili usluge kako bi udovoljio potrebama i
Zeljama kupaca.”® Marketing putem drustvenin mreza je oblik internetskog
marketinga koji ukljuCuje stvaranje i dijeljenje sadrzaja na mreZzama drustvenih
mreza kako bi se postigli marketin3ki ciljevi tvrtke i ciljevi brendiranja. Marketing na
drustvenim mrezama ukljuCuje aktivnosti poput objavljivanja aZuriranja teksta i
slika, videozapisa i ostalog sadrzaja koji pokrece angazman publike, kao i placeno
oglasavanje na drustvenim mrezama.* Marketing na drustvenim mrezama mocan
je nacin za tvrtke svih veli¢ina da dodu do potencijalnih klijenata i kupaca. lzvrstan
marketing na drusStvenim mrezama moze donijeti izvanredan uspjeh poslovanju
tvrtke, stvarajuci odane zagovornike marki, pa ¢ak i vodeéi potencijalne kupce i

prodaju.

Web stranice za druStvene mreze temelje se na izgradnji virtualnih
zajednica koje omogucuju potrosacima da izraze svoje potrebe, Zelje i vrijednosti
na mrezi. Marketing putem drustvenih mreza tada povezuje potrosace i publiku s
tvrtkama koje dijele iste potrebe, zelje i vrijednosti. Putem web stranica za
drustvene mreze tvrtke mogu odrzavati kontakt s pojedina¢nim sljedbenicima. Ova

osobna interakcija moze sljedbenicima i potencijalnim kupcima uliti osjeéa;j

2lbidem.

3Bijaksi¢ Martinovi¢, S., Bevanda, A., Marki¢, B.: Marketing i metrika — marketinski splet, podaci i
mjerila, Napredak, Mostar, 2014., str. 21.

4Hwai, N.S., Samaha, M.: «The Relations Among Social Media Addiction, SelfEsteem and Life
Satisfaction in University Students», Social Science Computer Review: Vol. 1. No. 11., 2016., str.
28.



lojalnosti. Takoder, odabirom koga ¢e pratiti na tim web mjestima, proizvodi mogu

doseci ciljanu publiku.

Marketing putem drustvenih mreza moze pomoci tvrtki u postizanju brojnih

ciljeva, kao Sto su:

povecavanje prometa na web mjestu,
podizanje svijesti o marki,

stvaranje identiteta brenda i pozitivho povezivanje brenda i

A

pobolj$anje komunikacije i interakcije s kljuénom publikom.®

Tvrtke takoder koriste web stranice za druStvene mreze kako bi razvile
vlastita istraZivanja trziSta novih proizvoda i usluga. Poti¢uéi svoje kupce da daju
povratne informacije o idejama novih proizvoda, tvrtke mogu steci dragocjene
uvide o tome moze li njihovo ciljno trziSte prihvatiti proizvod dovoljno da zasluzi
punu proizvodnju ili ne. Osim toga, kupci ¢e smatrati da ih je tvrtka ukljucila u
proces zajedniCkog stvaranja - postupak u kojem poduzece koristi povratne
informacije kupaca za stvaranje ili modificiranje proizvoda ili usluge ispunjavajudi
potrebe ciljanog trzista. Takve povratne informacije mogu se predstaviti u raznim
oblicima, poput anketa, natjeaja i slicno. Influencer marketing se usvaja kao
suvremeni koncept koji predstavlja sve znacajniji oblik promocije na druStvenim
mrezama, a nastao je kao rezultat razvoja inoviranih strategija digitalnog

marketinga.®
2.2. Najpopularnije drustvene mreze
Kroz ovaj dio rada ¢e se prikazati i opisati neke od najpopularniji drustvenih

mreza dana$njice kao Sto su Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, LinkedIn i

Pinterest.

Slbidem.
6Kosti¢ Stankovi¢, M., Bijaksié, S., Corié, N.: «Influencer marketing kao nadin promocije brenda
putem druStvenih mreza», CroDiM: International Journal of Marketing Science, Vol. 3 No. 1, 2020.,
str. 147.



Facebook je najve¢a web lokacija na druStvenim mrezama s viSe od dvije
milijarde ljudi koji ga koriste svaki mjesec. To je gotovo trecina svjetske populacije.
Postoji viSe od 65 milijuna tvrtki koje koriste Facebook stranice i viSe od Sest
milijuna oglaSivaCe aktivho promovira svoje poslovanje na Facebooku. Lako je
zapocCeti s radom na Facebooku, jer gotovo svi formati sadrzaja izvrsno

funkcioniraju na Facebooku - tekst, slike, videozapisi , videozapisi uzivo i Price.”

Youtube je platforma za razmjenu videozapisa na kojoj Kkorisnici
svakodnevno gledaju milijardu sati videozapisa. Osim $to je druga najveca web
lokacija na drustvenim mrezama, YouTube (u vlasniStvu Googlea) Cesto je poznat i
kao druga najveca trazilica nakon Googlea. YouTube i odabrani kreatori zaraduju
od oglasavanja na Google AdSense , programu koiji cilja oglase prema sadrzaju
web mjesta i publici. Velika vecina njegovih videozapisa je besplatna za gledanje,
ali postoje izuzeci, uklju€ujuci premium kanale temeljene na pretplati, iznajmljivanje

filmova, kao i YouTube Music i YouTube Premium.8

Instagram je aplikacija za razmjenu fotografija i videozapisa na drustvenim
mrezama. Omogucuje dijeljenje Sirokog spektra sadrzaja poput fotografija,
videozapisa, pri€a i videozapisa uzivo. Takoder je nedavno pokrenuo IGTV za
video zapise duzeg oblika. Kao robna marka tvrtka moze imati Instagram poslovni
profil koji ¢e joj pruziti bogatu analitiku profila i postova. U sije€nju 2011. Instagram
je predstavio hashtagove kako bi korisnicima pomogao otkriti i fotografije i jedni
druge. Instagram poti¢e korisnike da oznake ucine specificnim i relevantnim,
umjesto da oznacavaju genericke rijeci poput "fotografija", kako bi fotografije bile

istaknute i kako bi privukli istomisljenike.®

Twitter je web mjesto na drustvenim mrezama za vijesti, zabavu, sport,
politiku i jo§ mnogo toga. Ono Sto Twitter Cini drugacijim od vecéine ostalih web

lokacija na drustvenim mrezama jest $to snazno naglasava informacije u stvarnom

"Kirkpatrick, D.: Facebook efekt, Lumen izdavastvo, Zagreb, 2012., str. 45.
8Boyd, D.M, Ellison, N.B., op. cit., str. 53.
°lbidem.



vremenu, tj. stvari koje se dogadaju upravo sada. JoS jedna jedinstvena
karakteristika Twittera je ta Sto dopuSta samo 280 znakova u tweetu (140 za
japanske, korejske i kineske), za razliku od veéine web lokacija na drustvenim

mreZama Kkoje imaju puno viSu granicu.

