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SAZETAK

Ekspanzija interneta i uspon digitalnih medija transformirali su meduljudsku
komunikaciju te ljudske i poslovne odnose. Drustveni mediji danas su popularni alati za
komunikaciju, dijeljenje i izrazavanje osobnih miSljenja i sve viSe postaju alternativa
tradicionalnim medijima u procesu planiranja putovanja i donoSenja odluka, omogucujuci
azuriranje informacija gotovo u stvarnom vremenu. Drustveni mediji igraju znacajnu ulogu u
planiranju putovanja i donoSenju odluka o odrediStu, ne samo od strane putnika, ve¢ i za
putnicke tvrtke koje organiziraju putovanja na razli¢ita mjesta koja su turistima zanimljiva.
Cilj diplomskog rada je analizirati pojam druStvenih mrezZa, razvoj drustvenith mreza, vrste
drustvenih mreza, proces planiranja putovanja te povezanost drustvenih mreza i planiranja
putovanja. Isti¢e se vaznost promocije putovanja preko drustvenih mreza te buduénost takve
promocije. Koristena metoda ispitivanja ovog rada je anketni upitnik koji je bio postavljen na
internet. Ovom metodom doSlo se do stavova ispitanika o utjecaju drustvenih mreza na
planiranje putovanja. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 7. svibnja do 25. srpnja 2023.
godine, na uzorku od 52 ispitanika. Najve¢i broj ispitanika je koristio drustvene mreze te je
najvise koriSten Facebook, Instagram i YouTube. Ispitanicima je bitno misljenje na
drustvenim mrezama pa je tako vecina posjetila neku destinaciju koja im je preporucena
preko drustvenih mreza. Osim toga smatraju kako ¢e promocija putovanja preko drustvenih
mreza u buduénosti postati jo§ popularnija te da komunikacija putem drustvenih mreZza moze

stvoriti pozitivan imidz za turisticku destinaciju.

Kljuéne rijeci: drustveni mediji; planiranje putovanja; donosenje odluka; suvremeni turisti.



SUMMARY

The expansion of the Internet and the rise of digital media have transformed interpersonal
communication and human and business relationships. Today, social media are popular tools
for communication, sharing and expressing personal opinions and are increasingly becoming
an alternative to traditional media in the process of travel planning and decision-making,
enabling information to be updated almost in real time. Social media plays a significant role
in travel planning and destination decision-making, not only by travelers, but also for travel
companies that organize trips to various places of interest to tourists. The aim of the thesis is
to analyze the concept of social networks, the development of social networks, types of social
networks, the travel planning process and the connection between social networks and travel
planning. The importance of travel promotion via social networks and the future of such
promotion is highlighted. The research method used in this work is a survey questionnaire that
was posted on the Internet. With this method, respondents’ views on the impact of social
networks on travel planning were obtained. The research was conducted in the period from
May 7 to July 25, 2023, on a sample of 52 respondents. The largest number of respondents
used social networks, and the most used were Facebook, Instagram and YouTube. Opinions
on social networks are important to respondents, so the majority visited a destination that was
recommended to them via social networks. In addition, they believe that travel promotion via
social networks will become even more popular in the future and that communication via

social networks can create a positive image for a tourist destination.

Keywords: social media; travel planning; decision-making; modern tourists.
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1. UVOD

Drustvene mreze viSe nisu iste kao prije 10 godina. Sada je uz ulogu socijalizacije, njihovu
osnovnu ulogu, intervenirao 1 marketing. Marketing se moZze definirati kao umijece
identificiranja i zadovoljavanja potreba kupaca uz stvaranje profita.l U danasnje vrijeme,
putem marketinga na druStvenim mrezama, tvrtka ili turisticka destinacija se vrlo jednostavno
moze promovirati ili prezentirati proizvode 1 usluge, a pritom moze ciljati to¢no na zeljene
osobe, §to znaci ostvarivanje viSe dobiti.

Turisticka industrija se uglavnom oslanja na informacijske i komunikacijske
tehnologije za promotivne aktivnosti, prodaju ili razvoj odnosa s kupcima. Kada se pojedinac
zeli odluciti za odrediSte putovanja, najvaznije informacije dolaze od prijatelja i online izvora.
Na temelju potreba turisticke agencije, drustvene mreze naprednom tehnologijom kreiraju
personaliziranu ponudu, uzimaju¢i u obzir prethodna pretrazivanja korisnika na internetu o
odredenim podru¢jima ili znamenitostima. U dana$nje vrijeme turisti imaju viSe povjerenja u
misljenja drugih ljudi koji su putovali u odredenu zemlju, podrucje, samo koriste¢i drustvene
mreZe. Drustvene mreze postaju sve popularnije, iz dana u dan broje sve vise korisnika, pa
potro$a¢i mogu utjecati na sve vise potroSaca o vlastitim misljenjima.

Nadalje, statistike pokazuju da su ljudi svakim danom sve prisutniji u online okruZenju
1 na drustvenim mrezama, preko njih dijele svoje odmore, misljenja, ideje 1 kritike, a kao
odgovor drustvene mreze su se prilagodile i daju ono §to zanima korisnike, promatrajuci
dosadasnje radnje ili dolaze¢i s novim i atraktivnijim sadrZajima. Online platforme, kao Sto su
drustvene mreze, blogovi, video, audio ili platforme za razmjenu znanja, smatraju se
marketin§kim alatima jer nude i moguénost promicanja proizvoda i usluga te dobivanje
dragocjenih informacija o potrebama i ponasanju potrosaca. Danas drustveni mediji imaju
znacajan utjecaj na turisticku industriju, veéinu vremena sadrzaj koji generiraju korisnici
vazniji je od bilo koje sluzbene informacije, stoga je za svaku tvrtku klju¢no razviti ¢vrstu i
ucinkovitu strategiju druStvenih medija.

Predmet ovog diplomskog rada je analiza utjecaja drustvenih mreza na planiranje

putovanja te na odluku o turistickoj destinaciji u koju ¢e se putovati.

1 Baker, M. J. (2000.): ,,Marketing Strategy and Management*, London: MacMillan Press LTD., str. 11.



Ciljevi diplomskog rada su analizirati pojam drustvenih mreza, razvoj drustvenih
mreza, vrste drustvenih mreza, proces planiranja putovanja te povezanost drustvenih mreza i
planiranja putovanja. Istice se vaznost promocije putovanja preko drustvenih mreza te
buduénost takve promacije.

Takoder je cilj rada analizirati rezultate provedenog empirijskog istrazivanja o
povezanosti drustvenih mreza i planiranja putovanja.

Na temelju navedenih ciljeva, formulirana su sljedeca istrazivacka pitanja:
1. Koji ¢imbenici utjeu na planiranje putovanja?
2. Kakav je utjecaj drustvenih mreza na planiranje putovanja?
3. Koje se drustvene mreze najce$ée koriste za pronalazenje informacija o planiranom

putovanju?

Metode istrazivanja koje ¢e se koristiti U ovom radu su metode deskripcije, sinteze i
analize te metoda komparativne analize kako bi se objasnila teorijska pozadina diplomskog
rada. Prakti¢ni dio rada temelji se na deskriptivnoj statistici.

Diplomski rad pod naslovom ,,Utjecaj drustvenih mreza na planiranje putovanja“
strukturno je podijeljen u Sest poglavlja koja su medusobno povezana.

U uvodu je definiran predmet i problem istrazivanja, navedeni su ciljevi i svrha rada,
postavljena su temeljna istrazivacka pitanja, znanstvene metode i prikazana struktura
diplomskog rada prema poglavljima u njemu.

U drugom dijelu pod naslovom ,,Pojmovno odredenje i znacajke drustvenih mreZa“
analizira se pojam i znacajke druStvenih mreza, razvoj druStvenih mreza, vrste druStvenih
mreza te su navedene neke od najpopularnijih drustvenih mreza danasnjice — Facebook,
Twitter, TikTok te Instagram.

,Proces planiranja putovanja“ je naslov tre¢eg dijela u kojem se analizira proces
planiranja putovanja, ¢imbenici koji utje¢u na planiranje putovanja te uloga informacijsko-
komunikacijske tehnologije na planiranje putovanja.

Cetvrti dio nosi naslov ,,Povezanost drustvenih mrefa i planiranja putovanja“ te se u
tom poglavlju analizira Koristenje drustvenih mreza tokom planiranja putovanja, prednosti i
nedostaci koriStenja druStvenih mreza tokom planiranja putovanja, utjecaj drustvenih mreza
na planiranje putovanja.

Peti dio rada ,,Empirijsko istraZivanje stavova ispitanika o utjecaju drustvenih mreza

na planiranje putovanja“ sastoji se od opisa sadrzaja i ciljeva istrazivanja, metodologije

3



istrazivanja, interpretacije rezultata istrazivanja, ograniCenja 1 preporuke za buduca
istrazivanja te rasprave.
Zakljucak predstavlja zavrsni dio ovog diplomskog rada te se u njemu isti¢u klju¢ni

zakljucci do kojih se doslo analiziranjem literature i provedenim empirijskim istrazivanjem.



2. POJMOVNO ODREDENJE | ZNACAJKE DRUSTVENIH
MREZA

Drustvene mreze pruzaju mnogo nacina da ljudi objave ono §to zele da se sazna, tj. da
ciljano, smisljeno i intenciozno privu¢u samo one ljude za koje Zele da budu obavijeSteni.
Internet je sjajna podloga za primjenu gerilskog marketinga. Gerilski ili gerila
marketing nekonvencionalni je marketing nastao u novije doba. Usmjeren je na
ostvarivanje maksimalnih rezultata iz minimalnih ulaganja. Takav marketing kao pocetnu
premisu pretpostavlja izuzetnu kreativnost i inovativnost onih koji se njime bave ili onih
koji ga samo zele primijeniti.?

