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SAZETAK

U danasnjem modernom svijetu tehnologija postaje neizostavan dio nasih zivota, a upotreba
uredaja sa zaslonima raste medu svim generacijama. Ovaj diplomski rad istrazuje znacenje
objava na druStvenim mrezama, njihove uloge i utjecaje na publiku. Cilj ovog diplomskog rada
pruza dublje razumijevanje same objave na druStvenim mrezama i $to ona predstavlja za
covjeka, zasto ju objavljuje, i Sto predstavlja publici kojoj se plasira. Rad pregledava
najrelevantnije drustvene mreze i njihove koristi u kontekstu turizma te kroz intervju s
djelatnicom destinacijskog marketinga istrazuju se razlozi koriStenja druStvenih mreza u
promociji turistickih destinacija. Posljednjih godina popularnost drustvenih mreza i dijeljenje
putnickih fotografija i videozapisa zna€ajno su porasli. Ovi sadrZaji pruzaju smjernice o tome
Sto vrijedi posjetiti i kako najbolje zabiljeziti dozivljaje. Drustvene mreze omogucéuju
povezivanje s drugim putnicima, razmjenu iskustava i doprinose razumijevanju razli¢itih
kultura. Metodologija rada ukljucuje analizu druStvenih mreza, medijskog sadrzaja te ankete i
intervju s djelatnicom destinacijskog marketinga. Analizira se uspjeSnost koristenja druStvenih
mreza u promociji sjeverozapadne Istre kroz koncept Colours of Istria. Cilj rada je doprinijeti
razumijevanju nacina na koji druStvene mreze oblikuju percepciju i dozivljaj turistickih

destinacija.

Kljuc¢ne rijedi: objava, drustvene mreze, turizam, turisticki pogled, destinacijski marketing,

sjeverozapadna Istra



ABSTRACT

In today's modern world, technology has become an indispensable part of our lives, and the use
of screen devices is increasing across all generations. This thesis explores the meaning of social
media posts, their roles, and their impact on the audience. The aim of this thesis is to provide a
deeper understanding of social media posts, what they represent for individuals, why people
post them, and what they mean to the audience they are presented to. The paper reviews the
most relevant social media platforms and their benefits in the context of tourism. Through an
interview with a destination marketing employee, the reasons for using social media to promote
tourist destinations are examined. In recent years, the popularity of social media and the sharing
of travel photos and videos has significantly increased. This content provides guidelines on
what is worth visiting and how best to capture experiences. Social media enables connection
with other travelers, sharing experiences, and contributes to the understanding of different
cultures. The methodology of the paper includes the analysis of social media, media content,
surveys, and an interview with a destination marketing employee. It analyzes the success of
using social media to promote northwestern Istria through the concept of Colours of Istria. The
goal of this paper is to contribute to the understanding of how social media shapes the

perception and experience of tourist destinations.

Keywords: post, social media, tourism, tourist gaze, destination marketing, northwest Istria



1. UVOD

U danasnjem modernom svijetu svjedocimo stalnom napretku tehnologije koja sve viSe postaje
neizostavan dio nasih zivota. Upotreba uredaja sa zaslonima, poput pametnih telefona, tableta,
racunala 1 drugih tehnoloskih inovacija, rapidno raste na svim razinama drustva i medu svim
generacijama. Ovaj diplomski rad ima za cilj pruziti dublje razumijevanje same objave na
drustvenim mrezama i Sto ona predstavlja za Covjeka, zaSto ju objavljuje, 1 Sto predstavlja
publici kojoj se plasira. Publika je svaki Covjek, sudionik ili promatra¢. Objava je stoga odraz
osobe koja ju plasira na druStvenim mrezama, a u ovom radu analiziramo razli¢ite uloge koje
objave imaju, koriste¢i stvarne primjere njihove uporabe u svrhu turizma. Uvodni dio definira
pojmove koji se koristite kroz rad i na samom kraju metodologiju te sadrzi pregled
najrelevantnijih druStvenih mreza i njihove korisnosti u kontekstu turistickih destinacija.
Posebnu paznju posvetit ¢u istrazivanju turizma putem drustvenih mreza, s naglaskom na
fotografije 1 videozapise koje se objavljuju s ciljem promoviranja sjeverozapadne Istre kao
atraktivne turistiCke destinacije. Takoder, fokus istrazivanja je na razlozima koriStenja
drustvenih mreza kao alata za promociju turistickih destinacija, a pretpostavke su potkrijepljene
odgovorima iz intervjua s djelatnicom destinacijskog marketinga. Posljednjih godina
popularnost druStvenih mreza i broja fotografija i videozapisa s putovanja koji se dijele na
druStvenim mrezama u iznimnom su porastu gdje fotografije na online platformama
naglasavaju estetiku na najpoznatijim turisti¢kim destinacijama, pruzajuc¢i smjernice o tome $to
vrijedi posjetiti 1 kako najbolje zabiljeziti svoje dozivljaje. Osim toga, drustvene mreze
omogucuju korisnicima da se povezu s putnicima koji su ve¢ posjetili odredenu destinaciju i
onima koji je planiraju posjetiti. To stvara moguc¢nost razmjene iskustava, znanja i perspektiva,
Sto moZe produbiti naSe razumijevanje razli¢itih kultura i doprinijeti odluci o odabiru turisticke
destinacije. Kroz marketinske strategije 1 sadrzaj na drustvenim mrezama, turisticke destinacije

mogu oblikovati svoj imidZ, prikazati kulturnu bastinu i privuci posjetitelje.

Uz analizu druStvenih mreza 1 medijskog sadrzaja te ankete, metodologija rada ukljucuje
intervju s djelatnicom destinacijskog marketinga ¢iji ¢e se podaci iz razgovora provlaciti kroz
Citav rad. Analizirana je uspjeSnost koriStenja drustvenih mreza u svrhu promocije na podrucju
sjeverozapadne Istre kroz koncept Colours of Istria kako bismo dobili uvid u ulogu druStvenih

mreza u marketingu turistickih destinacija.



Kroz ovaj rad zelim doprinijeti razumijevanju nacina na koji drustvene mreze oblikuju nasu
percepciju i dozivljaj turistickih destinacija. Smatram da ¢e ovaj rad doprinijeti takoder i mom
vlastitom boljem razumijevanju koriStenja druStvenih mreza obzirom da one ¢ine veliki dio
mog poslovnog 1 privatnog zivota. Ovim radom Zzelim sagledati sliku druStvenih mreza iz

perspektive aktera i publike istih $to shva¢am osobnim izazovom.



2. DEFINIRANJE POJMOVA I METODOLOGIJA RADA

Kako bismo bolje razumjeli utjecaj objava na ¢ovjeka koji ju kreira i objavljuje, na onog koji
ju Cita 1 percipira na svojstven nacin te na ono $to ona moze promijeniti, vazno je definirati
kljucne pojmove koji se u radu koriste. DruStvene promjene su duboko prozele sve aspekte
naSeg drustva, ukljucujuéi i svijet online komunikacije i promocije. Prema Statisti iz 2024.
godine, preko 5,35 milijardi ljudi diljem svijeta koristi internet, Sto je 66,2 % globalne
populacije, dok 5,04 milijarde koristi drustvene mreze, Sto ¢ini 62,3 %. Ovi podaci naglaSavaju
Siroku rasprostranjenost tehnologije i druStvenih mreza te vaznost interneta kao srediSnjeg
elementa suvremenog informacijskog drustva. Da bismo bolje razumjeli kako ljudi danas
koriste internet i u koje svrhe, u sljede¢im ¢u poglavljima definirati i analizirati klju¢ne pojmove
kao Sto su objave, uloge korisnika i konzumenata objava, emocionalni procesi koji se odvijaju
kod korisnika drustvenih mreza, te pojmove vezane uz turizam, destinacije i online drustvene

mreze s kojima se ¢esto susre¢emo.

U svom istraZivanju koristila sam se intervjuem 1 anketom kao metodom prikupljanja podataka.
Za intervju pripremila sam se s deset pitanja koja su unaprijed bila okvirno pripremljena uz
pomoc¢ predznanja i procitane literature. Intervju sam provela “jedan na jedan” s dugogodisnjom
djelatnicom u destinacijskom marketingu. Zbog prirode svog posla odlucila je ostati anonimna.
Na samom pocetku predstavila sam svojoj sugovornici temu svoga rada nakon Cega sam
zapocela s opcenitijim pitanjima kako bih smanjila napetost jer su za ovo istraZivanje bili
potrebni iskreni odgovori kako bih mogla usporediti s rezultatima iz ankete. Intervju je trajao
trideset minuta 1 odvijao se spontano stoga nije bilo potrebe za podpitanjima. Obzirom da sam
odgovore ispitanice koristila kroz cijeli rad, u prilogu je naveden set pitanja koja sam prethodno
pripremila za intervju. Prvi dio bio je posvecen upoznavanju s radom sugovornice i njegovim
bogatim segmentima. Drugi set pitanja bio je fokusiran na to kako sugovornica dozivljava
druStvene mreZe te njeno misljenje o njima. Tre¢i dio usmjeren je na pozitivne 1 negativne
aspekte druStvenih mreZa, prikazane kroz primjere iz njezinoga posla. Na kraju rada provedena
je anketa s 54 ispitanika razli¢itih dobnih skupina, a cilj ankete bio je prikupiti podatke o
ucestalosti koristenja drustvenih mreza u svrhu planiranja putovanja te njihovoj relevantnosti u

tom kontekstu. Misljenje vecine ispitanika bilo je u skladu s odgovorima moje sugovornice.



2.1. STO JE OBJAVA?

Objava ¢ini osnovni element komunikacije na drustvenim mrezama i drugim digitalnim
platformama. Klju¢no u odnosu objava na drustvenim mrezama i njihovog utjecaja jesu kako
one oblikuju percepcije, ponasanja i odluke korisnika i kreatora. Glavni akter na svim online
platformama je upravo objava, poznatija pod engleskim nazivom post. lako se samoj objavi i
njenoj prirodi ¢esto ne pridaje dovoljno paznje, ona moze znacajno utjecati na razlicite aspekte:
moze promijeniti raspolozenje onog koji je objavljuje ili Cita, izazvati viralne sukobe, ali i
zbliziti korisnike drustvenih mreza. Objava moze biti u obliku statusa, fotografije, videozapisa
ili poveznice, a svaki od ovih sadrzaja predstavlja razliCitu razinu bogatstva. Takoder, ove

razlicite vrste medija omogucuju razli¢ite stupnjeve interaktivnosti. (Luarn et al., 2015)

Objave na druStvenim mrezama mogu se smatrati vje¢nim fenomenom, jer jednim “klikom”
one postaju dostupne svima. Zbog sveprisutnosti druStvenih medija, ¢esto zaboravljamo da su
sve objave, komentari i "lajkovi" trajno zabiljezeni. To znaci da jedna nepromis$ljena objava
moze imati katastrofalne posljedice. Prije svake objave, vazno je zapitati se predstavlja li ono
Sto se objavljuje nesto pozitivno, hoce 1i koga uvrijediti, moZze li dovesti u nevolje onoga koji
objavljuje 1 moze li znacajno utjecati na nekog pojedinca ili skupinu. Sadrzaj se brzo Siri, pa
cak 1 izbrisana objava moze biti pohranjena na nec¢ijem uredaju. Takav nepovratan potez moze

biti negativna strana objavljivanja sadrzaja na drustvenim mreZama.

Jedna od pozitivnih karakteristika drustvenih mreZa 1 dijeljenja sadrzaja je Sto pruZaju svima
prostor za izrazavanje. Nacin upotrebe drustvenih mreZa ovisi o samom kreatoru 1 ciljevima
koje Zeli posti¢i objavljivanjem. Za mnoge drusStvene mreze predstavljaju platformu za
skretanje paznje na vazne teme, zagovaranje promjena, razvoj poslovanja 1 Sirenje pozitivnih
vijesti. S druge strane, objavljivanje se Cesto koristi za cyberbullying, omalovazavanje 1
propagiranje misljenja koja bi se u stvarnom zZivotu i1 u direktnom kontaktu najvjerojatnije

izbjegla ili ne bi bila izrecena.

Svakodnevno se susre¢emo s raznovrsnim objavama na druStvenim mrezama, koje dolaze u
raznim oblicima i sadrZajima. Vizualna privlacnost je kljucna, a ista se postize dodavanjem
fotografija i videozapisa. Luarn et al. (2015) identificirali su Cetiri glavne vrste objava na

druStvenim mrezama: informativne, zabavne, nagradne i drustvene.



1.