LinkedIn je sada viSe nego samo web mjesto za Zivotopis i trazenje posla.
To je evoluiralo u profesionalnu web stranicu na drustvenim mrezama na kojoj
struénjaci iz industrije dijele sadrzaj, medusobno se umreZuju i grade svoj osobni
brand. Takoder je postalo mjesto za tvrtke da uspostave svoje misaono vodstvo i
autoritet u svojoj industriji i privuku talente u svoju tvrtku. LinkedIn takoder nudi
mogucénosti oglaSavanja, poput povecanja sadrzaja, slanja personaliziranih oglasa

u ulazne sanducic¢e LinkedIn-a i prikazivanja oglasa uz bok web stranica.?

Pinterest je mjesto gdje ljudi odlaze kako bi otkrili nove stvari i nadahnuli se,
za razliku od vecine web lokacija na drustvenim mreZama na kojima je angazman
primarni fokus. Prema Pinterestu, 78 posto korisnika kaze da je sadrzaj na
Pinterestu od marki koristan (puno veéi od onog na drugim web mjestima). To
marki organizacije daje jedinstvenu priliku da oblikuje svoje odluke o kupniji. Bududéi
da korisnici Pinteresta Zele biti nadahnuti za isprobavanje ili kupnju novih stvari,
prisustvo na Pinterestu moglo bi tvrtki pomoc¢i da na umu korisnika bude brend
tvrtke. Na slici 1. su prikazane vodece platforme za drustvene mreze koje koriste

svjetski trgovci od sije¢nja 2020. godine.'!

OHwai, N.S., Samaha, M., op. cit., str. 32.
Ybidem.



Slika 1. Vodece platforme za drusStvene mreze
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Share of respondents

Izvor: https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-

used-by-marketers-worldwide/ (11.07.2021) Karlovac

2.2. Prednosti i nedostaci drustvenih mreza

Moderne web stranice za druStvene mreZe nisu samo povezane i dijele
informacije, takve se platforme koriste u mnoge razliCite svrhe. Vecina ljudi jos
uvijek koristi drustvene medije u "drustvene svrhe", dok mnogi koriste u poslovne
svrhe. Web stranice druStvenih medija alati su za svakoga da ih najbolje iskoristi.
Milijuni ljudi Sirom svijeta koriste platforme druStvenih medija za prikupljanje
sredstava, drustvenu svijest, promociju lokalnog poslovanja i toliko dobrih stvari.
Tolika je korist od web stranica za drustvene mreze ako se pravilno koriste. Ispod

je popis prednosti platformi drustvenin medija.'?

Jedan od primarnih ciljeva bilo koje web stranice za drustveno umrezavanje,
umrezavanje je primarna znacajka koju nudi svaka platforma za drustvene mreze
kako bi se platforma razmotrila kao stranica za druStveno umrezavanje. Jedna od

najvaznijih i najzapazenijih prednosti web stranica za druStveno umrezavanje je Sto

12Boyd, D.M, Ellison, N.B., op. cit., str. 55.


https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-worldwide/

omogucuje svima povezivanje bez obzira kojoj zemlji pripadaju. Web stranice za
druStvene mrezZe jedan su od najboljih marketinskih kanala dostupnih na ovom
svijetu. Marketing na drustvenim mrezama izraz je koji je opisan za marketinsSku
tehniku koja se koristi na web mjestima ili platformama drustvenih mreza kao $to
su Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter, YouTube itd. Trenutno je preko 4 milijarde
korisnika drustvenih mreza Sirom svijeta spremno otkriti podatke o poslu tvrki. Web
stranice za drustvene mreze poput Facebooka imaju znaCajke suradnje poput
dijeljenja grupa i dokumenata. Moze se stvoriti grupa i poceti dijeliti ideje i
informacije za odredenu svrhu. Web stranice drustvenih mreza vrlo su korisne za

prikupljanje povratnih informacija i komentara na razne ideje.*3

Kao i bilo koji drugi alat dostupan ljudima, i web stranice drustvenih medija
imaju brojne nedostatke ako ih ne upotrebljavate svjesno. Nesigurni korisnici
drustvenih mreza mogu se susresti s mnogo razliCitih vrsta problema tijekom
koriStenja web mjesta za druStvene mreze. Ovdje navodimo nekoliko, ali

najvaznijinh nedostataka drustvenih mreza kojih bi svi trebali biti svjesni.

