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Sazetak

Drustveni mediji imaju znacajnu ulogu u razli¢itim aspektima turizma, posebice prilikom
trazenja informacija i donoSenju odluka o turistickom putovanju i1 odabiru turisticke
destinacije, turisti¢koj promociji i1 interakciji ponuditelja turistickih usluga s korisnicima.
Drustveni mediji su kreirali novo okruzenje u kojem korisnici turistickih usluga istrazuju
turisticke destinacije, razmjenjuju iskustva 1 dijele vlastite fotografije 1 videozapise s
turistickog putovanja.Svrha istrazivanja je dobiti Siri uvid u druStvene medije 1 njihov
angazman u privlacenju turista u destinaciji istrazujuci kakav sadrzaj turisticke destinacije u
Republici Hrvatskoj dijele putem drustvenih medija, a kako bi kreirale pozitivnu sliku
turisticke destinacije u svijesti potencijalnih turista. Ciljevi istrazivanja su utvrditi
kakohrvatske turistiCke destinacije promoviraju svoj imidz putem drustvenih medija te kako
komuniciraju s turistima.Rezultati istrazivanja pokazali su prisutnost hrvatskih turistickih
destinacija na Internetu i drustvenim medijima, te napore usmjerene ka privlacenju i
uvjeravanju turista sadrzajima Koji pozivaju turiste na prisustvovanje dogadajima u
destinaciji, atributima destinacije, posebice kulturnim atributima i eno-gastronomskom
ponudom. Na neki nacin, imidz destinacije temelji se na tome, a sadrzaj drustvenih medija ih
reproducira i poboljSava im znacajke. Uoceno je da kultura turistickih destinacija dijeli
srediSnje mjesto s karakteristicnim dogadanjima 1 sportskim manifestacijama. To je u skladu s
¢injenicom da Hrvatska svoj identitet temelji na kulturnoj i prirodnoj bastini kao temeljnim
atributima, Sto pridonosi kreiranju imidza turistickih destinacija. Poseban naglasak se daje
iskustvu, odnosno nainima kako provesti odmor u destinaciji. Iako se hrvatski turizam
temelji na suncu 1 plazi, sadrZaji u drustvenim medijima nisu fokusirani na ove atribute. Moze
se stoga reci da hrvatske destinacije Cine iskorak ka turizmu koji ¢e se temelji na sadrZajima

koji ¢e omoguciti odrZivi razvoj.

Kljucne rijeci: drustveni mediji, turisticka destinacija, imidz turisticke destinacije.
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Uvod

Drustveni mediji imaju zna¢ajnu ulogu u razli¢itim aspektima turizma, posebice u prilikom
trazenja informacija i donoSenju odluka o turistickom putovanju i odabiru turisticke
destinacije, turistickoj promociji i interakciji ponuditelja turistickih usluga s korisnicima.
Drustveni mediji su kreirali novo okruzenje u kojem korisnici turistickih usluga istrazuju
turisticke destinacije, razmjenjuju iskustva i dijele vlastite fotografije i videozapise s
turisti¢kog putovanja.

Problem istrazivanja odnosi se na utjecajdruStvenih medija u kreiranju imidza
turistickih destinacija u Republici Hrvatskoj.

Drustveni mediji olakSavaju pristup turistickim destinacijama  upotrebom
informacijsko-komunikacijske tehnologije. Evaluacija Interneta od medija za emitiranje do
platforme na kojoj sami ljudi postaju mediji za suradnju i dijeljenje informacija dovela je
do znacajnih promjena u turistickom poslovanju. Te promjene imaju bitan utjecaj na razvoj
turizma, $to je ujedno i predmet istrazivanja ovog diplomskog rada.

Problem i predmet istraZzivanja daju odrednice postavljanju hipoteze istrazivanja:
drustveni mediji imaju pozitivan utjecaj na razvoj turizma.

Svrha istrazivanja je dobiti Siri uvid u drustvene medije i njihov angazman u
privlacenju turista u destinaciji istrazujuci kakav sadrZaj turisticke destinacije u Republici
Hrvatskoj dijele putem drustvenih medija, a kako bi kreirale pozitivnu sliku turisticke
destinacije u svijesti potencijalnih turista. Ciljevi istraZivanja su utvrditi kakav utjecaj
drustveni mediji imaju na imidz turisticke destinacije i kako komuniciraju s turistima te
jesu li hrvatske destinacije prepoznale druStvene medije kao vaZzan izvor informacija koje
mogu pomo¢i turistima u planiranju putovanja i putem kojih mogu eventualno utjecati na
donosenje odluka potencijalnih turista o putovanju.

Obradi teme diplomskog rada te provedbi istrazivanja pristupilo se uz koriStenje
razli¢itth metoda znanstvenog istrazivanja. Povijesna metoda i1 metoda deskripcije
koriStene su u definiranju drusStvenih medija i davanju povijesnog presjeka razvoja
drustvenih medija. Metoda klasifikacije koriStena je za prikaz vrsta drustvenih medija.
Metoda analize koriStena je kako bi se istrazio utjecaj druStvenih medija na razvoj

hrvatskog turizma analiziranjem sadrzaja odabranih turistickih destinacija na druStvenim
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mrezama. Metoda sinteze koriStena je kako bi se sistematizirali rezultati istrazivanja.
Metoda indukcije primijenjena je kako bi se temeljem analize sadrzaja hrvatskih turistickih
destinacija na druStvenim mreZama do$lo do zakljucka kakav utjecaj druStveni mediji
imaju na imidz hrvatskih turistickih destinacija i razvoj hrvatskog turizma. Metoda
dedukcije omogucila je da se iz op¢ih spoznaja izvedu posebne, odnosno da se iz rezultata
istrazivanja izvedu predvidanja utjecaja druStvenih medija na razvoj turizma u buduénosti.
U empirijskom istrazivanju koristi se analiza sadrzaja odabranih turistickih destinacija:
Rovinja, Dubrovnika i Poreca, kroz vrstu sadrzaja (video, link, status, foto i dr.), vrsta
turizma (sunce i plaza, kultura i obrazovanje, poslovni turizam i dr.), upotrebu novih
tehnologija, hastagsi sl., najave dogadaja, aktivnosti i dr.

Diplomski rad je strukturno podijeljen u pet poglavlja. U uvodu su predstavljeni
predmet i problem istrazivanja, hipoteza, svrha i ciljevi istrazivanja, metode istrazivanja i
struktura rada. U prvom poglavlju je dan teorijski okvir drustvenih medija kroz pojam
druStvenih medija, presjek povijesnog razvoja druStvenih medija te vrste i karakteristike
drustvenih medija. Drugo poglavlje se odnosi na pozitivne i negativne ucinke drustvenih
medija turistiCku industriju uz turistiCku statistiku druStvenih medija. Takoder su
predstavljeni primjeri turisti¢kih kampanja u druStvenim medijima. U tre¢em poglavlju je
istrazen utjecaj drustvenih medij ana odluke turista o turistickom putovanju pri ¢emu je
dan uvid u drustvene medije 1 ponasanje turista, implikacije korisnicki generiranih sadrzaja
te utjecaj drustvenih medija na turisticku kulturu. U cetvrtom poglavlju istrazuju se
drustveni mediji u kontekstu hrvatskog turizma. Pri tome se daje kratak prikaz razvoja
turizma u Republici Hrvatskoj, istrazuje njihova uloga u komunikaciji hrvatskih turisti¢kih
odrediSta s turistima, komunikacija hrvatske turistiCke industrije s turistima putem
drustvenih medija te isticu dosadasnja istraZzivanja o utjecaju drustvenih medija na imidz
turistickih destinacija. Peto poglavlje se odnosi na empirijsko istrazivanje 0 utjecaju
drustvenih medija na imidZ hrvatskih turistickih destinacija. U njemu je predstavljen
sadrzaj 1 ciljevi istrazivanja, metodologija, analiza rezultata 1 ograni¢enja i preporuke za
buduca istrazivanja. Zakljucak je posljednje poglavlje diplomskog rada u kojem su sazeto

prikazana saznanja do kojih se doslo obradom teme.



1. Teorijski okvir druStvenih medija

Drustveni mediji ubrzano mijenjaju nacin poslovanja u turizmu. U svrhu $to boljeg
razumijevanja znacaja drustvenih medija u turizmu, u ovom dijelu diplomskog rada dan je
teorijski okvir drustvenih medija kroz njihovo pojmovno odredenje, povijesni pregled

razvoja te prikaz vrsta i karakteristika drustvenih medija.

1.1. Pojam drustvenih medija

Drustveni mediji se mogu shvatiti kao oblik masovnih komunikacijskih medija na
Internetu (kao S$to su web stranice za druStveno umrezavanje i mikroblogiranje) putem
kojih korisnici dijele informacije, ideje, osobne poruke i druge sadrzaje.!Koncept
druStvenih medija u fokusu je djelovanja velikog broja menadzera koji nastoje pronaci
nacin kako ¢e iskoristiti moguénosti aplikacija kao Stosu YouTube, Facebook, Twitter,
Instagram, Blogspot i dr. za razli¢ite oblike djelovanja u poslovnom okruzenju. U literaturi
postoji konsenzus o tome koji se alati mogu smatrati drustvenim medijima, medutim, ne
postoji konsenzus o tome ih definira kao drustvene medije.? Naime, iako je poznato $to su
drustveni mediji, ne moze se nuzno odrediti zasto su to Sto jesu. To dodatno poticu 1
razliCiti pristupi istraZzivanju druStvenih medija. Teorija interakcije, primjerice, daje
objasnjenja druStvenih medija samo dok su oni stabilni, kako u tehnologiji tako i1 u na¢inu
na koji korisnici komuniciraju, npr. tweetovimana Twitteru.® Davanje jedinstvene definicije
drustvenih medija otezava 1 stalna pojava novih drustvenih medija. Drustveni mediji se
mogu shvatiti kao komunikacija putem Interneta koja omogucuje druStvene
odnose.*Shvaca ih se i kao internetske kanale koji korisnicima omoguéuju oportunisticku
interakciju i selektivnu samoprisutnost, bilo u stvarnom vremenu ili asinkrono, sa Sirokom

i uzom publikom koja crpi vrijednost iz sadrzaja koji generiraju korisnici i percipirane

! Britannica, “Socialmedia”, https://www.britannica.com/topic/social-media (pristupljeno 15. travnja 2024.).

2Carr i Hayes, “Socialmedia: Defining, developing, and divining”,1.

%Ibid.

“Hiremath iKenchakkanavar, “An Alteration of the Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0: A Comparative
Study”, 705.



interakcije s drugima.®

Definicije zastupljene u literaturi obi¢no uz pojam drustvenih medija vezuju digitalne
drustveni medijisu“skupina internetskih aplikacija koje se grade na ideoloSkim i
tehnoloskim temeljima Weba 2.0 i koje omoguéuju stvaranje i razmjenu sadrzaja koji
generiraju korisnici”®. Razumijevanje definicije podrazumijeva poja$njenje pojma Web
2.0. Ovaj pojam se prvi put pojavio 2004. godine, a opisivao je novi nacin na koji su
programeri softwerai krajnji korisnici poceli koristiti World Wide Web, kao platformu na
kojoj sadrzaj i aplikacije viSe ne stvaraju i objavljuju pojedinci, ve¢ ih kontinuirano
mijenjaju svi korisnici na participativan i suradni¢ki na¢in.’U Sirem smislu, Web 2.0.
odnosi se na skupinu softvera i web stranica koje naglaSavaju izgradnju zajednice, online
suradnju i druStveno umreZavanje, gdje korisnici komuniciraju online te stvaraju i oblikuju
online sadrzaj.®To je izraz koji se koristi za opisivanje raznih web stranica i aplikacija koje
omogucuju stvaranje i dijeljenje informacija. Razvoj tehnologije dovodi do promjena na
Web 2.0 te olakSava prenosenje informacija odabranoj ili $iroj javnosti. Na Webu 2.0
svatko moze dodavati, uredivati i kombinirati sadrzaj, aktivnosti koje pridonose stvaranju
drustveno umrezenog Wweb okruzenja. Korisni¢ki generirani sadrzaj (engl. User—
generatedcontent, skr. UGC) definira se kao “sadrzaj kreiran da bude javno dostupan na
Internetu, sadrzaj koji odrazava odredenu koli¢inu uloZene kreativnosti te sadrzaj kojeg ne
kreiraju profesionalci.”®Analizirajuéi razli¢ite definicije Santos daje redefiniciju korisnicki
generiranog sadrzaja kao “bilo koja vrsta teksta, podataka ili radnji koju izvode korisnici
internetskih digitalnih sustava, a koju isti korisnik objavljuje i Siri putem neovisnih kanala,
te koja ima izrazajni ili komunikacijski individualni u¢inak ili u kombinaciji s drugim
u¢incima iz istih ili drugih izvora®®. Na korisni¢ki generiranom sadrzaju temelje se i
novije definicije druStvenih medija. Drustveni mediji sastoje se od razli€itih platformi
vodenih korisnicima koje olakSavaju Sirenje uvjerljivog sadrzaja, stvaranje dijaloga i
komunikaciju Siroj publici te predstavljaju digitalni prostor koji su stvorili ljudi i za ljude

pruzajuéi okruzenje koje pogoduje interakcijama i umrezavanju na razli¢itim razinama (na

SCarr i Hayes, op. cit., 8.

®Kaplan i Haenlein, “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media”, 61.

"Ibid.

8Gross, “Web 2.0 and yourlibrarycarrer”, 1.

Christodoulides, Jevons, i Bonhomme, “Memo to Makreters: QuantitativeEvidence for Change, How
User—GeneratedContendReallyAffectBrands”, 2.

0Santos, “The “so-called” UGC: anupdateddefinition of user-generatedcontentin the age of socialmedia”,
15.



primjer, osobnoj, profesionalnoj, poslovnoj, marketinskoj, politi¢koj i drustvenoj).

Stalne tehnoloSke promjene utjecale su na poboljSanje weba i razvoj nove generacije
Interneta sadrzane u pojmu Web 3.0, odnosno tre¢e generacije weba. Prva generacija weba
moze se okarakterizirati kao mreza informacijskih veza koja je omogucila pristup
dokumentima i drugim datotekama na zajedni¢kim posluziteljima na Internetu, druga kao
mreza medusobnih veza, dok treCu generaciju weba karakteriziraju sve web veze te
pomicanje fokusa s mreze informacija na mrezu ljudi.Web 3.0 poznat i kao semanticki web
ili decentralizirani web, karakterizira integracija naprednih tehnologija kao §to su
blockchain, pametni ugovori i umjetna inteligencija za kreiranje decentraliziranijeg,
sigurnijeg i inteligentnijeg weba.!?Prihva¢anjem decentralizirane prirode Web 3.0,
platforme drustvenih medija takoder prolaze kroz transformaciju, prelazeéi s
tradicionalnog modela Web 2.0 na Web 3.0, gdje korisnici imaju vecu kontrolu nad svojim
podacima, sadrzajem i onlineinterakcijama.’®Platforma drustvenih medija Web 3.0
kombinira naprednu tehnologiju s nacelima pravednosti, privatnosti i korisnicke kontrole
kako bi se kreiralo transparentno iskustvo. Umjesto da jedna tvrtka kontrolira sve na
centraliziranom posluzitelju platforma druStvenih medija Web 3.0 koristi distribuiranu
mrezu ¢vorova ili peer. Takva struktura osigurava da se kontrola i vlasniStvo rasporede
medu korisnicima. Implementiraju se tehnologije koje korisnicima jamce privatnost, $to
smanjuje vjerojatnost povrede podataka ili neovlaStenog pristupa. Platforma drustvenih
medija Web 3.0 je interoperabilna $to omogucava interakciju s drugim decentraliziranim
aplikacijama 1 platformama. Korisnici imaju vecu fleksibilnost prijenosa vlastitih podataka
izmedu razliitth usluga, promiCuéi prenosivost podataka i smanjuju¢i vezanost za
posluzitelje. Pri tome se poseban znacaj daje blockchaintehnologiji koja ima potencijal
uiniti mreze drustvenih medija transparentnijima. Blockchain je engleski naziv za
distribuiranu bazu podataka koja postoji istovremeno na viSe racunala, a na hrvatskom
jeziku se moze opisati kao “lanac digitalnih zapisa u blokovima” §to se ne ¢ini prakticnim
te se u svrhu izbjegavanja nejasnoca koristi engleski izraz.1*Blockchaintehnologija pokreée
nove kanale drustvenih medija (Diamond App, Audius, Steem, Minds i dr.), a cilj joj je
posti¢i vecu transparentnost te omoguciti dostupnost informacija bez posrednika.