Nadalje, drustvene mreZe su najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je
covjek drustveno bice i jer ga drustvena komunikacija zanima i privlaci. Na drustvene mreze
ljudi dolaze kako bi se zblizili, povezali i sprijateljili s novim ljudima, kako bi podijelili
odnosno primili ili razmijenili razne informacije, jednostavno kako bi komunicirali s ljudima
na svaki moguéi nac¢in (od &avrljanja do razmjene slika i sl.).® Ljudi ukljuéeni u drustveno
umreZavanje mogu to Ciniti kao osobni ili poslovni pothvat. Oni koji sudjeluju na stranicama
drustvenih mreZa kao osobni pothvat komuniciraju koristeéi razlic¢ite oblike medija kako bi
razgovarali o svojim zivotima i interesima. Najpopularnije drustvene mreze za ovu vrstu
interakcije ukljucuju Facebook, Google+ i Twitter. Iako se ove i druge druStvene mreZze mogu
koristiti u poslovne svrhe, posebno marketinske, druStvene mreze postoje posebno za
drustveno umrezavanje poduzeéa.* Popularne poslovne platforme drustvenih mreza ukljucuju
Socialcast i Yammer. U idealnom slucaju, zaposlenici koji imaju zadatak sudjelovati na
drustvenim mrezama imaju politiku drustvenih medija kako ne bi bilo nejasnoca o tome §to

uprava smatra prihvatljivom upotrebom.
U nastavku ¢e bit pojasnjen pojam i znacajke drustvenih mreza, razvoj drustvenih
mreza, vrste drustvenih mreza te najpoznatije druStvene mreze — Facebook, Twitter, TikTok

te Instagram.

2Stanojevi¢, M. (2011.): ,,Marketing na druStvenim mrezama“, Medianali, Vol.5., No 10, str. 168.

3Grbavac, J., Grbavac, V. (2014.): “Pojava dru$tvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena®, Media,
culture and public relations, Vol. 5., No. 2., str. 207.

4Goulart, K. (2020.): ,,Social network*, dostupno na: https://www.techtarget.com/searchcio/definition/social-
network (pristupljeno 15.03.2023.)


https://www.techtarget.com/searchcio/definition/social-network
https://www.techtarget.com/searchcio/definition/social-network

2.1. Pojam i znac¢ajke drustvenih mreza

Drustvena mreza se definira kao lanac pojedinaca i njihovih osobnih veza. ProSirenje vlastitih
veza s drugim ljudima tehnika je koja se moze koristiti iz osobnih ili poslovnih razloga.
Aplikacije drustvenih mreza koriste asocijacije izmedu pojedinaca kako bi dodatno olaksale
stvaranje novih veza s drugim ljudima. To se moze koristiti za upoznavanje novih prijatelja i
povezivanje sa starim, kao $to mnogi ljudi rade na Facebooku, ili za proSirenje profesionalnih
veza putem poslovne mreze kao $to je LinkedIn.®

Nadalje, glavno obiljezje svih drustvenih mreza su univerzalna komunikacijska
sredstva i tehnike, kao i zajednicki interes koji drzi grupe ljudi zajedno i samim time daje
popularnost svim dru$tvenim mrezama danasnjice.® Drustvene mreze imaju svoju ulogu u
marketingu te sluze za web promociju i oglasavanje koje se smatra drustveno odgovornim i
izrazito ekoloSkim jer se ne troSi papir i otpadom ne zagaduje priroda. Zasnovane su na
internetskim i pokretnim tehnologijama te se za njih svakodnevno razvijaju nove aplikacije i
dodatke za zabavu i razonodul.

Drustveno umrezavanje ukljucuje razvoj i odrzavanje osobnih i poslovnih odnosa
pomoc¢u tehnologije. To se postiZze koriStenjem druStvenih mreZa, kao Sto su Facebook,
Instagram i Twitter. Ova mjesta omogucuju ljudima i korporacijama da se medusobno povezu
kako bi mogli razvijati odnose i dijeliti informacije, ideje i poruke.

Clanovi obitelji i prijatelji mogu se ponovno povezati i ostati povezani putem osobnih
drustvenih mreza poput Facebooka. Mogu dijeliti fotografije i azuriranja statusa o
svakodnevnim ili vaznim dogadajima u svojim zivotima. Ljudi se takoder mogu povezati s
nepoznatim osobama koje dijele iste interese, ciljeve ili iskustva. Pojedinci se mogu pronaci
putem grupa, popisa i koritenjem hashtagova.” Marketingki struénjaci obi¢no Kkoriste
drustveno umrezavanje kako bi povecali prepoznatljivost marke i potaknuli lojalnost marki.
Marketing na druStvenim mrezama pomaze promovirati glas i sadrzaj marke. Moze pomo¢i da
tvrtka postane pristupacnija novim klijentima i istaknutija za postojece.

Na primjer, Cesti korisnik Twittera moze saznati za tvrtku po prvi put putem feeda

vijesti i odlugiti kupiti proizvod ili uslugu. Sto su ljudi vise izloZeni robnoj marki tvrtke, to su

>Rouse, M. (2017.): ,,Social Network*, dostupno na: https://www.techopedia.com/definition/4838/social-network
(pristupljeno 15.03.2023.)

Grbavac, J., Grbavac, V. (2014.), op.cit., str. 207.

’Kenton, W. (2022.): ,,What Is Social Networking?*, dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/s/social-
networking.asp (pristupljeno 18.03.2023.)



vece Sanse tvrtke da pronade i zadrzi nove kupce. Marketinski struc¢njaci koriste drustvene
mreze za poboljSanje stope konverzije. Stvaranje sljedbenika omoguduje pristup i interakciju s
novim, nedavnim i dugogodi$njim klijentima.® Dijeljenje postova na blogu, slika, videa ili
komentara na druStvenim medijima omogucuje pratiteljima da reagiraju i angaziraju se,

posjete web stranicu tvrtke i postanu kupci.

2.2. Razvoj drustvenih mreza

Izum racunala je logi¢no vodio umrezavanju koje mu omoguéuje daleko veéu djelotvornost.
Tako racunalo postaje komunikacijsko sredstvo. Poc¢evsi od Arpaneta, koji je stvoren u vojne
svrhe, nastao je umreZeni sustav rac¢unala- Internet.® Prvi oblici komuniciranja ostvaruju se
unutar Usenet grupa, koje su jednostavniji oblici danasnjih foruma, a omogucavale su
komunikaciju ljudi koji se ne poznaju, komentiranje razli¢itih tema, diskusiju ili obi¢no
druZenje.

Mreza Classmates.com je 1995. godine komunikacijom povezivala bivse skolske
kolege, ali pravi pocetak drustvenih mreza nastao je dvije godine kasnije druStvenom mrezom
SixDegrees, koja je omogucavala pozivanje ,prijatelja“ na mrezu i s njima stvaranje
zatvorene komunikacije. Ona je omogucavala potragu za ,,prijateljima“ po klju¢u zanimanja
ili interesa te su se tako stvarale mrezne grupe. Takav sustav povezivanja jo$ i danas
funkcionira na najvecoj poslovnoj mrezi LinkedIn.SixDegrees je unato¢ poc¢etnom uspjehu i
zanimljivim opcijama 2001. godine propao. Njegov neuspjeh je o€ito uvjetovan glomaznoscu
sustava te nedovoljno brzim internetom u to doba.*®

Novi zamah u razvoju drustvenih mreza zapocinje 2002. godine web-servisom
Friendster, koji je na po¢etku sluzio upoznavanju i druzenju s nepoznatima, te ¢e u Sest godina
doseci preko 115 milijuna korisnika. Ve¢ sljede¢e godine pojavljuje se MySpace a od 2004.
godine primat medu mreznim drustvenim servisima preuzima Facebook, koji je do danas
ostao vodeci web-servis drustvenih mreza. Pojavljuje se i vise web-servisa za drustvene mreze

koji su usko specijalizirani za razmjenu glazbe, fotosadrzaja i videosadrzaja, kao $to su

8Kenton, W. (2022.): ,,What Is Social Networking?*, dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/s/social-
networking.asp (pristupljeno 18.03.2023.)

9Struji¢, J. (2016.): ,,Drustvene mreZe , evangelizacija i kateheza®, Bogoslovska smotra, Vol. 86., No. 2., str.
443.

OIbid., str. 443.



Flickr.com i iLike.com, ali unato¢ velikoj konkurenciji i mnogim novim ponudama Facebook
ostaje na prvom mjestu s preko milijardu korisnika dnevno.!!

Drustvene mreze otvaraju mnostvo socioloskih, odgojnih, psiholoskih i religijskih
pitanja i perspektiva. Otvaraju se moguénosti nove mrezne pedagogije, naprednijih oblika
uCenja, dinamicnosti zajedniStva te novih izriGaja. Uz nedvojbene prednosti i nove
mogucnosti drustvene mreze donose i cijelu paletu novih poteskoca. Stalna umrezenost, kao
bitna odrednica novih oblika komunikacije, postaje uteg svakodnevnog Zivota, a potreba biti
online i svima ponuditi detalje svojeg zivota nametnuti je druStveni imperativ, te se kaze: Jesi,
zivi$, ako si online. Prostor drustvenih mreZza obiljezen je svojevrsnom dihotomijom,
negativnim i pozitivnim vidovima koji su medusobno vrlo bliski.

Web-blogovi ili blogovi, jo$ jedan rani oblik digitalne drustvene komunikacije, poceli
su dobivati na popularnosti s pokretanjem stranice za objavljivanje LiveJournal 1999. godine.
To se poklopilo s lansiranjem platforme za objavljivanje Blogger od strane tehnoloske tvrtke
Pyra Labs, koju je kupio Google 2003. Godine 2002., LinkedIn je osnovan kao mrezno mjesto
za profesionalce koji zele Karijeru.'