Prevare su jo$ jedan izazov za kompanije s drustvenim mrezama. Postoje
milijarde laznih raCuna na raznim web mjestima za drustvene mreze, ukljuCujuci
Facebook, Instagram i Twitter. Facebook uklanja viSe od 3 milijarde laznih raCuna
u Sest mjeseci, a pet posto mjeseno aktivnih korisnika Facebooka lazno kako
navodi tvrtka. Obmanjujuce informacije su vjerojatno najveci izazov za tvrtke
drustvenih medija. Lazne vijesti i obmanjujuce informacije u trenu mogu postati
virusne na platformama drustvenih medija. Na Facebooku vise od 80% ljudi koji
reagiraju na vezu ne procitaju cijeli ¢lanak ili sadrzaj. Zbog ¢ega mnogi izdavadi i
poSiljatelji nezeljene poste zloupotrebljavaju platforme dijeleci lazne i obmanjujuée

informacije.'4

Buduéi da svatko moze koristiti i izrazavati na web stranicama drustvenih

mreza, mnogi ga koriste za izrazavanje mrznje i agresije. Javne osobe su najcesce

BKirkpatrick, D., op. cit., str. 48.
“lbidem.
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ciljane zrtve internetskog nasilja. Tinejdzeri su posebno izloZeni riziku od
internetskog zlostavljanja koriStenjem web stranica za drustvene mreze kao Sto su

Facebook, Instagram, Snapchat itd.*®

Hwai, N.S., Samaha, M., op. cit., str. 36.
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3. TURIZAM | TURISTICKA DESTINACIJA

Danas svaka zemlja u svijetu, bez obzira na stupanj svog razvoja, nastoji
razvijati turizam. Jedna od najznacajnijin karakteristika suvremenog turizma je
masovnost. Turizam je gospodarska usluzna djelatnost koja je sastavljena od
velikog broja Cimbenika. Stoga, za suvremeni razvoj turizma, koji je nastao u
uvjetima globalizacije, trebaju interdisciplinirana znanja ne samo sudionika

turisticke ponude vec i svih snaga okruZenja.®

Turizam je dinamiCna i konkurentna industrija koja zahtijeva sposobnost
stalnog prilagodavanja promjenjivim potrebama i Zeljama kupaca, jer su
zadovoljstvo, sigurnost i uzitak kupaca posebno u fokusu turistiCkih poduzeca.
PocCetkom 21. stolieCa medunarodni je turizam postao jedna od najvaznijih
gospodarskih aktivnosti na svijetu, a njegov je utjecaj postajao sve ocigledniji.t’
Suvremeni turizam sve je intenzivniji, komercijalno organiziran, poslovno orijentiran
skup aktivnosti Ciji korijeni mogu biti na industrijskom i postindustrijskom zapadu.
Turizam kao dio sektora usluga je postao vazan izvor prihoda za mnoge regije pa

Cak i za Citavih zemalja.

Turizam nudi Sirok raspon pogodnosti, ukljuCuju¢i ekonomske koristi za
zemlje koje privlaCe velik broj posjetitelja, zbog novca koji troSe ne samo na svoj
stvarni boravak, veC i na lokalna poduzeca. Takoder, izmedu ostalog, osigurava
velik broj poslova ljudima koji rade u prometnoj i ugostiteljskoj industriji. Stovise,
turizam mozZe poboljSati odnose izmedu nacionalnih drzava ili poduzeca, stvoriti

moguénosti za zabavu i rekreaciju i poboljSati vrijednost valute. Takoder moze

6Bevanda, A., Santi¢, M., Bijaksié, S.: Marketinska komunikacija u turizmu, Sveusiliste u Mostaru,
Mostar, 2019., str. 54.

Y"Gartner, W.C.: Tourism Development principles, Processses and Policies, ITP, New York, 1996.,
str. 41.
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otvoriti mogucnosti kulturne razmjene, dok turistima moze dovesti do poboljSane

srec¢e, blagostanja i obrazovanja.'®

3.1. Turisti¢ka destinacija

Neki su znanstvenici predstavili turistiCku destinaciju kao koncept
upotpunjen definicijom, odnosno odrediSta su mjesta koja su stvorila amalgam
turistickih proizvoda i usluga Cija je potroSnja pod zastitnim imenom odredista.
Odredista su geografski dobro definirana, a turisti ih razumiju kao jedinstvene
cjeline i pokazuju nekoliko temeljnih odredbi. Te su odredbe pristupacnost,
atrakcije, paket aranzmani i pomoc¢ne usluge. Prema Svjetskoj trgovinskoj
organizaciji (World Trade Organization), destinacija je jedinstveno mjesto na kojem
posjetitelj provodi najmanje jednu no¢ i izlaZe turistiCke proizvode poput atrakcija,
usluga podrske i turistiCkih resursa zajedno s definiranim upravljackim, fiziCkim i

administrativnim granicama.®

Turisticka destinacija pojam je novijega datuma u turistickoj terminologiji.
Tocnije, uvodi se 70-tih godina proSloga stoljeca. Definicija pojma turistiCke
destinacije nuzno naglasava da ona mora biti zemljopisno zaokruzena cjelina koja
raspolaze, za korisnike usluga, atraktivnim resursima i izgradenom turistickom

ponudom.?°

Imidz turistiCke destinacije moze se definirati i kao skup svih dojmova i
percepcije koje pojedinac stvara o odredenoj destinaciji. Pri tome, na stvaranje
imidza utjeCu brojni Cimbenici koji imaju razliCit intenzitet utjecaja. Medutim, graditi
imidZz turistiCke destinacije nije moguée bez pomodéi turistickoga brenda.
Nadmas$ena su razmisljanja da nas brend upucéuje samo na dodirljive karakteristike

te sve viSe dolaze do izrazaja nedodirljive karakteristike brenda.

18Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad, Zagreb, 2008., str. 40.

Blbidem.

20Bijjaksi¢, S., Bevanda, A., Marki¢, B.: «Komunikacija na drustvenim mrezama i razvoj imidza o
brendu turisticke destinacije», Hum: Casopis Filozofskog fakulteta Sveucilista u Mostaru, Vol. 13 No.
19. 2018.,str. 106.
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3.2. Atraktivnost turisticke destinacije