Drustveni mediji su, dakle, podloZzni promjenama izazvanim tehnolosSkim 1

1Kapoor i drugi, “Advancesinsocialmediaresearch: past, present and future”, 556.

12Bharadiya, “Artificiallntelligence and the Future of Web 3.0: Opportunities and ChallengesAhead”, 91.

BKapoor i sur. “AdvancesinSocial Media Research: Past, Present and Future”, 536.

¥Horvati¢, i Tafra, “Identifikacija komercijalne blockchain tehnologije te izazovi i opasnosti primjene
kroz konkretne primjere”, 106.



informacijsko-komunikacijskim napretkom, §to utjeCe i usvajanje definicije drusStvenih
medija.

1.2. Presjek povijesnog razvoja drustvenih medija

Najraniji oblici drustvenih medija pojavili su se u trenutku kada ih je tehnologija mogla
podrzati. Ve¢ su u ranim 1970-im godinama postojali su programi za e-pos$tu i chat, no
zajednice su se pocele pojavljivati tek stvaranjem diskusijskih grupa mreze USENET 1979.
godine. USENET je omogucio korisnicima objavljivanje i primaju poruke unutar tematskih
podru¢ja koja se zovu grupe za diskusiju.’® USENET i drugi forumi, omoguéili su
pojedincima interakciju, ali je svaki, u biti, bio zatvoreni sustav.PojavaMosaicweb
preglednika 1993. godine omogucila je spajanje tih sustava grafickim suceljem
jednostavnim za koriStenje. Arhitektura Word Wide Weba omoguéila je navigaciju s jednog
mjesta na drugo jednim klikom, a s brzim internetskim vezamaomoguéeno je kreiranje vise
multimedijskog sadrzaja nego §to je to bilo moguce u diskusijskim grupama.

U drugoj polovici 1990-ih godina pojavile su se prve drustvene mreze temeljene na
web tehnologiji tvrtki Classmates.com i SixDegrees.com. Dok je Classmates.com
osnovana 1995. godine svoju drustvenu mrezu temeljio na postoje¢oj povezanosti izmedu
ucenika srednjih $kola i studenata fakulteta, rodova oruzanih snaga i zaposlenika na radnim
mjestima, SixDegees.com je bila prva prava drustvena mreza. Pokrenuta je 1997. godine s
veéinom znacajki koje ¢e karakterizirati takve stranice: ¢lanovi su mogli kreirati vlastite
profile, odrzavati popise prijatelja 1 kontaktirati jedni druge putem sustava privatnih poruka
stranice. lako je do 2000. godine SixDegrees.com je tvrdio da je do 2000. godine privukao
viSe od tri milijuna korisnika, nije zadrZao popularnost te je zatvoren zajedno s brojnim
drugim druStvenim mrezama. Ipak, web stranice drustvenih medija postaju popularne
pocetkom 21. stolje¢a. Pojavom drustvenih mreza kao §to su Friendsteri MySpace
omoguceno je povezivanje ¢lanova obitelji, prijatelja i poznanika na mrezi. Ta su dva
mjesta na kraju zamijenila Facebook 2004. godine kojeg je osmislio Mark Zuckerberg s
cimerima na Harvardu. Ova druStvena mreza je u pocetku bila namijenjena samo
studentima Harvarda koji putem nje medusobno komunicirali i razmjenjivali informacije.
No, Facebookse ubrzano $iri i izvan granica Harvarda te postaje jednim od najpopularnijih

svjetskih drustvenih medija. U Cetvrtom tromjesecju 2023. godine imao je 3.065 mlrd.

Britannica, op. cit.



aktivnih korisnika mjese¢no $to ovu aplikaciju ¢ini najve¢om na svijetu.'® Pojavili su se i
drugi oblici druStvenih medija fokusirani na dijeljenje odredenih vrsta sadrzaja, poput
YouTubea koji je omogucio korisnicima dijeljenje videozapisa, TikTokaposebno
dizajniran za dijeljenje kratkih videa i dr. Od 2021. godine tvrtka Facebook se naziva Meta
te okuplja viSe aplikacija: Instagram, WhatsApp, Oculus VR, LiveRail i Threads. Krajem
2023. godine oko cetiri milijarde ljudi mjesecno koristilo je Metine platforme.Drustveni
medij Threads, dizajniran kako bi konkurirao Twitteru poceo je s radom u srpnju 2023.
godine, a u prva dva sata rada privukao je dva milijuna korisnika.}’Osim toga su vazan
segment u poslovanju. Oko 200 milijuna tvrtki aktivno je na Meta poslovnim stranicama
kako bi stvorile virtualne izloge i bile pristupacne kupcima, a oko 70 % korisnika
Facebooka posjecuje lokalne tvrtke barem jednom tjedno.®

U turizmu vazno mjesto zauzima TripAdvisorkoji se u 2018. godini transformirao iz
turistickog portala u drustvenu mrezu za putovanja. Na taj nacin je proSirio zajednicu
putnike, a ukljuuje brandove, influencere druStvenih medija, izdavace i
prijatelje. TripAdvisor omogucava putnicimamedusobno praéenje i povezivanje S
pojedincima ili s kreatorima sadrzaja koji dijele informacije relevantne njihovom interesu.
Korisnicima nudi kreiranje prilagodenog putovanja s obzirom na interese u suradnji s
umjetnom inteligencijom. Na temelju nekoliko parametara, kao $to je odrediSte, putovanje
s obitelji, putovanje s ku¢nim ljubimcima, interes na putovanju, TriAdvisor daje preporuke
korisnicima o smjeStaju i restoranima, atrakcijama i mogucnosti provodenja odmora.
Takoder pruza mogucnost kreiranja plana putovanja.

Potrebno je, takoder, ukazati na Airbnb i Booking.com kao vazne turisti¢ke platforme
putem kojih turisti rezerviraju svoj smjeStaj u destinaciji te se mogu informirati o
destinaciji 1 sadrzajima u destinaciji. No, potrebno je istaknuti kako je Airbnb drustvena
mreza, dok je Booking.com online turisticka agencija. Airbng su osnovali 2008. godine Joe
Gebbia i Brian Chesky.Poslovni pothvat se temeljio na iznajmljivanju zra¢nih kreveta u
vlastitom stanu kako bi poboljsali budzet. Nakon S§to su svoju ideju realizirali tijekom
konferencije o dizajnu u San Francisku u nedostatku smjestaja u lokalnim hotelima, Joe
Gebbia i Brian Chesky su pokrenuli web stranicu nazvanu AirBedandBreakfast.com te svoj

znanje pretocili u vrlo kratkom vremenu u globalne razmjere. U 2023. godini Airbnb je

Datareportal. “Digital around the world”. https://datareportal.com/global-digital-overview (27. lipnja
2024.).

"Solomons, Monique. “92 Meta statistics: userdemographics, platforms, and more”.
https://www.linearity.io/blog/meta-statistics/ (pristupljeno 18. lipnja 2024.).

8Bagadiya, Jimit, “38 Facebook Statistics and Facts for EveryMarketerin = 2024”.
https://www.socialpilot.co/facebook-marketing/facebook-statistics(pristupljeno 18. lipnja 2024.).



ostvario prihod od 9,9 mird. USD s poveéanjem od 19,2 % u odnosu na 2022.
godinu.®Airbnb je portal za iznajmljivace, ali je oblikovan kao drustvena mreza domadina
1 gostiju koji ulaze u interakciju medusobnom razmjenom smjestaja, recenzijama, a potice
se 1 medusobna komunikacija domacina i gosta. Booking.com nudi usluge rezervacije
smjesStaja za priblizno 3,4 milijuna objekata, od kojih je oko 475 tisuéa hotela, motela,
odmaralista i 2,9 milijuna kuca, apartmana i soba u domacinstvima u vise od 230 zemlja.
Poticanje gostiju da ostave recenzije nakon boravka u jednom od smje$tajnih objekata na
Booking.com moze zna¢ajno utjecati na rang smjestajnog objekta na ovoj online turistickoj
agenciji. Naime, pozitivne recenzije ne samo da privlace goste, ve¢ 1 povecavaju
kredibilitet smjestajnog objekta.?°

Mobilne aplikacije omogucuju dostupnost drustvenim medijima u svakom trenutku
pridonoseci da drustveni mediji budu dio svakodnevnice ljudi. Te su platforme postale vise
od obi¢nih web stranice, one povezuju ljude sve vise putem mobilnih uredaja. Drustveni
mediji stvaraju raznoliku zajednicu koja mijenja nacin na koji ljudi komuniciraju na

globalnoj razini. Njihov je glavni cilj razmjena sadrzaja.

1.3. Vrste i karakteristike drustvenih medija

S obzirom na stalnu pojavu novih drustvenih medija otezana je njihova klasifikacija.
Kaplan i Haenlein su u danoj op¢oj definicijom drustvenih medija kao skupine internetskih
aplikacija koje se grade na ideoloskim i tehnoloskim temeljima Weba 2.0 i koje omogucuju
stvaranje i razmjenu korisnicki generiranog sadrzaja, prepoznali razlicite digitalne
medije.?!Drustvene medije su klasificirali oslanjajuéi se na niz teorija iz podrucja
istrazivanja medija, kao $to su drustvena prisutnost, bogatstvo medija te drustvenih procesa
(samopredstavljanje, samootkrivanje), kao dva klju¢na elementa druStvenih medija.
Njihova klasifikacija drustvenih medija prikazana je u tablici 1. S obzirom na drustvenu
prisutnost 1 bogatstvo medija, aplikacijama kao $to su suradnic¢ki projekti (primjerice
Wikipedia) 1 blogovi dana je najniza ocjena jer su Cesto tekstualni te dopustaju samo

relativno jednostavnu razmjenu. Na sljedecoj razini su sadrzajne zajednice (npr. YouTube)

19 Business of Apps, “Get the Business of Appsdaily
newsletter”, https://www.businessofapps.com/data/airbnb-statistics/ (pristupljeno 15. lipnja 2024.).

PHopkins, “How to RankHigher on Booking.com”,https://www.hostfully.com/blog/rank-higher-on-
booking-com/ (pristupljeno 15. lipnja 2024.).

ZlKaplan iHaenlein, op. cit., 61.



1 stranice za druStveno umrezavanje (npr. Facebook) koje, uz komunikaciju temeljenu na
tekstu, omogucuju dijeljenje slika, videa 1 drugih oblika medija. Na najvi$oj razini su
virtualne igre 1 virtualna stvarnost (npr. World of Warcraft, Second Life) koji pokusavaju
replicirati sve dimenzije interakcije licem u lice u virtualnom okruzenju. S obzirom na
samopredstavljanje i samootkrivanje, blogovima je dana visa ocjena od suradnickih

projekata jer su obi¢no usmjereni na odredene domene sadrzaja.

Tablical. Klasifikacija drustvenih medija prema drustvena prisutnost/bogatstvo medija isamopredstavljanje/

samootkrivanje
Drustvena prisutnost/bogatstvo medija
Niska Srednja Visoka
Visoka Blog Drustvene mreze Virtualni
(npr. Facebook) svjetovi(npr.
Samopredstavljanje/ Second Life)
L Niska Suradnicki Zajednice Svjetovi
samootkrivanje S RS . g
projekti (npr. organiziranje oko virtualnih igara
Wikipedia) sadrzaja (npr. (npr. World of
YouTube) Warcraft)

Izvor: Kaplan iHaenlein, “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media”, 61.

U daljnjem tekstu daje se kratak prikaz pojedinih skupina drustvenih medija prikazanih
u tablici 1.

Suradnicki projekti(npr. Wikipedia) omogucuju zajedni¢ko i istovremeno stvaranje
sadrzaja od veceg broja krajnjih korisnika te se u tom kontekstu smatraju
najdemokrati¢nijom manifestacijom korisni¢ki generiranog sadrzaja. Unutar ove kategorije
drustvenih medija razlikuju se wikii(web stranice koje korisnicima omogucéuju dodavanje,
uklanjanje i promjenu sadrzaja temeljenog na tekstu) i socialbookmarkingaplikacije,
grupno prikupljanje i ocjenjivanje internetskih poveznica ili medijskih sadrzaja. Primjeri
aplikacija ukljucuju online enciklopediju Wikipedia, primjer wikia dostupan na vise od 230
razli¢itih jezika, te socialbookmarking web servis Delicious koji omogucuje pohranjivanje
i dijeljenje web bookmarks(knjizne oznake). Glavna ideja na kojoj se temelje suradnicki
projekti je da da zajednicki napori vise korisnika rezultiraju veCom ucinkovitosti nego §to
to mogu pojedinacno postici.

Blog je skracenica od webblog ili web-dnevnik. To je web mjesto na kojem je moguce
iznositi vlastito misljenje ili razviti diskusiju. Blogovi su oblikovanikao “diskretan, ¢esto
neformalan tekstualni unos (postova) u formatu dnevnika”??. Oni su dru$tveni mediji

ekvivalentni osobnim web stranicama i mogu biti u razli¢itim varijacijama, od osobnih

22Risti¢ i Celik, “Odnosi s javno$éu u digitalnoj eri — novi metodi i alati”, 81.



dnevnika koji opisuju autorov Zzivot do sazetaka svih relevantnih informacija nekog
specifinog sadrzajnog podruc¢ja. Njima obi¢no upravlja samo jedna osoba, ali pruzaju
mogucnost interakcije s drugima putem dodavanja komentara.

Drustvene mreze sU Web mjesta ili aplikacije koje omogucuju Korisnicima povezivanje
stvaranjem profila s osobnim podacima, povezivanje s prijateljima i kolegama tako $to im
je dopusten pristup osobnom profilu te medusobno razmjenjivanje e-poste, izravnih poruka
1 dr. Osobni profili na drustvenim mrezama mogu sadrzavati bilo koju vrstu informacija,
ukljucuju¢i fotografije, video zapise, audio datoteke i blogove. DruStvene su mreze
usredotocene na korisnicki generiran sadrzaj. Korisnici primarno gledaju i komuniciraju sa
sadrzajem koji su napravili neki drugi korisnici. Poti¢e ih se na objavljivanje teksta,
azuriranje statusa ili slike kako bi ih drugi vidjeli. Drustvene mreZze imaju nacin kako
stvoriti trajnu vezu s drugim korisnicima. Te se veze obi¢no nazivaju prijateljstvo ili
pracenje drugog korisnika. Omoguéuju korisnicima pronaéi druge korisnike i formirati
mreze odnosa. Algoritam ¢e Cesto preporuciti druge korisnike ili organizacije s kojima bi
se zeljeli povezati. Najveca drustvena mreza je Facebook, kako je prethodno istaknuto s
vise od tri milijarde korisnika mjese¢no u Cetvrtom tromjeseéju 2023. godine. Uz ovu
drustvenu mrezu veliku popularnost ima Instagram s dvije milijarde korisnika mjesecno i
TikTok s 1,58 mlrd. korisnika mjese¢no.?