Do 2020. godine narastao je na vise od 675 milijuna korisnika diljem svijeta. | dalje je
mjesto izbora drustvenih medija za trazitelje posla, kao i za menadzere ljudskih potencijala
koji traze kvalificirane kandidate. Druga dva velika pohoda na druStvene medije propala su
nakon niza pocetnih uspjeha. Godine 2003. pokrenut je Myspace. Do 2006. to je bila
najposjecenija web stranica na planetu, potaknuta sposobnos¢u korisnika da dijele novu
glazbu izravno na svojim stranicama profila.*®

Do 2008. ga je zasjenio Facebook. Godine 2011. Myspace je kupio glazbenik Justin
Timberlake za 35 milijuna dolara, ali od tada biljezi pad popularnosti te se vise ne koristi.
Googleov pokusaj da se probije u krajolik drustvenih medija, Google+, pokrenut je 2012. Ipak
2018. godine je prestao postojati, nakon Sto su privatni podaci gotovo 500.000 korisnika
Googlea+ bili ugrozeni krsenjem sigurnosti podataka.'* Ono $to je zapoéelo kao iskustvo
stolnog ili prijenosnog racunala preslo je na mobilne telefone i tablete kako se mobilne usluge
Sirile; prosirile su se moguénosti mobilnih telefona, pretvarajuci ih u "pametne telefone™; i

brzi bezi¢ni internet postao je lakSe dostupan u domovima, tvrtkama i javnim prostorima. S

H1Struji¢, Jure: ,,Drustvene mreZe , evangelizacija i kateheza®, Bogoslovska smotra, Vol. 86., No. 2., 2016., str.
444,

2Maryville- https://online.maryville.edu/blog/evolution-social-media/ (pristupljeno 18.03.2023.)

Blbid.

4Maryville- https://online.maryville.edu/blog/evolution-social-media/ (pristupljeno 18.03.2023.)
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pojavom aplikacija za druStvene medije koje se mogu pokretati na pametnim telefonima,
krajnji korisnici mogu povesti svoje zajednice sa sobom kamo god krenu. Tvrtke su iskoristile
ovu novu mobilnost potrosaca sluzeci svojim kupcima nove, jednostavnije metode interakcije

te nove nacine kupnje dobara 1 usluga.

2.3. Vrste druStvenih mreza

Slijedom navedenog glavna razlika izmedu druStvenih medija i tradicionalnih medija je u
tome $to druStveni mediji nude dvosmjernu komunikaciju, dok tradicionalni mediji nude
jednosmjernu komunikaciju. Mediji se opéenito odnose na oblike masovne komunikacije.
Tradicionalni mediji su svi oblici masovne komunikacije koji su bili dostupni prije pojave
digitalnih medija. To ukljucuje novine, radio, ¢asopise i televiziju. Drustveni mediji, s druge
strane, odnose se na aplikacije i web stranice koje korisnicima omogucuju stvaranje i
dijeljenje sadrzaja te sudjelovanje u drustvenom umrezavanju.

Drustveni mediji odnose se na web stranice i aplikacije koje korisnicima omogucéuju
stvaranje 1 dijeljenje sadrZaja ili sudjelovanje u druStvenom umreZavanju. DruStveni mediji
imaju mnogo posebnih znacajki u usporedbi s digitalnim medijima. To ukljucuje
komunikaciju, interakciju, dijeljenje sadrzaja i suradnju. Mnogi ljudi koriste drustvene medije
kako bi ostali u kontaktu s prijateljima i obitelji, a neki ih koriste za komunikaciju i
interakciju s razli¢itim zajednicama. Kada se ¢uje rije¢ drustveni mediji, pomisli se samo na
drustvene platforme poput Facebooka i1 Twittera. Medutim, druStveni mediji ukljucuju
razlicite kategorije kao $to su mreze za dijeljenje medija (Snapchat, Instagram, YouTube itd.),
forumi za rasprave (Quora, Reddit), mreze za oznacavanje i pracenje sadrzaja kao §to su
Flipboard i Pinterest, kao i mreZe za bloganje i objavljivanje kao §to su Tumblr i WordPress.*
Ove nam daju priliku da osobe podijele svoje misli, misljenja, fotografije i videozapise u
stvarnom vremenu.

Poduzeca takoder koriste drustvene medije kao nacin plasiranja i promicanja svojih
proizvoda. To nazivamo marketingom na drustvenim mrezama. Marketing na druStvenim
mrezama pomaze tvrtkama da izgrade svijest 0 svojoj robnoj marki, povecaju prodaju i
pomazu u prometu na web stranici. Kada koriste druStvene medije za reklamiranje proizvoda,

trgovci imaju moguénost saznati misli i misljenja publike i odmah dobiti njihove povratne

5pediaa- https://pediaa.com/difference-between-social-media-and-traditional-media/ (pristupljeno 20.03.2023.)
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informacije. StoviSe, postoje mnogi alati za mjerenje uéinkovitosti marketinskih kampanja na
drustvenim mreZama.

Platforme drustvenih medija postale su sastavni dio danas$nje marketinske atmosfere.
Igraju znacajnu ulogu u povezivanju i angazmanu tvrtki Sa sadaSnjim i1 potencijalnim
kupcima. Od dijeljenja informacija do izgradnje odnosa, ove platforme pruzaju beskrajne
mogucnosti. Drustvena mreza je kategorija ili grupa odredene vrste platforme ili aplikacije
drustvenih medija. Postoje mnoge vrste i podvrste drustvenih mreza.

Moze se razlikovati sljedeée vrste drustvenih medija:*®

drustvene mreze,

e mreze za dijeljenje medija,

e forumi /mreze za raspravu,

e mreze za oznacavanje i cuvanje sadrzaja,
e mreze za recenzije,

e mreze za bloganje i objavljivanje,

e drustvene mreze za kupnju,

e mreze temeljene na interesima.

Nadalje, druStvene mreze su Facebook, Twitter, LinkedIn. Takve vrste druStvenih
medija koriste se za povezivanje s pojedincima (i robnim markama) na webu. Oni pomazu
poslovanju putem brendiranja, druStvene svijesti, izgradnje odnosa, korisni¢ke sluzbe,
stvaranja potencijalnih kupaca i konverzije. Na tim mrezama moze Se usmjeriti razli¢ite vrste
kampanja na druStvenim mrezama koje ¢e pomoci da se prosiri doseg. Oni poticu pojedince i
tvrtke na interakciju na mrezi i razmjenu podataka i razmisljanja kako bi se osigurali
medusobno produktivni odnosi.

Mreze za dijeljenje medija su Instagram, Snapchat, YouTube. Vrste dijeljenja medija
na druStvenim mreZama koriste se za pronalaZzenje i dijeljenje fotografija, videa uzivo, videa i
drugih vrsta medija na webu. Oni ¢e takoder pomoc¢i u izgradnji brenda, stvaranju
potencijalnih klijenata, ciljanju i tako dalje. Oni daju pojedincima i robnim markama mjesto
za otkrivanje i dijeljenje medija kako bi se ciljna publika mogla ciljati i pretvoriti u uvjerljiv i

8Adames, 1. (2022.): ,,5 Types Of Social Media Networks And The Benefits Of Each One*, dostupno na:
https://www.searchenginejournal.com/social-media-networks-types/463203/#close (pristupljeno 18.03.2023.)
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rezultatom voden nacin.!” Drustvene mreze danas takoder nude ove znacajke, medutim, za
mreze za dijeljenje medija, dijeljenje medija je njihova osnovna uloga. ZapocCinjanje sa
slikama ili videozapisima na vrstama mreza za dijeljenje medija na Instagramu, YouTubeu i
Snapchatu bilo bi korisnije. Da bi se odlucilo treba li koristiti ove mrezZe za poslovanje ili ne,
treba razmotriti svoje resurse i ciljanu publiku. Ovi kanali pomo¢i ¢e osobama da vode dobro
planirane kampanje za stvaranje potencijalnih klijenata i Sirenje baze publike.

Forumi za raspravu su Reddit, Quora, Digg. Takve vrste kanala druStvenih medija
koriste se za pronalazenje, dijeljenje 1 raspravu o razli¢itim vrstama informacija, misljenja i
vijesti. Pomazu tvrtkama jer su vrhunski resurs za besprijekorno istrazivanje trzista. Ovi su
forumi najstariji nacini vodenja marketinskih kampanja na drustvenim medijima. Prije ulaska
popularnih igraca drustvenih medija poput Facebooka, ovi su forumi bili mjesta na kojima su
profesionalci, struénjaci i entuzijasti vodili razli¢ite vrste rasprava o raznim podruéjima.'®

MreZe za 0znaCavanje i Cuvanje sadrZaja su Pinterest, Flipboard. Odabir takve vrste
drustvenih medija pomoc¢i ¢e korisnicima da saznaju, podijele, rasprave i spreme razne
najnovije sadrzaje i medije koji su takoder u trendu. Vrlo su korisni u usmjeravanju svijesti o
robnoj marki za tvrtku, a odabir ove za pokretanje razli¢itih vrsta marketinskih kampanja na
drustvenim mrezama pomoc¢i ¢e U stvaranju prometa na web stranici i angazmana kupaca.

Mreze potrosackih recenzija su Yelp, Zomato, TripAdvisor. KoriStenje mreza
Customer Review pomoc¢i ¢e korisnicima da saznaju, podijele i pregledaju razli¢ite
informacije o raznim proizvodima, uslugama ili markama. Kada tvrtka ima pozitivhe
recenzije na tim mrezama, njihove tvrdnje postaju vjerodostojnije jer recenzije na tim
mrezama djeluju kao drustveni dokaz. Za vodenje uspjesnih marketinskih kampanja na
drustvenim mrezama vrlo je vazno za danasnje tvrtke imati pozitivne recenzije na tim
stranicama.'® MreZe za bloganje i objavljivanje su WordPress, Tumblr, Medium. Sadrzajni
marketing jedan je od najmo¢nijih nacina ciljanja, privlacenja, angaziranja i pretvaranja
ciljane publike. To ¢e biti baza uspjesnih online marketinskih kampanja koje igraju najvazniju
ulogu u tokovima konverzije digitalnin marketinskih kampanja. WordPress i Blogger
tradicionalne su platforme za bloganje, dok su Tumblr (usluga za mikro-blogiranje) i Medium

(platforma za drustveno objavljivanje) najnovije mreze za bloganje i objavljivanje.

7Kakkar, G. (2022.): ,,What are the Different Types of Social Media?, dostupno na:
https://www.digitalvidya.com/blog/types-of-social-media/ (pristupljeno 18.03.2023.)
8]bid.

9Kakkar, G. (2022.): ,,What are the Different Types of Social Media?*, dostupno na:
https://www.digitalvidya.com/blog/types-of-social-media/ (pristupljeno 18.03.2023.)
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Nadalje, drustvene mreze za kupnju su Polyvore, Etsy, Fancy. Poduze¢a mogu koristiti
takve vrste platformi druStvenih medija za stvaranje svijesti o marki, jaCanje angazmana i
prodaju proizvoda na nekim novim i ucinkovitim platformama. Ovi kanali transformiraju e-
trgovinu Cineci je zanimljivijom putem nekih zanimljivih drustvenih elemenata.