Mnogi su atrakcije smatrali kljucnim za turistiCki proces. TuristiCke atrakcije
Cesto su razlog posjeta odredenoj destinaciji, pruzaju aktivnosti i iskustva na
destinaciji te sredstvo za prikupljanje znakova turistiCke potro$nje. Atrakcije su
kljutna komponenta turizma. Cesto ih nazivaju "turistickim atrakcijama" jer teze
priviaCenju turista. Atrakcije su mjesta, ljudi, dogadaji i stvari koji €ine predmete
turistickog pogleda i priviace turiste na odredidta. UobiCajeni primjeri uklju€uju
prirodna i kulturna mjesta, povijesna mjesta, spomenike, zooloske vrtove i
rezervate divljaCi, akvarije, muzeje i umjetniCke galerije, vrtove, arhitektonske
gradevine, tematske parkove, sportske sadrzaje, festivale i dogadaje, divlje
zivotinje i ljude. Povijest atrakcija neraskidivo je povezana s razvojem turistiCke

industrije.?t

Atrakcija postoji kada se stvori turistiCki sustav koji ga odreduje i podiZze u
status atrakcije. Bilo koja rasprava o modelima turisti¢ke atrakcije bila bi nepotpuna
bez razmatranja razliitih metoda njihove klasifikacije. Tipologije atrakcija potrebne
su potrebom za znaclajnim usporedbama mnogih razliCitih dijelova sektora
atrakcija. Neke od najCescih tipologija temelje se na dimenzijama poput kulturnih u
odnosu na prirodna i stalna nalazista u odnosu na privremene dogadaje. Neke
tipologije kombiniraju ove dvije klasifikacije kako bi stvorile dvodimenzionalnu
matricu atrakcija.??> Na primjer, kulturna mjesta mogu sadrzavati tematske parkove,
muzeje i povijesne zgrade, dok kulturna dogadanja mogu ukljucivati festivale i

sportske dogadaje.

2! bidem.
22Kincaid, J. W.: Customer Relationship Management, Prentice Hall, New York, 2003., str. 65.
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4. UPOTREBA DRUSTVENIH MREZA U SVRHU PROMOCIJE
TURISTICKE DESTINACIJE

Ucinkovito upravljanje turistitkom destinacijom zasniva se na koncepciji
marketinga i marketinSkoj komunikaciji destinacije s gostima. Organizacije koje
upravljaju marketingom, a time i promocijom turistiCkih destinacija — destinacijske
menadzment organizacije (eng. Destination Management Organizations — DMO),
koriste sve elemente marketinSkoga spleta, no najvaznije mjesto u promociji
zauzimaju oglaSivanje kao jednosmjerna i odnosi s javnoséu kao dvosmijerna

komunikacija izmedu destinacije i potencijalnog gosta.?3

Rejting na drustvenim mrezama daje veliki doprinos razvoju i stvaranju
ugodne slike u svijetu nekog turisticCkog odredista. Zahvaljujuci rejtinzima veci broj
ljudi sudjeluje u razmjeni misljenja i iskustava o nekom turistiCkom odredistu.
Osnovna komunikacijska strategija u digitalnim kampanjama je ostvariti

medusobno razumijevanje ponuditelja i potro$aca u turizmu.?*

U svijetu digitalne povezanosti, platforme druStvenih medija pronasle su
nacin da potresu turistiCku industriju i turistiCka poduzeca zahvaljujuéi uc€inkovitom,
opseznom oglasavanju i marketingu. Hotel, restorani i druga turistiCka komercijalna
odrediSta placaju blogere i osobe s drustvenih mreZa da pokuSaju objaviti nesto
dobro o njihovom osnivanju ili cilju. Poznato je da ova tehnika prenosi interes za
predmetno mjesto sa spomenute osobnosti na drustvenim mreZama na njegove

sliedbenike.?®

Posljednjih petnaestak godina drustvene mreze sve viSe dobivaju na

znacCaju. Danas se moze rec¢i da nema ni jedne sfere zivota u kojoj one nemaju

23|bidem.

2AMostar property management: uloga drustvenih mreza u turistickoj promociji, dostupno na:
https://www.mostarpropertymanagement.com/uloga-drustvenih-mreza-u-turistickoj-promociji/,
(21.07.2021.) Karlovac

25Kincaid, J. W., op. cit., str. 64.
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shazno izrazen utjecaj. Nisu postale znacajne samo u osobnome komuniciranju i
privatnome zivotu, veC se nalaze u svim poslovnim sferama. Korisnici objavama na
drustvenim mrezama informiraju javnost ili samo odabrane skupine, tzv. ,prijatelje®,
o vlastitim aktivhostima, interesima ili stavovima te omogucavaju stvaranje
platformi velika raspona informacija. Ujedno izraZavajuéi vlastito promisljanje i
stavove o odredenome proizvodu, usluzi, turistickoj destinaciji ili bilo kojemu

drugom ,predmetu promatranja“, mogu utjecati i na stvaranje imidza.2®

Objave na drusStvenim mrezama, pozitivne ili negativnhe, mogu utjecati i na
formiranje imidza o odredenoj destinaciji. Ovako stvaran imidZ moze se promatrati
kroz prizmu dviju osnovnih razina, organske i inducirane. Temeljem svakodnevne
asimilacije i procesuiranja velika broja podataka koje pojedinac prima iz razli€itih
izvora razvija se organski imidz. Ovaj oblik imidza uglavhom nastaje temeljem
vlastitoga iskustva i poimanja obradenih informacija. S druge strane, zahvaljujuci
utjecaju marketinskih aktivnosti i komunikacijskih poruka, nastaje inducirani

imidz.2’

Poruke koje korisnici drustveninh mreza objavljuju odrazavaju njihove
stavove, a predstavljeni su verbalno u obliku kratkin poruka. Upravo zbog
neprekidne dvosmjerne komunikacije korisnici drustvenih mreza smatraju da imaju
kooperativan odnos s ponuditeljima usluga te im zZele iskazati svoj stav o brendu,
odnosno destinaciji. Stavovi o destinaciji sadrzani su i registrirani u porukama na
drustvenim mreZzama i odrazavaju ih pojmovi i rijeci koje imaju najvecu ucestalost.
Na taj se nacin u obliku word clouda prikazuju pojmovi koji identificiraju stavove i

misljenja o destinaciji.?