Zajednice organizirane oko sadrzaja fokusirane su na dijeljenje medijskog sadrzaja
medu korisnicima. Obuhvacaju $irok raspon razli¢itih vrsta medija, ukljucujuci tekst.
Primjer jeBookCrossing koja oblikuje zajednicu ljudi iz razli¢itih mjesta i kultura koje
povezuje ljubav prema knjigama. Ova zajednica u 2024. godini ima gotovo 1,94 milijuna
korisnika koji medusobno razmjenjuju knjige i vise od 13 milijuna knjiga koje se
razmjenjuju u 132 zemlje.?*

Virtualni svjetovicine platforme koje repliciraju trodimenzionalno okruzenje u kojem se
korisnici mogu pojaviti u obliku personaliziranih avatara i komunicirati jedni s drugima kao
§to bi to Cinili u stvarnom Zzivotu. U tom kontekstu, virtualni svijet je vjerojatno krajnja
manifestacija drustvenih medija, s obzirom da pruza najviSu razinu drustvene prisutnosti i
medijskog bogatstva u odnosu na druge, prethodno navedene, oblike drustvenih medija. Prvi

su virtualni svijet igara koje od svojih korisnika zahtijevaju ponaSanje u skladu sa strogim

ZDixon, StacyJo. “Most popularsocialnetworkswordlwide as of April 2024, bynumber of
monthlyactiveusers.” https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-
of-users/ (pristupljeno 19. svibnja 2024.).

2Bookcrossing.com. “WhatisBookCrossing?” https://www.bookcrossing.com/(pristupljeno 19. svibnja
2024.).
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pravilima u kontekstu masovne igre uloga za vise igraca. Te su aplikacije stekle popularnost
s obzirom da su standardne igrace konzole, poput Play Stationa i dr. dopustile da u igru
istovremeno bude ukljucen veliki broj korisnika diljem svijeta. Primjer masivne mrezne igre
s viSe igraca (engl. massivelymultiplayer online game, skr. MMOG) je Roblox, dizajniran
kako bi privukao djecu od 4 do 14 godina. Igra¢i mogu kreirati svoj avatar od gradevnih
blokova, istraziti virtualni svijet i medusobno komunicirati, konstruirati razliite vrste zgrada
te kreirati vlastitu igru s dostupnim alatima. Druga skupina virtualnih svjetova su virtualni
drustveni svjetovi koji omogucéavaju korisnicima da se slobodnije ponasaju i zive virtualni
zivot sli¢an njihovom stvarnom zivotu. Kao i u virtualnimsvijetovima igara, Korisnici
virtualnih  drustvenihsvijetova mogu kreirati svog avatara 1 komunicirati u
trodimenzionalnom virtualnom okruzenju. No, u ovom svijetu nema pravila koja
ogranicavaju moguce interakcije, osim osnovnih fizikalnih zakona kao $to je gravitacija.
Korisnicima je omoguéen neograni¢en raspon samoprezentacije, a pokazalo se da s
povecanjem intenziteta koriStenja i iskustva, korisnici virtualnih drustvenih svjetova, ili
'stanovnici', pokazuju ponaSanje koje sve viSe i viSe odraZzava ono opazeno u stvarnom
svijetu.?®

U literaturi se navode i druge podjele druStvenih medija. Tako se drustveni mediji
dijele na: drustvene mreze (Facebook i LinkedIn), blogove (Blogger i Wordpress),
mikroblogove (Twitter i Tumblr), drustvene stranice s vijestima (Digg i Reddit), stranice
za oznacavanje (Delicious i StumbleUpon), dijeljene medije (Instagram i YouTube),
stranice s pitanjima i odgovorima (Yahoo! Answers i Ask.com), stranice s recenzijama
(Yelp i TripAdvisor) i stranice s mobilnim aplikacijama kao $to je “Find My Friend”.?®

Potrebno je, takoder istaknuti kako je web 3.0 omogucio nove platforme drustvenih
medija, medu kojima su Steemit, Lifetoken, WUBITS, Minds i dr. Platforme temeljene na
webu 3.0 imaju i ugradeni novCanik koji im omoguéava pohranjivanje i transakciju
kriptovaluta. Steemit je pokrenut 2016. godine te predstavlja pionirsku platformu drustvenih
medija Web 3.0 izgradenu na Steemblockchainu. To je platforma na kojoj korisnici mogu
komunicirati na slican nacin kao i na tradicionalnim druStvenim mrezama poput Facebooka.
No, na ovoj platformi korisnici zaraduju Steem tokene za sudjelovanje u drustvenoj mrezi.
Aktivnosti 1 korisni¢ki generiran sadrzaj poput objavljivanja sadrzaja, dijeljenja 1 glasanja za

ili komentiranja, imaju element nagradivanja. Osim toga, sustav decentraliziranog

ZKaplan iHaenlein, op. cit., 64.
®Flores-Ruiz i drugi, “UsingSocial Media inTourist Sentiment Analysis: A Case Study of
Andalusiaduring the Covid-19 Pandemic”, 3.
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upravljanja platforme daje korisnicima pravo glasa u donoSenju odluka, poticuci
demokratsko okruZzenje vodeno zajednicom. S obzirom da je to jedna od prvih Web 3.0
druStvenih mreza, Steem se navodi kao primjer kako Web 3.0 druStvena mreza treba
funkcionirati.?’

Lifetoken je Web 3.0 platforma drustvenih nagrada sli¢na TikToku pokrenuta 2022,
godine, s novom i poboljSanom verzijom objavljenom u 2023. godini. Web 2.0 platforme
kao $to je druStvena mreza Instagram, iziskuju potroS$nju kreatora na mjestima ovih
drustvenih medija i mreza za povecanje vlastitog angazmana i izgradnju prisutnosti
njihovog drustvenog medija, a sljedbenici i gledatelji nemaju nikakve koristi od pruzanja
kreatorima pregleda, lajkova i komentara koje traze, osim gledanja sadrzaja. Lifetoken ima
za cilj promijeniti takav koncept poticuci kreatore da troSe na svoju zajednicu nagradujuci
ih Lifeom. Taj je model razvijen kako bi stvorio vrijednost za ono $to korisnici plac¢aju na
drustvenoj mrezi. Life je nagrada unutar aplikacije koju kreatori koriste kako bi potaknuli
aktivne korisnike na sudjelovanje u aktivnostima na platformi. Life bi mogao u buduénosti
biti zamjenjiv za robu 1 usluge ili razlic¢ite dogadaja koji se odvijaju u aplikaciji Lifetoken.

Wubits je Web 3.0 drustvena platforma za kripto entuzijaste koji traze siguran prostor
bez laznih racuna. Klju¢na znacajka ove platforme je pruziti korisnicima moguénost zarade
kriptovaluta dok sudjeluju na platformi. Sudionici dijele najbolje strategije trgovanja, uvide i
sadrZzaje te ostvaruju digitalnu nagradu u svom kripto nov€aniku. Na platformi Wubits,
kreatori mogu unov¢iti svoje znanje i stru¢nost dok pomazu drugima u trgovanju kripto
valutama.

Mints je Web 3.0 platforma drustvenih medija otvorenog koda slicna Twitteru koja
zagovara privatnost, slobodu govora i osnazZivanje korisnika. Usmjerena je na otpor
cenzuri, globalnom dijalogu, privatnosti i monetizaciji kreatora s tradicionalnim
placanjima 1 kriptovalutom. Ima viSe od Sest milijuna korisnika. Platforma koristi
blockchaintehnologiju kako bi korisnicima omogucéila posjedovanje i kontrolu vlastitih
podataka te kako bi potaknula korisnike da doprinesu mrezi.?® Jedna od temeljnih znagajki
Minds.com je naglasak na privatnosti i sigurnosti, s obzirom da nudi end-to-end enkripciju
za razmjenu poruka i opciju za provjeru bez znanja. Korisnici mogu zaraditi Minds tokene,
kriptovalute koje se mogu koristiti za poboljSanje korisnickog sadrzaja, nadogradnju na

premium ¢lanstvo ili podrsku drugim korisnicima.

ZLifetoken. “15 Examples of Web 3.0 Social Media Platforms.” https://medium.com/@lifetoken/15-
examples-of-web-3-0-social-media-platforms-788b2f15d2c4#2453 (pristupljeno 20. lipnja 2024.).
21bid.
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Razvoj tehnologije, dakle, pruza nove moguénosti kreiranja drustvenih medija. To
pokazuje da klasifikacija druStvenih medija nije staticna pojava ve¢ da je podlozna

promjenama u skladu s novim sadrZajima dru$tvenih medija.
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2. Pozitivni i negativni ucinci drustvenih medija na turisticku

industriju

Drustveni mediji kao jedan od najsnaznijih online alata integrirani su u druStveni i
ekonomski Zivot i kao takvi zauzimaju vazno mjesto i u turizmu. Cinjenica je da je
turistiCka industrija otvorena prema usvajanju novih tehnologija i rjeSenja. Kompjutorski
rezervacijski sustavi (engl. Computer Reservation Systems, skr. CRS) 1970-ih godina,
globalni distribucijski sustavi (engl. Global Distribution Systems, skr. GDS) 1980-ih
godina i Internet 1990-ih godina utemeljila su informacijsku tehnologiju hotelskih
poduzeéa.?®Poveéanje zadovoljstva turista u znatnoj mjeri je potaknuto implementacijom
informacijsko-komunikacijskih i tehnoloskih inovacija u turisti¢ka poduzeca. Turisti imaju
bolji pristup informacijama, smanjuje se birokratska hijerarhija, moguca je personalizacija
turistiCkih usluga i dr.Drustveni mediji mijenjaju nacin na koji se komunicira u turizmu,
istrazuje prostor, mjesto i okruZenje u turizmu.*® Predstavljaju izazove i moguénosti za
turisticka poduzeca i destinacije. Sagledavanje turisticke statistike drustvenih medija,
njihovih pozitivnih i negativnih ucinaka na turisti¢ku industriju te pregledom kampanja
turisti¢kih kompanija u drustvenim medijima daje se uvid u temeljne odrednice drustvenih

medija u turizmu.

2.1. Turisticka statistika druStvenih medija

Turizam na globalnoj razini biljezi znakoviti rast. Pandemija Covid-19 zaustavila je taj
rast, no podaci UNWTO-a ukazuju na brz oporavak medunarodnih turistickih putovanja
koja su u 2023. godini dosegnula 88 % razine prije pandemije.®Ostvarenih 1,286 mird.
medunarodnih turistickih dolazaka u 2023. godini pokazuju rast od 34 % u odnosu na
2022. godinu, a pojedine regije premasile su rezultate medunarodnih turistickih dolazaka iz

2019. godine (Sjeverna Afrika i Srednja Amerika za 5 %, juzna Sredozemna Europa i Karibi

2Gali¢i¢ | Simunié, Informacijski sustavi i elektronicko poslovanje, 477.

¥Cheng, “Socialmedia and tourism geographies: mapping future research”, 1.

SIUNWTO. “World Tourism Barometer and StatisticalAnnex, January 2024, https://www.e-
unwto.org/doi/abs/10.18111/wtobarometereng.2024.22.1.1 (pristupljeno 10. lipnja 2024.).
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za 1 %).Europa kao najposjecenija turisticka regija dosegnula je 94 % razine medunarodnih
turistickih dolazaka prije pandemije.

Utjecaj koji drustveni mediji imaju na odluke turista o turistickom putovanju moze se
pratiti kroz statisticke podatke. U 2023. godini bilo je oko pet mlrd. korisnika drustvenih
medija u cijelom svijetu (oko 62,5 % ukupnog broja svjetske populacije), pri ¢emu je samo
u Kini bilo vise od jedne mlird. korisnika te preko 860 mil. korisnika u Indiji. Europa je
imala 680 mil. korisnika, Sjedinjene Americke Drzave (SAD) 308 mil. korisnika, a
Sredi$nja Afrika i Srednja Amerika su imale najmanje korisnika.*?Veéina generacije Z
(generacija rodena pocetkom 21. stoljeca i za koju se smatra da je vrlo mlada upoznata s
digitalnim tehnologijama, drustvenim medijima i Internetom), njih 97 % koristi druStvene
medije kao primarni izvor inspiracije putovanja, 82 % koristi vjeruje tvrtkama koje koriste
slike stvarnih kupaca u oglasavanju, a 68 % ih procita recenzije prije kupnje.>® Tome u
prilog ide i podatak da je hashtag “putovanje” na TikToku prikupio ¢ak 74,4 mlird.
pregleda.® Prema studiji American Expressa gotovo polovica ispitanika u 2023. godini
motivirana je obe¢anjem za dobar selfie (forma autoportretne fotografije), odnosnoodabrali
bi destinaciju koja ¢e dobro izgledati na njihovim fotografijama i videozapisima koje ¢e
dijeliti s putovanja. Cak je 48 % ispitanika izjavilo da Zele ié¢i na odrediita koja mogu
pokazati na drustvenim medijima. Studija je, nadalje, pokazala da su druStveni mediji
najcesci izvor inspiracije za putovanje (51 %), ¢es¢i od drugih izvora medija te obitelji i
prijatelja te da 75 % ispitanika istraZuje i dobiva inspiraciju za sljede¢a putovanja putem
drustvenih medija.**Prema podacima Mize®® gotovo 85 % milenijalaca ili generacija Y
(rodeni ranih 1980-ih do sredine 1990-ih ili ranih 2000-ih godina) koristi tude objave na
drustvenim mrezama kako bi planirali svoj odmor. Njih 43 % nece i¢i na odmor ako nisu
sigurni da njihovi pratitelji mogu vidjeti njihove objave s putovanja, a 34 % rezervira hotel
prethodno se informirajué¢i korisnicki generiranim sadrzajem. Oko 74 % turista koristi
druStvene medije dok su na odmoru. Tijekom 2019. godine oko jedan milijun korisnika
drustvenih medija pretrazivalo je hashtagove povezane s putovanjima.

Statisticki podaci pokazuju i da su drustveni mediji bili vitalan dio strategija turistickih

¥Dixon, StacylJo, “Sociamedia - statistics&facts”. https://www.statista.com/topics/1164/social-
networks/#topicOverview (pristupljeno 19. lipnja 2024.)

BRoller, Gen Z TravelTrends&Statisticsin 2023, https://www.roller.software/blog/gen-z-travel-trends-
and-statistics (pristupljeno 22. svibnja 2024.).

3 Armutcu i drugi, “Touristbehaviour: The role of digital marketing and socialmedia”, 2.

35 Hinton, Thomas. “Social Media ShapesTravelExperiences.”
https://www.statista.com/chart/31921/social-media-and-travel-opinions/(pristupljeno 22. svibnja 2024.).