Informativne objave prenose specifi¢ne podatke o proizvodima odredene marke, Cesto
isti¢uci nove proizvode ili usluge kako bi se povecala svijest medu potrosac¢ima (Seoudi,
2019). Ovakvi postovi pomazu korisnicima da prikupe potrebne informacije prije
donosenja odluka o kupnji pritom komentiranjem drugih korisnika dobivaju informacije
o zadovoljstvu proizvodom. Najc¢esc¢e ih koriste trgovci, proizvodaci i pruzatelji usluga.
Ovakve objave mogu posluziti za izgradnju povjerenja izmedu marke i potrosaca, jer
pruzanje vjerodostojnih i1 detaljnih informacija potice osjecaj sigurnosti kod kupaca
prilikom kupovine ili koriStenja usluge. Informativne su objave u danasnjem
modernom, digitalnom marketingu, bitne za odrzavanje i izgradnju dugoro¢nih odnosa

s kupcima, te zadrzavanje konkurentske prednosti. (Luarn et al.,2015)

Zabavni postovi imaju cilj zabaviti pratitelje stranice i potaknuti njihovu interakciju
putem lajkova, dijeljenja i komentara. Prema Raneyju (2003), Sto je objava zanimljivija
i zabavnog karaktera to je veca vjerojatnoca da ¢e korisnici zapratiti ili ponovno posjetiti
strunjaka, content kreatora, influencera i brand menadzera za povecanje angazmana i
izgradnju lojalnosti kod korisnika. U danasnjem digitalnom okruzenju, gdje je paznja
korisnika ¢esto rasprsena, zabavni postovi pruzaju prijeko potrebnu distrakciju i mogu

igrati klju¢nu ulogu u izgradnji dugoro¢nih odnosa s potrosac¢ima. (Luarn et al.,2015)

Nagradni postovi obuhvacaju razli¢ite promocije, kupone za popust i sli€éne ponude koje
imaju za cilj poticanje prodaje i jaanje imidZa robne marke (Luarn et al., 2015). Ovi
postovi pruzaju korisnicima konkretne pogodnosti u obliku nagrada i financijskih usteda
(Seoudi, 2019). Ovakvi postovi najces¢e se u digitalnom svijetu nazivaju giveaway
postovi. Oni su odlican alat za izgradnju lojalnosti medu postoje¢im korisnicima 1
privlacenje novih, budu¢i da poticu kao Sto je na samom pocetku navedeno interakciju
1 osjecaj ekskluzivnosti. U digitalnom svijetu gdje je konkurencija jaka, ovi postovi
mogu biti kljuéni u odrZzavanju relevantnosti brenda i1 poticanju prodaje putem
drustvenih medija. Cesti nagradni postovi potaknuti ¢e korisnike da &e$¢e posjeéuju

stranicu kako ne bi nesto propustili. (Luarn et al.,2015)

Drustveni postovi omogucuju pratiteljima brenda aktivno sudjelovanje putem anketa i
komunikacije (Cvijiki 1 Michahelles, 2013), Sto ne samo da Siri svijest o brendu ve¢ i
jaca povezanost s njim. Prema istrazivanju Daughertyja et al. (2008), platforme poput

Facebooka omogucuju korisnicima da se povezu s istomiSljenicima 1 razmijene



misljenja o relevantnim temama. DrusStveni postovi prvenstveno sluze za komunikaciju
s korisnicima i prikupljanje povratnih informacija koje mogu pomo¢i u poboljSanju

usluga i povecanju zadovoljstva korisnika. (Luarn et al.,2015)

U daljnjem tekstu istrazivani su profili na druStvenim mrezama koji se koriste svim gore
navedenim vrstama objava, te implementiraju razlicite strategije kako bi postigli razlicite

ciljeve, od informiranja potrosaca do poticanja angazmana i lojalnosti.

2.2. ULOGE I STVARANIJE ONLINE IDENTITETA

Biti sudionik virtualnog svijeta znac¢i imati ulogu u stvarnosti koju mi, korisnici druStvenih
mreza, kreiramo. U svojoj knjizi " Predstavljanje sebe u svakodnevnom Zivotu" iz 1959. godine,
Goffman naglasava znacaj svakodnevnih interakcija licem u lice. Prema autoru, osobna
interakcija temelji se na izvedbi 1 odnosu izmedu glumca i publike, gdje postoji dogovorena
definicija situacije (Goffman, 1959:32). Ono Sto mi kao korisnici ne znamo jest kako ¢e se
situacije razvijati i ho¢e li neSto §to objavimo izazvati "lavinu" negativnih ili pozitivnih
komentara. Postavlja se pitanje $to za nas znaci to iScekivanje i uzbudenje koje se pobuduje u
nama plasiranjem necega na drustvenim mrezama, te Sto ¢e reakcije izvana, odnosno drugih
korisnika, izazvati kod nas. Kako Goffman tvrdi, pojedinci kada komuniciraju s drugima,
nastoje manipulirati i kontrolirati sliku koju drugi imaju o njima i pokuSavaju izazvati odredene
dojmove (Goffman, 1959:40). Ovakva kontrola obuhvaca prezentaciju pozitivnih aspekata sebe
1 zeljenih dojmova (Goffman, 1959:44). Nadalje, opisuje kako pojedinci biraju svoju "scenu",
rekvizite 1 kostime za odredenu publiku (Goffman, 1959:39). U ovim interakcijama, uloge
glumca 1 publike su fluidne, obzirom da svaka osoba istovremeno igra obje uloge (Goffman,
1959:86). No, Goffman isto tako opisuje i1 "zakulisnu pozornicu", privatni prostor gdje
pojedinac moze prestati s izvedbom 1 osloboditi se drustvenih uloga kako bi bio svoj pravi "ja"
(Goffman, 1959:129). Ovu teoriju o sebi kao izvedbi mozemo povezati s biheviorizmom,
teorijom razmjene i druStvenom konstrukcijom stvarnosti. Biheviorizam (Skinner, 1974)
naglaSava da se ponasanje pojedinaca nagraduje kada se uskladuje s grupnim normama. Teorija
razmjene (Homans, 1958) objaSnjava kako pojedinci preuzimaju odredene uloge kako bi dobili
nagrade u skladu s drustvenim pravilima. DruStvena konstrukcija stvarnosti (Berger i Luckman,
1966) isti¢e da se identiteti pojedinaca oblikuju kroz kulturne i druStvene procese. Stvaranje

odredenih slika 1 Zeljenih dojmova o sebi sli¢na je selektivnom objavljivanju na internetu. U
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danasnje vrijeme najcesce koriStene drustvene mreze jesu Facebook, Instagram, X, Tik Tok i
Youtube. Svakodnevno korisnici objavljuju svoje interese, hobije, mjesta koja posjecuju i
privatnost koja ¢esto dovodi do neocekivanih neugodnih iskustava. Svi navedeni primjeri
omogucuju korisnicima da igraju uloge zbog ¢ega danas izdvajamo razliCite uloge na
drustvenim mrezama kao Sto su influenceri, poslovni profili, ,,fan” profili i profili posveceni

promociji odredenog brenda, destinacije ili dogadaja.

Danas vrlo popularni i ¢esto koriSteni u marketinskim strategijama su influenceri ili utjecajne
osobe. Influenceri su osobe koje imaju mo¢ utjecati na odluke i zelje drugih zbog svog polozaja,
odnosno popularnosti 1 autoriteta nad svojom publikom. Vrlo aktivni na drustvenim mrezama
kao Sto su Facebook, Instagram, Tik-Tok 1 X. Najces¢e je svaki influencer popularan u
odredenoj sferi ili podrucju kao $to je moda, zdravlje i ljepota, kuhanje i slicno. Oni svoj sadrzaj
kreiraju prema svojim preferencijama i prema onome $to znaju da ¢e njihovu publiku privuci

(Influencer Marketing Hub, 2024.).

2.3. EMOCIONALNI PROCES OBJAVLJIVANJA SADRZAJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA

Svaki podrazaj, dogadaj ili rije¢ u svakodnevnici pobuduje u nama odredenu emociju. U
svakodnevnom Zivotu najceSce su to sreca, tuga, strah, ljutnja 1 sli¢no. Nesvjesni ¢injenice da
se svakodnevno izlaZemo nizu emocija putem druStvenih mreza, ulazimo u svijet u kojem nas
komentari poznanika ili anonimnih osoba mogu navesti na prilagodbu ponaSanja prema
njihovim oc¢ekivanjima. Uzmimo primjer objave na druStvenim mreZama poslovnog profila koji
promovira biciklizam u sjeverozapadnoj Istri 1 svake godine organizira dogadaj gdje dolazi
nekoliko stotina biciklista iz cijele Europe kako bi odvozili stazu od 100-tinjak kilometara. Na
prvi pogled izgleda kao vrlo konstruktivan profil koji promice vaznost bavljenja sportom i u to
ime okuplja veliki broj ljubitelja biciklizma. Sto se sve nalazi u ve¢ spomenutom
Goffmanovom ,,background-u” ne znamo jer vidimo samo ono §to nam je plasirano od strane
korisnika koji odrzavaju taj profil. Moja sugovornica, ujedno i jedna od zaduzenih osoba koje
vode navedeni profil, otkriva kako na njezin tim utjecu pozitivni i negativni komentari, koliko
ih opterecuje ukoliko neka objava nije dovoljno dobila “lajkova”. Prvo $to ne vidimo jest da
postoji priprema za objavljivanje svakog posta, a to znaci da nekoliko zaposlenika predlozi

objave koje bi se objavile u odredenom periodu i svaka ta objava prolazi kroz nekoliko ociju
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koje ostave svoje komentare ili neSto izmjenjuju. Nakon toga slijedi uzbudenje i iS¢ekivanje.
To ukljucuje nesvjesno i konstantno pregledavanje grupe ljudi koji su oznacili objavu sa ,,svida
mi se”. Svakom komentaru posvecuje se posebna paznja, a tim se konzultira kako bi se osigurao
pravilan odgovor. Ako komentar zahtijeva dodatne informacije, one se temeljito provjeravaju
prije nego Sto se odgovori na upit ili kritiku. Na pitanje kako se sugovornica nosi s komentarima
negativne prirode, odgovorila je: ,, Objava koja se objavljuje na nas profil utjece na svakog od
nas, pogotovo neposredno prije i nakon odrzavanja nase utrke. lako mozda ne izgleda tako,
ljudi su odabrali nas i nasu destinaciju, stoga sve mora biti savrseno kako bi se vratili i sljedece
godine. Najcesce su negativni komentari od strane lokalnih stanovnika kojima smetaju
biciklisti. Ono S$to nase objave izazovu kod ljudi rjeSavamo neposredno nakon utrke i
suocavamo se na adekvatan i kulturan nacin. Naravno da ponekad nasi odgovori ne odgovaraju
nasem stvarnom osjecaju i misljenju jer ne slazemo se uvijek s onime §to nam netko napise u
komentar. Osim toga, negativni komentatori znaju se vracati na nas profil kako bi komentirali
i izrazili svoje nezadovoljstvo. To nekada izazove u nama bijes kojeg, naravno, nikada ne
pokazujemo jer to ne bi bilo profesionalno. Kada negativne komentare i poruke stavimo sa
strane, pozitivni nas uvijek razvesele i motiviraju da nastavimo ovo Sto radimo. Na neki nacin
to smatramo kao potvrdu da radimo sve kako treba i uvijek se vise zadrzimo na tim pozitivnim

komentarima.”

Kroz ovaj odgovor sugovornice mozemo doc¢i do zakljucka da postoji viSe emocija koje se
ispreplicu kroz sam proces objavljivanja, od pripremanja objave, objavljivanja pa do posljedice
koje ta objava donosi. Pozitivan feedback pobuduje srecu 1 poti¢e na daljnje objavljivanje, dok
negativan izaziva tjeskobu 1 veci strah pri sljede¢em objavljivanju. Konstantno provjeravanje
broja oznaka ,,svida mi se* i komentara moze se objasniti kao strah od propustanja (FOMO-
Fear of Missing Out) koje Przybylski et al. (2013:1841) opisuju kao: “...sveprisutnu bojazan da
drugi mozda dozivljavaju nagradujuca iskustva u kojima sami niste prisutni, FoMO se odlikuje

Zeljom za stalnim povezivanjem s onim Sto drugi rade.*

Ovaj se psiholoski mentalitet moZe opisati kao potreba pojedinaca da stalno budu povezani sa
svojim pratiteljima, a upravo to dovodi do ovisne upotrebe pametnih telefona. Nuspojava
prekomjerne upotrebe druStvenih mreza je smanjena emocionalna samokontrola, koja se o€ituje
kroz dva procesa: smanjeno kognitivno preispitivanje (nesposobnost da se vlastito mentalno ili
emocionalno stanje procijeni na drugaciji nacin) i pove¢ano emocionalno suzbijanje (Sto ¢esto
dovodi do nakupljanja pritiska i stresa). Oba procesa zajedno vode do nesposobnosti pravilne

regulacije emocija (Elhai 1 sur., 2016).



Primjer za ovaj fenomen moZemo objasniti kroz primjer Luke koji planira ljetovanje na
odredenoj destinaciji. Pregledavaju¢i drustvene mreze, primjefuje objave poznanika s
egzoti¢nih destinacija poput Balija i Maldiva. Prekrasne plaze i uzbudljive aktivnosti prikazane
u tim objavama izazivaju kod njega tjeskobu i strah da propusta nezaboravno putovanje. lako
je bio zadovoljan svojom odlukom, sada preispituje svoje planove zbog straha da propusta neko
bolje iskustvo. Postavlja si pitanje predstavlja li objava destinacije poznanika stvarnu sliku
onoga S$to mozda propusta i je li doista zakinut za nesto bolje vjerujuéi prikazu s druStvenih

mreza.

Roland Barthes u svome djelu Camera Lucida istrazuje upravo sustinu fotografije te pokusava
shvatiti §to tocno fotografiju ¢ini druga¢ijom od drugih vrsta slika. Orijentira se na emotivni
ucinak koji fotografija ima na promatraca. Uzimajuéi svoje fotografije koje su mu znacajne,
Barthes otkriva da se u fotografiji ono $to se ne moze ponoviti dozivljava kao beskonacno
prisutno, iako se nikada ne mijenja. Fotografija i predmet na slici su, u odredenom smislu
neodvojivi. (Barthes, 1993). Tu izdvaja tri perspektive za analizu fotografije: fotograf,

promatrac i osoba/predmet na slici (Barthes, 1993:11).

Sugovornica nastavlja kako ¢esto zbog suzdrzavanja emocija, odraZzava svoje nezadovoljstvo u
privatnom, stvarnom zivotu: “Nerijetko se dogada da me uznemire neki komentari i poruke na
profilima koje vodim poslovno jer propitkujem sebe sto radim krivo i kako da to popravim. lako
publika ne zna da nekolicina mojih kolega i ja vodimo te profile, i dalje nas losi komentari znaju
uzrujati. Posljedicno tome, vecina nas ne objavljuje nista na privatnim profilima. Smatram da
ljudi nisu svjesni koliko online komunikacija moze biti opasna za mentalno stanje covjeka.”
Prema Larchetu (2022:7), nove tehnologije imaju dubok i dugotrajan utjecaj na naSe
svakodnevne aktivnosti, paznju, suradnju te nacin Zivota i rada. Njihova prisutnost je takoder

duboko integrirana u privatni, obiteljski i osobni Zivot, oblikuju¢i nasu psihu.