Broj poruka nije unaprijed poznat, a promjenijiv je protokom vremena. Ako o
nekome brendu ili turistickoj destinaciji ne mozemo pronaci ni jednu poruku ili

eventualno mozemo pronaci samo manji, neznatan broj poruka, mozemo zakljugiti

26Bijjaksic, S., Bevanda, A., Marki¢, B., op. cit., str. 110.
27lbidem.
28]bidem.
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da brend nije dovoljno atraktivan ili da korisnici drustvenih mreza nemaju oblikovan

imidZ o njemu. Ako je broj poruka vedi, i destinacija se smatra atraktivnijom.?®

29pidem.
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5. MARKETINSKI MIKS TURISTICKE DESTINACIJE

Marketinski miks moze se definirati kao skup akcija koje neko poduzece
provodi kako bi promoviralo svoje proizvode, odnosno marku na trzistu. UkljuCuje
aspekte i strategije marketinga koje menadzment koristi za stjecanje konkurentske
prednosti. Uobi€ajeno se izraZzava u obliku konceptualnog obrasca koji obuhvaca
odredeni broj elemenata marketinga tzv. 4P tj. proizvod (product), cijena (price),
promocija (promotion) i distribucija (place). MarketinSki miks treba osigurati
destinaciji da odrzava svoju konkurentnost na odabranom trziSnom segmentu.3©
Kombinacija marketing miksa moZze se gledati u makro i mikro razredu destinacije;
Makro razredodnosi se na proizvod, cijenu, kanale prodaje i promociju za cijelu
turisticku destinaciju, a mikro razred se odnosi na te iste elemente ali za svakog

pojedinacnog subjekta u turistiCkoj destinaciji.

Slika 2. Marketinski miks

MARKETING MIKS

(4P)

PROIZVOD CUUENA PROMOCIA DISTRIBUCLJA

products prices promotions place

Izvor: Izrada autora prema; Mountihno, 2005:29

Upravljati turizmom na razini mjesta, regije ili Sire cjeline znaci usredotociti

se na Cimbenike, sistematiCnost u redoslijedu poteza, a koje ¢e rezultirati

30Bevanda, A., Santi¢, M., Bijaksi¢, S., op. cit., str. 67.
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adekvatnom marketing strategijom te doprinijeti ostvarenju postavljenih ciljeva

turisticke destinacije.3!

Destinacija razvija vlastite proizvodne turistiCke linije. To su skupine
turistiCkih proizvoda koji su blisko povezani zbog toga $to nude podjednake koristi
ili stoga $to su pozicionirani na istim ciljnim trzistima. Svaki od proizvoda moze se
smatrati proizvodnom linijjom, a za potrebe marketinSkog planiranja destinacija
mora definirati svoj proizvodni miks u Sirinu (glavni proizvod u proizvodnom miksu)
i dubinu (podproizvodi koji su dijelovi glavnog proizvoda). One destinacije koje Zele
rast i razvoj unutar okvira strateSkog marketin§kog planiranja moraju razvijati nove

proizvode.

Cjenovna politika je slozen proces za destinacije, jer je uvjetovana
cjenovhom i marketindkom politikom individualnih poduze¢a u destinaciji i
distributera u njihovim sjedistima. Zbog toga, i makro i mikroekonomija vrSe utjecaj
na cjenovnu funkciju turistiCkih organizacija u destinaciji. TroSkovi zivota i
zaposlenost, kao i inflacija, intervalutarni tecCajevi i lokalna efikasnost i

konkurentnost doprinose cjenovnoj ravnotezi. Ciljevi politike cijena mogu biti:

1. maksimizacija profita,
2. maksimizacija broja turista i

3. pokric¢e troskova.??

Promocija predstavlja klju¢nu varijablu u strategiji marketin§kog planiranja.
Njen osnovni cilj je usmijeriti nepredvidljivu turistiCku potraznju u zeljenom smjeru.
Promotivne strategije mogu biti usmjerene prema kanalima distribucije, nazivaju se
strategije guranja ili push strategijama. Strategije koje su usmjerene na krajnje
korisnike nazivaju se strategijama priviaCenja ili pull strategijama. Promotivna
strategija ima zadatak informirati turistiCku potraznju o uvjetima boravka u

destinaciji i poticati potraznju prema destinaciji. Mora stvarati imidz o destinaciji i

3lbidem.
82Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 86.
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odrzavati ju konkurentnom te sadrzavati potrebne informacije o ponudi destinacije i

suprotstavljati se nekorektnoj promociji konkurencije.

TuristiCki distributivni kanali predstavljaju svojevrsnu operativhu strukturu,
sustav veza medu razliCitim kombinacijama organizacija putovanja posredstvom
kojih proizvodaC paketa putovanja definira i potvrduje putne aranZmane za kupca.
Distribucija moze biti direktna (direktna prodaja kupcu) i indirektna (posredstvom
posrednika). Distribucija je postala presudan element strateSkog menadzmenta i
jedan od nekoliko izvora konkurentske prednosti. rastuci distribucijski kanali
podrzavaju diferencijaciju proizvoda c&ime doprinose rastu ukupne kvalitete

destinacije i jacanju njenog imidza.3?

33|bidem.
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6. ISTRAZIVACKI DIO

Kako u promociji opcenito, tako i u promociji turistiCke destinacije u
danasnje vrileme drustvene mreze igraju veliku ulogu. Kroz istrazivanje, putem
anketnog upitnika se ispituju stavovi te znanje ispitanika o drustvenim mrezama,
kao i o0 samoj turistiCkoj destinaciji. Istrazivanje ima za cilj saznati koriste li ispitanici
druStvene mreze te u kojoj mjeri kada se informiraju prilikom odabira turistiCke

destinacije.

6.1. Hipoteza istrazivanja

Sukladno postavljenom problemu i cilju istrazivanja, postavljene su temeljne

istraZivaCke hipoteze, odnosno jedna glava te dvije pomocéne.
H1: Drustvene mreZze prilikom odabira turisticke destinacije imaju velik utjeca;.

H1.1: Prilikom odabira turistiCke destinacije, drustvene mreze imaju znacajniji

utjecaj u odnosu na tradicionalne medije.

H1.2: Drustvene mreze su najCesc¢i kanal prilikom informiranja o odabiru turisticke

destinacije.