Mreze temeljene na interesima su Goodreads, Houzz, Last.fm. Takve vrste mreza
drustvenih medija moze se koristiti za povezivanje s drugim ljudima koji imaju iste vrste
hobija ili interesa. Lako se moze pronaci publiku koja zeli saznati vise o vrstama proizvoda i
usluga koje poduzece ili destinacija nude. To ga ¢ini jednom od najboljih mreza za interakciju
s publikom i stvaranje ekskluzivne svijesti o robnoj marki na internetu. U usporedbi s velikim
drustvenim mrezama, koriStenje mreza temeljenih na interesu pomoglo bi korisnicima da

pokrenu ciljaniju kampanju.

2.4. Najpoznatije drustvene mreZe

Suvremene drustvene mreze smatraju se modernim virtualnim zajednicama ljudi Koji
komuniciraju koristeé¢i razli¢ite metode, koristenjem blogova, komentiranjem, telefoniranjem,
e-mailovima te pritom medusobno dijele tekstove, audio i video zapise, fotografije s
drustvenim, poslovnim i obrazovnim svrhama.

Drustveno umrezavanje dogada se na raznim platformama gdje se ljudi i tvrtke
povezuju jedni s drugima, prodaju proizvode i Sire informacije. Razumijevanje $to su
drustvene mreZe i zasto su vazne moze pomoc¢i tvrtkama i pojedincima da koriste te platforme
za Sirenje svojih profesionalnih mreza.

Drustveno umrezavanje i dalje igra vaznu ulogu u poslovnoj i individualnoj karijeri.
Jedan od najvaznijih aspekata drustvenih mreza jest da pomazu u povezivanju ljudi i tvrtki.
Pomocu drustvenih mreza tvrtka u npr. New Yorku moze se povezati s klijentima i kupcima
bilo gdje u svijetu, proSiruju¢i svoju bazu klijenata i potencijalne poslovne saveznike.
KoriStenje drustvenih mreza takoder moze omoguditi stru¢njacima pronalazenje poslova u
zemljama u drugim podruc¢jima i povezivanje sa slicnim struénjacima u svojoj industriji.
Drustvene mreze pomazu u uklanjanju kulturnih i geografskih granica koje bi inace sprijecile
odredene ljude da se sastaju ili rade zajedno. To moze pomoci u stvaranju radnih mjesta i

jedinstvenih prilika.
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Jos jedna klju¢na svrha druStvenih mrezZa je stvaranje reklama za tvrtke i koristenje
ciljanih oglasa za pronalazenje prave publike za proizvode tvrtke. Na primjer, neke drustvene
mreze prikupljaju korisnicke podatke s drugih web stranica kako bi odredile koje bi proizvode
korisnik mogao Zeljeti. Netko tko cesto trazi sportsku odje¢u mogao bi otkriti da feed njihove
drustvene mreZe ima oglase za takve proizvode na dnevnoj bazi. Ovi algoritmi mogu pomoci
tvrtkama da masovno povecaju izlozenost svoje robne marke, publiku i prihod ciljajuci svoje
proizvode samo na ljude za koje je vjerojatno da ¢e ih kupiti.?® Drustvene mreZe takoder
olaksavaju $irenje informacija. To mogu biti informacije o lokalnim ili nacionalnim vijestima,
proizvodima ili uslugama, odredenim poslovima, zakonima i vladinim radnjama ili
jednostavno informacije o prijateljima i ¢lanovima obitelji. Informacije puno brze kruze
drustvenim mrezama zahvaljuju¢i odredenim znacajkama poput gumba dijeli, Kkoji
korisnicima omogucuje dijeljenje objave, oglasa ili poveznice jednim gumbom. Ovo Cesto,
brzo Sirenje informacija ima i pozitivne i negativne posljedice, uglavnom Sireéi i
dezinformacije i to¢ne informacije u¢inkovitije i brze od tradicionalnih novinskih kuca.

Drustvene mreze takoder olakSavaju trenutnu komunikaciju. Mnoge platforme imaju
ugradene sustave za razmjenu poruka koji Kkorisnicima omoguéuju da medusobno
komuniciraju gotovo trenutno. Ova brza komunikacija moze pomo¢i u izgradnji odnosa i
novih profesionalnih veza te pomaze ljudima da se povezu jedni s drugima na potpuno novi
nacin od veceg dijela povijesti CovjeCanstva. Trenutaéna komunikacija moze rezultirati s
manje pogreSaka, ja¢im odnosima i ¢ak viSe veza s tvrtkama i struénjacima unutar i izvan
zemljopisnog podrugja.?l U nastavku ée bit analizirane najpoznatije druStvene mreze —

Facebook, Twitter, TikTok te Instagram.

2.4.1. Facebook

U veljaci 2004. godine Mark Zuckerberg je pokrenuo "Facebook™. U roku od 24 sata prijavilo
se 1200 studenata Harvarda, a nakon mjesec dana vise od polovice dodiplomske populacije

imalo je profil.?

2Indeed- https://www.indeed.com/career-advice/finding-a-job/social-networking (pristupljeno 25.03.2022.)
21bid.

22phillips, S. (2007.): ,,A brief history of Facebook*, dostupno na:
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia (pristupljeno 18.03.2023.)
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Nadalje, mreza je odmah proSirena na druga bostonska sveucilista, vy League i
kona¢no na sva ameri¢ka sveuciliSta. Postala je Facebook.com u kolovozu 2005. godine
nakon §to je adresa kupljena za 200.000 dolara. Srednje $kole u SAD-u mogle su se prijaviti
od rujna 2005., a zatim se poceo S$iriti svijetom, a sljede¢eg mjeseca stigao je i na britanska
sveucilista. Od rujna 2006. mreZa je proSirena izvan obrazovnih institucija na bilo koga s
registriranom adresom e-poste. Stranica je i dalje slobodna za pridruzivanje i ostvaruje profit
kroz prihod od oglasavanja. Yahoo i Google su medu tvrtkama koje su izrazile interes za
otkup, a pri¢a se o brojkama od oko 2 milijarde dolara (975 milijuna funti). 22 Znacajke
stranice nastavile su se razvijati tijekom 2007. godine te korisnici sada mogu davati darove
prijateljima, objavljivati besplatne male oglase i Cak razvijati vlastite aplikacije - grafiti i
Scrabble su posebno popularni.

Vise od milijjardu korisnika Facebooka ¢ini ga kulturnim, ekonomskim i drustvenim
fenomenom. Vaznost internetske drustvene mreze za novinarstvo, poslovanje, komunikaciju i
drustvene odnose tesko je precijeniti, jer korisnici diljem svijeta posvecuju nebrojene sate
stranici, a Facebook postaje sve vazniji nacin dobivanja informacija ne samo o prijateljima i
obitelji, ve¢ i takoder o svjetskim dogadajima. Je li to dobro ili loSe, diskutabilno je, ali utjecaj
stranice je neupitan.

Od svih drustvenih mreza, Facebook izlaze poslovanje najSiroj publici i nudi
najopsezniji skup poslovnih alata. Facebookovi poslovni alati pomazu poduzecu da izgradi
svoju online robnu marku, stvori smislene veze s kupcima i potencijalnim zaposlenicima i
poveéava ukupnu produktivnost.?* Jedan od glavnih ciljeva Facebooka je povezivanje ljudi,
bilo da se radi o starim prijateljima, sadasnjim poznanicima ili onima koji zele upoznati nove
ljude. Tako nije svaka interakcija na Facebooku korisna, postoje odredeni slucajevi kada sam
broj korisnika moze biti od koristi.

Odredene karijere nose negativne stereotipe. Ljudi koji rade kao odvjetnici, politicari
ili prodavaci rabljenih automobila mogu se smatrati nepoStenima samo zbog svog posla.

Facebook moze pomo¢i pobijediti ove stereotipe.

Z3Phillips, S. (2007.): ,,A brief history of Facebook*, dostupno na:
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia (pristupljeno 18.03.2023.)
24Conlin, B. (2023.): ,,10 Unexpected Ways Facebook Is Good for Your Business*, dostupno na:
https://www.businessnewsdaily.com/2534-facebook-benefits.html (pristupljeno 18.03.2023.)

14



2.4.2. Twitter

Dana 15. srpnja 2006. godine podcasting tvrtka Odeo sa sjedistem u San Franciscu sluzbeno
je za javnost objavila Twttr—kasnije promijenjen u Twitter - svoju uslugu kratkih poruka
(SMS) za grupe. Rodena kao sporedni projekt osim Odeove glavne podcasting platforme,
besplatna aplikacija omogucila je korisnicima dijeljenje kratkih azuriranja statusa s grupama
prijatelja slanjem jedne tekstualne poruke na jedan broj ("40404"). Tijekom sljedecih
nekoliko godina, kada je Twttr postao Twitter, jednostavna usluga "mikroblogiranja"
eksplodirala bi u popularnosti, postavsi jedna od vodecih svjetskih platformi za drustveno
umreZavanje.?

Nadalje, unutar Sest mjeseci nakon lansiranja, Twttr je postao Twitter. Nakon §to je
usluga postala javna, njeni osniva¢i nametnuli su ograni¢enje od 140 znakova za poruke, na
temelju maksimalne duljine tekstualnih poruka u to vrijeme; ovo je kasnije prosireno na 280
znakova. Upotreba Twittera eksplodirala je na konvenciji South by Southwest u Austinu,
Teksas, u ozujku 2007. godine kada je poslano vise od 60.000 tweetova dnevno, a od tada je
brzo rasla. Do 2013. godine New York Times je izvijestio da je tvrtka imala vise od 2000
zaposlenika i vise od 200 milijuna aktivnih korisnika. Tog studenog, kada je tvrtka izasla na
burzu, procijenjena je na nesto vise od 31 milijarde dolara.?

lako je korisni¢ka baza Twittera mnogo manja od baze Facebooka (koji ima vise od
2,9 milijardi mjesecno aktivnih korisnika od 2022. godine), on sve vise postaje izvor udarnih
vijesti i informacija, posebno za mlade korisnike.?’ Istaknutost tvrtke porasla je s izborom
predsjednika Donalda Trumpa 2016. godine koji je bio otvoren na Twitteru tijekom svoje
kampanje i ¢esto je tvitao politicke odluke ili druge objave tijekom svoje administracije.