3. TURIZAM

Turizam je kompleksan fenomen, stoga shva¢amo da ne postoji samo jedna definicija za njega
jer se radi o raznolikoj pojavi. Turizam je definiran kao "zbir fenomena i odnosa koji proizlaze
iz interakcije turista, poslovnih dobavljaca, viada domacdina i zajednica domacina u procesu
privlacenja i ugoscavanja turista i drugih posjetitelja". (McIntosh et al. 1995) Przeclawski
(1993) pak definira turizam kao "zbir fenomena koji se odnose na prostornu mobilnost,
povezanu s dobrovoljnom, priviemenom promjenom mjesta, ritma zivota i njegove okoline te
osobnog kontakta s posjecenom okolinom (prirodnom, kulturnom ili drustvenom)". Ova se
definicija usredotocuje na ponasanje turista i zelju za istrazivanjem i iskustvom drugih kultura
1 okruzenja. Williams i Shaw (2004) isticu da su nedavni trendovi u turizmu dramati¢no
promijenili industriju te da je kriticko ispitivanje potrebno kako bi se zadovoljile potrebe i zelje
selektivnijih, zahtjevnijih, obrazovanijih, iskusnijih, neovisnijih turista koji postuju kulture i
traze vrijednost za svoj novac. Ove se ¢injenice moraju uzeti u obzir u marketingu turisti¢ke

destinacije.

Turiste privlace jedinstvene karakteristike lokalnog krajolika na odredenom podrucju. Turizam,
kao aktivnost, nuzno podrazumijeva putovanja u prostoru, gdje turisti krecu iz svoje izvorne
destinacije prema turistickom odredistu. Medutim, vazno je napomenuti da turizam ima
znacajan utjecaj na sam krajolik te doprinosi njegovoj preobrazbi. lako se ve¢inom koncentrira
na odredeno podrucje, turizam takoder ima prostorno relevantne ucinke na druga mjesta,
primjerice, duz puta prema turistickoj destinaciji. Ve¢ina putovanja turista motivirana je
slobodnim vremenom, zbog ¢ega je turizam ¢vrsto povezan s rekreacijom i opuStanjem (Cigale,

2010).

Prema rije¢ima KusSena (2001:2-3) “prostor je medij koji uvjetuje razvoj turizma . Odredeni
prostor svojim turistiCkim, kulturnim i1 povijesnim atrakcijama privlaci ljude iz razlicitih
dijelova svijeta. U danasnjem digitalnom svijetu, prisutnost na druStvenim mrezama, web
stranicama 1 drugim online platformama vrlo je bitna zbog promocije ovih atrakcija. Ono
omogucava dosezanje Sire publike te kroz kvalitetne digitalne kampanje, potencijalni
posjetitelji mogu se informirati o destinaciji, pregledavati fotografije i videozapise, te Citati
recenzije drugih posjetitelja. Ova vrsta promocije ne samo da povecava vidljivost destinacije,
ve¢ 1 olakSava planiranje putovanja i donoSenje odluka potencijalnim turistima. Stoga, digitalni
svijet postaje neophodan alat za uspjesSno privlacenje 1 zadrZzavanje posjetitelja jer omogucava

interaktivnu, brzu i globalnu komunikaciju s publikom.
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3.1. VEZA DRUSTVENIH MREZA 1 TURIZMA

Pretpostavka ovog diplomskog rada je da su druStvene mreze vrlo relevantne u turizmu jer se
radi o djelatnosti koja zahtijeva mnogo informacija. Jedan od razloga ove pretpostavke jest
¢injenica da potrosaci koriste informacije kako bi lakSe planirali svoja putovanja i donijeli
odluke o lokaciji, smjestaju, restoranima i raznim izletima. Turisticki se dozivljaji ne mogu
unaprijed ispitati, pa se odluka temelji na iskustvima ljudi koji su to ve¢ dozivjeli te na svim
podacima koje korisnici pronadu na drustvenim mrezama ili drugim online platformama.
Budu¢i da fizicki oblici knjiga i broSura viSe nisu toliko popularni, razni su se turisticki
ponudaci prebacili na digitalne aktivnosti. Ono S§to razlikuje online drustvene mreze od
tradicionalnih medija jest niza cijena koriStenja i moguénost sudjelovanja na razlicite nacine,
poput objavljivanja sadrzaja, komentiranja, pracenja profila i ,,/lajkanja‘. Drustvene mreze su
obi¢no interaktivne i omoguéuju korisnicima aktivno sudjelovanje. lako neke mreze dopustaju
pasivno pracenje sadrzaja, vecina zahtijeva izradu vlastitog profila. (Kietzmann et al., 2011).
Na primjer, ukoliko korisnik zeli podijeliti svoje iskustvo i miSljenje, odnosno komentirati 1
Hlajkati, mora otvoriti vlastiti profil gdje i sam moze objavljivati sadrzaj. Obzirom na to da je
turizam informacijski intenzivna industrija, klju¢no je razumjeti kako tehnologija mijenja
ponasanje turista 1 utjee na distribuciju 1 dostupnost turistickih informacija (Xiang, Gretzel,
2010). Sli¢no misljenje dijeli 1 Gomis (2011) jer prema njemu klasi¢ni model upravljanja
komunikacijom koristi linearnu logiku od "jednog" prema "svima", dok internetska
komunikacija usvaja kruznu dimenziju od "mnogo" prema "mnogo". U tradicionalnoj shemi,
prodavac informacija imao je ekskluzivna prava na pokretanje komunikacijskog procesa i
kontrolu informacija. Medutim, s dolaskom interneta i drustvenih mreza, korisnik ili turist ima
mo¢ pokrenuti ovaj proces, $to dovodi do gubitka ekskluzivne kontrole nad informacijama koje

se dijele medu svim sudionicima procesa (Gomis, 2011).

U ovom kontekstu, turist sve viSe zauzima aktivno mjesto u komunikacijskom procesu,
razvijajuci ulogu 1 primatelja 1 poSiljatelja informacija Sto mozemo povezati s publikom i
akterom u Goffmanovom djelu. Ova nova komunikacijska paradigma daje turistima mo¢ da
izraze svoje misljenje i iskustvo o proizvodu ili usluzi putem sredstava izvan kontrole pruzatelja
usluga. Osim toga, turist moze usmjeriti svoju komunikaciju ne samo prema pruzatelju usluga,
ve¢ 1 prema javnosti po vlastitom izboru, zahvaljujuéi viSestrukim platformama koje nudi

internet (Gomis, 2011).
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Turisticki marketinski strucnjaci tako mogu koristiti drusStvene mreze za poticanje razgovora,
interakcija i suradnje na nacine koji se razlikuju od tradicionalnog marketinga. Upravo je to
poticanje komunikacije i interakcija klju¢no u razvoju lojalnosti i stvaranju jedinstvenog

sadrzaja. (Parise, Guinan & Weinberg, 2008)

Svoju sugovornicu upitala sam koje su najvaznije strategije digitalnog marketinga koje se
koriste za promociju turistickih destinacija putem druStvenih mreza, na Sto mi je odgovorila:
»~Najvaznije strategije digitalnog marketinga koje se koriste za promociju turistickih destinacija
putem drustvenih mreza ukljucuje kreiranje zanimljivog i vizualno privlacnog sadrzaja,
upotrebu relevantnih hashtagova, redovitu interakciju s korisnicima, suradnju s utjecajnim
osobama (influencerima), organizaciju nagradnih igri i kampanja te pracenje analitike i
rezultata kako bi se prilagodile marketinske strategije*. Prema njezinim rije¢ima, one su fluidne
i ne postoji jedna stalna marketinSka strategija. Na koji se nacin koriste druStvene mreze i kako
se koriste za ciljanje odredenih skupina putnika i promociju destinacija prilagodenih njihovim
interesima odgovara: “One se koriste za ciljanje odredenih skupina putnika kroz napredne alate
za segmentaciju i oglasavanje. Primjerice, putem Facebooka i Instagrama moguce je ciljati
korisnike na temelju njihovih interesa, demografskih podataka, prethodnih putovanja i
aktivnosti na mrezama.” Medutim, kljucno pitanje je kako se mjeri u¢inkovitost marketinskih
kampanja na drustvenim mreZama u kontekstu turistickih destinacija. Sugovornica navodi da
se mjeri kroz razli¢ite metrike kao Sto su impresije, angazman korisnika (/ajkovi, komentari,
dijeljenja), klikovi na poveznice, stopa konverzacije (npr. broj rezervacija generiranih putem

druStvenih mreZa) i povrat ulaganja (ROI) (Arbona, 2024).

Kako bi se ostvarili svi prethodno navedeni ciljevi, sadrzaj na druStvenim mrezama prilagodava
se razli¢itim platformama i ciljnim skupinama kako bi se privukla paznja i potaknuo angazman
korisnika. To ukljucuje upotrebu razli¢itih formata kao §to su fotografije, videozapisi, price
(stories), live prijenosi te prilagodeni stil pisanja ovisno o vrsti 1 prirodi profila. Sugovornica
naglaSava da vodenje nekoliko poslovnih profila posvecenih sportu, promociji destinacija i
zabavnim dogadajima, zahtijeva poseban pristup komunikaciji s pratiteljima. Kljucno je

uspostaviti bliskost s korisnicima putem odabira jezika i tona glasa (fone of voice).
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Nadalje, istice kako koristenje influencera 1 brand ambasadora na drustvenim mrezama
izuzetno je korisno za povecanje vidljivosti i utjecaja odredene turisticke destinacije.
Sugovornica navodi kako: “Influenceri su osobe s velikim brojem pratitelja na drustvenim
mrezama koje imaju velik utjecaj na svoju publiku. Oni mogu stvoriti autenticne sadrZaje i
prenijeti svoje iskustvo putovanja na destinaciju, Sto privlaci paznju njihovih sljedbenika. Kada
se radi s influencerima, kljucno je pronaci one Ciji stil, interesi i demografska skupina
odgovaraju ciljnoj publici odredene destinacije. Suradnja s influencerima moze ukljucivati
putovanje na destinaciju, objavljivanje fotografija, videozapisa, prica, recenzija i promociju
sadrzaja destinacije. Ovakav sadrzaj ima vecu vjerojatnost da ce privuci paznju publike i
potaknuti ih na razmisljanje o posjetu odredenoj turistickoj destinaciji.” Kao primjer korisne i
dobre promocije destinacije, sugovornica je navela dogadaj koji ukljucuje pozivanje utjecajnih
osoba u sjeverozapadnu Istru, a dogadaj organizira Klaster sjeverozapadne Istre. Ovakva objava
dolazi do puno $ire publike 1 broj oznaka “svida mi se” 1 dijeljenja Sto predstavlja potvrdu dobre

suradnje.

kstria wine and walk, deset kilometasa ragsios epote! © ) 5 Negstans Wine & Walk u Hrnatsiog,
gofje prosteant zelent vinogexd, njegovan masling, whunska vina | jedinstvena gastronomeka
poruds o oduSevijerye | bude nede posebne emocye

Hyvals kolegs Boriss Bararnu na fotiana ne kopma ssmja >

Slika 1. Izvor: Facebook, https://www.facebook.com/CroatianNomad (20.4.2024.)

13


https://www.facebook.com/CroatianNomad

Ve¢ na prvi pogled, vidimo da se radi o mladim influencerima ¢ija je publika mlada i spremna
na avanture, S$to je upravo tip dogadaja koji promoviraju. Prekrasne fotografije krajolika,
ugodna atmosfera i ukusna hrana i pice privlace sve zainteresirane da istraze ovaj dogadaj i

potencijalno dobiju priliku druziti se s osobama koje prate na druStvenim mrezama.

Na pitanje koje vrste sadrzaja su najucinkovitije u privla¢enju paznje korisnika na drustvenim
mrezama kada je rijeC o turistiCkim destinacijama, sugovornica je bez oklijevanja odgovorila:
"Visokokvalitetne fotografije i videozapisi koji docaravaju atmosferu, prirodu, kulturne
znamenitosti i dozivljaj destinacije. Osim toga, price i iskustva putnika takoder mogu biti vrlo
priviacni. Zato cete na stranici Colours of Istria cesto pronaci pod 'Price’ iskustva utjecajnih
osoba, ali i obicnih putnika, gdje mozete doznati tuda iskustva o odredenoj destinaciji ili

dogadaju u sjeverozapadnoj Istri."

3.2. TURISTICKA DESTINACIJA

Kada govorimo o samoj destinaciji, Gunn (1994:27) ju definira kao "geografsko podrucje koje
sadrzi kriticnu masu razvoja koja zadovoljava ciljeve putnika". Davidson 1 Maitland (1997)
isti¢u da je turizam motiviran Zeljom da se posjete destinacije koje su sredista aktivnosti na toj
lokaciji. Destinacije privlate i motiviraju posjetitelje te su mjesta gdje lokalni stanovnici
doZivljavaju utjecaj turizma. Prema Berc-Radi$i¢ (2009:14) turisticke destinacije razlikuju se
po sadrzaju, proizvodima i uslugama koje svaka od njih nudi. Spoj koji tvori znacenje
destinacije jesu: atrakcije, ugodnost, ljubaznost, zadovoljstvo, pristupacnost te lokalne usluge
koje nude. U svakoj destinaciji djeluje viSe organizacija €iji je posao poboljSati iskustvo onog
koji posjecuje destinaciju, a te ogranizacije bave se “razvojem, marketingom i koordinacijom

aktivnosti u odredistu.”. Upravo se turisticka kultura turistickih odrediSta stvara od “malih

nogu” pa kroz cijeli zivot (Berc-Radisi¢, 2009:15).