6.2. Metodologija istrazivanja

Kao instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik pripremljen na temelju
nalaza iz literature te dostupnih upitnika kojima se obraduje sli¢na tematika.
IstraZzivanje je provedeno putem Interneta (Online istrazivanje). Anketni upitnik je
pripremlijen koriStenjem opcija koje nudi Google+, a dostupne su na

www.google.com. Pitanja u upitniku su najvec¢im dijelom formirana kao zatvorena

pitanja (pitanje nudi kona¢an broj odgovora od kojih ispitanik bira jedno ili vise).
Medu zatvorenim pitanjima su ponudena pitanja s ponudenim odgovorima

nabrajanja. StatistiCcka obrada podataka je provedena u programu Microsoft Excel
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(inacica Office 2016., Microsoft Corporation, Redmont, WA, SAD). Rezultati su
prikazani prikladnim grafovima. Rezultati nominalnih obiljezja su iskazani relativnim
(%) frekvencijama. IstraZivanje je provedeno medu stanovniStvom Hrvatske u
srpnju 2021. godine. Istrazivanje je obavljeno na uzorku od 56. ispitanika od toga
je anketu ispunilo 33 ispitanika Zenskog spola i 23 ispitanika muskog spola.

Najcesci raspon godina ispitanika bio je izmedu 18-25 zatim od 26-35.
6.3. Rezultati istrazivanja

U daljnjoj analizi ¢e se prikazati rezultati samog istraZivanja, te ¢e putem
grafikona prikazati postotak odgovora, kao i obrazloZenje na svako pitanje. ToCnije

prikazati ¢e se 12 pitanja na koje su ispitanici odgovarali, te ¢e svako pitanje biti

potkrepljeno grafikonom.
Grafikon 1. Prikaz spola ispitanika

Spol

26 responses

[ A
[ i

|zvor: 1zrada autora prema vlastitim istraZivanjima

Na prvo pitanje odgovore su dali svih 56 ispitanika, te uvidom u njihove
odgovore moze se reci da je u istraZivanju sudjelovalo 33 ispitanika zenskog spola
(58,9%, ) i 23 ispitanika muskog spola (41,1%,).
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Tablica 1. Prikaz dobne skupine ispitanika

Dobna 18-25 | 26-35 | 36-45 | 45+
skupina
Ukupno 28 21 5 2
odgovora

Iz tablice 1 vidljivo je da je najceS¢a dobna skupina ispitanika bila 18-25, te

zatim 26-35.

Grafikon 2. Odgovori na pitanje: Koristite li druStvene mreze?

Koristite li drustvene mreze?

56 responses

@ Da
® He

Izvor: 1zrada autora prema vlastitim istraZivanjima
Svi ispitanici su odgovori na ovo pitanje, te se iz prilozenog grafikona vidi da

svi ispitanici koriste drustvene mreze, $to je bilo i za oCekivati obzirom da je vecéina
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ispitanika bila mlada populacija, no u danasnje vrijeme skoro svi koriste internet i

drustvene mreze, pa tako i starija populacija.

Grafikon 3. Odgovori na pitanje: Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje bio ,DA",

koliko dnevno (sati koritite druStvene mreze?

Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje "Da", koliko dnevno
(sati) koristite drustvene mreze?
56 responses
1h
6%
4h
29%

2h
20%

Sh

22% 3h

23%
m4h m3h m5h =2h =m1h

Izvor: 1zrada autora prema vlastitim istraZivanjima

Iz grafikona 3. vidljivo je da najveci broj ispitanika, njih 18 (29%) provodi po
4h dnevno na druStvenim mreZzama, dok 13 ispitanika (23%) provodi 3h. Odmah
iza slijedi 12 ispitanika (22%) koji dnevno provodu 5h, dok 10 ispitanika (20%)
provodi 2h dnevno na drustvenim mrezama. Najmanji broj ispitanika, odnosno 3

ispitanika (6%) provode samo 1h dnevno na drustvenim mrezama.
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Grafikon 4. Odgovori na pitanje: U koju svrhu koristite druStvene mreze?

U koju svrhu koristite drustvene mreze?
56 responses

Poslovno
3%

Informiranje
23%

Zabava
46%

Dopisivanje
28%

m Zabava = Dopisivanje Informiranje Poslovno

Izvor: Izrada autora prema vlastitim istrazivanjima

Putem grafikon 4. vidljivo je da najveéi broj ispitanika drustvene mreze

koristi u svrhu zabave, toCnije 22 ispitanika (39%). 14 ispitanika (23%) odgovorilo

je kako drusStvene mrezZe koriste u svrhu dopisivanja, dok je 11 ispitanika (20%)

odgovorilo kako drudtvene mreze koriste za informiranje. Najmaniji broj ispitanika je

odgovorio da drustvene mreze koriste u poslovne svrhe, odnosno 9 ispitanika

(18%).

Grafikon 5. Odgovori za pitanje: Koje drustvene mreze koritite najces¢e?

Koje drustvene mreZze koristite najéesée?

56 responses : :
Youtube Tripadvisor
2%

6%

Facebook
14%

Instagram
78%

m [nstagram = Facebook Youtube Tripadvisor

Izvor: 1zrada autora prema vlastitim istrazivanjima
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Putem grafikona 5. vidljivo je da najveéi broj ispitanika najviSe koristi
Instagram, toc€nije njih 43 (78%) Sto je znatno veci broj u odnosu na ostale
drustvene mreze. Nakon Instagrama, druga najkoriStenija drustvema mreza je
Facebook, nju koristi 9 ispitanika (14%). Zatim slijedi Youtube kojeg najceSce
koriste 3 ispitanika (6%), a najmanje ispitanika koristi Tripadvisor, odnosno 1
korisnik (2%). Odgovori na ovo pitanje nisu iznenaduju¢i s obzirom da je u

danasnje vrijeme Instagram jedna od najpopularnijih drustvenih mreza.

Grafikon 6. Odgovori na pitanje: Smatrate li da su druStvene  mrezZe dobra

platforma za promociju?