Kao 1 druge druStvene mreZe, Twitter se suocio s intenzivnim pritiskom da stroze
kontrolira sadrzaj na stranici kako bi sprije¢io uznemiravanje, govor mrznje i dezinformacije.

kako bi bolje zastitio privatnost svojih korisnika.

ZHistory- https://www.history.com/this-day-in-history/twitter-launches (pristupljeno 18.03.2023.)
61bid.
Z’History- https://www.history.com/this-day-in-history/twitter-launches (pristupljeno 18.03.2023.)
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2.4.3. TikTok

TikTok je popularna aplikacija za drustvene medije koja korisnicima omogucuje stvaranje,
gledanje i dijeljenje videozapisa od 15 sekundi snimljenih na mobilnim uredajima ili web
kamerama. Sa svojim personaliziranim feedovima neobi¢nih kratkih videozapisa s glazbom i
zvuénim efektima, aplikacija je poznata po svojoj kvaliteti i visokoj razini angazmana.?® |
amaterski i profesionalni kreatori svojim videozapisima mogu dodavati efekte poput filtara,
pozadinske glazbe i naljepnica te mogu suradivati na sadrzaju i stvarati videozapise
podijeljenog zaslona ¢ak i ako su na razli¢itim lokacijama.

Nadalje, TikTok je aplikacija za druStvene medije posvecena video zapisima kratke
forme stvorenim za korisnike koji ih gledaju. Trajanje videa je od 15 do 60 sekundi. Format je
pogodan za zabavu i komediju.?® Takozvani influenceri koji stje¢u stalnu publiku na TikToku
nude isjeCke savjeta i savjeta uz samo promociju. Ljepota, moda, osobne financije i kuhanje
popularne su teme za informativne videozapise. Format se sve viSe koristi za promicanje i
prodaju proizvoda.

Pokrenut u sadasnjem obliku 2018. godine, TikTok se u rekordnom roku pridruzio
redovima divova drustvenih medija. Imao je oko milijardu aktivnih mjese¢nih korisnika
diljem svijeta do rujna 2021. godine. Marketinsko izvjes$ce data.ai (bivsi App Annie) za 2023.
predvida da ¢e TikTok premasiti tri milijarde preuzimanja diljem svijeta, kao i da ¢e korisnici
potrositi 3 milijarde dolara na iOS i Google Play do kraja godine.®® Kao i sve tvrtke
drustvenih medija, TikTok je bio na meti stalne zabrinutosti zbog potencijalne upotrebe ili
zlouporabe privatnih informacija koje prikuplja o svojim korisnicima. Razlika je u tome §to je
vecina TikToka u kineskom vlasnistvu.

Marketing na TikToku joS uvijek sazrijeva, ali sve veci broj agencija Zeli pomoci
robnim markama u stvaranju neobi¢nog sadrzaja koji dobiva klikove na TikToku.
Konvencionalno oglasavanje koje naglasava vrhunske kvalitete proizvoda ne funkcionira.

Konacni cilj je postati viralan na stranici i potaknuti imitacije od strane korisnika TikToka.

28D'Souza, D. (2023.): ,,TikTok: What It Is, How It Works, and Why It’s Popular®, dostupno na:
https://www.investopedia.com/what-is-tiktok-4588933 (pristupljeno 21.03.2023.)

2bid.

30 D'Souza, D. (2023.): ,,TikTok: What It Is, How It Works, and Why It’s Popular, dostupno na:
https://www.investopedia.com/what-is-tiktok-4588933 (pristupljeno 21.03.2023.)
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2.4.4. Instagram

Godine 2009. Kevin Systrom, 27-godi$nji diplomant Sveudili§ta Stanford, radio je u
Nextstopu, startupu za preporuke za putovanja. Systrom je prethodno radio u Googleu
(GOOG) kao suradnik za korporativni razvoj i stazirao u Odeu, tvrtki koja ¢e se kasnije
razviti u Twitter (TWTR).3! lako Systrom nije imao formalnu obuku iz informatike, uio je
kodirati no¢u i vikendom dok je radio u Nextstopu. Na kraju je napravio prototip web
aplikacije pod nazivom Burbn, koja je bila inspirirana njegovim ukusom za fine viskije i
burbone. Aplikacija Burbn omogudila je korisnicima da se prijave, objave svoje planove i
dijele fotografije. lako su u to vrijeme aplikacije za prijavu na temelju lokacije bile vrlo
popularne, znacajka dijeljenja fotografija Burbna bila je vrlo jedinstvena.

Aplikacija Instagram lansirana je 6. listopada 2010. godine i u jednom je danu skupila
25.000 korisnika. Na kraju prvog tjedna Instagram je bio preuzet 100.000 puta, a sredinom
prosinca broj korisnika dosegao je milijun. Vrijeme izlaska aplikacije na kraju je bilo slu¢ajno
jer je iPhone 4, s poboljsanom kamerom, lansiran samo nekoliko mjeseci ranije, u lipnju
2010. godine.®? Do ozujka 2012. godine baza korisnika aplikacije narasla je na otprilike 27
milijuna korisnika. U travnju 2012. godine Instagram je objavljen za Android telefone i
preuzet je vise od milijun puta u manje od jednog dana. U to je vrijeme tvrtka takoder bila
blizu dobivanja novog kruga financiranja u vrijednosti od 500 milijuna dolara. Systrom i
osniva¢ Facebooka Mark Zuckerberg upoznali su se na dogadajima koji su se odrzavali na
Stanfordu, a njih su dvojica bili u komunikaciji na pocetku brzog porasta popularnosti
Instagrama.

lako Instagram ima razne znacajke, u sus$tini, sucelje aplikacije omogucuje
pojedincima koji su kreirali besplatan ra¢un za uéitavanje medija — i fotografija i videa.
Korisnici zatim mogu uredivati medije koje ucitaju pomocu filtara i organizirati ih s
informacijama o lokaciji i hashtagovima (rije¢ ili fraza kojoj prethodi znak hash koji se
prvenstveno koristi na platformama druStvenih medija za identifikaciju postova o odredenoj

temi). Korisnici mogu svoje profile uciniti javnim ili privatnim, razlika je u tome $to s javnim

31Blystone, D. (2022.): ,,Instagram: What It Is, Its History, and How the Popular App Works*, dostupno na:
https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharing-app.asp
(pristupljeno 23.03.2023.)

2]bid.
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profilom korisnikove fotografije/videozapise moze vidjeti svaki drugi korisnik Instagrama,
dok s privatnim profilom korisnici mogu odobriti kome Zele da moze vidjeti njihove objave.®®

Korisnici Instagrama mogu pregledavati fotografije i videozapise drugih korisnika
trazec¢i hashtagove i lokacije. Takoder se mogu pomicati kroz agregaciju sadrzaja u trendu i
komunicirati s fotografijama i videozapisima drugih korisnika klikom na gumbe koji im
omogucuju da "lajkaju" objavu ili dodaju tekstualni komentar na objavu. Kada korisnik
"slijedi" drugog korisnika, to znac¢i da dodaje fotografije i videozapise tog korisnika u svoj
feed.

3Blystone, D. (2022.): ,,Instagram: What It Is, Its History, and How the Popular App Works, dostupno na:
https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharing-app.asp
(pristupljeno 23.03.2023.)
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3. PROCES PLANIRANJA PUTOVANJA

Proces planiranja je proces koji se koristi za razvoj ciljeva, razvoj zadataka za postizanje
ciljeva, odredivanje potrebnih resursa, stvaranje vremenskog okvira, odredivanje pracenja i
procjene, finaliziranje plana i distribuciju plana. Proces mogu Koristiti velike organizacije,
menadzerski timovi ili pojedina¢no osoblje za razvoj i dovrsetak plana te osobe koje planiraju
putovanje.

U nastavku ¢e bit pojasnjen proces planiranja putovanja, ¢imbenici koji utjeCu na
planiranje putovanja te uloga informacijsko-komunikacijske tehnologije na planiranje

putovanja.

3.1. Definiranje procesa planiranja putovanja

Proces donosenja odluka potrosaca opisuje se kao koncept koji je proizasao iz proucavanja
uobicajenih iskustava potrosaca. Najjednostavnije receno, odnosi se na niz sve uzih faza kroz
koje potrosaci prolaze kada zele kupiti proizvode ili usluge. Na Sirokom kraju toka, potrosaci
identificiraju potrebu za proizvodom, a zatim nastoje ispuniti tu potrebu. U sredini prikupljaju
informacije o potencijalnim proizvodima i ocjenjuju.

Konac¢no, na kraju procesa, oni biraju i kupuju odredeni proizvod. Unutar trgovine
potrosac¢i bi mogli imati neku ideju o markama koje ih zanimaju, ispitati alternative na polici,
razmotriti svoje moguénosti, a zatim odabrati jednu. Ovo je, naravno, vrlo pojednostavljen
pogled na ono $to moze biti relativno slozen proces. Bez obzira na to, prema konceptu
ponasanja potroSaca, proces se smatra relativno nefleksibilnim i vrlo linearnim.

Digitalizacija i1 tehnoloska evolucija U posljednjih nekoliko godina pruzaju veliku
pogodnost potrosa¢ima da uzivaju u personaliziranijem naéinu Zivota putem koriStenja
pametnih telefona, druitvenih medija i ponude usluga na zahtjev.®* Takoder utjecu i
preoblikuju davno poznato ponaSanje kupaca i trend, od kupnje u trgovini do digitalne

kupovine.®®

3Hajli, N. (2014.): ,,A study of the impact ofsocial media on consumers®, International Journal of Market, Vol.
56., No. 3., str. 387.

Kotler, P.,, Kartajaya, H., Setiawan, 1. (2017.): ,,Marketing 4.0: moving from traditional to digital* Wiley:
Harvard Business School Press, str. 134.