®Truyols, Marc. “Positive and negative effects of Social Media on the Tourism industry.”
https://mize.tech/blog/positive-and-negative-effects-of-social-media-on-the-tourism-industry/#social-media-
tourism-statistics(pristupljeno 22. svibnja 2024.).
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tvrtki tijekom pandemije Covid-19, a njihova uporaba povecana je za 72 %. Turisticka
statistika otkriva zanimljive promjene u marketinskim strategijama turistickih poduzeca.
Putovanja privlace najve¢i udio angazmana na Instagramu s prosje¢nom stopom od 1,41
%. Stope angazmana na Twitteru su 0,04 %, TikToku 8,74 %, a Facebooku 0,27 %. Nagli
rast angazmana u objavama turisticke industrije na TikToku ukazuje na prilike koje ovaj
kanal drustvenih medija moze pruziti sektoru putovanja u buduénosti. Turisticka poduzeca
koriste razli¢ite marketinske kanale u svom marketinSku miksu. Oko 88 %  turistickih
poduzeca aktivno koristi druStvene medije u promociji destinacije 1 turisticke ponude te
razumijevanju stavova potroSaca. Popularni su placeni oglasi na drustvenim mrezama, a
najtrazenija platforma je Facebook. Prema istrazivanjima gotovo 80 % marketinskih
stru¢njaka za putovanja Koristi placene oglase na Facebooku kako bi ostvarili postavljene
ciljeve, pocevsi od samog poveéanja svijesti korisnika do poveéanja stope rezervacija.®’

Iz navedenih podataka prilicno je jasno da drustveni mediji imaju veliku vaznost u
turizmu. Platforme druStvenih medija pruzaju turistickoj industriji razli¢ite moguénosti
utjecanja na potroSace. Njihova mo¢ proizlazi iz ogromnog broja ljudi kojih ih
svakodnevno koriste. Najpopularnija platforma drustvenih medija kako je vec¢ istaknuto je
Facebook s 3,065 milijardi korisnika, a slijede ga YouTube s 2,5 mlrd. korisnika,
Instagram i Whatsapp s dvije milijarde, TikTok s 1,58 mlrd. i Webhat s 1,34 mird.

korisnika (grafikonom 1).

Grafikon 1.Platforme drustvenih medija s najve¢im brojem korisnika u svijetu, u mil.
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Izvor: Datareportal. “Digital around the world”. https://datareportal.com/global-digital-overview (27. lipnja 2024.).

bid.
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Prisutnost turisti¢kih poduzeca na platformama drustvenih medija omoguéava im, stoga

da dopru do velikog broja potencijalnih potrosaca.

2.2. Pozitivni ucinci drustvenih medija na turisticku industriju

Drustveni mediji imaju pozitivne ucinke na turisticku industriju. Turisti¢ke tvrtke ili
pojedinci mogu kreirati i koristiti platforme druStvenih medija bez troSkova. Mogu izraditi
sluzbene profile i koristiti ih kako bi podijeliti relevantne informacije, odgovarali na
pitanja korisnika ili suradivali s korisnicima s ciljem kreiranja baze pratitelja. DruStveni
mediji Cesto se koriste kako bi se povecala vidljivost turistickih destinacija, hotela,
turistickih agencija i dr. subjekata u turizmu. Platforme drustvenih medija, takoder, imaju
pristup informacijama o Korisnicima $to se moze koristiti u kreiranju marketinskih
strategija. Naprednim opcijama platforme mogu ciljati na odredene segmente i specifi¢ne
demografske karakteristike korisnika te omoguciti analizu aktivnosti na platformi.

Platforme drustvenih medija su vaZan komunikacijski kanal koji potice angaZman i
interakciju korisnika. Podrzavaju i integraciju umjetne inteligencije i chatbota koje
turisticka poduzeéa mogu koristiti kako bi odgovorile na vrlo vazna pitanja ili omogucile
online rezervacije. Osim toga, turistiCka poduzeca mogu Kkoristiti drustvene medije s
programom za analizu drustvenih medija koji omoguéuju izmjeriti stopu pregleda i
procijeniti raspoloZenje pratitelja.Kanale drustvenih medija mogu Koristiti kako bi
poboljsali korisnicku uslugu i ponudili dostupnost dvadeset Cetiri sata sedam dana u tjednu
I 365 dana u godini.

Naglasen je potencijal drustvenih medija za utjecaj na pet faza procesa donosenja
odluka turista: prepoznavanje potrebe, trazenje informacija, procjenu alternativa, odluku o
kupnji i ponasanje nakon kupnje.*®Drustveni mediji su pridonijeli kreiranju okruzenja u
kojem su ljudi pozvani na istraZivanje turisticke destinacije 1 dijeljenje osobnih fotografija i
videozapisa. Time su promijenili na¢in na koji ljudi donose odluke o putovanju. Prije

samog donoSenja odluke o rezervaciji smjestaja, prosjeCan putnik u prosjeku ima 400

$Liu i drugi,“Theroles of socialmediaintourists’ choices of travelcomponents”, 3.
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digitalnih trenutaka, a gotovo u 90 % koriste mobilne uredaje.Istrazivanja pokazuju da
turisti imaju razli¢ite obrasce pretrazivanja informacijaovisno o relevantnim
komponentama putovanja kao i fazama odluke o odmoru, a postoje i razlike u usvajanju i
kori$tenju drustvenih medijamedu nacionalnim trzistima s kulturnim razlikama.*

Drustveni mediji nisu samo promijenili nac¢in na koji turisticka poduzeca plasiraju
svoju ponudu, ve¢ i nacin na koji komuniciraju s klijentima kako bi pojednostavili izravne
rezervacije. Recenzije putem druStvenih medija daju vecu vjerojatnost da ¢e putnici
izabrati hotel ili neki drugi smjestajni objekt s visSim ocjenama u odnosu na drugi hoteli s
istom cijenom. Prema istrazivanjima, 76% turista spremno je vise potrositi na hotelski
smjestaj ako je veéina recenzija pozitivna i ako je hotelski objekt visoko ocjenjen.*

Vazan aspekt drustvenih medija je i utjecajni marketing (influencer marketing) koji
pruza mogucénost turistickim poduze¢ima kreiranja marketinskih strategija zasnovanim na
influencerima i njihovoj povezanosti s javnos¢u te utjecaju koji imaju na platformama
drustvenih medija. No, njihov utjecaj je jo$ uvijek manji u odnosu na recenzije i objave na
drustvenim mrezama. Turisti daju veéi znacaj autenti¢nim fotografijama i videozapisima u
odnosu na placene i inscenirane vizualne sadrzaja koje stvaraju i dijele influenceri.
Travelinfluenceri promoviraju razli¢ite brandove teputem vloga, bloga, Instagrama,
Facebooka, Twittera, YouTube i drugih drustvenih mreza promoviraju turisticku
destinaciju, proizvode i usluge.*!ldentificiraju se razli¢ite vrste travelinfluencera: samci,
putujuéi parovi, putujuca obitelj, influenceri koji uZivaju u hrani i obi¢no suraduju s
restoranima, putnici s budZetom koji suraduju s razli¢itim tvrtkama poput booking.com 1ili
hotelskim lancem i dr. Prema istrazivanjima, gotovo 40 % ljudi navodi kako fotografije i
videozapisi influencera ne utjeu na njihove odluke pri odabiru hotelskog objekta ili
turisticke destinacije. Ipak, influenceri imaju potencijal utjecati na sve faze procesa
donosenja odluka turista, ukljucujuci: zelju, pretrazivanje informacija, procjenu alternativa,
odluke o kupnji, zadovoljstvo te razmjenu iskustava. To moze biti vazan ¢imbenik
utjecanja na mladu populaciju. Influencerina drustvenim mrezama, posebice na Instagramu
Imaju pozitivan utjecaj na turiste mlade dobi.

Drustveni mediji, dakle, pozitivno utjeCu na sve aspekte turizma. No, prisutni su i

negativni ucinci koje je potrebno razmotriti.

3Liu i drugi, op. cit.,1.

“0Truyols,“Positive and negative effects of Social Media on the Tourism industry.” op. cit.

“Markething, “10 vrsta travelinfluencera”, https://www.markething.hr/10-vrsta-travel-influencera/ (16.
lipnja 2024.).
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2.3. Negativni ucinci drustvenih medija na turisticku industriju

Turisticka poduzeca veliku paznju pridaju odrzavanju imidza branda. No, negativne
interakcije na platformama drustvenih medija mogu potencijalno imidzu turisti¢kog
branda. Negativni komentari na platformama imaju vidljivost Sire javnosti pa potencijalni
kupci mogu biti poljuljani u svojoj odluci o putovanju s turistickom agencijom, ili o
boravku u smjestajnom objektu i dr.

Kao primjer negativnog ucinka druStvenih medija na turisti¢ki posjet destinaciji moze
se navesti primjer kampanje koju je provela turisticka uprava Maldiva na Tweeteru, a koja
je zbog korisnicki generiranog sadrzaja imala suprotan u¢inak. Naime, kampanja je trebala
prikazati zemlju kao rajske otoke navode¢i na @myvisitmaldives Maldivekao
najromanti¢niju destinacija na svijetu pod sloganom Sunny side of life (suncana strana
zivota). No, oporba i vladini neistomi$ljenici su tweetovimapod o0znakom
#SunnySideofLife. ukazivali su na policijsku brutalnost, drzavne udare i politicku
nelegitimnosti time obeshrabrivali turiste da posjete Maldive.lstovremeno je Amnesty
International optuzio vladu za koriStenje prekomjerne sile protiv pristaSa bivSeg
predsjednika 1 njegove politicke stranke te isticao zabrinutost zbog krSenja ljudskih
prava.*? Bivia je vlada pozivala na bojkot turizma dok je istovremeno turisticka industrija
pokazivala zabrinutost te su poticali turiste na posjet.Tweetovi su, svakako, imali Stetan

utjecaj na imidz destinacije.

2.4. Primjeri turistickih kampanja u drustvenim medijima

U ovom dijelu diplomskog rada navode se primjeri turistickih kampanja u drustvenim

medijima i razmjeri njihovog uspjeha kako bi se pokazalo kakav utjecaj imaju u turizmu.

#2Guardian. “Maldives tourism campaingbackfires as Twitter shows darker side of islandlife”.
https://www.theguardian.com/world/2012/jul/12/maldives-twitter-tourism-campaign-backfires  (pristupljeno
11. lipnja 2024.).
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https://twitter.com/myvisitmaldives/status/223385225500164097

#ArtsinLB primjer jedestinacijskog marketinga na drustvenim medijima. Kampanja je
usmjerena na stavljanje kulture i umjetnosti kao glavnih turistickih atrakcija LongBeacha u
srediSte pozornosti, s obzirom da je tu ulogu preuzeo grad Los Angeles. Pri tome je
odluceno koristiti utjecajne osobe na drustvenim medijima, ukljucujuéi Facebook, Twitter,
Instagram i YouTube. Kampanja je rezultirala s gotovo 2.000 objava, a objave su

generirale 38 milijuna pojavljivanja.

Seattle, Washinton: MicroadventrueAfterMicroadventure, kampanja iz 2023. godine koja
je obuhvatila razlic¢ite drustvene medije (YouTube, Facebook, Instagram, Messenger) te
zauzela zanimljiv pristup dopustaju¢i da putovanje ne bude strogo planirano ve¢ da se
razvije u trenutku. Mikroavantura podrazumijeva ono §to je “malo i ostvarivo”, za ljude sa
stvarnim Zivotom. Ideja mikroavanture omogucila je da se istaknu neke od najboljih
atrakcija, dajuci gledatelju nacrt ideje koju treba slijediti. Kampanja je pokazala da je
jednako vazno privuci posjetitelje u neko podruéje kako bi ga se dozivjelo i uzivalo u
trenutku doZivljenog. Svako putovanje nije potrebno planirati s velikim razlogom, ve¢
mikroavantura moze turistu daleko odvesti. Naziv “mikroavanture” usmjeren je trendu koji
ide ka sporom turizmu, skrivenim resursima i putovanju koje ¢e turisti voditi unutar
destinacije poput lokalnog stanovnistva.*®

Kampanja je rezultirala 41 videozapisom na YouTubeu i 880.135 pregleda, 30,8 tisuca
pratitelja i 49 oglasa na Facebooku,te 2.091 objavom i 15,7 tisuca pratitelja na Instagramu
@SeattleSouthside.

Kampanja NYC: #WhatsGoodNYC iz 2023. godine temeljila se na rebrandiranju turizma
New York City. Uz novi vizualni identitet i strategiju branda, NYC je pokrenuo
#whatsgoodnyc na svojim kanalima drustvenim medija. Namjera je bila usredotociti se na
miSljenje ljudi u gradu 1 pruziti onima koji Zele putovati u New York City autenti¢ne 1
realne ideje o tome Sto bi trebali uciniti 1 Sto je “dobro” u New Yorku. Kampanja je
rezultirala s 8,2 mil. pregleda na YouTubeu te5.4 tisu¢e objava na Facebooku i 8.952
objave na Instagramu.

#ArtsinLB — destinacijski marketing na drustvenim mrezama.

“TravelAlliance. Top Tourism Campaigns of 2023. https://travelalliancepartnership.com/top-tourism-
campaigns-of-2023/ (pristupljeno 19. lipnja 2024.).
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Turisticke kampanje na druStvenim medijima mogu, dakle, doprijeti do velikog broja

potencijalnih turista te pridonijeti uspostavi bolje pozicije na ciljnom turistickom trzistu.
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3. Utjecaj druStvenih medija na odluke turista o turistiCkom

putovanju

Turizam se razvoja brzo i stalno, postavljaju¢i nove izazove s kojima se suocavaju
turisticke destinacije 1 turisticka poduzeca. U digitalnoj eri turisti postaju iskusniji, imaju
veci pristup informacijama i veéu moc¢ pregovaranja koristenjem novih informacijsko-
komunikacijskih tehnologija. U takvom okruzenju, Internet i drustveni mediji mijenjaju
nacin putovanja utjeuéi na fazu prije putovanja, kada turisti pocinju razmisljati o nekom
turistickom putovanju, fazu tijekom putovanja i fazu nakon putovanja, kad dijele svoja
iskustva. Za one koji traze inspiraciju za provodenje slobodnog vremena, zabavu, novo
odrediste i avanturu, drustveni mediji su najée$éi izvor informacija.** Te informacije koje
se Cesto temelje na misljenju drugih korisnika mogu utjecati na ponasanje turista i njihovu
odluku o turistiCkom putovanju. U ovom dijelu se kroz utjecaj druStvenih medija na
ponaSanje turista, implikacije korisnicki generiranih sadrzaja te utjecaj druStvenih medija
na turisticku kulturu nastoji dati prikaz utjecaja drustvenih medija na odluke turista o

turistickom putovanju.