Smatrate li da su drustvene mreZe dobra plaftorma za
promociju?
56 responses

Ne
16%

84%
m Da = Ne

|zvor: 1zrada autora prema vlastitim istrazivanjima

Na pitanje ,Smatrate li da su druStvene mreze dobra platforma za
promociju?“ 46 ispitanika (84%) je odgovorilo kako smatra da su drustvene mreze
dobra platforma za promociju, dok je samo 10 ispitanika (16%) odgovorilo kako

druStvene mreze ne smatraju dobrom promocijskom platformom.
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Grafikon 7. Odgovori na pitanje: Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje ,DA®

zbog €ega drustvene mreze smatrate dobrom platformom za promociju?

Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje "Da", zbog ¢ega drustvene
mreZe smatrate dobrom platformom za promociju?
56 responses Olakéana

Besplatno | | 1 omunikacija
oglasavanje 2%
6%

Laka dostupnost
23%

Velik broj korisnika
69%

m Velik broj korisnika = Laka dostupnost = Besplatno oglasavanje Olaksana komunikacija
|zvor: 1zrada autora prema vlastitim istrazivanjima

Iz grafikona je vidljivo da najveéi broj ispitanika smatra da su drustvene
mreze dobra promocijska platforma zbog toga $to ima velik broj korisnika, te je 38
ispitanika (69%) ponudilo taj odgovor. 14 ispitanika (23%) smatraju da je laka
dostupnost jedna od glavnih karakteristika drustvenih mreza kao promocijske
platforme, dok su 3 ispitanika (6%) odgovorila s besplatno oglasavanje. Samo 1
ispitanik (2%) druStvene mreze smatra dobrom promocijskom platformom radi

olakSanje komunikacije.

27



Grafikon 8. Odgovori na pitanje: Na koji se nacCin informirate i odabirete turistiCku

destinaciju?

Na koji se nacin informirate i odabirete turisticku destinaciju?
56 responses
Blog Turisticka agencija
Portali i forumi 4% 2%
7%

Drustvene mreze

Preporukom prijatelja i 41%

obitelji
23%

Internetska stranica
putnicke agencije
m Drustvene mreze 23% = Internetska stranica putnicke agencije

= Preporukom prijatelja i obitelji Portali i forumi

= Blog = Turisticka agencija

|zvor: 1zrada autora prema vlastitim istrazivanjima

Najveci broj ispitanika njih 23 (41%) prilikom informiranja i odabira turistiCke
destinacije koristi drustvene mreze. Podjednak broj ispitanika, toCnije po njih 13
(23%) se informiranje putem preporuka od strane prijatelja i obitelji, te putem
internetskih stranica putnicke agencije. 5 ispitanika (7%) se informira putem portala
i foruma, dok se putem bloga informiraju 2 ispitanika (4%). Samo 1 ispitanik (2%)
je ponudio odgovor da se informira i odabire turisticku destinaciju pitem turistiCke

agencije.
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Grafikon 9. Odgovori na pitanje: Koliko ¢esto se informirate na drustvenim

mrezama prilikom odabira turistiCke destinacije?

Koliko cesto se informirate na drustvenim mrezama prilikom odabira
turisticke destinacije?
56 responses

m Za svako putovanje = Ponekad
Za putovanje s prijateljim Kada ne mogu nacin informacije putem

m drugih kanala

Izvor: 1zrada autora prema vlastitim istraZivanjima

NajviSe ispitanika njih 23 (41,1%) je odgovorilo da se za svako putovanje
informiraju putem drustvenih mreza, dok je 12 ispitanika (21,4%) odgovorilo s
ponekad. 11 ispitanika (19,6%) je odgovorilo kako se informiraju putem drustvenih
mreZa samo za putovanje s prijateljima. 4 ispitanika (7,1%) je odgovorilo da se
informiraju putem drustvenih mreza kada ne mogu pronaci nacin informacije putem
drugih kanala, a samo 1 ispitanik (1,8%) je odgovorio kako se ne informira putem

drustvenih mreza, nego putem drugih kanala.
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Grafikon 10. Odgovori na pitanje: Koju od drustvenih mreza smatrate najboljom za

promociju turistiCke destinaije?

Koju od drustvenih mreZa smatrate najboljom za promociju turisticke
destinacije?
56 responses

Booking Tripadvisor

4% 2%

Facebook

37%
Instagram

57%

m [nstagram = Facebook = Booking Tripadvisor
Izvor: 1zrada autora prema vlastitim istraZivanjima

Na pitanje ,Koju od druStvenih mreza smatrate najboljom za promociju
turisticke destinacije?” najveci broj ispitanika odnosno njih 32 (57%) je odgovorilo
da Instagram smatraju najboljom druStvenom mreZzom za promociju, dok je 21
ispitanik (37%) odgovorilo da Facebook smatraju najboljom drustvenom mrezZzom
za promociju. Najmanji broj odgovora koji su ispitanici ponudili su bili za drustvene

mreze Booking njih 2 (4%), i 1 ispitanik (2%) za Tripadvisor.
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Grafikon 11. Odgovori na pitanje: Zbog ¢rga navedenu druStvenu mrezu smatrate

najboljom za promociju turistiCke destinacije?

Zbog cega navedenu drusStvenu mreZu smatrate najboljom za promociju
turisticke destinacije?
56 responses Najucestalija
drustvena mrez
12%
Velik broj korisnika
29%

Zbog iskustva drugih
ljudi
18%

Moguénost dijeljenja
fotografija
23%

Jednostavnost Sirenja
informacija
18%
m Velik broj korisnika = Mogucnost dijeljenja fotografija

Jednostavnost Sirenja informacija = Zbog iskustva drugih ljudi

= Najucestalija drustvena mrez
Izvor: Izrada autora prema vlastitim istrazivanjima

Na posljednje pitanje u anketi najveci broj ispitanika njih 18 (29%) navedenu
drusStvenu mrezu smatra naboljom za promociju turisticke destinacije radi velikog
broj korisnika, dok 13 ispitanika (23%) ju smatra najboljom radi mogucnosti
dijeljenja fotografija. Podjednak broj ispitanika, tocnije po 10 ispitanika (18%) je
odgovorilo zbog iskustva drugih ljudi i jednostavnosti Sirenja informacija. 6
ispitanika (12%) smatra da je navedena drustvena mreza najbolja upravo zato Sto

je najucestalija.
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6.4. Rasprava

Putem anketnog upitnika koji je obavljen online, Zeljeli su se ispitati stavovi i
znanja ispitanika vezanih za drustvene mreze, odnosno koliko smatraju drustvene
mreze dobrom promocijskom platformom za odabir turisticke destinacije. Anketa je
ispitana za uzorku od 56 ispitanika, odnosno 33 ispitanice i 23 ispitanika. Kroz
prikupljene odgovore moze se zakljucCiti da svi ispitanici koriste druStvene mreze, te

da dosta vremena provode na njima.