Vremenom se destinacije razvijaju zbog ¢ega mozemo zakljuciti da su zivi i promjenjivi entiteti,
a promjene koje se odvijaju proizlaze iz raznih faktora koje mogu ukljucivati promjene u
Zeljama turista, izumiranje atrakcija odrediSta, moderni razvoj i mnogi drugi ¢imbenici. Od
trenutka pojave na turistiCkom trzistu pa sve do povlacenja s istog, destinacije prolaze kroz
identificirane etape. Model koji je predlozio Butler (2006), a poznat kao “Zivotni ciklus
destinacije” zasniva se na shemi Zivotnog ciklusa proizvoda. Butler je ustanovio sedam procesa

ili faza koje destinacija prolazi, a to su: istrazivanje, ukljucivanje, razvoj, konsolidacija,
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stagnacija 1, na kraju, revitalizacija, pomladivanje ili opadanje. Svi ovi procesi, tvrdi Butler
(2006), ¢ine gradivni dio zZivotnog ciklusa destinacije, oblikuju¢i njezinu kvalitetu i razvitak
tijekom godina. U inicijalnoj etapi, opseg prodaje je nizak, no s vremenom raste te dostize
vrhunac, zatim se stabilizira, da bi naposljetku opao. Na samom pocetku, destinacija privlaci
manji broj turista, no s vremenom razvija svoju ponudu kako bi odgovorila na taj pocetni
interes. Ponuda destinacije nastavlja rasti kako raste potraznja turista. Medutim, nakon §to
destinacija postigne svoj maksimalni kapacitet prihvatljivog optere¢enja, moguce je da ¢e se
dogoditi smanjeni “dotok™ posjetitelja. To moze biti posljedica ekoloskih, drustvenih i
strukturnih posljedica prevelikog broja turista 1 pretjeranog iskoriStavanja destinacije, Sto moze

znatno smanjiti njezinu atraktivnost i time 1 potraznju (Butler, 2006).

Turisticka destinacija sastoji se od dvije kljucne i neizostavne komponente: atrakcija i usluge,
a definira se kao "skup resursa koji imaju privlacan kapacitet dovoljan da potakne putnika da
ulozi potrebne napore kako bi dosao do nje, uz dodatak potrebnih usluga za njegov boravak"
(Ejarque, 2003.). Prema toj definiciji, kljucni elementi prepoznati su kao atraktivnost koja
potice putnike na putovanje prema odredistu i usluge koje moraju §to bolje zadovoljiti potrebe
potroSaca. Medutim, ponuda koja se nudi putnicima ne moze biti stati¢na kako bi uspjela na
danasnjem turistiCkom trZiStu. Stoga je vazno da se destinacije nastave obnavljati 1 pruZati
raznovrsne aktivnosti koje potrosaci mogu ukljuciti u svoj boravak (aktivni turizam) (Ejarque,

2003.).

Specifi¢nost turistickih proizvoda i usluga je u tome Sto se oni kupuju ili rezerviraju unaprijed,
posjetitelji se o njima odlucuju kroz opise koje pronalaze kroz razne medije. S ove tocke
gledista vrlo je vaZno turistima dostaviti informacije o razli¢itim destinacijama 1 iskustvima u
pravo vrijeme. Uz informativne podatke, najave turistickih odrediSta moraju biti popracene
povecanom razinom emotivnosti, naglaskom na verbalnom oglasavanju i pove¢anim zahtjevom
za jedinstvenos$¢u. Osim geografskog prostora, obiljezje turisticke destinacije je 1 prostor na
kojem turist nalazi smjeStaj, iako su neki turisti samo dnevni posjetitelji destinacije. Turisticke
destinacije takoder imaju restorane, prijevoz, infrastrukturu, turisticke atrakcije i dogadanja.
Mreza turisticke destinacije sastoji se od tvrtki iz privatnog sektora, vladinih agencija koje
postavljaju posebne zakone i1 propise za kontrolu razli¢itih aspekata turizma, neprofitnih

organizacija, pojedinaca i drugih (Morrison, 2013.).
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3.3. PROMOTIVNA ULOGA FOTOGRAFIJE U TURIZMU

Fotografije u turizmu i industriji putovanja dozivjele su znaCajne promjene s masovnom
upotrebom druStvenih medija i pametnih telefona, posebno s popularno$éu aplikacije
Instagram. Fotografija je postala fenomen putovanja jer predstavlja sastavni dio moderne
kulture putovanja: ,,suvremeni turizam nerazdvojno je kulturno, drustveno i materijalno
izgraden kroz slike i fotografske izvedbe i obrnuto* (Larsen, 2006:243). Prije nego Sto su
pametni telefoni preuzeli moé, postojale su (iako i danas postoje ali je njihova popularnost sve
manja) razglednice. Njihov cilj je privuéi vas i potaknuti na putovanje, a istovremeno
promatraju¢i razglednicu pozivaju vas na sanjarenje i predvizualizaciju odredene destinacije
(Jaworski, 2010:2). Danas su drustvene mreze i1 objavljivanje fotografija na istima preuzele
posao razglednica. Osim toga, danas postoje i utjecajne osobe na drustvenim mrezama koje
,»prati“ mnostvo pratioca i putem njih odredene destinacije pridobivaju goste. Postoje i placene
objave, odnosno sponzorirane, koje su pla¢ene od strane aktera kako bi se doslo do veceg broja
pregleda. No, promocija s videozapisima i fotografijama predstavlja problem vjerodostojnosti.
Je 1i ono doista takvo kao Sto je prikazano i hoce li posjetitelje docekati isti prizor pri posjeti?
Fotografije mogu biti izvor manipulacije ili obmane te se mijenjaju kako bi se promijenio
kontekst ili kako bi se iskrivila istina. Ova praksa moZe biti namjerna ili nenamjerna, ali vazno
je biti svjestan moguénosti takvih manipulacija. Dok fotografije na druStvenim mreZama mogu
prikazivati stvarnost, treba biti svjestan da su Cesto selektivni prikazi i mogu biti uredeni ili
manipulirani. VaZzno je razviti kriticko razmisljanje 1 ne uzimati sve §to se vidi na drustvenim

mrezama ,,zdravo za gotovo*.

3.4. VAZNOST DRUSTVENIH MREZA U TURISTICKOJ KULTURI

Prednost koriStenja drustvenih mreza je u tome $to ponudaci mogu u stvarnom vremenu pratiti
zelje 1 potrebe gostiju te se prilagodavati tim zahtjevima, §to je posebno korisno za ponudace
smjestaja 1 hrane (Pitana & Pitanatri, 2016). DruStvene mreze pruzaju nove moguénosti za
turisticke organizacije i zahtijevaju obnovu i modernizaciju poslovnih modela i aktivnosti, kao
Sto su razvoj novih usluga, umreZavanje i upravljanje znanjem. Prisutnost na internetu postaje
neizbjezna stvarnost za turisticku promidzbu, te iz tog razloga destinacijske organizacije
osiguravaju sluZzbene web stranice i profile na druStvenim mreZama za promociju svojih
destinacija na lokalnoj i medunarodnoj razini, kao i za pruzanje informacija i usluga prema

potrebama turista (Hasuike & Ichimura, 2013).
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Sve sto je dosad navedeno dovelo je do pojma "flashpacker", $to oznacCava putnika s ruksakom
koji se u potpunosti oslanja na druStvene mreze prije i tijekom putovanja. Ovo takoder pridonosi
novoj kulturi turizma i spajanju putovanja s digitalnom tehnologijom, $to ¢e i dalje mijenjati
turisticko iskustvo u godinama koje dolaze. S porastom dostupnosti razlicitih online platformi,
razmjena informacija medu turistima postala je laksa, Sto rezultira bolje educiranim turistima i

stvaranjem raznih turistickih zajednica (Zeng & Gerritsen, 2014).

Prema Urryju (2005:4) biti turist postalo je obiljezje moderne osobe, a putovanje predstavlja
statusni simbol druStva u kojem zivimo. Samim time, tvrdi Urry (2005), masovni turizam jedan
je od pokretaca moderne ekonomije. Podrucja u kojima se koriStenje druStvenih mreza
promijenilo su: najdublji u¢inak koji su druStveni mediji do sada imali na turisticku industriju
je uvodenje online recenzija na platformama kao Sto je Trip Advisor (Entrepreneur Europe,
2020.). Na ovoj aplikaciji korisnici mogu lako pronaci fotografije, misljenja i preporuke. Vrlo
je pristupacan 1 mozda najbitnije, besplatan. Osim Trip Advisora, danas sve ¢eS¢e pronalazimo
preporuke na druStvenim mrezama kao Sto je Instagram. Upravo taj porast dijeljenja na

druStvenim mreZzama olakSale su razmjenu iskustava.

Prema Entrepeur Europe (2020) vise od 97% mladih ljudi dijeli fotografije i videozapise svojih
putovanja na internetu gradeéi utjecajnu mrezu peer-to-peer sadrzaja koji sluzi kao inspiracija
potencijalnim gostima. Na ovaj nacin dijele iskustva putovanja sa Sirokom publikom. Osim
toga, druStvene mreze poboljsale su korisnic¢ke usluge i zadovoljstvo kupaca. SluSanje kupaca
putem drustvenih medija i sluSanje njihovih prituzbi tvrtke grade dobru reputaciju i snaZzan
ugled medu trenutnim 1 potencijalnim kupcima. Nadalje, koli¢ina dostupnih informacija na
internetu natjerala je putnicke agencije na prilagodbu (prilagodbu novim trendovima i
tehnologiji). Takoder, programi vjernosti postali su najvazniji dio poslovnog modela putovanja,
a drustveni mediji imali su veliki utjecaj na nacin na koji se konstruiraju. LakSe je zadrzati
kupce nego ste¢i nove, pa se sve vise milenijalaca koji sudjeluju u programima vjernosti
nagraduju ne¢ime zauzvrat njthovom objavljivanju o brendu, mjestu itd. S novim tehnologijama
lakse je pratiti vjerne kupce kroz recenzije i objave na druStvenim mrezama. (Entrepreneur

Europe, 2020.)

Drustvene mreZe vazne su za turizam na viSe na¢ina. Pomocu njih se analizira stav turista,
posebno kada su u pitanju preporuke drugih. Izgradnja uspje$nog turistiCkog brenda
podrazumijeva prilagodavanje ponude 1 oglasavanja na temelju misljenja turista. Na temelju

informacija na internetu turisti otkrivaju §to mogu dobiti od odredenog ponudaca i Sto mogu
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ocekivati u odredenoj turistickoj destinaciji. S obzirom na to da vecinski dio turista pribavlja
informacije prije odlaska na putovanje, cilj je da ve¢ tada dobiju sve potrebne informacije. Kao
Sto je vec¢ navedeno, turisti viSe imaju povjerenja u iskustva drugih turista koji su ve¢ posjetili
odredenu lokaciju, a ta iskustva mogu dobiti upravo na druStvenim mrezama kojima sve vise

raste popularnost.

3.5. MARKETING TURISTICKIH DESTINACIJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

U prethodnom poglavlju istaknuto je kako drustveni mediji utjeCu na danasnji turizam, toliko
da se o0 samom turizmu govori kao o druStvenom fenomenu: ¢injenica da su turisti toliko aktivni
na kanalima druStvenih medija, uvijek traze¢i informacije koje ¢e ih potaknuti na putovanja
dovelo je do toga da Cak i destinacije, ali i tvrtke, odlucuju uloziti dio svojih marketinskih
napora kroz ovaj komunikacijski kanal koji je sve popularniji medu korisnicima. Prema Kotler
et al. (2006:6), marketing turistickih destinacija moze se podijeliti na socijalni 1 upravljacki
proces u kojem pojedinac ili skupina dobiva ono §to im je potrebno kroz stvaranje i razmjenu
proizvoda i vrijednosti s drugim pojedincima i skupinama. Dakle, marketing turistickog
proizvoda ‘je upravijacki proces identificiranja potreba i Zelja posjetitelja i oblikovanje

adekvatnog proizvoda za njihovo zadovoljavanje” (Berc Radisi¢, 2009:158).

Primarni je cilj interes korisnika pretvoriti u rezervacije i posjete. Nije moguce sa sigurnosé¢u
jamciti da ¢e se napori operatera koji se bave upravljanjem drustvenim profilom destinacije
pretociti u u€inkovito povecanje turistickih tokova prema samoj destinaciji. Potencijalni turisti
traze informacije, savjete, preporuke, ideje putem druStvenih mreza, a samim tim 1 rijeci drugih
turista dobivaju sve viSe autoriteta i vaznosti za one koji Zele posjetiti odredenu destinaciju

(Lange-Faria W. 1 Elliot S., 2012.).

Opcenito je misljenje kako sadrzaj koji korisnici sami stvaraju na drustvenim mrezama (poznat
kao korisnicki generirani sadrzaj ili UGC) Cesto smatra pouzdanijim i vjerodostojnijim od
informacija o turisti¢kim destinacijama koje dolaze iz sluzbenih izvora ili institucija. Drugim
rije¢ima, misljenje je da mi kao korisnici vise vjerujemo iskustvima i preporukama drugih ljudi
koje vidimo na druStvenim mrezama nego sluzbenim marketinSkim materijalima ili
informacijama koje destinacije same promoviraju. Mozda je razlog tome Sto se turisticki
proizvod mora koristiti prije nego §to ga moZemo procijeniti; stoga se ono $to kazu ljudi koji

su ga ve¢ koristili iz prve ruke smatra istinitim. Razlog zbog kojeg viSe vjerujemo tudim
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iskustvima 1 preporukama je zbog pouzdanosti informacije. Njihovo prenosenje dozivljaja u
vedini je sluCajeva iskreno, bez laznog “ukrasavanja”, stoga se smatra pouzdanim. Ponekad
ljudi pomno i pazljivo obraduju informacije, ali vrlo ¢esto im pristupaju na povrSan nacin.

Stoga, vjerodostojnost neke vijesti ovisna je o vjerodostojnosti izvora. (Karlsen, Aalberg, 2021)

Moderni potrosaci, konzumenti, ocekuju najvise Sto im se moze pruziti, Sto je rezultat toga da
imaju vecinsku kontrolu nad odlukama o kupnji/boravku na nekoj od turistickih destinacija.
Pod utjecajem interneta dolazi do promjena u kontroli, brzini i automatizaciji, $to takoder
transformira nacin na koji se komunicira s potrosa¢ima i potencijalnim klijentima (Kincaid,
2003). Marketinski strucnjaci sve se manje koriste tradicionalnim kampanja i sve vise u
upotrebu ulaze digitalne marketin§ke kampanje. Razlog tomu je razlika u motivima. Nekad je
bio motiv doprijeti do veceg broja potencijalnih potrosaca, dok danas je primarni cilj doprijeti
do svakog pojedina¢nog potencijalnog potrosaca, a to je skoro u potpunosti ostvarivo uz pomo¢

inovativnih kouminkacijskih alata na online platformama (Urbanci¢, 2016).