3.1. Drustveni mediji i ponaSanje turista

PonaSanje turista ukljucuje odluke, aktivnosti 1 iskustva povezana s nabavom 1 potroSnjom
proizvoda 1 usluga radi zadovoljenja odredenih potreba. Odredeno je skupom medusobno
povezanih izbora napravljenih u razli¢itim vremenskim tockama, pocev$i od izbora
odrediSta pa sve do izbora aktivnosti na odrediStu. Iz perspektive ponaSanja prilikom
putovanja turisticCko putovanje moze se promatrati kroz razliite segmente i razliCite
pristupe, ukljucujuci predvidanje ili prethodnu kupnju, putovanje do odredista, iskustvo na
licu mjesta, povratak kuéi, i proireno sjecanje i prisjec¢anje.**U literaturi se nailazi na
razlic¢ite klasifikacije procesa ponasanja turista u razli¢itim segmentima procesa turisti¢kog
putovanja: odrediste, smjeStaj, aktivnosti, atrakcije, naini/rute putovanja, mogucnosti

koriStenja usluge hrane i pica, destinacijska podrucja i rute te kupnja. U svakoj od tih faza

%Flores-Ruiz i drugi, “UsingSocial Media inTourist Sentiment Analysis: A Case Study of
Andalusiaduring the Covid-19 Pandemic”, 1.
#Liu i drugi, op. cit., op. cit., 2.

22



procesa putovanja turisti mogu koristiti razli¢ite digitalne alate.

Vec iz same Cinjenice da druStveni mediji obuhvacéaju razli¢ite online platforme koje
omogucuju korisnicima stvaranje i dijeljenje sadrzaja i drustvenu interakciju*® moze se
iS¢itati da drustveni medijimijenjaju ponaSanje turista. KoriStenje informacijskih
tehnologija kroz ciklus putovanja i digitalni zapisi zajedno s korisnicki generiranim
sadrzajem nude nove i vrlo vrijedne izvore podataka koji u znatnoj mjeri odreduju
ponasanje turista. Posljednjih godina drustveni mediji i mrezne stranice kao S§to su
Instagram, YouTube, Facebook, Twitter, TikTok i dr., izmedu ostalog su postali
svakodnevna praksa za veéinu korisnika, ukljucujuéi turiste i bitan alat za dobivanje
detaljnih informacija o turistickim destinacijama.

Na temelju informacija dobivenih putem druStvenih medija turisti kreiraju vezu s
odredistem putovanja koja je prije bila nevidljiva ikoja utjeCe na donoSenje odluke o
putovanju.Turisti mogu pronaéi slike odredista i informacije o turama, Sto utjeCe na
njihovo ponasanje. Vise se ne trebaju oslanjati na informacije kreirane percepcijom
njihovih prijatelja i rodbine o turistiCkom putovanju s obzirom da su im ocjene i recenzije
o turistickom proizvodu i/ili usluzi dostupne online i na drustvenim mreZzama. Drustveni
mediji pruzaju moguénost korisnicima turisti¢kih usluga svoje percepcije o odredenom
turistickom proizvodu, usluzi ili iskustvu podijeliti s potencijalnim turistima koji ih
planiraju kupiti. S druge strane, ponuditelji u turizmu sve viSe prepoznaju znacaj koji
drustveni mediji imaju te putem druStvenih medija djeluju na miSljenje 1 ponaSanje
potencijalnih turista. Takoder, mogu dobiti povratnu informaciju o svojih proizvodima i
uslugama. Drustveni mediji su, tako, postali proizvoda¢i i distributeri turistickih
informacija.To su internetske platforme za interakciju pojedinaca, dijeljenje informacija na
mrezi 1 razmjenu ideja.

Informacije koje druStveni mediji nude izvor su podrske svim potencijalnim turistima
koji namjeravaju putovati u iste destinacije, a time utjecu i na njihovo ponasanje. Turisti se
ne moraju oslanjati na pojedinacne percepcije ve¢ mogu usporedivati iskustva na
drustvenim mreZama kako bi im pomogli u donosenju odluka o destinaciji, smjeStajnom
objektu i dr. Drustveni mediji, uz pomo¢ GPS-a (engl. Global Positioning System, globalni

sustav za pozicioniranje) olakSavaju turistima pravovremenu prijavu dok dijele svoja

“Gerbasi 1 drugi, “Destructive de-energizingrelationships: How thrivingbuffers their effect on
performance”, 1423.
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iskustva na odredenim odredistima kako bi pomogli drugim potencijalnim i buduéim
turistima u planiranju turistickog putovanja.*’

Imajué¢i na umu ulogu online recenzija i preporuka kao bitnog izvora informacija za
turiste, organizacije koriste drustvene medije kako bi relevantnim i zanimljivim sadrzajem
promovirale destinacija putem visokokvalitetnih slika, videozapisa i postova na blogovima
koji utjeCu na odabir destinacije kod potencijalnog turiste. Drustveni mediji, nadalje,
omogucuju turistima da ukljuce u destinaciju i lokalne zajednice. Aplikacije drustvenih
medija kao $to su Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat, LinkedIn, Telegram i
WhatsApp Business Cesto se koriste kao digitalne marketinske interakcije za poticanje
potro$aca na istrazivanje i planiranje svoje destinacije za putovanja.*®Promocija turisti¢kih
proizvoda 1 usluga putem drustvenih medija utjee na svijest potrosaca, njihovo usvajanje
proizvoda i usluga te njihovo ponasanje pri kupnju.

Ubrzani razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije doveo je do brzog porasta
online informacija i sadrzaja o uslugama i proizvodima turistickih odredista §to dovodi i do
problema online sadrzaja turistiCkih destinacija poputkvalitete informacija i njihove
pristupacnosti prilagodene korisniku. Primijeeno je da turisti cijene web stranice na kojima
se odvijaju digitalne interakcije kada odlu¢uju o proizvodu ili usluzi.*® Razlog tome moze se
traziti u Cinjenici da online turistiCke stranice omogucuju turistima da dogovore smjestaj,
naprave plan putovanja, potraze dodatne informacije te obave sve aktivnosti nuZne za
realizaciju putovanja. Studije pokazuju da percepcije online sadrzaja turistickih destinacija
utjeéu na namjeru ponasanja turista, odnosno namjeru posjeta destinaciji.’’Prenosenje
pozitivnih iskustava s turistickom putovanja pozitivno utjeCe na ponaSanje potencijalnih
turista prema kupnji turisti¢kog proizvoda i usluge. Stoga nije iznenadujuce da su drustveni
mediji zbog svoje sposobnosti izravne komunikacije s turistima i utjecaja na procese
donosSenja odluka o turistickom putovanju, postali poseban marketinski 1 komunikacijski alat

u turizmu.®?

3.2. Implikacije korisnicki generiranih sadrzaja

4 Armutcu i drugi, op. cit., 2.

4Stylidis, “Exploringresident—touristinteraction and itsimpact on tourists’ destinationimage”, 186.

“Armutcu i drugi, op. cit., 2.

O1bid., 15.

1Kim i drugi, “Effects of tourism informationqualityinsocialmedia on destinationimageformation: The
case of Sina Weibo”, 687.
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Korisni¢ki generirani sadrzaji doveli su do velikih promjena u online medijskom prostoru.
Javnost proizvodi podatke, informacije ili medije te ih kroz korisnic¢ki generirane sadrzaje
plasira na druStvene medije. Pri tome je potrebno istaknuti da kod ovih sadrzaja korisnik
nije samo potrosac u ¢ijem su fokusu korisnicki generirani sadrzaji ve¢ je on i sam aktivan
sudionik sadrzaja. Korisnik moze istovremeno imati ulogu i kreatora sadrzaja i njegovog
korisnika. Sadrzaji se generiraju iz razliitih razloga, bilo zbog zabave, komentiranja
postojecih sadrzaja, pregleda npr. knjiga, proizvoda, davanja ocjena koristenih proizvoda i
usluga u hotelima, restoranima i drugim objektima, skupljanja informacija i dr. Uglavnom
se sastoje od online biljeski s putovanja i komentara na turistickim platformama.

Internetske aplikacije pridonijele su da online platforme postanu sastavni dio
svakodnevnog zivota ljudi, a turistima su postale vazno sredstvo za izradu planova
putovanja i razmjenu iskustava. Sadrzaji generirani od korisnika, takoder, osnazuju online
putnike u planiranju i realizaciji putovanja. Imaju globalne razmjere $to im daje veliki
snagu mijenjanja dinamike turisti¢ke industrije 1 turistickih putovanja.

Korisni¢ki generirani sadrzaji, dakle, imaju znacajnu ulogu u svim fazama turisti¢kog
putovanja. U fazi prije putovanja, korisni¢ki generirani sadrzaji su izvor informacija za
turiste kako bi pregledali turisti¢ke proizvode i destinacije te im Kkreirali o¢ekivanja, razvili
planove putovanja i pomogli u donoSenju odluka. Tijekom putovanja omogucuju turistima
ocjenjivanje turistickih proizvoda i usluga.®?> Nakon putovanja omoguéuju dijeljenje
iskustava. Korisnicki generirani sadrZaji mogu pomoc¢i turistima u smanjivanju jaza
1izmedu iskustva 1 o¢ekivanja, ¢ime ¢e neizravno povecati zadovoljstvo turista 1 utjecati na
lojalnost turistickoj destinaciji.

Slicno tome, mogu imati znaCajnu ulogu u prikazivanju imidZa destinacije.
Konstruiranjem i ispitivanjem profila vise destinacija s percepcije turista, menadzeri u
turizmu mogu istraziti sliCnosti i razlike profila viSe destinacija kako bi se doslo do
saznanja o elementima interesa turista i poboljsala konkurentnost destinacija.>*Korisnicki
generirani sadrzaji mogu pomo¢i menadzerima u turizmu 1 da putem analize sadrzaja
turistickih portala dodu do saznanja o percepciji turista i zadovoljstvu turistickom

destinacijom.

2Xu i drugi, “Understanding the influence of user-generatedcontent on touristloyaltybehaviorin a cultural
World Heritage Site”, 173.

8Agus i Khalifa, “The impact of Islamicdetinationattributes on SaudiArabians' decision to visit Jakarta:
tourism destinationimage as a mediatingvariable”, 15.
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Korisnicki generirani sadrzaji mogu pruziti osnovne informacije o turistickom
proizvodu i destinacijama, povecavajuéi turisticko znanje o destinaciji. No, fotografije s
putovanja ili videozapisi koji se dijele na drustvenim medijima, takoder, mogu utjecati na
emocije turista prema destinaciji. Razli¢ite vrste korisni¢kih sadrzaja, dakle, mogu imati
razli¢iti utjecaj na ponasanje turista i njihovu lojalnost destinaciji.>*

Moze se zakljuciti da su korisniCki generirani sadrzaji korisni i turistima i turistickim
menadzerima. Jednima kako bi dobili saznanja o potencijalnom turistickom putovanju 1
destinaciji, a drugima kako bi dosli do saznanja o percepciji turista o turistickoj destinaciji
I njihovim preferencijama na osnovu kojih mogu kreirati turisticki proizvod namijenjen

odredenoj ciljnoj skupini na turistiCkom trzistu.

3.3. Utjecaj drustvenih medija na turisticku kulturu

Turizam od svih dionika zahtijeva razvijenu kulturnu svijest i posebna znanja, a s obzirom
na kulturno obogacene kreira 1 posebnu turisticku kulturu. Turisti¢ka kultura se definira
kao skup navika, spoznaja 1 postupaka koje covjeka osposobljavaju da se snalazi u svim
odnosima 1 pojavama koje nastaju i koje se namecu putovanjem 1 boravkom u turisticke
svrhe.®® Tako shvadena turisticka kultura mijenja se pod utjecajem drustvenih
medija.Drustveni mediji kreiraju nove obrasce ponasanja i potpuno mijenjaju interakciju
ponude 1 potraznje u turizmu te uvelike utjecu na turisticka putovanja. Putem drustvenih
medija dijele svoja iskustva ne samo odredenoj skupini svoje rodbine, prijatelja i
poznanika, ve¢ i $irokoj javnosti. U takvom okruzenju oblikuje se digitalna kultura.

Turisti se oslanjaju na digitalne usluge, velike druStvene podatke (engl. bigsocial data)
1 korisni€ki generirane sadrZaje. Digitalna kultura obuhvaca i rad na daljinu, pa turisti traZe
na putovanju ne samo odmor ve¢ kombinaciju putovanja i rad za S$to im je potreban
adekvatan smjeStaj. Ona mijenja interakcije ljudi 1 utjeCe na korisnicko iskustvo.
Tradicionalno rezerviranje turistickih usluga postaje rijetkost, a turistima su na
raspolaganju sluzbe za korisnike koje koriste digitalne kanale kao Sto su chat, slanje

poruka i digitalni mediji. Turisti pod utjecajem digitalnih medija mijenjaju nacin

4Xu i drugi, op. cit., 173.
%Jadresi¢, “Turizam u interdisciplinarnoj teoriji i primjeni”, 318, prema: Jagi¢, “Interkulturalizam i
turizam: nove dimenzije slobodnog vremena”, 244.
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razmiSljanja, ponasanja i vrijednosti. Usvajaju digitalne alate i naCin putovanja, otvorenost
promjenama i kontinuirano ucenje. Turisti naklonost daju digitalnim posrednicima, kao Sto
su TripAdvisor, Airbnb, Booking i dr.Sto mijenja tradicionalni nacin turistickog
posredovanja.

Drustveni mediji poti€u promjene digitalne transformacije i turisticku kulturu kao

posljedicu uporabe digitalnih alata.
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4. DruStveni mediji u funkcijiturizma Republike Hrvatske

U Strategiji razvoja odrzivog turizma do 2030. godine ukazano je na snazan utjecaj trenda
digitalizacije poslovanja na turizam u 21. stoljeCu. Napredak telekomunikacijske
tehnologije koji se odvija velikom brzinom transformira turizam i turisti¢ko poslovanje.
Umijetna inteligencija (engl. Artificiallntelligence), Internet stvari (engl. Internet of things)
1 5G mreze omogucuju stalnu povezanost uredaja, Sto ujedno mijenja covjekovu
svakodnevnicu, nacin provodenja slobodnog vremena i opcéenito nacin zivota. U takvom
okruzenju drustvenim medijima se daje vazna uloga izvora inspiracije za putovanja.>®
Stoga se u ovom dijelu diplomskog rada daje uvid u drustvene medije u funkciji turizma u

Republici Hrvatskoj.

4.1. Pokazatelji razvoja turizma u Republici Hrvatskoj

Ne ulazec¢i dublje u povijesni pregled razvoja turizma u Republici Hrvatskoj potrebno je
istaknuti da se turizam na istocnoj obali Jadrana u onom obliku kakav je poznat danas
poceo razvija u drugoj polovici 19. stolje¢a, u razdoblje oko 1850. godine kada je u Opatiji
izgradena villaAngiolina(1844. godine) za koju se smatra da je obiljezila pocetak razvoja
turizma u Opatiji. Pojavljuju se i prvi hoteli (hotel Kvarner 1884. godine), drustva koja
promoviraju turizam (Higijeni¢ko drustvo na otoku Hvaru 1868. godine) i dr.>” S razli¢itim
usponima i padovima uzrokovanim politickim 1 druStvenim zbivanjima tijekom proteklog
razdoblja, hrvatski turizam na pocetku 21. stoljeca biljezi uzlazni trend. Negativni rezultati
uzrokovani pandemijom Covid-19 u 2020. godini ve¢ su u 2021. godini zamijenjeni
oporavkom hrvatskog turizma kao rezultat mjera koje su se poduzele na razini drzave
(otvaranje granice, kreiranje percepcije kod turista zdravstvene sigurnosti i dr.). U 2019.
godini, posljednjoj godini prije zdravstvene krize izazvane koronavirusom, Hrvatska je
ostvarila maksimalni broj turistickih dolazaka - 19,6 milijuna i turistickih nocenja - 91,2

mil. ¢ime je, ujedno, nastavljen rast broja turistickih dolazaka i nocenja iz prethodnih

S5Ministarstvo turizma i sporta, Strategija razvoja odrzivog turizma do 2030. godine, 10.
"Grzini¢, Uvod u turizam — povijest, razvoj, perspektiva, 39.
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godina (tablica 2). Prva pandemijska godina donijela je znacajan pad turistickog prometa.
U 2020. godini ostvareno je tek 35,8 % turistickih dolazaka i 44,7 % turistickih nocenja iz
2019. godine. No, oporavak je uocen ve¢ u 2021. godini kada je broj turistickih dolazaka
povecan za 82,5 %, a turisti¢kih nocenja za 72,1 % u odnosu na 2020. godinu. U 2023.
godini broj turistickih dolazaka je bio gotovo na istoj razini iz 2019. godine dok je broj

turistickih no¢enja povecan za 1,2 %.