19



Nadalje, bitno je istaknuti kako je ponaSanje potrosata odredeno njegovim
sposobnostima percepcije i podloznosti uvjeravanju takoder moze ovisiti o naizgled nevaznim
detaljima. Ipak, hoée li odredena poruka izazvati odgovor ili ne, moze ovisiti o boji ili
grafickom simbolu koji se koristi u poruci. U veéini zemalja bijela boja simbolizira mir,
Cisto¢u, nevinost, ali u Pakistanu i Japanu je boja zalosti. Zelena boja simbolizira nadu, lijek,
slobodu, ali u Svicarskoj je simbol nedega nezeljenog, nezrelog, dok u Maleziji oznatava
opasnost i smrt s kojom se mozete suociti u dzungli.®®

Stoga, povezivanje proizvoda s neprikladnom bojom moze rezultirati odbijanjem.
Osmisljavanje marketinskih aktivnosti uklju¢uje utjecaje referentnih skupina i trend-setera.
Identifikacija sile utjecaja ovih ¢imbenika na odluke o kupnji znacajno je za uspostavljanje
komunikacijske politike. U oglaSavanju treba iskoristiti znacajan utjecaj referentnih skupina
ili trend-setera na ponaSanje potroSaca, $to znaéi da bi predstavnici tih skupina trebali
sudjelovati u reklamnim kampanjama. Posebno je vazno ako se Zeli promovirati proizvode
povezane s upadljivom potro$njom, buduci da su odluke o kupnji odredene snaznim utjecajem

referentnih skupina i trend-setera.

Drugi aspekt ponaSanja potroSaca koji treba uzeti u obzir pri osmisljavanju reklamne
kampanje je podjela motivacije na racionalnu i emocionalnu motivaciju. Ako se oglas zeli
usredotociti na racionalne motive, mora pokazati kvalitete proizvoda ili ekonomske aspekte
kupnje. Medutim, ako reklama iskoristava emocionalni aspekt, to je da izazove pozitivan stav
prema oglasenom proizvodu.

Razina komunikacije izmedu poduzeca i1 njegovih kupaca ovisi o kvaliteti percepcije
reklama. Tvrtke su svjesne Cinjenice da potrosa¢i percipiraju samo odabrane informacije
sadrzane u oglasu. Potrosaci odabiru poticaje usmjerene na njih, pa percipiraju samo neke od
njih. Kupci teZe reagirati samo na ove poticaje koji odrazavaju njihove neispunjene, posebice
trenutne potrebe.

Stovise, potrosate u istoj mijeri privlaéi nespecificirana, iznenadujuéa i nestandardna
poruka, odnosno poruka koja sadrzi razliCite poticaje, poput prodaje, intrigantne reklame.
Ocekivani poticaji se lako prihvacaju. Treba napomenuti da Su poticaji usmjereni na
o¢ekivane kupce Cesto deformirani, jer su ljudi skloni tumaciti informacije prema svom
misljenju 1 navikama. Privlaenje kupaca tezak je zadatak, jer njihova percepcija ovisi o

njihovim preferencijama i osobnim misljenjima. Dakle, prodajna privlacnost leZi u njegovoj

36 Makarewicz, A. (2013.): ,,Consumer behavior as a fundamental requirement for eff ective operations of
companies®, Journal of International Studies, Vol. 6., No. 1., str. 103.
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originalnosti zbog Cega se istice medu konkurentskim ponudama. Stoga, prikladno dizajnirana
poruka, ukljuéujuéi elemente koje prihvaéa kupac, mora biti glavna znacajka oglasa.®’ lako
reklamni sadrzaj po definiciji igra vaznu ulogu u reklamnoj poruci, ostale komponente ove
poruke, posebice one koje odreduju konac¢nu reklamnu poruku, ne mogu se zanemariti. Te
komponente uklju¢uju veli¢inu i oblik reklama, koriStenje boja, kontrast, pokret. Vjesta
primjena ovih komponenti moze dominirati projektom. Ako odredena poruka ne daje
o¢ekivane rezultate, vazni poticaji mogu se povecati ¢eS¢im emitiranjem i istovremenim
pojacavanjem vizualnih i zvucnih uc¢inaka ili primjenom kontrasta u pocetnom projektu. Sve
odrednice stvaraju sliku potrosaca i ponasanja potrosaca na trzistu.

Psiholoske determinante ponaSanja potroSaca uklju¢uju motive, nacin percepcije stava,
ucenje, navike i manire, osobnost, sklonost riziku i stil Zivota.®® Ekonomske determinante
ponaSanja potroSaca ukljucuju cijenu, proizvode, prihod, mjesto prodaje i oglasavanje.
Drustvene i kulturne determinante ponasanja potrosaca obuhvacaju drustvenu skupinu, obitelj,
referentnu skupinu i kreatore trendova. Unutarnji ¢imbenici obuhvacaju osobne i demografske
determinante, kao $to su spol, obrazovanje, faza obiteljskog Zivota, prihod, naéin Zivota. Cini
se da je u doba globalizacije glavni problem raznolikost determinanti ponasanja potroSaca,
koje su podloZzne nacionalnoj, kulturnoj i vjerskoj sklonosti. Nove tendencije u ponaSanju
potrosaca i pojava novih potroSackih skupina primjecuju se ve¢ nekoliko godina. TrziSna
ekonomija je orijentirana na kupca i stavlja kupce i potrosace u privilegiran polozaj. Potrosaci
imaju privilegiju birati medu konkurentskom ponudom, ¢ime utje¢u na ponudu proizvoda i
usluga, cijenu, promotivne aktivnosti, logistiku u distribuciji proizvoda i odredivanje
marketing miksa.

U literaturi postoje razli¢ite definicije ponaSanja potrosaca. U osnovi je to skup aktivnosti
usmjerenih na dobivanje, koriStenje i upravljanje proizvodima i uslugama, kao i odluke
donesene prije kupnje. Oni ukljucuju kupnju, posjedovanje i koristenje proizvoda. PonaSanje
potrosaca ocituje se kupnjom proizvoda i usluga kako bi se zadovoljile potrebe. Cin kupnje je
slozen proces kojem prethodi ¢in selekcije, koji ima svoje smjernice. Ekonomski Kriteriji,
osigurani psiholoskim elementima, vazni su jer se financije kupaca usporeduju s cijenom
proizvoda ili usluge. Namjera kupca je prijeci na razinu ocekivane aspiracije, $to se o€ituje

potrebama koje se moraju zadovoljiti kupljenim proizvodima.

$"Makarewicz, A. (2013.), op.cit., str. 103.
Bbid., str. 104.
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Ponasanje potrosa¢a mozZe se objasniti 0pisom unutarnjih odgovora potroSaca na razliCite
poticaje 1 njihove individualne percepcije, budu¢i da takve situacije pokrecu razlicita
ponasanja tijekom procesa kupnje. Ovo ponasanje se stoga dijeli na racionalno i iracionalno.
Prvo se shvaca kao interno koherentno ponasanje koje rezultira maksimalnim zadovoljstvom.
Kupac se ponasa racionalno ako raspolozivi prihod koristi za kupnju robe koja ¢e mu donijeti
maksimalno zadovoljstvo. Neracionalno ponasanje potroSaca karakterizira nekoherentno
ponasanje potroSaca, koji svjesno donosi odluke o kupnji koje mozda nisu u njihovom
najboljem interesu. Iracionalne odluke o kupnji ne proizlaze iz hladne kalkulacije, ve¢ prije iz
potrebe za oponaSanjem, poticajima, snobizmom i podsvjesnom motivacijom. Kupac Eesto
nije svjestan ovih ovisnosti.*® Treba svakako uzeti u obzir da na takvo ponasanje utjecu uvjeti
koji odreduju proces odluke o kupnji. Kao $to je spomenuto, ponaSanje potrosaca odreduju
razli¢iti ¢imbenici (izmedu ostalih, ekonomski, drustveni i kulturni), ali na njega utjecu i
slu€ajni C¢imbenici. Broj uzro¢nih c¢imbenika oteZava predvidanje odluka o kupnji. Sve
determinante ponasanja, medutim, akumuliraju se u velikom broju slu¢ajeva i postaju redovite
determinante. Potrebe kupaca, koje su vanjske odrednice, utjeCu na ponasanje potrosaca. Iako
su neke potrebe prioritetne i referentna tocka za njihovu podjelu na razine vaznosti, ova
¢injenica ne motivira vaznost potreba i ne daje smjernice koje potrebe treba prvo zadovoljiti.
Uzimajuc¢i u obzir gornju informaciju, americki psiholog Abraham Maslow razvio je
hijerarhiju potreba. Prema ovoj teoriji, za zadovoljenje potrebe koja je na nizoj razini u
hijerarhiji, a ujedno i vaznija, potrebno je da se na vi$oj razini u hijerarhiji pojavi druga
potreba, koja je manje vazna.

Svaka odluka, kao i svaka aktivnost ¢ovjeka motivirana je poticajima koji odreduju smjer i
cilj. Aktivnosti potaknute poticajima generiraju se na temelju sustava potreba. Motivacija je
skupina ¢imbenika koji poti¢u namjerne radnje. Sto se motivacije kupca tice, proizvod Kkoji
nudi trziste je srediSnja tocka. Najcesce ovaj proces ukljucuje nekoliko motiva. Na primjer, na
odluku o kupnji dva automobila u jednoj obitelji mogu utjecati razliCiti razlozi. Jedan
automobil moze se koristiti za voznju na posao, a drugi moze biti simbol visokog drustvenog
statusa obitelji. Ljudi se mogu ponaSati razli¢ito iz istih razloga. Gladna osoba moze kupiti
proizvode za pripremu jela ili oti¢i u restoran, pa isti motiv, odnosno glad, pokrece dvije
razli¢ite vrste ponaSanja. PonaSanje potroSaca je stoga podlozno nacinu na koji pojedinac
percipira vanjski svijet. U 21. stoljecu potrosaci su svjesni 1 u¢e o proizvodima zahvaljujuci

pakiranju, promocijama, reklamama i kontaktima s drugim kupcima. Ako prodava¢ poznaje

3Makarewicz, A. (2013.), op.cit., str. 105.
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naéine percepcije, moze komunicirati s potroSa¢ima. Proizvodaci i prodavaci kontroliraju
mehanizme donosenja odluka pozivajuci se na osjetila potrosaca, tj. vid, osjetilo dodira, njuh,

sluh, okus.