Takoder velika vecina ispitanika drustvene mreze smatra dobrom
promocijskom platformom, te ih koriste prilikom odabira turistiCke destinacije. Dvije
najce$ce drusStvene mrezZe koje su ispitanici naveli kao najbolje za promociju su
Instagram i Facebook Sto nije ni zaCudujuce s obzirom da se one u danasnje
vrijeme najviSe i koriste. Mislim da bi pored njih ljudi trebali koristiti i drustvenu
mrezu Tripadvisor, posebice $to je namijenjena za putovanja, te nudi razne opise i
karakteristike turistiCkin destinacija, te se ljudi na taj nain mogu dovoljno
informirati 0o samoj turistickoj destinaciji prilikom odabira. Analizom prikazanih

odgovora moze se zakljuciti kako su postavljene hipoteze potvrdene.
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7. ZAKLJUCAK

TuristiCke destinacije redovito imaju marketinSke timove posebno za to
podruCje. Posao tih tijela je promicanje aktivnosti u gradu kako za moguce
posjetitelje, tako i za osobe iz grada, organizacija je usmjerena na prikazivanje
najatraktivnijih azurnih podataka o odrediStu. Turisticke agencije i trgovci
destinacijama poti€u se na postavljanje slika visoke kvalitete i recenzija o tim
destinacijama putem drustvenih mreza kako bi privukli paznju potro$aca putovanja.
Vaznost dobre vizualne prisutnosti na turistickim destinacijama na drustvenim
mrezama postaje sve ocitija. Drustveni mediji postaju sve napredniji i nude viSe

mogucénosti za turiste da vizualiziraju odrediste prije nego Sto se odluce ici.

Za mnoge turistiCke destinacije, nac€in na koji korisnici drustvenih mreza
dozivljavaju odrediSte glavni je utjecaj na njihov uspjeh. Potencijalna koliCina
informacija koja je dostupna putnicima je ogromna; internet je platforma puna
vaznih informacija, koje bi mogle lako razmijeniti sve strane uklju€ene u industrijski
proces. Marketing na drustvenim mreZzama upotreba je razliCitih mrezZnih
drustvenih alata za plasiranje proizvoda potroSnje koji ciljaju kupce. Marketing na
drustvenim mrezama moze se kategorizirati kao mrezni marketinski alat koji
omoguduje trgovcima da priop¢avaju blagodati, prijedlog vrijednosti i osobnost
marke svojoj ciljanoj publici. KoriStenje drustvenih medija kao marketin§kog alata u
turizmu kljuéno je za udovoljavanje trenutnim trendovima generacije. Drustveni
mediji pruzaju marketingu mogucnost ciljanja odredenih grupa na prodajnim

mjestima kao Sto su Facebook, Twitter i Instagram.

Iz provedenog istrazivanja vidljivo je da ispitanici druStvene mreze smatraju
dobrom promocijskom platformom, te da ih ¢esto koriste prilikom odabira turistiCke
destinacije. U danasnje vrijeme. MoZe se zakljuliti da je ispitanicima vazno da
dobiju brze povratne informacije, da imaju moguénost usporedbe razli€itih ponuda,
da mogu pregledavati fotografije i videozapise, ali i pregledavati komentare i
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iskustva prijasnjih posijetitelja. Ispitanicima su jako bitne i preporuke prijatelja i
obitelji prilikom pretraZivanja informacija i odabira turistiCcke destinacije, te se njima

najvise i vode, poslije informiranja na drustvenim mrezama.
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PRILOZI

Anketni upitnik

Anketni upitnik

Postovani,

pred Vama se nalazi upitnik u svrhu izrade zavrinog rada. Anketa je potpuno anonimna, osobni se pedaci nece
prikupljati, odgoveri ostaju strogo povjerljivi i koristiti e se iskljuéivo za potrebe zavrinog rada

Sudjelovanje u istrazivanju je dobrovoljno Sto znaéi da ste u bilo kojem trenutku slobodni odustati od rjesavanja
anketnog upitnika. Unaprijed se zahvaljujem na Vasoj suradnji i izdvojenom vremenu!

Spol *

18-25

26-35

36-45

45+

Koristite li drustvene mreze? *

Da

Ne

Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje “Da”, koliko dnevno (sati) koristite drustvene mreze?

Short-answer text

U keoju svrhu koristite drustvene mreze? -

Short-answer text




Koje drustvene mreze koristite najéesce?
Youtube
Facebook
Twitter
Snapchat
Instagram
Linkedin
Finterest
Tumblr

Trip Adviseor

Smatrate |i da su drustvene mreZe dobra plaftorma za promociju?
Da

Ne



Ukolike je cdgover na prethodno pitanje "Da”, zbog dega drustvene mreze smatrate dobrom
platfarrom za promociju?

Short-answer text

Ma koji 22 nacin informirate | odabirete turisticku destinaciju? N
Turisticka agencija
Internetska stranica putnicke zgencije
Drustwens mreze
Portali i forumi
Blog

Preporukom prijateljz i obitelji

kKoliko ¢esto se informirate na drustvenim mreZama prilikom odabira turisticke destinacije? “

Za svako putavanje

Za putovanje s prijateljima

Za putovanje s obitelji

Za poslovna putavanja

Kada ne mogu nadin informacije putem drugih kanala

Ponekad

Koju od drustvenih mreZa smatrate najboljom 23 promociju turisticke destinacijs?

Short-answer text

Zbog ¢ega navedenu drustvenu mreZu smatrate najboljormn za promociju turisticke destinacije?

Shart-answer text