Tablica 2. Turisti¢ki dolasci i no¢enja u Republici Hrvatskoj, 2014.-2023. godine

Godina Turisti¢ki dolasci Turisti¢ka nocenja
Apsolutni broj Verizni indeks Apsolutni broj Verizni indeks
2014. 13.128 - 66.484 -
2015. 14.343 109,3 71.605 107,7
2016. 15.594 108,7 78.050 109,0
2017. 17.431 111.,8 86.200 110,4
2018. 18.667 107,1 89.652 104,0
2019. 19.566 104,8 91.243 101,8
2020. 7.001 35,8 40.794 44,7
2021. 12.776 182,5 70.202 172,1
2022. 17.775 139,1 90.040 128,3
2023. 19.493 109,7 92.377 102,6
Izvor: Drzavni zavod za statistiku.Turizam u 2023. Zagreb: Drzavni zavod za statistiku. 2024. http://dzs.hr (pristupljeno 11. lipnja
2024.).

Slijedom rasta broja turistickih dolazaka i no¢enja u 2023. godini Hrvatska je ostvarila
14,6 milijardi eura prihoda od stranih turista $to je ujedno najveci ostvareni prihod. U
odnosu na 2022. godinu prihod od stranih turista je bio ve¢i za 11,5 %, odnosno za 1,49
mird. eura.®

Prirodne 1 druStvene atraktivnosti temelj su na kojima Hrvatska gradi svoju turisti¢ku
prepoznatljivost. Medu prirodnim atrakcijama turiste najviSe privla¢i more, razvedena
obala i mnostvo otoka, kao i oCuvane prirodne plaze, zelenilo i Sumovitost velikog dijela
teritorija. Dominantni element turisticke ponude Hrvatske je Jadransko more na ¢ijoj obali
je koncentrirana veéina smjeStajnih kapaciteta. Hrvatska je u 2023. godini raspolagala s
1,27 milijuna kreveta u komercijalnom smjestaju te je u odnosu na 2022. godinu povecala

smjeStajne kapacitete za 2,0 % (tablica 3).

Hrvatska turisticka zajednica. “Rekordni prihodi od stranih turista u 2023.” https://www.htz.hr/hr-
HR/press/objave-za-medije/rekordni-prihodi-od-stranih-turista-u-2023 (pristupljeno 11. lipnja 2023.).
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Tablica 3. Smjestajni kapaciteti u Republici Hrvatskoj, 2014.-2023. godine

Godina Broj kreveta, u tis. Verizni indeks
2014. 1.002 -
2015. 1.062 106,0
2016. 1.149 108,2
2017. 1.243 108,2
2018. 1.313 105,6
20109. 1.358 103,4
2020. 1.170 86,2
2021. 1.201 102,6
2022. 1.243 103,5
2023. 1.268 102,0

Izvor: Turizam u 2023., Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Zagreb, 2024., http://dzs.hr(pristupljeno 11. lipnja 2024.).

Podaci u tablici pokazuju rast da je Hrvatska u posljednjih deset godina povecala
smjeStajne kapacitete za 266 tisuca, odnosno za 26,5 %. Hrvatska, medutim, biljezi nisku
razinu iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta od oko 20 % kao posljedicu visoke stope
sezonalnosti, medu najvi§ima medu usporedivim mediteranskim zemljama (84 % prometa
u &etiri mjeseca)®®. Uz vremensku neujednadenost prisutna je i geografske neujednacenost.
Visoka koncentracija turistiCke aktivnosti u obalnom podrucju rezultira negativnim
okoliSnim (pritisci na ekosustav) 1 sociokulturnim ucincima (rast troSkova Zivota za
lokalnu zajednicu). Uz ovaj izazov, uStrategiji razvoja odrzivog turizma Republike
Hrvatske do 2030. godine identificirano je jos devet izazova s kojima se hrvatski turizam
suocava: utjecaj turizma na okoli§ i prirodu, meduodnos turizma i klimatskih promjena,
prilagodba ubrzanim tehnoloskim promjenama u turizmu, kvaliteta Zivota 1 dobrobit
lokalnog stanovniStva, nedostatni ljudski potencijali u brojnosti i kvaliteti, neadekvatna
struktura 1 kvaliteta smjeStajnih kapaciteta, nepovoljno poslovno i investicijsko okruzenje,
nedovoljno uc¢inkovit zakonodavni 1 upravljacki okvir, utjecaj kriza na turizam te promjene
ponasanja i potreba turista.%’ U skladu s identificiranim izazovima ukazano je na razvojne
potrebe te su definirani strateski ciljevi. Jedna razvojnih potreba je osiguranje inovativne 1
digitalne transformacije turizma, pri ¢emu se kao temeljni cilj postavlja poticanje inovacija
i digitalne transformacije turizma.®* S obzirom na nove trendove i sve veéa o¢ekivanja

turista vezano za primjenu digitalnih sadrzaja nuzna je ubrzana prilagodba tehnoloskim

promjenama u turizma. Nedostatna uporabe ili nedostatak alata nuznih za analizu podataka

SMlinistarstvo turizma i sporta, Strategija razvoja odrzivog turizma do 2030. godine, 3.
lbid., 1.
®11bid.
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o turistickim kretanjima i navikama turista moze znatno smanjiti mogucénosti hrvatskog
turizma za pravovremene odgovore na potrebe i zahtjeve turista §to moze dovesti do
smanjenja konkurentnosti hrvatskog turizma.®?Cilj je u buduénosti imati cjelogodisnji
turizam. U skladu s tim drustveni mediji vide se kao vazan alat u analizi iskustava turista
koji su posjetili Hrvatsku, ali i promociji hrvatskih turistickih destinacija na globalnom

turistiCkom trzistu.

4.2. Drustveni mediji u komunikaciji hrvatskih turistickih destinacija s

turistima

Turisticke zajednice u Republici Hrvatskoj organizirane po nacelu destinacijskog
menadzmenta imaju zadatak promicati i razvijati turizam Republike Hrvatske i
gospodarskih interesa pravnih i fizi¢kih osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge i usluge u
turizmu ili obavljaju druge djelatnosti neposredno povezane s turizmom na nacin da
upravljaju destinacijom na razini na koju su osnovane.®® U tu svrhu Hrvatska turisti¢ka
zajednica kao krovni destinacijski menadzment 1 turisticke zajednice osnovane kao lokalne
1 regionalne destinacijske menadZzment organizacije te Turisti¢ka zajednica Grada Zagreba
komuniciraju s turistima razli¢itim komunikacijskim alatima, medu kojima vazno mjesto
zauzimaju drustveni mediji. Turisticke zajednice kreiraju i odrzavaju sadrzaje na web
stranicama destinacija (primjerice web stranica kvarner.hr) i druStvenim medijima
(Facebook, Instagram, Twiteer i YouTube). Na Facebooku i Instagramu, primjerice Visit
Kvarner je sluzbena stranica Kvarnera.Na sluzbenoj stranici Hrvatske turisticke
zajednice,https://croatia.hr, turistima se nude potrebne informacije kako bi mogli isplanirati
svoje putovanje u Hrvatsku. Korisnici ove stranice mogu prilagoditi svoje iskustvo tako §to
¢e odabrati s kim putuju i kakav oblik odmora traze (biciklizam, poslovno putovanje,
odmor i dr.), a temelju odabira daju im se preporuke Sto mogu posjetiti i gdje mogu
odsjesti. Lokalne i regionalne turisticke destinacije, takoder, nude sadrzaj koji pruza
informacije o ponudi destinacije, njenim atraktivnostima, dogadajima i dr. te razgovor s

turisti¢kim uredom (visitopatija.com/hr).

82| bid.

83Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, ¢l. 4, st. 1.
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Od 2023. godinemoze se koristiti i mobilna aplikacija Explore Croatia koja predstavlja
iskorak u promociji hrvatskog turizma te dodanu vrijednost turisticko-informacijskog
portala croatia.hr, a koja turistima nudi moguc¢nost istrazivanja poznatih 1 manje poznatih
hrvatskih destinacija.®* Aplikacija poziva korisnike na izradu plana putovanja te dijeljenja s
prijateljima, odabir i posjetu nekih od stotine lokacija kako bi kreirali savrSeni odmor,
otkrivanje skrivenih bisera i manje poznatih prirodnih i kulturnih atrakcija u Hrvatskoj,
nudi korisne informacije potrebne turistima tijekom boravka u Hrvatskoj, zabavne sadrzaje
koji omogucuju korisnicima da nauce nove i zanimljive informacije o Hrvatskoj te mogu
izraditi razglednice koje ée podijeliti s prijateljima.%®

Na TripAdvisoru putem trazilice pojma “Hrvatska” dolazi se do vaznih informacija o
Hrvatskoj na temelju kojih turisti mogu isplanirati svoje putovanje filtriranjem podataka
koristenjem odgovarajucih kriterija: osnove, putnicki izbor, pogodno za obitelj, skriveni
dragulji, muzeji, na otvorenom, umjetnost i kazaliSte, noc¢ni Zivot. SmjeStajni i drugi
objekti na TripAdvisoru rangirani su uz pomo¢ podataka TripAdvisora koji ukljucuju
recenzije, ocjene i broj pregleda stranica. Putem foruma Korisnici izmjenjuju svoja
iskustva. Medu popularnim gradovima u Hrvatskoj na temelju ocjena i broja rezervacija
izdvojeni su: Dubrovnik, Split, Zagreb i Zadar. Takoder je dan uvid §to drugi putnici vole
raditi te je kreirana ljestvica od 536 dnevnih izleta omiljenih putnicima u Hrvatskoj, 599
obilazaka prirode 1 divljih Zivotinja, 405 plaZza, 66 podzemnih obilazaka, 48 otoka, 90
samostalnih obilazaka, 332 povijesna mjesta, 112 ronjenja i dr. Turisti na TripAdvisoru
mogu dobiti iscrpan uvid u Hrvatsku kao turisticku destinaciju temeljem iskustava drugih
putnika.

Kako bi zadrzala vidljivost Hrvatske na turistickim trZiStima, Hrvatska turisticka
zajednica pokrece razliCite turisticke kampanje na drustvenim medijima tijekom godine.
Medu tim kampanjama je “Discover The Colours Of Croatia” koja se provodila tijekom
jeseni 2020. godine na sedam europskih trzista (Njemacka, Austrija, Poljska, Ceska,
Madarska, Italija i Velika Britanija) putem druStvenih mreza Facebook, Instagram i

YouTube, te tematskih ¢lanaka na online portalima i oglasima na drustvenim mrezama uz

®4Turisticka zajednica Opéine Vinodolske opéine, “Novosti i zanimljivosti”, https://tz-
vinodol.hr/mobilna-aplikacija-explore-croatia/ (pristupljeno 16. lipnja 2024.).

85«Zapocnite svoje nezaboravno putovanje Hrvatskom”, https://explorecroatia.croatia.hr/ (pristupljeno 20.
lipnja 2024.).
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oznaku #DiscoverTheColoursOfCroatia.®®Promotivno-turisticka kampanja “Trust me
I'vebeenthere” provedena je u 2021. godini na 12 trziSta (Njemacka, Slovenija, Austrija,
Italija, Poljska, Ujedinjeno Kraljevstvo, Ceska, Madarska, Francuska, Nizozemska,
Slovacka i Rusija), a obuhvatila je, izmedu ostalog, i aktivnosti na drustvenim mreZama
(Facebook, Instagram i YouTube.®” Kampanja je bila personalizirana i prilagodena
karakteristikama svakog pojedinog trziSta te je za svako trziSte snimljen poseban video
spot distribuiran na online kanalima. Na istim dru$tvenim medijima u 2024. godini
provedena ja brend kampanja Hrvatske turisticke zajednice “Experience Croatia...
yourmemories are on us”. Promotivne aktivnosti Hrvatske turisticke zajednice ukljucuju i
promotivne kampanje na putni¢kim platformama. U 2024. godini promotivna kampanja je
obuhvatila kanale jedne od najve¢ih putni¢kih platformi Expedia Group. Promocija je
usmjerena na trzista Velike Britanije, Svedske i Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava. U
promotivnim  kampanjama hrvatskog turizma Koriste se i hrvatski putnicki
blogeri,influenceri, putopisci i sportasi. Medu najznacajnijim putnickim blogerima |
influencerimaje Kristijan Ili¢i¢ koji na Facebooku ima 395 tisuca pratitelja, na Instagramu
ima 495 tisuéa pratitelja i 1.424 objave, a na TikToku 557,7 tisua pratitelja. Na svom
profilu promovira Hrvatsku i hrvatske turisticke destinacije.

Hrvatske turistiCke destinacije se, dakle, promoviraju na drustvenim medijima, a
sadrzaji koje generiraju Hrvatska turisticka zajednica, lokalne i regionalne turisticke
zajednice nisu jednosmjerne, ve¢ turisti mogu putem recenzija, ocjena, fotografija,

videozapisa i dr. podijeliti svoja iskustva s drugim putnicima.

4.3. Komunikacija hrvatske turisticke industrije s turistima putem

drustvenih medija

Svjesni znacaja koji prisutnost na druStvenim medijima ima za poslovanje u turizmu,

hrvatska turisticka poduze¢a nastoje zadrzati svoju vidljivost na turistickom trziStu

%HrTurizam.hr, “Nova HTZ kampanja: Discover The Colours Of Croatia”, https://hrturizam.hr/discover-
the-colours-of-croatia-nova-kampanja-htz-a-na-7-europskih-trzista (pristupljeno 20. lipnja 2024.).