3.2. Cimbenici koji utje¢u na planiranje putovanja

Ponasanje potrosaca takoder se mijenja procesom ucenja, tj. kao rezultat prethodnog iskustva
kupca. Medutim, treba imati na umu da svaka promjena ne proizlazi iz u¢enja. Moze proizaci
iz prirodnih procesa u ljudskom tijelu, na pr. pubertet, starenje, kao i privremene promjene.
Ucenje rezultira relativno trajnom promjenom. Tijekom ucenja ljudi razvijaju sposobnosti da
na odgovarajuéi nacin reagiraju na nove situacije. UvrijeZzeno je misljenje da je potrosac¢ koji
je zadovoljan proizvodom nakon njegove kupnje i dok ga koristi spreman kupiti proizvode
iste marke, npr. ako je netko zadovoljan televizorom Philips, vjerojatno ¢e kupiti i druge
proizvode iste tvrtke.

Ponasanje potrosac¢a evoluiralo je tijekom godina. Postaje poseban fenomen
jedinstvene kvalitete zahvaljujuci pristupu znanju koje je mjerljiv izvor napretka. Ponasanje
potrosaca je novost Sto se tiCe ponaSanja kupaca 1 izaziva sve veci interes istrazivaca.
PonaSanje kupaca proizlazi iz njihovih stavova potaknutih razvojnim tendencijama danasnjeg
svijeta. Sve zahtjevnije kupce Kkarakteriziraju posebno kupovno ponasanje s kojim se
ucinkovita poduzeca moraju boriti. Razlikuju se sljede¢e faze donoSenja odluke o putovanju-
utvrduje se potrebe za putovanjem, potom se traze potrebne informacije, vrednuju se
pronadene informacije, obavlja se kupovina odnosno odlazi se na putovanje. Zadnja faza je
poslijekupovno ponasanje u kojem se donosi konaéna odluka je li kupovina bila uspjesna.*°

Na proces odluc¢ivanja potroSaca utjeCu razli¢iti ¢imbenici. Neki od njih su unutarnji
¢imbenici ili osobni utjecaji koji su individualisticke prirode. Ti ¢imbenici nisu vidljivi, iako u
velikoj mjeri utjeCu na potrosaca. Ucenje, percepcija, motivacija, stav, samopoimanje, itd.
neki su od takvih ¢imbenika.*! Procese kojima ti ¢imbenici utjecu na potro$ace marketer mora
ispitati i razumjeti provodenjem odgovarajucih istrazivanja. U¢inak ovih ¢imbenika potrosac¢

ne moze verbalizirati, jer mozda ne¢e moci shvatiti njihov utjecaj na njega. Na primjer,

“Makarewicz, A. (2013.), op.cit., str. 103.
41Management Study- https://www.managementstudyhg.com/factors-affect-decision-making-process.html
(pristupljeno 22.06.2023.)
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motivacija je jedan od takvih ¢imbenika 0 kojem tradicionalne ankete malo otkrivaju, buduéi

da potroSa¢ nije u stanju re¢i tocne razloge zbog kojih se odlucuje za odredeni izbor.

Kvalitativna, istrazivacka istrazivanja koriStenjem alternativnih metoda kao $to su projektivne

tehnike, testovi dopunjavanja rijeéi koriste se za utvrdivanje motivacije potroSaca.

Tri glavna Cimbenika zajedno rade na predvidanju ponaSanja potrosaca: emocije,

situacija i osobnost:*2

emocije — ljudi koriste osjecaje kao informacije o objektima, zadacima, proizvodima i
ljudima, te su emocije fleksibilne i specificne za kontekst, na primjer, potrosa¢ se moze
osjecati ili opusteno u toplicama ili uzbudeno na koSarkaSkoj utakmici, obje su pozitivne
emocije, ali su vrlo razli¢ite na razini uzbudenja, opustenost moze nekoga potaknuti da se
zadrzi i pusti misli da luta, dok ga uzbudenje moze motivirati da glasno navija, kupi pivo
ili timski dres,

situacija — situacijski nagovjestaji mogu uéiniti odredene ideje istaknutijima ili istaknutim,
navodec¢i ljude da se ponaSaju na nacéin na koji inace ne bi,

osobnost — ljudi se razlikuju po relativnoj vaznosti koju pridaju razli¢itim ljudskim
potrebama, za neke pojedince, potreba za pripadanjem (tj. sposobnost izgradnje i
odrzavanja ¢vrstih veza s obitelji i prijateljima) je od velike vaznosti, dok su drugi vodeni
svojom potrebom za istrazivanjem glavna pokretacka snaga (tj. otkrivanje i stvaranje nove
stvari), razlike u prevlasti ovih potreba utje¢u na reakcije potrosaca na oglase, preferencije

i strategije kupnje.

Nesvjesna uvjerenja, percepcije i emocije u srediStu su svake odluke o kupnji.

Razumijevanje specificnosti brenda zasto se nalazi ispod percepcije 1 ponaSanja ljudi klju¢no

je zarazvoj i jacanje angazmana, odanosti i ljubavi potrosaca.

Na ponasanje potrosaca ima utjecaj velik broj vanjskih ¢imbenika koji se klasificiraju

drustvenim ¢imbenicima s obzirom da potroSaci zive u kompleksnim okruzenjima koja imaju

utjecaj prema potroSaCkom ponaSanju. Pritom je proces donoSenja pod utjecajem grupa

drustvenih ¢imbenika pa se tako moze izdvojiti:*

kultura,

drustvo,

42Bajgerr, A. (2020.):. ,,What Is Consumer Motivation? (Consumer Psychology 101), dostupno na:
https://Irwonline.com/perspective/consumer-psychology-101-what-is-motivation/ (pristupljeno 25.07.2023.)
#3Kesi¢, T. (2008.): ,,Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio, str. 74.
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e drustveni stalez,

e drustvenu grupu,

e oObitelj,

e situacijske ¢imbenike,

e 0sobni utjecaj.

Utjecaj kulture na turizam odnos se na nastali odnos izmedu turizma i kulture no i na
nacin na koji su, zajednickim snagama, postali glavnim pokretacima atraktivnosti destinacija
kao 1 njihovoj konkurentnosti. Na temelju brojnih studija slucaja ilustriran je razli¢iti aspekt
odnosa koji se pojavljuje izmedu kultura, turizma no i regionalnih atraktivnosti te
interveniranja politika §to je potrebno poduzeti kako bi se ostvarilo poboljsanje odnosa. Osim
toga moguce je isticanje snazne veze izmedu turizma i1 kulture kako bi se povecala

atraktivnost turisti¢kih destinacija.**

3.3. Uloga informacijsko-komunikacijske tehnologije na planiranje
putovanja

InZenjeri informacijske i komunikacijske tehnologije (ICT) razvijaju i stvaraju virtualni svijet
koji nudi nove usluge i nove aplikacije kako bi pomogli ljudima u njihovom radu i
svakodnevnom Zivotu.

ICT ili informacijska i komunikacijska tehnologija (ili tehnologije) predstavlja
infrastrukturu te komponente kojima se omogucuje moderna racunalstva. Svakako se treba
istaknuti kako ne postoji jedinstveni definicija ovog pojam vec¢ je opéenito prihva¢eno kako se
pojam odnosi na sve uredaje, mrezne komponente no takoder i aplikacije te sustave.
Navedeno, u zajednickoj suradnja, omogucuje interakciju u digitalni svijet za ljude te
organizacije.*® Kroz ICT tehnologije omoguée je pohrana, obrada, analiza i podjela velikih
koli¢ina informacije u poslovanju. Kroz informacije koje su dostupne u korporativnim

informacijama omoguceno je za menadZere 1 zaposlenika da donose brze i tocne odluka. Na

4Kesi¢, T. (2006.), op.cit., str. 74.

“Pratt, M. (2020.): ,,ICT (information and communications technology, or technologies),, dostupno na:
https://www.techtarget.com/searchcio/definition/ICT-information-and-communications-technology-or-
technologies (pristupljeno 26.06.2023.)
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taj nacin se omogucuje ucinkovito upravljanje operacijama te brzo odgovaranje prema
poslovnim prilikama i prijetnjama. Komunikacijska mreza takoder omogucuje donositelju
odluka, kod razli¢itih mjesta, da suraduju kako bi se donijele odgovaraju¢e odluka. Kroz
automatizaciju poslovnih procesa te pruzanje ICT alata za sve zaposleni u poslovanju se moze
utjecati na poboljsanje individualne i ukupne produktivnosti.

Nadalje, na proizvodnim linijama rjeSenja poput racunalno potpomognutih dizajna
mogu pruziti pomoc kod smanjenja vremena postavljanja i poboljSanja to¢nosti u proizvodnje
na na¢in da zaposlenici troSe manje vremena tokom prerade. Kroz pristup podacima o
proizvodnji omogucuje se ucinkovito planiranje proizvodnje no i bolje koriStenje resursa te
kra¢e vrijeme konacne isporuke. Kvaliteta usluge kod potroSaca predstavlja veoma bitnu
razliku. Tvrtke mogu koristiti ICT rjesenja kako bi na taj nacin bilo moguée klijentima
ponuditi brze odgovaranje kao 1 viSe standarde usluga. Pritom se kroz komunikacijske mreze
omogucuje ucinkovita suradnja za projektne timove. Na taj nacin se pomaze kod kreiranja
jacih projektnih timova te timovi mogu ostvariti napredak na bitnim projektima umjesto da se
Ceka sastanak na jednom mjestu. ICT rjeSenja stoga mogu pomoc¢i oOrganizacijama u
smanjenju troskova, povecéanja prihoda te poboljSanju profitabilnosti.