Digitalni marketing definira se kao "ostvarivanje marketinskih ciljeva koristenjem elektronicke
komunikacijske tehnologije", ali marketinski stru¢njaci vise koriste termin inbound marketing
kada govore o novom podru¢ju marketinga temeljenom na digitalnim medijima, za koje se
smatra da je "potrosac proaktivan u aktivnom trazenju informacije za svoje potrebe, a
interakcije s brendovima poticu se putem content marketinga, pretraZivanja i marketinga na
drustvenim mrezama" (Chaftey, 2015: 331).
Nasuprot tome, Kotler definira marketing digitalnog doba kao "marketinski pristup koji
kombinira online i offline interakciju izmedu tvrtki i kupaca" 1 naziva ga Marketing 4.0 (Kotler,

Kartajaya 1 Setiawan, 2017:46).

Digitalna sredstva koja su se pokazala naju€inkovitijim za marketinSka rjeSenja jesu: SEO,
Content marketing, marketing na traZilicima (SEM), marketing na druStvenim mreZama i

internet marketing (Radeljak et al., 2019:64).

SEO (Search Engine Optimization) ili optimizacija web stranica poboljSava vidljivost odredene
stranice na internetskim trazilicima kao S§to je Google. Klju¢nim se rijeCima poboljSava
vidljivost 1 postize bolja pozicija u odnosu na ostale stranice. Ta bolja pozicija donosi veci
postotak klikova i posjeta stranici, ali ne smije se zanemariti koliko su posjetitelji angaZirani na
odredenoj web stranici (Radeljak et al., 2019:65). Content marketing ili sadrZajni marketing
definira se kao “marketinski alat kojim se kreira i distribuira relevantan i koristan sadrzaj da

bi se privuklo, zainteresiralo i regrutiralo jasno definiranu ciljinu skupinu, a glavni cilj je
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stvaranje novih kupaca i profita” (Radeljak et al., 2019:65). Pay-Per-Click (PPC) ili marketing
na trazilicama jest placeni oblik digitalnog marketinga koji sadrzi oglase koji se pojavljuju
pored rezultata pretrazivanja i vrlo je korisno onima koji zele svoju uslugu promovirati u
kra¢em vremenskom periodu. Najveca prednost PPC-a je Sto oglasivaci ne placaju prikazivanje

oglasa ve¢ samo “klik”, odnosno kada korisnici udu u oglas (Radeljak et al., 2019:65-66).

Marketing na druStvenim mreZzama smatra se jednim od najvaznijih kanala za informiranje i
povezivanje jer “pomocu njega se stvara svjesnost o postojanju proizvoda/usluge, a ciji je cilj
poticanje razmisljanja o proizvodu ili usluzi od strane kupca”. Ono omoguéuje brojne
aktivnosti kao Sto su: “istrazivanje trZista, razvoj novih proizvoda, kreiranje i provjeru ideja,
unapredenje odnosa s kupcima, povecanje poznatosti proizvoda ili Brenda, poveéanje web-
prometa na vlastitim stranicama, uvecanje e-trgovine i uspjesno lansiranje novih proizvoda”

(Radeljak et al., 2019:66-67).

Posljednji je Internet marketing koji karakterizira koriStenje interneta i drugih digitalnih
tehnologija za postizanje marketinskih ciljeva. Medu najvaznijim internet uslugama jesu:
“drustvene mreze, elektronicka posta, web stranice, forumi, blogovi i elektronicko trgovanje”.
Glavne prednosti su pristupacnost informacija, precizno ciljanje publike, nizi troskovi te

mjerljiv povrat na investiciju. (Radeljak et al., 2019:67).

Trziste je sve viSe ukljuceno i aktivno u svim procesima, potrosaci su sve vise horizontalno
orijentirani, §to se odnosi na upijanje informacija od prijatelja, poznanika, obitelji, a sam proces

kupnje sve je viSe druStveno orijentiran (Kotler, Kartajaya 1 Setiawan, 2017:14).

Marketinski stru¢njaci moraju biti vrlo kreativni i domis$ljati u pruzanju sloZzenih informacija
zbog ograni¢enog prostora 1 vremena. Upravo su drustvene mreZe ono §to je sve ovo ucinilo
nuznim jer potrosaci sada imaju obilje sadrZaja na raspolaganju i glavni su akteri u njegovom
odabiru. Odli¢an primjer za to su YouTube oglasi, gdje potroSaci imaju opciju zaustaviti oglas
nakon pet sekundi. Naj¢esce korisnici ne obracaju paznju na sadrzaj tih pet sekundi jer iS¢ekuju
ono §to su svojim odabirom odlucili reproducirati. Ako kreatori nisu privukli pozornost
potroSaca u tih par sekundi, ne mogu se Zzaliti na daljnje neznanje, zbog Cega je content
marketing tako vazan (Kotler, Kartajaya 1 Setiawan, 2017:122). Dakle, marketinski stru¢njaci
uvijek se trebaju voditi time da je svaka poruka, svaka fotografija, svaki zvuk, ali i trenutak

bitan za pridobivanje potroSaca.

Odli¢an primjer oglaSavanja koristi IKEA, trgovina namjestaja. IKEA je iskoristila trenutak za
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vrijeme pandemije COVID-19 kada se mnogo ljudi zalilo na probleme sa spavanjem i
promovirala svoje proizvode za spavanje na vrlo zanimljiv i oku “privlacan” nacin.
Promoviranje proizvoda poput jastuka, plahti i madraca u kombinaciji s trendovskim

proizvodima obecavaju regenerativne ucinke. (Kerby, 2003).

Tomorrow starts tonight @

THE WONDERFUL EVERYDAY

Slika 2. Izvor: Somethinggreat, IKEA’s Ad Campaign Promoting Sleep: Tomorrow Starts

Tonight (getsomethinggreat.com)
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Slika 3. Izvor: Somethinggreat, IKEA’s Ad Campaign Promoting Sleep: Tomorrow Starts

Tonight (getsomethinggreat.com)
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3.6. ,,TOURIST GAZING* I FOTOGRAFSKE PRAKSE

John Urry konceptualizirao je turisticki pogled i prvi ga put objavio 1990. godine. U svome
djelu The Tourist Gaze, Urry (2005) sagledava turisticki pogled kao jednu od klju¢nih
karakteristika turizma kao druStvene prakse. Najprije se treba osvrnuti na turisticko trziste
posljednjeg desetlje¢a koje je postalo konkurentno, posebice jer se razliCite destinacije
“utrkuju” kako bi privukle sve selektivnije 1 diskriminirajué¢e turiste. TrziSte je puno
diferenciranije i odredena su mjesta prisiljena razviti turisticke strategije koje Urry naziva
“turistickom refleksivnoséu”. Ova refleksivnost sadrzi “reviziju lokalnih sadrzaja, razvoj
akcijskog plana i ciljanje odgovarajuceg marketinga na identificiranu trzisnu nisu. ”(Urry,

2005:105).

Destinacije 1 atrakcije koje obilazimo u nasoj su masti 1 prije nego ih posjetimo jer kako Urry
(2005:3) tvrdi: “Mjesta su odabrana za promatranje jer postoji iScekivanje, posebno kroz
sanjarenje i mastanje, intenzivnih uzitaka, bilo na razlicitoj razini ili ukljucuje drugacija
osjetila od onih koja se obicno susrecu. Takvo se iscekivanje konstruira i odrzava kroz niz
neturistickih praksi, poput filma, televizije, knjiZevnosti, casopisa, ploca i videa, koji
konstruiraju i jacaju taj pogled”. Turisticki je pogled fokusiran na karakteristike destinacije
koje se izdvajaju od svakodnevnog zivota, a izgraden je kroz znakove dok turizam c¢ini
kolekciju tih znakova. Urry (2005:3) to na vrlo slikovit nacin opisuje kroz prizor zaljubljenika
koji se ljube u Parizu. Turisti vide dvoje ljudi kako se ljube u Parizu, a ono §to “hvataju” svojim
pogledom je "bezvremenski romanticni Pariz". Kada vide malo selo u Engleskoj, ono Sto
promatraju je "prava stara Engleska". Turisti su traga¢i znakovima, a turisticka industrija je
uvijk u procesu stvaranja novih znakova turistickog pogleda koje zatim rasporeduje u
“kompleksnu i promjenjivu hijerarhiju koja se oslanja na interese turisticke industrije s jedne

strane te karakteristike potencijalnih turista s druge strane” (Urry, 2005:3).

Urry tvrdi da u moderno doba, putem oglaSavanja 1 medija, slike u turistickim pogledima
postaju zatvoreni, odrzivi sustav iluzija koji turistima pruzaju osnovu za odabir 1 ocjenu

potencijalnih destinacija za posjetu (Urry, 2005:7).

Znacenje je sve viSe vizualno 1 postoji bliZi 1 intimniji odnos izmedu predstave 1 stvarnosti.
Ljudi bolje razumiju stvari kroz slike 1 vizualne prikaze nego kroz rijeci 1 glazbu. DrusStvene
identitete konstruiramo kroz razmjenu znak-vrijednost. Upravo ti identiteti prihvaceni su u
duhu spektakla jer ljudi znaju da su mediji simulacija te da ih oni sami simuliraju. U svijetu

znakova 1 spektakla nema stvarne originalnosti ve¢ je sve kopija, tekst na tekstu, mjesto gdje
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ono lazno Cesto moze izgledati stvarnije od stvarnog. (Urry, 2005:77).

U ovom radu pitala se i struka koja se bavi simbolickim radom, ne samo oni koji ih
upotrebljavaju, a Urry (2005:81) njih opisuje kao osobe usmjerene na modu, trendove i brzo
transformiranje stilova, sve u cilju stvaranja §to boljih znakova. Ova skupina ljudi izaziva
uhodane kulturne norme 1 visoku kulturu. Kao rezultat, dolazi do stvaranja svojevrsnog
stilistickog mijesanja, gdje se mijeSaju “staro i novo, nostalgija i futurizam, 'prirodno’ i
'umjetno', mladost i zrelost, visoka i niska kultura, te modernizam i postmodernizam” (Urry,

2005:81).

U svom djelu "O fotografiji", Sontag izjavljuje da se "fotografija razvija paralelno s jednom od
najkarakteristicnijih suvremenih aktivnosti - putovanjem... Cini se potpuno neprirodno putovati
iz zadovoljstva, a da pri tom ne nosite fotoaparat sa sobom... Putovanje postaje strategija za
akumuliranje fotografija... Veéina turista osjeca prisilu da stavi kameru izmedu sebe i svega

izvanrednog sto susrecu" (1977:9-10).

Analiza Susan Sontag ukazuje na promjenu u percepciji autenti¢nosti turistiCkog iskustva.
Fotografija postaje nacin na koji turisti validiraju svoje dozivljaje, §to moze dovesti do povrsnog
shvacanja destinacija. Umjesto dubokog uranjanja u kulturu i atmosferu mjesta, turisti mogu
postati opsjednuti stvaranjem idealiziranih vizualnih zapisa koji zadovoljavaju druStvene norme
i o¢ekivanja. Fotografija ne samo da sluzi kao alat za biljezenje uspomena, vec¢ i kao sredstvo
za drustveno potvrdivanje 1 dijeljenje iskustava putem drustvenih mreza. Ovaj fenomen stvara
novi sloj turisticke prakse gdje se putovanje ne percipira samo kroz osobni dozivljaj, ve¢ i kroz

objektiv kamere koja biljezi i dijeli svaki trenutak s globalnom publikom (Sontag, 1997).

Sontag se takoder, poput Urryja doti¢e pitanja odnosa stvarnosti i fotografije. Za Sontag,
fotografija ima mo¢ koju nema niti jedan drugi sustav, a za razliku od ranijih sustava, ona nije
ovisna o tvorcu: “Bez obzira na to koliko pazljivo fotograf intervenira u postavljanju i vodenju
procesa stvaranja slike, sam proces ostaje opticko-hemijski (ili elektronicki) proces, Cije je
djelovanje automatsko, a mehanizam ce neizbjezno biti modificiran kako bi pruZio jos detaljnije

i, stoga, korisnije karte stvarnosti” (Sontag, 1997:158).

Fotografije su nacin zarobljavanja stvarnosti, shvacene kao otporne i nedostupne; a pomazu
nam da istu tu stvarnost zaustavimo. One nam omogucuju prosiriti osjecaj stvarnosti koja nam
je trenutno smanjena, udaljena 1 prazna u sje¢anju. Ne mozemo posjedovati stvarnost, ali

mozemo posjedovati (i biti posjedovani od) slika (Sontag, 1997:163).
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4. ANALIZA MEDIJSKOG SADRZAJA

U svom diplomskom radu stavila sam fokus na sjeverozapadnu Istru i nacine promocije ovog
podrucja na druStvenim mrezama. Ovo podru¢je ima brend koji provodi promociju ove regije
kao cjeline-Colours of Istria. U okviru ovog programa suraduju turisticke zajednice Umaga,
Novigrada, Buja, Brtonigle, Motovuna, Oprtlja i Groznjana, te turisticke tvrtke Plava Laguna 1
Aminess hotels & campsites. Glavna svrha ovog projekta je poboljsati kvalitetu turisticke
ponude i pozicionirati destinaciju kao idealno odrediSte za odmor u sjeverozapadnoj Istri. lako
se na samim pocecima ovog projekta stavljao naglasak na sluzbenu web stranicu, kasnije su
osnivaci ovog projekta shvatili kako je nuzna prisutnost na drustvenim mrezama. Iz intervjua s
radnicom ovog tima, saznala sam kako su upravo profili Colours of Istria na Facebooku 1
Instagramu poboljsali vidljivost destinacija u ovom dijelu regije te kako je putem istih sve veci

broj posjetitelja doSao u destinacije.