7Vlada Republike Hrvatske, “Krenula velika kampanja hrvatskog turizma na 12 trzi§ta — Trust me
I'vebeenthere”,  https://vlada.gov.hr/vijesti/krenula-velika-kampanja-hrvatskog-turizma-na-12-trzista-trust-
me-i-ve-been-there/32141?lang=hr (pristupljeno 20. lipnja 2024.).
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komunikacijom s ciljanim turistickim segmentom putem razlic¢itih online alata. Ne ulaze¢i
dublje u analizu u ovom dijelu diplomskog rada daje se uvid u koristenje drustvenih medija u
komunikaciji velikih turistickih poduzeca, poput Valamar Riviere d.d., Maistre d.d. i Plave
lagune d.d. s turistima. Valamar Riviera d.d., primjerice, najvece turisticko poduzeée u
Hrvatskoj s 58.950 kreveta u hotelima, kampovima i drugim smjestajnim objektima, te
ostvarenih 6,9 milijuna turistickih nocenja u 2023. godini znacajne napore ulaze u
komunikaciju sa §irom javno$éu putem Interneta i drustvenih medija.®® Poduzeée je prisutno
u drustvenim medijima: LinkedIn, Instagram, Facebook i YouTube. Maistra d.d. i Plava
laguna d.d., takoder imaju znacajnu prisutnost na druStvenim medijima (tablica 5). Plava
laguna d.d. kapaciteta 43.589 kreveta u hotelima i kampovima ostvarila je u 2023. godini
rekordnih 5,297 milijuna turistickih noéenja®®, dok je Maistra d.d. kapaciteta 34 tisuce
kreveta imala 1,6 milijuna zauzetih jedinica i 8 % viSe iskoriStenosti kapaciteta u odnosu na

2019. godinu.™

Tablica 4: Prisutnost na drustvenim medijima poduzec¢a Valamar Riviera d.d., Maistra d.d., Plava laguna d.d.

u 2024. godini
Valamar Riviera d.d. Maistra d.d. Plava laguna d.d.
Facebook x x X
Instagram X X X
Youtube x x X
Linkedin X x x
Twitter - x X
TikTok - x -
TripAdvisor x X x
Booking X - x
Expedia X x x
Mobilna aplikacija X x x

Izvor: lIzrada studentice.

Na Facebook profilu Holiday as you are, Valamar Riviera d.d. ima 231 tisu¢u pratitelja

koje se poziva na nezaboravan odmor i dijeljenje iskustava s prijateljima i drugim

®8Valamar Riviera d.d., Integrirano godiSnje izvjeS¢e i odrzivo poslovanje za 2023. godinu, 3,
https://valamar-riviera.com/media/482328/integrirano-godisnje-izvjesce-i-odrzivo-poslovanje-za-2023-
godinu-1-43-24.pdf (pristupljeno 20. lipnja 2024.).

®9Plava laguna d.d., Godi3nji izvjestaj 2023. godina, Poreé: Plava laguna
d.d.,https://biz.plavalaguna.hr/hr/korporativne-informacije/plava-laguna/financijska-izvjesca (pristupljeno 20.
lipnja 2024.).

“Maistra d.d., Godi$nje izvje$ée i izvje$ée neovisnog revizora 31. prosinca 2023. zajedno s dodatnim
dokumentima, Rovinj: Maistra d.d.,
https://res.cloudinary.com/maistra/image/upload/v1714046512/Pdf%20and%20doc/New%20website/About
%20us/Financijski%20izvje%C5%A1taji%20i%20G1KU/2023/Godis%CC%8Cnje_izvjes%CC%8Cc%CC%
81e_2023_qgcf3wo.pdf(pristupljeno 20. lipnja 2024.).
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korisnicima Faceboka. Objave ukljucuju razli¢ite dogadaje i ponudu Valamara u razli¢itim
destinacijama ukljuc¢enih u njihovu ponudu. Na stranici je objavljeno 310 placenih oglasa
na dan 17. kolovoza 2024. godine, pri ¢emu oglasi imaju viSe verzija pruzajuci
kombinaciju slika, teksta i specifi¢nih preferencija za platformu kako bi sustav automatski
kreirao pravu kombinaciju za javnost. Oglasi se istovremeno objavljuju na platformi
Facebook, Instagram, Messenger i Audience Network. Na Facebooku je aktivan i profil
Holidaysin Valamar — OfficialFans Group s pet tisuc¢a ¢lanova koji razmjenjuju iskustva
odmora u Valamar objektima. Maistra d.d. na Facebook profilu ima 85 tisuca pratitelja, a
na temelju 14 osvrta 92 % ih preporucuje Maistru. Placenih oglasa je 22 kojih se prikazuju
ili na Facebooku ili na Instagramu. Ne koriste se kombinirani oglasi na vise platformi.
Plava laguna d.d. na Facebooku ima 111 tisuca pratitelja te nema placenih oglasa.
Pregledom TripAdvisora moze se uocCiti viSe tisu¢a hotela, restorana, apartmana i
drugih ugostiteljskih objekata koji koriste usluge ovog drustvenog medija. Pretrazivanje
pojma 'restorani' dalo je 924 rezultata, pojma 'hoteli' tisu¢u rezultata, a pojma
'iznajmljivanje u kucanstvu' 229 rezultata. Turisti koji svoj odmor provode u Hrvatskoj
daju recenzije o hotelima, restoranima i drugim ugostiteljskim objektima, a temeljem

recenzija umjetna inteligencija kreira sazetak o hrvatskoj ugostiteljskoj ponudi.
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5. DrusStveni mediji u funkcijiturizma Republike Hrvatske

Empirijskim istrazivanjem nastoji se dati uvid u utjecaj druStvenih medija na imidz
hrvatskih turistickih destinacija. Rezultati istrazivanja prezentirani su u ovom dijelu

diplomskog rada.

5.1. DosadaSnja istrazivanja o utjecaju druStvenih medija na imidz

turistickih destinacija

Pregled literature ukazuje na zastupljenost istrazivanja fokusiranih na imidZ turisticke
destinacije domac¢ih’™ i inozemnih autora’. Destinacijski imidz je koncept koji ukljuéuje
zbor svih uvjerenja, ideja i dojmova koji turisti imaju o destinaciji.”® Posebnu pozornost

747576

struéne 1 znanstvene javnosti privlace drustveni mediji. zbog svoje sve vece

zastupljenosti u svakodnevnom zivotu ljudi. Zbog toga ne zaostaju ni istrazivanja

777879 Istrazivanja se odnose na razlidite aspekte

drustvenih medija u podrucju turizma
utjecaja druStvenih medija na turiste. Flores-Ruiz 1 drugi istraZzuju koriStenje druStvenih
medija u analizi raspoloZenja turista u studiji slu¢aja Andaluzije tijekom pandemije Covid-
19.8% Pri tome u analizi koriste podatke sa Twittera te zakljuuju kako se analiza
raspolozenja turista moze provoditi na druStvenim mreZama na kontinuiranoj osnovi te da
nudi uStedu troSkova. Armutcu i drugi temeljem statistickih pokazatelja isti¢u vaZnost
drustvenih medija 1 aplikacija u svakodnevnom ZzZivotu ljudi te predlazu sveobuhvatan

model za procjenu namjere ponasanja turista pri odabiru destinacije koji se mogu pronaci u

Pyh, “Cimbenici percipiranog imidza turisti¢ke destinacije”.

"2Agus i Khalifa, “The impact of Islamicdetinationattributes on SaudiArabians' decision to visit Jakarta:
tourism destinationimage as a mediatingvariable”.

"Heras-Pedrosa i drugi.“Importance of Social Media in the ImageFormation of TourismDestinationsfrom
the Stakeholders' Perspective, Sustainability”.

"Kaplan iHaenlein, “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media.”

5Carr, Caleb T., i Rebecca A. Hayes. “Socialmedia: Defining, developing, and divining.”

®Kapoor i drugi. “Advancesinsocialmediaresearch: past, present and future.”

""Flores-Ruiz i drugi. “UsingSocial Media inTourist Sentiment Analysis: A Case Study of
Andalusiaduring the Covid-19 Pandemic”.

BArmutcu i drugi, “Touristbehaviour: The role of digital marketing and socialmedia.”

®Cheng i drugi, “Socialmedia and tourism geographies: mapping future research.”

8Flores-Ruiz i drugi, op. cit., 1.
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online sadrzaju turisticke destinacije.®'Pri tome navode kako kvalitetna i Kkorisniku
prilagodena dostupnost online informacija ima utjecaja na namjere ponasSanja turista
(namjeru posjeta destinaciji i elektronicku usmenu predaju, (engl. Electronic World of
Mouth, e-WOM)).

Vidljiva je i zastupljenost brojnih studija o ulozi drustvenih medija na imidz turisticke
destinacije.??®® Kim i drugi® (2017) istrazuju ulogu sadrzajnih i nesadrzajnih znakova
kvalitete turistickih informacija u druStvenim medijima u formiranju imidza turisticke
destinacije. Istrazivanje sugerira kako su znakovi sadrzaja i dizajn web stranice kao znak
koji nije sadrzaj pozitivno povezani s kognitivnim 1 afektivnim imidzem, $to dovodi do
konativnog imidza. Liu i drugi® istrazuju u¢inak pristupa dru$tvenih medija na formiranje
imidza turisticke destinacije iz objektiva tehnoloskog pristupa te mjere posrednicku ulogu
druStvene prisutnosti i parasocijalne interakcije.

Zastupljena su i istrazivanja utjecaja korisnicki generiranog sadrzaja na imidz turisticke
destinacije. Xu i drugi® (2021) istrazuju u¢inak korisni¢ki generiranog sadrzaja na
ponaSanje lojalnosti turista pri ¢emu ispituju strukturne odnose izmedu imidza destinacije,
zadovoljstva, namjere ponovnog posjeta i publiciteta od usta do usta. Rezultati istrazivanja
su pokazali da korisnicki generirani sadrzaj neizravno utjece na ponasanje turista u pogledu
lojalnosti utjecuci na imidz i zadovoljstvo destinacijom.

Nedostaju, medutim istrazivanja o utjecaju druStvenih medija na imidZz hrvatskih

turisti¢kih destinacija.

8LArmutcu i drugi, op. cit., 1.

8Kim i drugi, “Effects of tourism informationqualityinsocialmedia on destinationimageformation: The
case of Sina Weibo.”

8Liu i drugi, “Theroles of socialmediaintourists’ choices of travelcomponents.”

8Kim i drugi, op. cit., 687.

8Liu i drugi, op. cit., 1.

8Xu i drugi, “Understanding the influence of user-generatedcontent on touristloyaltybehaviorin a cultural
World Heritage Site”, 173.
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5.2. Sadrzaj i ciljevi istrazivanja

Drustveni mediji mogu biti koristan alat destinacijskih menadzment organizacija®’
(Heras-Pedrosa i drugi 2020). Destinacije koriste drustvene medije kako bi se promovirale
1 kreirale imidz koji turisti percipiraju kao posljedicu provedenih marketinskih strategija
drustvenih medija (Usakle, Kog i Sénmez 2017). Osim toga turisti svojim komentarima u
drustvenim medijima postaju sukreatori imidza turisticke destinacije (Augusti 2018).

Istrazivanje treba pruziti viSe informacija o pozicioniranju hrvatskih turistickih
destinacija u drustvenim medijima i njihove interakcije s turistima putem druStvenih
medija. Ciljevi istrazivanja su utvrditi kakohrvatske turisti¢ke destinacije promoviraju svoj
imidz putem drustvenih medija te kako komuniciraju s turistima.

U skladu s tim potrebno je dati odgovor na pitanje: Kakav sadrzaj hrvatske turisticke
destinacije dijele putem drustvenih medija? Kako se druStveni mediji koriste za promociju
turistiCkih destinacija? Jesu li turisti sukreatori imidza hrvatskih turistickih destinacija?

Kakav sadrzaj hrvatske turisticke destinacije dijele na drustvenim mrezama?

5.3. Metodologija

Istrazivanje se temelji na sekundarnim podacima prisutnosti vodecih turistickih destinacija
u Republici Hrvatskoj prema broju turistickih nocenja u drustvenim medijima prikupljenih
s razliCitih drusStvenih medija (Facebook, Instagram, TikTok, Twitter). Identificirane su tri
vodece turisticke destinacije u Republici Hrvatskoj po broju ostvarenih turistickih no¢enja
u 2023. godini: Rovinj, Dubrovnik i Pore¢. Osnovni podaci o broju turisti¢kih nocenja u tri

odabrane turisticke destinacije prikazani su u tablici 5.

Tablica 5. Ostvarena turisti¢ka no¢enja u Rovinju, Dubrovniku i Pore¢u u 2023. godini

Ukupno Domaci Strani Udio u Republici

Hrvatskoj, u %
Rovinj 4.128.901 216.481 3.912.420 4,46
Dubrovnik 3.805.726 176.785 3.628.941 4,41
Pored 3.247.036 189.019 3.058.017 3,51

Izvor: Turizam u 2023., Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Zagreb, 2024., http://dzs.hr (pristupljeno 11. lipnja 2024.).

8"Heras-Pedrosai drugi,“Importance of Social Media in the ImageFormation of TourismDestinationsfrom
the Stakeholders' Perspective, Sustainability”, 1.
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Metoda koja se koristi u istrazivanju je analiza sadrzaja. Pri tome je primijenjen model koji
su koristili Heras-Pedrosa i drugi®®. Analiziraju se drustveni mediji sa sluzbenih turisti¢kih
web stranica turistickih zajednica Rovinja, Dubrovnika i Pore¢a. Drustveni medij odabran
za analizu je Facebook jer je on najcesce koriSteni medij, kako je to ve¢ istaknuto.

Analiza sadrzaja je jedna od najceSce koriStenih metoda istrazivanja promocije
turistickih destinacija na drustvenim mrezama. To je skup postupaka koji se koristi za
tumacenje komunikacijskih proizvoda (poruka, tekstova ili govora koji dolaze iz
prethodnih komunikacijskih procesa koji nastoje pripremiti i obraditi relevantne podatke o
samim uvjetima u kojima su ti tekstovi nastali.®*Analizom sadrzaja obuhvacenaje vrsta
sadrzaja(video, link, status, foto i dr.), vrste turizma (sunce i plaza, kultura i obrazovanje,
poslovni turizam i dr.), upotreba novih tehnologija, hastags i sl., najave dogadaja,

aktivnosti i dr.

5.4. Analiza rezultata

Rovinj je u 2023. godini ostvario 4,1 milijun turistickih nocenja $to ga svrstava u vodecu
turisticku destinaciju po broju turistickih noc¢enja u Republici Hrvatskoj. U strukturi
turistickih no¢enja dominantno mjesto zauzimaju strani turisti s udjelom od 94,8 %, a u
ukupnom broju turistickih no¢enja u Republici Hrvatskoj sudjeluje s 4,46 %. Prema
podacima sa sluzbene web stranice Turisticke zajednice grada Rovinja, Rovinj se
promovira putem drustvenih medija: Facebook, Twitter, Instagram, Tik Tok 1 YouTube, a

prisutan je i na portalima TripAdrisor i Expedia (tablica 6).

Tablica 6: Prisutnost na drustvenim medijima destinacija Rovinj, Dubrovnik i Pore¢ u 2024. godini

Rovinj Dubrovnik Porec
Facebook X x x
Instagram X X x
Youtube X x x
Linkedin - - X
Twitter X x x

8| bid.
81bid.
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TikTok X - -

Flickr®° - x X
TripAdvisor x X x
Expedia X x
Bloger - x

Izvor: lzrada studentice prema: Rovinj, Turisti¢ke zajednica grada Dubrovnika, https://www.rovinj-tourism.com/hr (pristupljeno 19.
lipnja 2024.).; Dubrovnik, Turisti¢ka zajednica grada Dubrovnika, https://tzdubrovnik.hr/ (pristupljeno 19. lipnja 2024.).;
Poreg, https://www.myporec.com/hr(pristupljeno 19. lipnja 2024.).

Dubrovnik je s 3,8 mil. turistickih no¢enja u 2023. godini pozicioniran na drugo mjesto
po broju turistickih nocenja s udjelom stranih turistickih nocenja od 95,4 %. Prema
sluzbenim stranicama TuristiCke zajednice grada Dubrovnika, grad Dubrovnik prisutan je u
drustvenim medijima: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Flickr, TripAdvisor,
Booking i Bloger.Turisticka zajednica grada Dubrovnika koristi blog kako bi informirala
posjetitelje o dogadajima u destinaciji.