4.1.WEB STRANICA KLASTERA SJEVEROZAPADNE ISTRE

Odredisne web stranice smatraju se jednim od internetskih resursa koje turisti najéesée koriste
u fazama prije putovanja (Diaz-Luque & Lopez-Catalan, 2012.). Prema Bastidi i Huanu (2014.),
Sto je destinacijska web stranica atraktivnija i korisnija, veca je vjerojatnost da ¢e potencijalnog
turista transformirati u pravog turista. Stoga je za marketinSke organizacije destinacije klju¢no
dizajnirati, stvarati i odrzavati web stranice koje ucinkovito informiraju, uvjeravaju i plasiraju

svoje destinacijske marke.

Na istom tragu, Beldona i Cai (2006) istaknuli su destinacijsku web stranicu kao temeljni alat
za komunikaciju destinacijskih brendova 1 komercijalizaciju svih vrsta usluga i proizvoda
povezanih s njima. U tom smislu, dostupnost aZuriranih, to¢nih, atraktivnih i dostupnih

informacija smatra se klju¢nom za uspjeh odrediSnih web stranica (Beldona, Cai, 2006.).

Prilikom proucavanja web stranice Colours of Istria, na samom pocetku primjetna je odli¢na
preglednost. Na pocetnoj stranici, izdvojene su najbitnije kategorije: ,,Destinacije, ,,Sto raditi,
»Dogadaji“, Smjestaj“, ,,Planiranje®. Pod ,,Destinacije* prikazane su sve destinacije koje ova
stranica promovira, a to je Klaster sjeverozapadne Istre. Pod kategorijom ,,Sto raditi“ korisnici
mogu odabrati ciljano S§to ih zanima (gastronomija, sport, wellness i more, priroda i
kampiranje). “Planiranje” i “Smjestaj” najcesc¢e odabiru korisnici koji su sigurni da zele do¢i u
jednu od destinacija.
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Stranica je vrlo korisna i za lokalne stanovnike zbog Sirokog spektra informacija na svim

podru¢jima, pa tako na jednom mjestu mozete pronaci i sve dogadaje koji se odvijaju u

sjeverozapadnoj Istri.

Inspiriraj se  visse :

Bespiatni prijevoz | turlstickd viakic u e Chiron: Oaza Holistickog Zdravijat=" il  ACSt:Camping Stelia Mars je na
Novigradu Unapredenia Zivota komp 2a djecu u Hrvotskoj

Slika 4. Izvor: Web stranica Colours of Istria (Sjeverozapadna Istra - Sluzbene stranice |

Coloursoflstria.com)

Stranicu je moguce pregledavati na ¢ak pet jezika: hrvatski, engleski, njemacki, slovenski 1
talijanski jezik. Sugovornica objasnjava da su viSejezi¢ne varijante uvedene kako bi se
prilagodile jezi¢nim skupinama ljudi koji najceS¢e posjecuju ovu web stranicu. Turisti koji
najcesce posjecuju ovo podrucju su upravo iz Italije, Njemacke, Slovenije, Austrije i Hrvatske,
a engleski jezik prilagoden je za sve one koji dolaze iz stranih drzava i ne pricaju niti jedan
navedeni jezik. Ono §to se ¢ini veoma korisno za pregledavace web stranice jest to da na ovoj
stranici mogu upisati u trazilicu bilo koju znamenitost, dogadaj, vinariju, ugostitelja, plazu i

slicno te dobiti ¢lanak o odabranoj temi gdje piSu najbitnije, Cesto azurirane informacije.

Smatram da ovaj koncept ima zadovoljene sve uvjete za primjer odliénog promoviranja
destinacija sjeverozapadne Istre. Prvo i najbitnije, koristi privlacan vizualni identitet koji istice
ljepotu 1 raznolikost regije. KoriStenje profesionalnih fotografija, videa 1 grafika pomaze u
stvaranju emocionalne veze s publikom 1 poti¢e ih da istraze destinaciju. Jo§ jedan nacin
priblizavanja publici je objavljivanje sadrzaja u kategoriji “Price”, gdje se mogu procitati

iskustva ljudi iz prve ruke.
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Price

5 stvari koje trebate

vidjeti u Umagu

Brtonigla: Grad vina, delicija i
umjetnosti

§to se krije iza imena
istarskih gradova

Momjan: Sve to niste znali o
bajkovitom istarskom...

5 ideja za romanti¢ni vikend
u sjeverozapadnoj Istri

Zimski izleti u okolici

5 stvari koje trebate vidjeti u

& Bujoma

Kako se pripremiti za utrku

| Ironman u 500 dana: Josipa...

3 neodoljiva recepta sa
Skoljkama u umaku

Ljepote Umaga i Brtonigle

gledat e Nijemci, Austrijan...

Zasto posjetiti

sjeverozapadne Istre i d sjeverozapadnu Istru zimi?

Slika 5. Izvor: Web stranica Colours of Istria (Price (coloursofistria.com))

Web stranica istiCe bogatu kulturu i lokalnu bastinu sjeverozapadne Istre kroz promociju
tradicije, gastronomije, umjetnosti 1 povijesti regije. Aktivna suradnja s lokalnim
stanovniStvom, turistiCkim zajednicama 1 partnerima stvara dojam umreZenosti 1
vjerodostojnosti. Ovakva interakcija potice osje¢aj zajednice i poti¢e putnike na aktivno
sudjelovanje 1 izrazavanje interesa. Raznolik sadrzaj, ukljucujué¢i kulturne dogadaje,
gastronomske festivale, outdoor aktivnosti, sportske manifestacije i druge posebne atrakcije,
¢ini ovaj brend privlacnim za Siroku publiku, omogucéujuci svakome da pronade nesto po svom
ukusu. Moja sugovornica isti¢e kako se aZuriranja 1 dodavanje sadrZaja odvijaju svakodnevno.
Redovite promjene izgleda stranice, kao i dodavanje novih ¢lanaka i dogadaja, pomazu u
zadrzavanju korisnika. Cilj je stvoriti naviku kod korisnika da redovito pregledavaju stranicu te

potaknuti njihovo dijeljenje sadrzaja na vlastitim profilima.
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4.2. FACEBOOK STRANICA COLOURS OF ISTRIA

Facebook djeluje kao izrazito prakticna platforma za marketinSke stru¢njake, pruzajuci im
moguénost povezivanja i izgradnje veza s potencijalnim klijentima i zajednicama. Razvoj 1
odrzavanje kvalitetnih 1 ¢vrstih odnosa s korisnicima i kupcima izuzetno je klju¢no unutar
marketinskog okvira. Marketinski stru¢njaci tako mogu potpuno besplatno dijeliti informacije
sa svojom publikom na druStvenoj mrezi ili investirati u dodatno promoviranje kako bi priblizili

svoje ,,postove* ciljanoj publici (Petrovski, 2014).

Paralelno s tim, objavljeni sadrzaji i proizvodi mogu se prezentirati na razli¢ite nacine, kao §to
su fotografije, videozapisi ili veze prema ve¢ postoje¢im web stranicama, uz nadopunjavanje
privla¢nim tekstom. Facebook funkcionira sli¢no poznatoj teoriji oglasavanja od usta do usta.
Kada ostali korisnici izraze svoje odobravanje ,,lajkajuci®, komentirajuci ili dijele¢i specificne
objave na vlastitim drustvenim profilima, takvi postovi postaju vidljivi svim ljudima koji ih
prate. To stvara vecu vjerojatnost da ¢e pratitelji tih korisnika takoder iskazati svoju potporu
»lajkajuci® ili dijele¢i sadrzaj, Cime se $iri vijest putem drustvenih medija. Osim toga, ¢esto se

sama aplikacija koristi u svrhu dopisivanja izmedu korisnika. (Petrovski, 2014).

Prednost ovakvog nacina dijeljenja 1 oglaSavanja na Facebook mrezi je §to se povecavanjem

dijeljenja i lajkova korisnika nase oglasavanje ne smanjuje.

Sluzbena stranica Colours of Istria na drustvenoj mrezi Facebook broji oko 110 tisuca ljudi.
Ovih 110 tisuca ljudi moZemo nazvati fanovima Colours of Istria stranice jer su oznacili
stranicu sa “svida mi se” 1 postali njezini pratitelji (Petrovski, 2014). Na prvi pogled ovaj
Facebook profil privlaci paznju svojom profilnom fotografijom na kojoj je prikazan zanimljivi
Sareni logo klastera sjeverozapadne Istre. Ovaj upecatljiv logo prati sve stranice Colours of
Istria ¢ime postaje prepoznatljivi znak Klastera sjeverozapadne Istre. Svakodnevne objave
(fotografije 1 videozapisi) imaju stotine oznaka ,,svida mi se*, a prikazuju destinacije koje ova
stranica promovira. Sve fotografije odnose se na teritorij uz poveznicu koja promovira dogadaj,

mjesto ili turisticku atrakciju.

Popularnost ove stranice ogleda se i u nizovima komentara pratitelja na koje aktivno odgovaraju
administratori ove stranice. Sugovornica tvrdi da klju¢ uspjeha lezi u odliénom upravljanju
drustvenim mrezama: redovito objavljuje sadrzaje, odgovara na komentare 1 poruke pratitelja

te odrzava dosljednost u tonu i stilu komunikacije.
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Osoba odgovorna za vodenje profila na drustvenim mrezama, ujedno i moja sugovornica, tvrdi

kako cilj Colours of Istria profila na Facebooku jest pridobiti §to viSe pratitelja, no sama

koli¢ina nije 1 ne smije biti jedino mjerilo uspjeha. Kako kaze, kvalitetnim objavama stjecu

aktivne pratitelje koji redovito prate Facebook stranicu Colours of Istria te potom dijele sadrzaj

sa svojom mreZom Facebook prijatelja. Sugovornica navodi da ¢ak 63% korisnika koji prate

Colours of Istria profil na Facebook-u su Zene, iako muskaraca ima iznenadujucée puno, 37%.

Ono $to najcescée privlaci zensku publiku jesu fotografije destinacija i znamenitosti te objave s

najavama dogadaja, dok muskarci najcesce posjecuju profil u svrhu informiranja. Najvise upita

dolazi od muske publike, a najceS€e se zanimaju za preporuke, smjeStaj i novosti u

destinacijama.

Colours of Istria

V£ ’ @Coloursofistria - Putnicka tvrtka

Pocetna Info Fotografije Videozapisi Vise »
Informacije Pogledajte sve

© Jadranska 66 52470 Umag

o Q

PUNTA
0 Welcome to the official Facebook page of Northwestern Istria!
For more information visit us at www.coloursofistria.com

o Welcome to our fan page Colours of Istria.
You are taking some time for yourself? You wish to know
more about what Northwestern Istria has to offer? ... Prikazi
vise

e 107.153 ljudi oznacuju sa “svida mi se”, ukljucujuci 31 vaseg
prijatelja

Ovo prati 109,052 ljud

@ Ovdje se prijaviio 6 ljud

© Saznajte vise

2 coloursofistriacom
1l Oznadili ste sa “svida mi se” @ Poruka Q
f" Kreiraj objavu
.
a8 Fotoarafija/videozapis o Prijavi se & Oznatite osobe

Colours of Istria je na lokaciji GroZnjan
@ 14-9
Stroll through GroZnjan's enchanting streets adorned with charming details. & Ancient stone
lis whisper stories of the past. Rustic doorways and weathered windows evoke a sense of
. Immerse yourself in the unique atmosphere of this artistic town, where creativity thrives
amidst the cobblestone pathways. 2

Croatia Full of life \

Slika 6. Izvor: Facebook stranica Colours of Istria (https://www.facebook.com/Colourso

HYPERLINK "https://www.facebook.com/Coloursoflstria"fIstria )
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4.3. INSTAGRAM STRANICA COLOURS OF ISTRIA

Instagram stranica Colours of Istria broji skoro 19 tisuca pratitelja, a svakodnevne objave
destinacija stotine komentara i oznaka ,,svida mi se*. Mozemo primjetiti kako je ovaj Instagram
profil interaktivan jer njezini pratitelji mogu objavljivati fotografije uz hashtag (#)
ColoursoflIstria nakon cega administratori svaki tjedan biraju photo of the week. Osim
objavljenih profesionalnih fotografija koje administratori ,.kupuju* od lokalnih fotografa,
objavljuju i fotografije pratitelja ¢ime dobivaju materijale za content, ali i daju moguénost
pratiteljima da sudjeluju u gradenju istog. Hashtag-om Coloursofistria povecava se doseg
odnosno postoji veca moguénost da ¢e objavu vidjeti veéi broj Instagram korisnika.
Sugovornica istie da je Instagram profil coloursofistria aktivniji od Facebook profila. Putem
"Prica", koje su vidljive 24 sata, pratitelji se informiraju o raznim dogadanjima. Objavljuju se i
fotografije s natpisom "throwback" kako bi se podsjetilo na prosle trenutke i dogadaje. U
odjeljku naglasaka arhiviraju se fotografije 1 videozapisi koji su dobili najviSe oznaka srca i
komentara u izravnim porukama (DM). Primjeceno je da na Instagram profilu bolje prolaze
objave kraceg opisa, odnosno konciznije objave. Sugovornica navodi kako su Instagram
korisnici ve¢inom mlade generacije koji su fokusirani samo na vizualni izgled, a tekstualni dio

im je manje bitan.

coloursofistria Following v Message  +&

2,840 posts 18.8K followers 1,488 following

Colours of Istria
Colours of Istria Discover the beautiful northwest of Istria! #Umag, #Novigrad, #Buje, #Brtonigla,

‘% ' #Motovun, #GroZnjan & #0prtalj #ColoursOfistria

coloursofistria.com/en

Followed by 11 more

GSTSCSD
BTCTD
-
Nature Food&Wine Destinations Wellness&Sea Sports
B POSTS &) REELS @& TAGGED

Slika 7. Izvor: Instagram profil Colours of Istria

(https.://www.instagram.com/coloursofistria/ )
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4.4. TWITTER STRANICA COLOURS OF ISTRIA

Twitter su globalnoj zajednici prvi predstavili Jack Dorsey 1 Evan Williams 2007. godine. Na
Twitteru korisnik ima moguénost dijeljenja vlastitih misli s drugim korisnicima ili "tweetati"
teksta do 140 znakova. Jednostavnost koriStenja ove platforme brzo je privukla interes Sire
publike, slavnih li¢nosti, medija i velikih globalno prisutnih kompanija (Kwak et al. 2010.).
Ucestala 1 izuzetno velika posjecenost druStvene mreze ujedno je etablirala Twitter kao novi
medij koji u stvarnom vremenu izvjeStava o svemu - od prirodnih katastrofa, nesreca do
najnovijih objava. Istrazivanje tvrtke Burson-Masteller (2010.) biljezi da ¢ak 84% svih
kompanija prisutnih na listi 500 najuspjesnijih prema casopisu Fortune ima vlastiti Twitter
racun te su aktivni na toj platformi. U usporedbi s Facebook mrezom, jednostavnost Twittera
omogucuje 1 bolju interakciju s korisnicima (Kwak et al. 2010.). Profil Colours of Istria na
Twitteru broji priblizno 7000 objava. Skoro 4 tisu¢e pratitelja moze vidjeti, komentirati,
Slajkati, retweet-ati* 1 podijeliti prekrasne fotografije krajolika i gradova sjeverozapadne
Istre. Posljednih godina porasla je ponovno popularnost aplikacije Twitter §to se moze uvidjeti
po broju komentara i oznaka ,,svida mi se* na ovom profilu. Moja sugovornica navodi da
Twitter profil Colours of Istria nesto je manje aktivniji posljednje dvije godine zbog manjeg
broja pratitelja koji vecinski ve¢ prate profil na Facebooku i Instagramu. Sukladno onome §to
je sugovornica odgovorila, zakljucujemo kako Twitter nije najdominantnija platforma kojom se

koriste u promociji destinacija.
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Colours of Istria
@Coloursoflstria

Welcome to the official Twitter profile of Northwestern Istrial For more information
visit us at coloursofistria.com

E7 Joined May 2011

934 Following 3,714 Followers

Tweets Replies Media Likes
Colours of lstria @Coloursoflstria - Jun 2
,\ » Step into #Umag's charming streets and immerse yourself in its rich

#history and #culture. % | Explore colorful buildings, old doors and
windows, and unigue architectural details that bring you back in time.
Don't forget to look up and admire the stunning facades and balconies.

F| LS| Sl ee—— | R HEaeE SN (N

Slika 8. Izvor: Twitter stranica Colours of Istria (https://twitter.com/Coloursoflstria )

5. PREDNOSTIINEDOSTACI UPOTREBE DRUSTVENIH MREZA

Izum druStvenih medija znatno je olakSao povezivanje pruzatelja usluga s potrosacima,

omogucavajuci osobniju interakciju i izgradnju ¢vrs¢ih veza (Yan, 2011:688).

Razumijevanje utjecaja drustvenih mreza i navodenje njihovih prednosti i nedostataka tesko je
pripisati jednoj strani, dobroj ili loSoj. Svaki pojedinac percipira sadrzaje na sebi svojstven
nacin, §to znaci da, na primjer, ista objava moZe imati razli¢ite posljedice za svakog korisnika.
Bitno je uzeti u obzir vrstu sadrZaja koja se konzumira te na¢in kako se koristi, uzimaju¢i u

obzir faktore kao Sto su dob, vlatite preference i okruzenje osobe.

Dobitci 1 rizici koriStenja druStvenih mreZa u procesu planiranja su raznoliki, a identifikacija
ovih aspekata zahtijeva pazljivo proucavanje. Stoga su Parra-Lopez et al. (2011) podijelili

prednosti koristenja druStvenih mreza za putnike u tri osnovne kategorije:
e Drustvene prednosti

Kao $to je pokazalo nekoliko autora (Angehr, 1997; Preece, 2000; Wang & Fesenmaier, 2004a),
drustvene dobrobiti odnose se na komunikaciju s drugim ¢lanovima, izgradnju odnosa,

razmjenu ideja i misljenja te ukljucivanje posjetitelja u razmjena informacija. DruStvena korist
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povezana je s razinom sudjelovanja u koriStenju drustvenih medija prilikom organiziranja 1
odlaska na godis$nji odmor (Chung & Bubhalis, 2008). Ova korist uklju¢uje komunikaciju s
drugim clanovima drustvenih medija, S§to nas navodi na pretpostavku da su i drustvene i

hedonisticke koristi povezane s funkcionalnim koristima.
¢ Funkcionalne prednosti

Vazan aspekt u koriStenju drustvenih medija za organizaciju i planiranje putovanja je odnos
izmedu funkcionalnih prednosti i interakcije putem druStvenih medija. Turisti su motivirani za
dobivanje informacija o planiranom putovanju, te korisnici iste druStvene mreze s istim
interesima mogu dijeliti informacije, savjete 1 ¢ak recenzije o iskustvima (Parra-Lopez et al.,
2011., str. 643). Paralelno s tim, autori Wang i Fesenmaier (2004) smatraju da je ovakva

razmjena informacija ¢esto korisnija i efikasnija u usporedbi s izravnim stvarnim kontaktom.
e Psiholoske prednosti

Ovaj tip prednosti povezan je s povjerenjem pojedinca u drustvene medije 1 Zeljom da pripada
online zajednici (Chung 1 Buhalis, 2008). Psiholoske koristi mogu proizaci iz sudjelovanja u
suradni¢kim projektima i kontinuirane komunikacije, koja zapravo posredno dovodi i do

drustvenih koristi (Parra-Lopez et al., 2011:642).

Unato¢ ociglednim koristima koriStenja druStvenih medija, pazljivom analizom moguce je
uociti 1 nedostatke i slabosti. Prema Parra-Lopez et al. (2011:642) jedan od znacajnih
nedostataka druStvenih mreZa svakako je pitanje privatnosti. Treba imati na umu da su
drustvene mreze mjesta gdje svatko moZze relativno lako stvoriti lazni profil ili poslati lazne
poruke s negativnim namjerama. To rezultira Stetom zbog gubitka ugleda, osobito ako se takvi

postovi ne briSu 1 ako ith web trazilice ,,indeksiraju” (Owen & Humphrey, 2009:2).

Efikasna primjena druStvenih medija u promociji destinacijskog brenda zahtijeva temeljnu
analizu trZiSta i ciljne skupine od strane marketinSkih stru¢njaka prije samog angazmana. Kako
je moja sugovornica navela klju¢no je precizno definirati ciljnu publiku prema spolu, dobi,
geografske lokacije te interesa. Medutim, duboko istrazivanje trzZiSta ne garantira nuzno
uspjesnost drustvenih profila. Sadrzaj 1 kvaliteta objava iznimno su bitni jer Sto je objava
intrigantnija to ¢e se korisnik duze ,,zadrzati na objavi, a time se povecava Sansa za Sirenje
sadrzaja putem dijeljenja, komentiranja i "lajkanja". Gotovo polovica korisnickog vremena
protekne u cCitanju "News feeda", gdje se prikazuju svjeze informacije i najave od strane

pratitelja i interesnih grupa na razli¢itim platformama.
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Osim toga, vazna je i konciznost objave. Najvecu paznju i reakcije korisnika privlace objave
koje sezu do 250 znakova. Ovakve objave obi¢no generiraju ¢ak 60% vise "lajkova" u odnosu
na duze objave. Statistike drustvenih medija potvrduju da kreativni materijali poput fotografija,
videa i foto albuma generiraju vise od 180% odaziva korisnika u usporedbi s pukim tekstualnim

sadrzajem (Rahman, 2017.).

6. ANKETA

Kako bih detaljnije istrazila utjecaj drustvenih mreza na odabir turisticke destinacije, odabrala
sam metodu ankete medu skupinom ispitanika razli¢itih dobnih skupina i oba spola. Cilj ove
ankete bio je prikupiti podatke o njihovom koristenju drustvenih mreza u svrhu planiranja
putovanja te saznati koliko su objave na tim platformama utjecale na njih i njihove odluke pri

odabiru destinacija.

U anketi su postavljena pitanja vezana uz doZivljaj drustvenih mreZa od strane ispitanika, Sto
za njih one predstavljaju, kakav sadrzaj prate, odlucuju li se birati buduca putovanja putem
drustvenih mreza te Sto ih najvise privlaci ili ne privlaci pri odabiru. Anketa je provedena online
kako bi bila dostupna Sirem krugu ispitanika. Nije postojao nikakav kriterij za ispunjavanje
ankete osim jednog, a to da je ispitanik korisnik barem jedne drustvene mrezZe. Deset pitanja
podijelila sam na prvi dio koji se odnosio na pitanja o samim druStvenim mreZama i utjecaja na
njih, a drugi dio odnosio se izri¢ito na utjecaj objava na drustvenim mreZama na njihov odabir
turisticke destinacije. Oc¢ekuje se da e rezultati istraZivanja pokazati svijest ispitanika o tome
kako sadrzaj na drustvenim mrezama privlaci njthovu paznju i utje€e na njihov odabir sljedeceg
putovanja. Podaci su anonimni i povjerljivi te su se koristili isklju¢ivo u svrhu ovog istraZivanja.
Nakon prikupljanja rezultata ankete, dobila sam relevantni uvid o vezi izmedu koriStenja

drustvenih mreZa i1 odabira turistickih destinacija.
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6.1.REZULTATI ANKETE

Anketa ima za cilj utvrditi mogu 1i druStveni mediji biti smatrani valjanim sredstvom utjecaja
na potencijalne turiste pri odabiru turisticke destinacije. Op¢i pregled rezultata sljedi nize

prikazano uz pomo¢ grafikona.

U anketi sudjelovalo je 54 ispitanika. Ukupno 15 ispitanika bilo je dobi od 18-25 godina
(27,8%), 30 ispitanika od 26-35 godina (55,6%), 8 ispitanika od 36-50 godina (14,8%), i samo
jedan ispitanik od 50+ godina (1,9%).

Dob

54 odgovora

® 18-25

® 26-35
36-50

® 50+

Grafikon 1.1 Prikaz dobi ispitanika

Sljedece pitanje odnosilo se na koriStenje drustvenih mreza medu ispitanicima i koje platforme
najcesce koriste. Ispitanici su mogli birati izmedu Facebooka, Instagrama, Twittera, TikToka 1
Snapchata. Ove opcije su ponudene temeljem njihove popularnosti u danasnjem digitalnom

okruzenju.

Rezultati su pokazali da ve¢ina ispitanika koristi Instagram, ¢ak 47 njih (87%). Slijedi Facebook
s 40 korisnika (74,1%). TikTok je popularan medu mladim ispitanicima, njih 13 (24,1%), dok

Snapchat koristi 8 ispitanika (14,8%). Twitter je najmanje koriSten, sa samo 5 ispitanika (9,3%).
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Grafikon 1.2 Prikaz najviSe koriStenih drustvenih mrezZa

Nakon $to su odabrali najkoriStenije drustvene mreze, ispitanici su odgovorili na pitanje o svrsi
njihove upotrebe. Pored ponudenih opcija, mogli su odabrati i "ostalo" te unijeti vlastiti
odgovor. Vecina ispitanika, njih 42 (77,8%), izjavila je da druStvene mreZe najcesSce koristi za
komunikaciju s prijateljima i1 obitelji. NeSto manje, 41 ispitanik (75,9%), koristi ih za
pronalazenje zanimljivih sadrzaja. Objavljivanje svakodnevnih aktivnosti odabralo je 26
ispitanika (48,1%), dok njih 23 (42,6%) prati odredene osobe i influencere. Komentiranje
novosti u lokalnoj zajednici odabralo je 19 ispitanika (35,2%). Opciju “ostalo” odabrao je po
jedan ispitanik, a odgovori ukljucuju: “Koristim i zbog dobrih alata za uredivanje fotografija i

videa”, “Uglavnom objavijujem Instagram Story-je koji su vidljivi samo 24 sata”, “posla”,

“filtera na snapchatu”.
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Grafikon 1.3 Prikaz odgovora o svrsi koriStenja druStvenih mreza

Na pitanje koliko ¢esto objavljuju na drustvenim mrezama, vecina ispitanika, njih 17 (31,5%),
odabrala je opciju "Samo kada odlazim na putovanje ili sam na nekom dogadaju koji Zelim
podijeliti sa svojim pratiteljima". Slijedi 15 ispitanika (27,8%) koji su odgovorili da rijetko
objavljuju, dok ih 14 (25,9%) objavljuje ¢esto. Manji dio ispitanika, njih 5 (9,3%), objavljuje

svaki dan, a samo 3 ispitanika (5,6%) nikada ne objavljuje.

Objavljujem na drustvenim mrezama...
54 odgovora

@ Cesto
@ Rijetko
@ Samo kada odlazim na putovanje ili sam

na nekom dogadaju koji Zelim podijeliti
‘ sa svojim pratiteljima
@ Svakidan
@ Nikad

Grafikon 1.4 Prikaz ucestalosti objavljivanja na druStvenim mreZama
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Na pitanje smatraju li da ih sadrzaj na druStvenim mrezama uznemiruje, vecina ispitanika, njih
46 (85,2%), odgovorila je potvrdno, dok 8 ispitanika (14,8%) smatra da ih sadrzaj ne

uznemirava.

Sadrzaj na drustvenim mrezama me nekada uznemiruje
54 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 1.5 Prikaz odgovora smatraju li ispitanici da ih sadrzaj na drustveni mrezama

uznemiruje

Sljedec¢e pitanje odnosilo se na utjecaj objava na drustvenim mrezama na ispitanike. Vecina
ispitanika, njih 33 (61,1%), smatra da objave ne utje€u na njihovo ponasanje i razmisljanje, dok

se 21 ispitanik (38,9%) slaze da objave imaju utjecaj na njih.

Drustvene mreze utjeCu na moje ponasanje i razmisljanje
54 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 1.6 Prikaz odgovora ispitanika smatraju li da objave na drustvenim mrezama utjecu

na njihovo ponasSanje i razmisljanje
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Na pitanje planiraju 1i budu¢a putovanja istrazivanjem na druStvenim mrezama, vecina
ispitanika, njih 37 (68,5%), odgovorila je potvrdno. Njih 15 (27,8%) izjavilo je da ne koriste
druStvene mreze za pronalazak putnih destinacija, dok su 2 ispitanika (2,8%) odabrala opciju
"ostalo" 1 navela odgovore poput "kako kad, ovisi gdje idem" 1 "nije bas uvijek, ali ve¢inom kad

putujem negdje dalje, provjerim sto su drugi objavljivali s te destinacije".