Porec¢ s 3,2 milijun turistickih no¢enja rangiran je na tre¢e mjesto po broju turisti¢kih
nocenja u Republici Hrvatskoj. Strana turisticka noc¢enja sudjeluju s 94,2 % u ukupnom
broju turistickih noéenja. U ukupnom broju turistickih noéenja u Republici Hrvatskoj,
Pore¢ sudjeluje s 3,51 %. Sluzbene stranice Turisticke zajednice grada Porec¢a promociju
turisticke destinacije na Facebooku, Instagramu i YouTubu. Broj pratitelja pojedine

destinacije na drustvenim mreZama prikazani su u tablici 7.

Tablica 7:Broj pratiteljasluzbenih stranica turistickih zajednica Rovinja, Dubrovnika i Porecana dru$tvenim

mrezama u 2024. godini

u tis.
Rovinj Dubrovnik Pore¢
Facebook 101,0 68,0 22,0
Instagram 34,9 32,3 15,0
Youtube 443* 8.470 14
Twitter 4.542 7.959 -
TikTok 1.014 - -
Flickr - 129 -

< —
pretplatnici
Izvor: lzrada studentice prema: Rovinj, Turisti¢ke zajednica grada Dubrovnika, https://www.rovinj-tourism.com/hr (pristupljeno 19.
lipnja 2024.).; Dubrovnik, Turisticka zajednica grada Dubrovnika, https://tzdubrovnik.hr/ (pristupljeno 19. lipnja 2024.).;
Poreg, https://www.myporec.com/hr (pristupljeno 19. lipnja 2024.).

Usporedbom podataka u tablici 7 moze se uocCiti da najveci broj pratitelja imaju

sluzbene stranice Turisticke zajednice grada Rovinja na Facebooku i Instagramu, dok

Flickr je online drustvena platforma koja ujedno omoguéuje korisnicima jednostavno dijeljenje
fotografija i videozapisa.
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Turisticka zajednica grada Dubrovnika ima veci broj pretplatnika na YouTubu te pratitelja
na Twitteru. Turisticka zajednica grada Rovinj koristi i drustvenu mrezu Twitter s 1.014
pratitelja, dok Turisticka zajednica grada Dubrovnik koristi drustvenu mrezu Flickr na
kojoj njezin profil prati 129 pratitelja. Analiza se dalje nastavlja na stranicama Facebooka
kao najzastupljenije drustvene mreZze.

Analiza sadrzaja objava omogucuje utvrdivanje stvarnih aktivnosti sluzbenih turistickih
drustvenih medija triju destinacija. S obzirom na stav koji je vidljiv iz objava, uoceno je da
vecéina objava ima za cilj pruziti informacije pratiteljima (tablica 8). Na temelju 84 osvrta
na profilu Rovinj TouristBoard, 94 % je preporuka ove destinacije. Analizom vrste
sadrzaja objavaprofila Rovinj TouristBoard na Facebooku u razdoblju od 1. sije¢nja do 31.
prosinca 2023. godine (video, poveznica, status, foto i dr.)utvrdeno je da je najveci broj
objava popracen fotografijom (86,3 %). Ukupno su objavljene 73 objave.Na sluZbenom
profilu Turisticke zajednice grada Dubrovnika na Facebooku, Dubrovnik Tourist Bord:
Experience Dubrovnik ukupno je u razdoblju od 1. sije¢nja do 31. prosinca 2023. godine
objavljeno 1.341 objava. Najzastupljeniji sadrzaj su fotografije, 571 objava ili 94,6 %, a
slijede statusi s udjelom od 64 %. Objava s #hashtagom bilo je 177 ili 29,4 %, a s
poveznicama 121 ili 20,0 %. SluZbena stranica Porec¢ Tourism Board imala je 261 objavu,
a s najve¢im udjelom sudjelovale su objave s fotografijom 73,2 %. Objave sa statusom
¢inile su udio od 58,2 %. Objava s poveznicama bilo je 70 ili 26,8 %, a s #hashtagom 67 ili
12,2 %. Hashtagovi omogucuju vidljivost na drugim profilima te se koriste za promociju
razli¢itih dogadanja u destinaciji. Dubrovnik primjerice, GoodFood Festival promovira
koristenjem hashtagova:
#experiencedubrovnik#croatiafulloflife#dubrovnik#dubrovnikriviera#dubrovnikneretvacou
nty#feelfreetodiscover#dubrovnikwalls#citywalk#travelcroatia#goodfoodfestival#bottomle

ssbrunch.

Tablica 8:Objave na profilima sluzbenih stranica turistickih zajednica Rovinja, Dubrovnika i Pore¢a na

Facebooku, 1. sijecnja 2023. do 31. prosinca 2023. godine

Rovinj Dubrovnik Porec
Status 60 386 152
Videozapisi 9 32 70
Poveznica 14 121 11
#hashtag 6 177 67
Fotografija 63 571 191

Kombinirano tekst-
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https://www.facebook.com/hashtag/experiencedubrovnik?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWyryqa7vHvHenMR-85DvDRIJDtMsOvJVj3Ld7vYzjDDMAEWjICOdZuMO1bbTEbCdHyx1Vxm6zF7b6RbylEBFy4G1JzkC3iHyQ-5yky8rTGnK5VCoy9yxv7hw9C_WUWaMKlGC15n209Y4NHB7uDo07VK-UVp936sU8tzR28OyJRAO3AEgEkYeYT9I3z1W9NTwmLABJy-54fM7il0wk2B5y9&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/croatiafulloflife?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWyryqa7vHvHenMR-85DvDRIJDtMsOvJVj3Ld7vYzjDDMAEWjICOdZuMO1bbTEbCdHyx1Vxm6zF7b6RbylEBFy4G1JzkC3iHyQ-5yky8rTGnK5VCoy9yxv7hw9C_WUWaMKlGC15n209Y4NHB7uDo07VK-UVp936sU8tzR28OyJRAO3AEgEkYeYT9I3z1W9NTwmLABJy-54fM7il0wk2B5y9&__tn__=*NK-R
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* pretplatnici
Izvor: lzrada studentice prema: Rovinj TouristBoard, https://www.facebook.com/rovinjtouristboard (pristupljeno 1. srpnja 2024.);
Dubrovnik TouristBoard: Experience Dubrovnik,https://www.facebook.com/ExperienceDubrovnik?fref=ts(pristupljeno 1.
srpnja 2024.); Pore¢ TouristBoard, https://www.facebook.com/Poreclstria(pristupljeno 1. srpnja 2024.).

Usporedbom podataka u tablici 8 moze se utvrditi da TuristiCka zajednica grada
Dubrovnika ima najvecu aktivnost na Facebooku, a slijedi je Pore¢ ali s viSe nego
dvostruko manje objava. Aktivnost Turisticke zajednice grada Rovinja je na vrlo niskoj
razini u odnosu na druge dvije destinacije.

Sto se ti¢e vrste turizma veéina sadrzaja usmjerena je na kalendarski, zabavni i kulturni
aspekt (tablica 8). Tijekom godine u destinacijama se odrzavaju razliite manifestacije
povezane s godiSnjim dobima i blagdanima. Turisticke zajednice na svojim sluzbenim
stranicama uglavnom objavljuju sadrzaje kojima informiraju turiste o nadolazeem
dogadanju pozivaju¢i ih da posjete destinaciji 1 prisustvuju manifestaciji. Manifestacije
odnosno dogadajni turizam prisutan je u objavama sve tri destinacije s dominantnim
udjelom u Dubrovniku (24,7 %) i Porecu (29,9 %). U Rovinju je najzastupljeniji eno-
gastronomski turizam s udjelom od 31,9 % u objavama. No, i u druge dvije destinacije
sudjeluje sa znacajnim udjelom, 24,7 % u Dubrovniku i 29,9 % u Pore¢u. Zastupljenost
kulturnog aspekta moze se pratiti u Dubrovniku gdje sudjeluje sa 17,2 %. Objave vezane
za kruzing turizam zastupljene su u Dubrovniku gdje sudjeluju sa 6,8 % u sadrzaju
ukupnih objava. Eno-gastronomski turizam zastupljen je u sadrzajima objava Dubrovnika s
udjelom od 15,3 % i u Porecu (28,4 %) (tablica 9).

Tablica 9:SadrZaji objavaprema obliku turizma na profilima sluzbenih stranica turistickih zajednica Rovinja,

Dubrovnika i Porec¢a na Facebooku, 1. sijecnja 2023. do 31. prosinca 2023. godine

Rovinj Dubrovnik Pore¢

Sunce/plaza 6 32 14
Kultura/Obrazovanje 8 104 21
Poslovni turizam 52 4
Sportski turizam 15 19 35
Vjerski turizam - 5 -
Eko-gastronomski

turizam 23 92 74
Dogadajni turizam 16 149 78
Kruzing turizam - 41 -
Ostalo 6 109 35
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Ukupno 72 603 261

< —
pretplatnici
Izvor: lzrada studentice prema: Rovinj TouristBoard, https://www.facebook.com/rovinjtouristboard (pristupljeno 1. srpnja 2024.);
Dubrovnik TouristBoard: Experience Dubrovnik,https://www.facebook.com/ExperienceDubrovnik?fref=ts (pristupljeno 1.
srpnja 2024.); Pore¢ TouristBoard, https://www.facebook.com/Poreclstria (pristupljeno 1. srpnja 2024.).

Reakcije pratitelja sluzbenih profila turistickih zajednica grada Rovinja, Dubrovnika 1
Poreca na Facebooku odnose se na “svida mi se”, “dijeljenje”, “posalji” i “komentar”. Na
taj nacin stvara se interakcija s turistima. S obzirom na veliki broj objava tijekom godine,

aktivnosti pratitelja analizirane su samo kroz mjesec prosinac 2023. godine (tablica 10).

Tablica 10:Prosjecan broj reakcije pratitelja na objave na profilima sluzbenih stranica turisti¢kih zajednica

Rovinja, Dubrovnika i Pore¢a na Facebooku, prosinac 2023. godine

Rovinj Dubrovnik Porec
Svida mi se 99,7 27,2 24,1
Komentar 16,0 2,2 2,7
Posalji - - -
Podijeli 3,0 4,2 5,0
Ukupno objave 3 79 15

~ —
pretplatnici
lzvor: 1zrada studentice prema: Rovinj TouristBoard, https://www.facebook.com/rovinjtouristboard (pristupljeno 1. srpnja 2024.);
Dubrovnik TouristBoard: Experience Dubrovnik,https://www.facebook.com/ExperienceDubrovnik?fref=ts (pristupljeno 1.
srpnja 2024.); Pore¢ TouristBoard, https://www.facebook.com/Poreclstria (pristupljeno 1. srpnja 2024.).

Prema podacima u tablici 10 moze se vidjeti da je Turisticka zajednica grada Rovinja
imala tijekom prosinca 2023. godine tek tri objave pa se moZze zakljuciti da nije pridavala
Znacajniju vaznost objavama o destinaciji u mjesecu prosincu. Dubrovnik je u istom
mjesecu imao 79 objava, a Pore¢ 15. Pratitelji najviSe koriste reakciju “svida mi se” kojih
je najvise bilo u Rovinju, prosje¢no 99,7 na tri objava, dok ih je u Dubrovniku prosjecno
bilo 27,2 na 79 objava, a u Porecu 24,1 na 15 objava. Rovinj je privukao pratitelje na
reakciju komentara, ¢ak prosjecno 16,0 dok su reakciju 'podijeli' koristili prosjecno po
objavi tri puta. Dubrovnik je imao prosjecno tek 2,2 komentara po objavi, a Pore¢ 2,7.
Reakcija “podijeli” takoder je bila malo zastupljena s prosjecno tri komentara u Rovinju,
4.2 u Dubrovniku i 5,0 u Porecu.

Moze se vidjeti da destinacije nastoje kreirati imidZ destinacije koja je bogata razli¢itim
dogadajima, koja pridaje znacaj kulturnoj bastini 1 sportskim aktivnostima. Destinacije ne
promoviraju sunce 1 more, ve¢ druge sadrzaje Sto je u skladu s definiranim ciljem

cjelogodisnjeg turistickog poslovanja u buduénosti.
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5.5. Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Ogranicenje istrazivanju je fokusiranost na jednu drusStvenu mrezu. Ukljucenjem drugih
drustvenih mreza na kojima se turisticke zajednice gradova Rovinj, Pore¢ i Dubrovnik
promoviraju, ali i drugih drustvenih medija dalo bi bolji pregled koriStenja drustvenih
medija u Republici Hrvatskoj. Ogranicenje je i kratko razdoblje ukljuceno u istrazivanje od
godine dana. Bolji bi pregled bio uklju¢enjem cijelog razdoblja prisutnosti destinacija na
drustvenim mrezama. Ograni¢enje je i obuhvat samo tri destinacije u istrazivanje. Stoga je
u za buduca istrazivanja nuzno proSiriti obuhvat destinacija u istraZivanju te vremensko
razdoblje objava u drustvenim medijima. Istrazivanje moze posluziti kao osnova na kojoj

¢e se graditi buduéa istrazivanja.
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6. Zakljudak

Drustveni mediji mijenjaju nacin na koji turisticka industrija i turisticke destinacije
komuniciraju s turistima. Turisti imaju uvid u sadrzaje u destinaciji, a ¢esto mogu uzivo,
putem kamera, vidjeti destinaciju koju namjeravaju posjetiti. Drustveni mediji poti¢u na
putovanje te pomazu u planiranju putovanja. Omogucéuju razmjenu iskustava tijekom
putovanja te bolji pristup informacija o turistickoj destinaciji.

Provedeno istrazivanje u ovom diplomskom radu ukazalo je na znacCajan utjecaj
drustvenih medija na razvoj turizma.Istrazivanje je time potvrdilo dosadasnja istrazivanja,
ali je nadopunilo nedovoljnu zastupljenost istrazivanja promocije imidza hrvatskih
turistickih destinacija u drustvenim medijima. Rezultati istrazivanja pokazali su prisutnost
hrvatskih turisti¢kih destinacija na Internetu i drustvenim medijima, te napore usmjerene
ka privlacenju i uvjeravanju turista sadrzajima koja pozivaju turiste na prisustvovanje
dogadajima u destinaciji, atributima destinacije, posebice kulturnim atributima i eno-
gastronomskom ponudom. Na neki nacin, imidz destinacije temelji se na tome, a sadrzaj
drustvenih medija ih reproducira i poboljSava im znacajke. Uoceno je da kultura turistickih
destinacija dijeli srediSnje mjesto s karakteristicnim dogadanjima i sportskim
manifestacijama. To je u skladu s ¢injenicom da Hrvatska svoj identitet temelji na
kulturnoj 1 prirodnoj bastini kao temeljnim atributima, Sto pridonosi kreiranju imidza
turistickih destinacija. Poseban naglasak se daje iskustvu, odnosno nacinima kako provesti
odmor u destinaciji. lako se hrvatski turizam temelji na suncu i plazi, sadrZaji u druStvenim
medijima nisu fokusirani na ove atribute. MoZe se stoga re¢i da hrvatske destinacije ¢ine

iskorak ka turizmu koji ¢e se temelji na sadrzajima koji ¢e omoguciti odrzivi razvoj.
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