Uvijek planiram putovanje istrazivanjem na drustvenim mrezama
54 odgovora

® Da

® Ne
Kako kad, ovisi gdje idem

@ Nije baj uvijek, ali vedinom kad putujem
negdje dalje onda provjerim $to su drugi
objavljivali s te destinacije

Grafikon 1.7 prikazuje odgovore o koriStenju druStvenih mreZa za planiranje buducih

putovanja

Sljedece pitanje potvrdilo je prethodne odgovore. Kada su ispitanici upitani §to najvise utjece
na njihov izbor sljedeceg putovanja, vecina njih, njih 49 (90,7%), odgovorilo je da su to objave
na drustvenim mreZama. Preporuke prijatelja i poznanika utjecu na izbor 36 ispitanika (66,7%).
Manji broj ispitanika, njih 13 (24,1%), spominje utjecaj web portala turistickih agencija, dok

promidZzba u tisku najmanje utjece na izbor, s odgovorom 5 ispitanika (9,3%).
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Na odabir mojih putovanja najvise utjecu

54 odgovora

Preporuke prijatelja i poznanika
Objave na drustvenim mrezama 49 (90,7 %)

Promidzba u tisku

Web portali turistickih agencija

50

Grafikon 1.8 Prikaz odgovora ispitanika $to najviSe utjece na njihov odabir turisticke

destinacije

Pred sam kraj ispitanici su odgovarali na pitanje smatraju li da su objave na druStvenim
mrezama pouzdane u prikazivanju stvarne slike destinacije. Vecina, njih 42 (77,8%), odgovorila

je negativno, dok je 12 ispitanika (22,2%) smatralo da su objave pouzdane.

Mislim da su objave na drustvenim mrezama pouzdane u prikazivanju stvarne slike destinacije
54 odgovora

@ Da
® Ne

77,8%

Grafikon 1.9 Prikaz odgovora ispitanika $to najvise utjece na njihov odabir turisticke

destinacije
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Posljednje pitanje bilo je jasno i direktno: smatraju li ispitanici da su drustvene mreze relevantne
za odabir njihovog sljedec¢eg putovanja. Odgovorilo je 39 ispitanika (72,2%) potvrdno, dok njih

15 (27,8%) ne smatra drustvene mreZe relevantnima za odabir sljedeceg putovanja.

Objave na drustvenim mrezama smatram relevantnim za odabir sljedeéeg putovanja
54 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 1.10 Prikaz odgovora ispitanika smatraju li da su drustvene mreze relevantne za

odabir sljedeceg putovanja
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6.2.RASPRAVA

Rezultati ankete pokazuju da su aplikacije Instagram i Facebook najpopularnije platforme medu
ispitanicima $to ukazuje na to da, kao $to je navedeno u pocetnim poglavljima, vizualno
atraktivan sadrzaj vrlo bitan za korisnike druStvenih mreza. Takav sadrzaj moze inspirirati i
motivirati korisnike za odabir neke buduce turisticke destinacije koju ¢e posjetiti. Fotografije i
videozapisi destinacija Cesto ostavljaju snazan dojam $to ih ¢ini klju¢nim alatima za planiranje
putovanja. Odgovori ispitanika na drugo pitanje koje otkriva za Sto drustvene mreze najcesce
koriste ukazuje na to da korisnici koriStenjem istih traZe interakciju i inspiraciju za aktivnost
putem drustvenih mreza. Ono §to nam ukazuje na kriti¢nost prema sadrzaju jest ¢injenica da je
vecina ispitanika odgovorilo da ih sadrZaj na drustvenim mreZama nekada uznemiruje. Ovi
podaci ukazuju na svijest o filtriranju, uredivanju i potencijalnoj manipulaciji sadrzaja $to

dovodi do kritickog pristupa informacijama na druStvenim mrezama.

Prema odgovorima ispitanika, druStvene mreze imaju znac¢ajan utjecaj na planiranje putovanja.
Vecina ispitanika planira svoja putovanja istrazivanjem na drusStvenim mrezama i smatra da su
relevantne za odabir sljedeceg putovanja. Ovo potvrduje znacaj druStvenih mreZa kao resursa
za planiranje putovanja, unato¢ skepticizmu prema autenticnosti prikazanih informacija.
Vecina ispitanika koristi drustvene mreze za komunikaciju, pronalazak sadrzaja i planiranje
putovanja, ali su svjesni potencijalne nepouzdanosti prikazanog sadrzaja. Ovi podaci isticu
vaznost kritickog pristupa informacijama na druStvenim mrezama, ali i njihov neupitni utjecaj
na odluke vezane uz putovanja. Korisnici cijene vizualno privlacan sadrzaj i preporuke bliskih
osoba, no zadrzavaju zdravi skepticizam prema autenti¢nosti prikazanih informacija. Prva
zanimljiva kontradikcija u odgovorima je da vecina ispitanika smatra kako druStvene mreze
nisu pouzdane u prikazivanju stvarne slike destinacija, dok istovremeno priznaju da objave na
tim mreZama smatraju relevantnima za odabir sljede¢eg putovanja. Ovaj primjer odgovora
novom sloju turisticke prakse koju Sontag u svom djelu “O fotografiji” objasnjava. Ispitanicima
koji predstavljaju promatrace 1 potencijalne turiste na druStvenim mrezama fotografija postaje
sredstvo kroz koje oni validiraju svoje doZivljaje, a to moZe rezultirati povrSnim
razumijevanjem destinacije. To prerasta u opsjednutost stvaranja idealiziranih videozapisa 1

fotografija koje zadovoljavaju drustvena oc¢ekivanja i norme. (Sontag, 1997).
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Posljednja dva pitanja otkrivaju kontradikciju: vecina ispitanika (77,8%) smatra da objave na
druStvenim mrezama nisu pouzdane u prikazivanju stvarne slike destinacije, dok istovremeno,
vjerojatno isti ispitanici ili bar dio istih ispitanika smatra te objave relevantnim pri odabiru
sljedeceg putovanja. Ova pojava moze se objasniti s nekoliko pretpostavki, a prva i mozda
najistinitija jest da vecina ispitanika ne koristi druge medije prilikom odabira turisticke
destinacije. lako objave na drustvenim mrezama ne smatraju potpuno vjerodostojnima, ipak se
oslanjaju na njih pri donosenju odluke o putovanju. Bas kako sam objasnila na primjeru FOMO-
a 1 Luke, Luka razmislja o tome da promjeni svoju odluku o putovanju samo zato §to vjeruje
svojim pratiteljima i onome $to oni objavljuju iako mozda zna da on ne bi imao iskustvo kao
njegovi pratitelji. Stoga, mozemo to objasniti i utjecajem popularnosti i ucestalosti koriStenja
drustvenih mreza. Koli¢ina informacija moze stvoriti percepciju relevantnosti, ¢ak i ako
korisnici svjesno prepoznaju potencijalne nepouzdanosti tih objava. To mozemo objasniti i kroz
Goffmanov primjer manipuliranja i prezentiranja samog sebe. MoZemo pretpostaviti da se taj
skepticizam javlja upravo zbog svjesnosti kako pojedinac zeli samoga sebe prikazati u
idilicnom svijetu, pokusSavaju¢i izazvati odredene dojmove kod drugih. Posljedi¢no tome,
korisnici razvijaju skepticizam prema informacijama na drustvenim mreZama jer prepoznaju da
isti proces samoprezentacije, kojeg koriste 1 sami, moze biti prisutan i kod drugih, u ovom

slu€aju kreatoru objave na druStvenim mreZama (Goffman, 1959).

Zakljucak je da, iako ne moZemo u potpunosti vjerovati svemu $to vidimo na druStvenim
mrezama, one 1 dalje ostaju najbolji izvor informacija i sadrzaja koje trazimo, pod uvjetom da
th znamo kriticki procijeniti. DruStvene mreZe mogu biti snaZan motivator za odabir turistickih
destinacija, pruZaju¢i inspiraciju i ideje kroz vizualno privlacan sadrzaj i recenzije drugih
korisnika, ali ne mogu u potpunosti pridobiti svakog korisnika, $to je vidljivo iz odgovora u
anketi. Upravo zbog toga, kao §to Kotler (2017) tvrdi, marketinSki stru¢njaci moraju biti
kreativni 1 domiSljati u pruZanju informacija kako bi bili glavni akteri u njthovom odabiru medu
mnostvom sadrZaja na raspolaganju. Svaki pojedinac zadrZzava vlastite kriterije 1 preferencije
prilikom donoSenja odluka, a kriticki pristup 1 provjera informacija ostaju klju¢ni za donoSenje
informiranih odluka. Na temelju odgovora iz ankete 1 podataka iz razgovora sa sugovornicom,
smatram da drusStvene mreze trebaju biti samo jedan od mnogih alata u procesu planiranja
putovanja, a ne jedini izvor informacija. Zakljucno receno, sugovornica i ispitanici ne stvaraju

preveliki kontrast pri dijeljenju miSljenja o druStvenim mreZama 1 njihovoj upotrebi.
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7. ZAKLJUCAK

Masovno koristenje drustvenih mreza u modernom svijetu dovelo je do sve vece povezanosti
izmedu ljudi, povezanosti u sadrzaju i dijeljenja misljenja. Drustvene mreze danas ¢ine sastavni
dio privatnog, ali i poslovnog zivota pojedinaca, posebice onih koji rade u turizmu i onih koji
su povezani s istim. Literatura navodi da postoje uloge na druStvenim mrezama koji se mogu
shvatiti kao timovi koji funkcioniraju zajedno i postavljaju rutine. Korisnici oblikuju svoju
online prisutnost ¢ime utjecu na percepciju drugih te postoji i "zakulisno" ili offline vrijeme
kada se mogu opustiti i biti autenti¢ni. Potaknuti pozitivnim povratnim informacijama na
internetu, Cesto integriraju aspekte svojih popularnih objava u svoje stvarno "ja". Na taj nacin
komuniciraju s drugima koji ve¢ imaju izgradenu sliku o njima na temelju njihovih online
aktivnosti, $to dovodi do stvaranja novog identiteta i razumijevanja samoga sebe. Akter je
istovremeno 1 publika jer akter publiku privlaci interakcijom s drugim ¢lanovima online mreza
(reagiranjem 1 komentiranjem njihovih objava). KoriStenjem 1 sudjelovanjem na drustvenim
mreZzama, korisnici imaju moguénost upravljanja svojim online identitetom, oblikujuéi svoj

imidz 1 nacin na koji ih drugi percipiraju.

U prvom dijelu rada zakljuceno je kako drustvene mreZe imaju snaZzan emocionalni utjecaj na
putnike. Inspirativne slike prekrasnih krajolika, atraktivnih aktivnosti i autenti¢nih iskustava
privlace paznju korisnika te ih poticu na daljnje istrazivanje. Putem digitalnih kanala,
destinacije mogu prenijeti svoju jedinstvenu pricu, stvarajuci virtualno iskustvo koje motivira
putnike da odaberu ba$ tu destinaciju. Vaznost stvaranja relevantnog i kvalitetnog sadrZaja na
druStvenim mreZama bitno je za odrZavanje i izgradnju lojalnosti s putnicima/pratiteljima.
Turisticke destinacije moraju osigurati dosljednu prisutnost na ovim platformama, redovito

dijeliti informacije o svojim atrakcijama, dogadanjima 1 posebnim ponudama.

Turizam, kao informacijski intenzivna industrija, sve viSe se oslanja na digitalne tehnologije,
koje ne samo da oblikuju ponaSanje turista, ve¢ 1 redefiniraju nacin na koji se turisticke
destinacije promoviraju 1 doZivljavaju. Upravo aktivno sudjelovanje pratitelja mijenja
tradicionalne marketinSke strategije prelaze¢i na dvosmjernu interakciju 1 stvaranje zajednice.
Zbog ovog uspjeha i toga Sto drustveni mediji zadovoljavaju razliCite potrebe, Cak su i turisticke
kompanije pocele koristiti online platforme u poslovne svrhe. O¢ite prednosti strategija koje
koriste web i1 drustvene mreZe vidljive su u moguénosti mjerenja rezultata u stvarnom vremenu
raznim metodama, mogucnost testiranja strategija bez velikih ulaganja 1 troSkova, brzi i

jednostavni prijenos informacija, dosezanje vece publike te na samom kraju ono najbitnije,
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stvaranje digitalne zajednice. Znacajan utjecaj na u¢inkovitost druStvenih mreza u turisticCkom
marketingu donijeli su influenceri, personalizacija sadrzaja i sloboda preciznog “targetiranja”
publike. Zbog velikog broja laznog sadrzaja i prevara, vazno je imati na umu da sadrzaj na
drustvenim mrezama moze biti selektivan ili manipuliran, §to zahtijeva kriticko promisljanje i

pazljiv pristup interpretaciji onoga §to vidimo na njima.

Kroz analizu razli¢itih platformi, uklju¢uju¢i web stranicu, Facebook, Instagram i Twitter,
prikazano je kako kvalitetan sadrzaj, redovita azuriranja i interaktivnost doprinose vecoj
vidljivosti destinacije i privlacenju posjetitelja. Zakljucak istrazivanja u ovom radu isti¢e
dvosmislen odnos korisnika prema druStvenim mrezama kao izvoru informacija o turistickim
destinacijama. lako veéina ispitanika prepoznaje nepouzdanost i potencijalnu manipulaciju
sadrzaja na druStvenim mrezama, te platforme i dalje igraju klju¢nu ulogu u procesu planiranja
putovanja. Vizualno atraktivan sadrzaj i preporuke bliskih osoba snazno utjeCu na odluke o
odabiru destinacije, unato¢ skepticizmu prema autenti¢nosti tih informacija. Ovi rezultati
naglasavaju potrebu za kritickim pristupom i koriStenjem druStvenih mreZa kao jednog od

mnogih izvora prilikom planiranja putovanja, umjesto oslanjanja isklju¢ivo na njih.
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