Napredak ICT-a utjeGe na rast industrije putovanja i turizma u svim vrstama
poslovanja. Prvo, multimedija je nacin promocije turisticke industrije, kao Sto su Instagram,
Facebook i Tripadviser. Drugo, ICT moze kreirati fotografije i graficke dizajne koje turisticki
dobavljaci trebaju za reklamiranje svojih proizvoda. Ima Canva, Adobe i Davinci. Trece,
pruza GPS koji turisti koriste za pronalazenje turisticCkog odredista. Uglavnom koriste Google
Maps. Cetvrto, ICT doprinosi kontroli guZve u stvarnom vremenu u turistikim atrakcijama
kao $to su sustavi upozorenja i hitne obavijesti. Posljednje, ali ne i najmanje vazno, razvio se
za pracenje kretanja posjetitelja pomoc¢u GPS-a i pametnog telefona. Vazno je za turisticke
dobavljace, posebno tijekom pandemije COVID-19.

Bitno je istaknuti kako su informacijske komunikacijske tehnologije (ICT) globalno
transformirale turizam. ReinZenjering potaknut ICT-om postupno je generirao novu promjenu
paradigme, mijenjajuci strukturu industrije i razvijajuéi Citav niz prilika i prijetnji. ICT
osnazuje potrosace da identificiraju, prilagode i kupuju turisticke proizvode i podrzavaju
globalizaciju industrije pruzaju¢i alate za razvoj, upravljanje i distribuciju ponude diljem
svijeta. ICT sve vise igra klju¢nu ulogu za konkurentnost turisti¢kih organizacija i destinacija.

ICT postaje kljuéna determinanta organizacijske konkurentnosti. Poboljsanja u ICT

sposobnostima, u kombinaciji sa Smanjenjem veli¢ine opreme i troskova ICT-a, poboljsala su
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pouzdanost, kompatibilnost i medusobnu povezanost brojnih terminala i aplikacija. ICT
pruzaju mocan alat koji moze donijeti prednosti u promicanju i jaCanju strategije i poslovanja
turisti¢ke industrije.*®

Ucinkovita i brza ICT infrastruktura i softverske aplikacije u turizmu i ugostiteljstvu
kljutne su za razvoj turizma. ICT dopustaju spajanje odnosa upravljanja kupcima i
upravljanja lancem opskrbe u jedan izvor koji olaksava razne operacije - odabir proizvoda,
narucivanje, ispunjenje, pracenje, placanje i izvjes¢ivanje koje se obavljaju pomocu jednog
alata koji je jednostavan za koristenje. ICT u konacnici smanjuje troskove omogucavajuci
pruzatelju da bude u izravnom kontaktu s potroSacem, a takoder utjece na zaposljavanje kroz
potrebu za potrebnim odrzavanjem ICT opreme. Menadzment u turistiCkim tvrtkama koristi
ICT za poduzimanje niza zadataka koji poboljsavaju u¢inkovitost zaposlenika na radnom

mjestu, posebice online rezervacija.

“6Bethapudi, A. (2013.): ,,The Role of ICT in Tourism Industry*, dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/352311155 THE_ROLE_OF ICT_IN_TOURISM_INDUSTRY
(pristupljeno 29.06.2023.)
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4. POVEZANOST DRUSTVENIH MREZA | PLANIRANJA
PUTOVANJA

Korisnici drustvenih medija razliciti su u pogledu prihvacanja drustvenih medija, ponaSanja i
opsega koriStenja; razine povjerenja i utjecaja; 1 njihove kona¢ne odluke i1 radnje na
putovanju. Promatraju se korelacije izmedu razine povjerenja, utjecaja drustvenih medija i
namjeravanih promjena u odlukama o putovanju.*’ Marketinski stru¢njaci za destinacije i
turisticke industrije trebali bi promatrati i prilagoditi se potrebama korisnika drustvenih
medija i potencijalnih turistickih trziSta razumijevanjem vise o segmentaciji korisnika izmedu
platformi ili aplikacija i provodenjem marketin§kih kampanja na platformama drustvenih
medija kako bi privukli veci broj posjetitelja.

U nastavku ¢e bit analizirano Koristenje drustvenih mreza tokom planiranja putovanja,
prednosti i nedostaci koriStenja drustvenih mreza tokom planiranja putovanja, utjecaj

druStvenih mreZa na planiranje putovanja.

4.1. Koristenje drustvenih mreza tokom planiranja putovanja

Ekspanzija interneta 1 uspon digitalnih medija transformirali su meduljudsku komunikaciju te
ljudske i poslovne odnose. Drustveni mediji danas su popularni alati za komunikaciju,
dijeljenje i izrazavanje osobnih misljenja i sve viSe postaju alternativa tradicionalnim
medijima u procesu planiranja putovanja 1 donoSenja odluka, omogucujuéi aZuriranje
informacija gotovo u stvarnom vremenu.*®

Nadalje, bitno je istaknuti utjecaj drustvenih medija na cjelokupni proces planiranja
putovanja na odmor: prije, tijekom i nakon putovanja, pruzaju¢i uvid u razine koristenja,
opseg koristenja, razinu utjecaja i povjerenja. Drustveni mediji uglavnom koriste razmjenu
iskustava. Nadalje, postoji jaka korelacija izmedu percipirane razine utjecaja drustvenih

medija 1 promjena napravljenih u planovima za odmor prije donoSenja konacne odluke.

47Yuan, Y., et.al. (2022.): ,, The effect of social media on travel planning process by Chinese tourists: the way
forward to tourism futures*, dostupno na: https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JTF-04-2021-
0094/full/ntml (pristupljeno 02.07.2023.)

“8de Souza, C. (2017.): ,,Use and Influence of Social Media on Trip Planning: a quantitative study*, Revista
Turismo em Analise — RTA, str. 254.
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Stovise, sadrzaj koji generiraju korisnici smatra se vjerodostojnijim u usporedbi sa sluZbenim
turistickim web stranicama, putni¢kim agencijama i oglasavanjem u masovnim medijima.
Danas turisticke tvrtke koriste drustvene medije za komunikaciju i informiranje svojih
klijenata o ponudi turisti¢kih destinacija. Planeri putovanja koriste se drustvenim mrezama za
donosenje informiranih odluka o odrediitima turista.*® Uz informacijsku tehnologiju i
drustvene medije, putnici mogu dobiti azuriranja o svojim rezerviranim letovima i hotelima na
turistickom odredistu. Rast upotrebe drustvenih medija u turisti¢koj industriji utje¢e na vecinu

tvrtki da po¢nu prihvacati koristenje drustvenih medija.

4.2. Prednosti i nedostaci koristenja drustvenih mreza tokom planiranja
putovanja

Drustveni mediji postali su popularna platforma za mnoge putnike, kao i za svakodnevni Zivot
ljudi. Drustveni mediji Se Koriste za opéenito drustveno umrezavanje, ¢avrljanje i razmjenu
informacija, za poslovanije za rast tvrtke putem marketinga proizvoda i usluga.>

Turisticke tvrtke poput turoperatora i putnickih agenata prihvatile su informacijsku
tehnologiju, uglavnom platforme drustvenih medija, kako bi plasirale turistiC¢ka odredista.
Drustveni mediji igraju znacajnu ulogu u planiranju putovanja i donosenju odluka o odredistu,
ne samo od strane putnika, ve¢ i za putni¢ke tvrtke koje organiziraju putovanja na razlicita
mjesta koja su turistima zanimljiva. Napredak digitalne ere u koristenju kanala drustvenih
medija donio je nove vrste kanala za rezervacije. Koriste¢i mobilne drustvene kanale, putnici
mogu ucinkovitije komunicirati s aplikacijama i imati pristup informacijama koje su im
potrebne, ali 1 1zvrSiti svoje rezervacije na pojednostavljen nacin.

U doba drustvenih mreza ¢ini se da sve vise i vise ljudi nego ikada prije istraZuje svijet
i dokumentira svoje avanture. Drustveni mediji svakako su olaksali planiranje putovanja.’
Platforme kao Sto su Facebook i Twitter omogucuju pregled povratnih informacija prethodnih
posjetitelja. Ljudi mogu lako provijeriti iskustva klijenata odredenog hotela, restorana ili

zrakoplovne kompanije te iskusili probleme koji bi mogli utjecati i na njih. Drustveni mediji

4SMalitoni Chilembwe, J., Wadilika Gondwe, F. (2020.): ,,Role of Social Media in Travel Planning and Tourism
Destination Decision Making“, Handbook of Research on Social Media Applications for the Tourism and
Hospitality Sector, str. 1.

01bid., str. 2.

51The Wise Traveller - https://www.thewisetraveller.com/Articles/view/?permalink=pros-and-cons-for-using-
social-media-to-plan-your-trip (pristupljeno 02.07.2023.)
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mogu pomo¢i u otkrivanju mjesta i iskustava koja odgovaraju i nac¢inu putovanja, umjesto da
se oslanjaju na vodice koji dijele genericke informacije.

Algoritmi drustvenih medija nagraduju popularan sadrzaj, koji ja¢e promovira
popularnija odrediSta od onih s manje posjetitelja. Zbog toga se ¢ini da svi posjecuju ista
mjesta — to je posredni ucinak. Ne samo da to daje ograniCen pristup informacijama o
odredistima ve¢ takoder pomaze pridonijeti pretjeranom turizmu na najpopularnijim
mjestima. S toliko mnogo ljudi koji se bave putovanjima koji su placeni da promoviraju
odredista ili hotele, sve je teZe znati kojima od njih mozete vjerovati da ¢e dati iskrenu
recenziju njihovog putovanja. Mnogi influenceri nude iskrene povratne informacije o svojim
putovanjima, a njihov sadrzaj moze pomoc¢i u planiranju vlastitih avantura. Drustveni mediji
promoviraju brzi tempo putovanja, jer se dobiva sve viSe i viSe mjesta za oznacavanje svog
popisa. Ako osobu na putovanju vise zanima kvaliteta nego kvantiteta, mozda ¢e otkriti da

Instagram i1 drugi drustveni kanali ne promoviraju ovakav nacin putovanja.

4.3. Utjecaj drustvenih mreza na planiranje putovanja

Jedan od najznacajnijih utjecaja drustvenih medija na putovanja je nacin na koji su utjecali na
odabir odredista. Putem platformi poput Instagrama, Facebooka i Pinteresta putnici mogu lako
otkriti nova odredista i dobiti uvid u njihovu ponudu.

Nadalje, jedan od najznacajnijih utjecaja drustvenih medija na putovanja je nadin na
koji su utjecali na odabir odredista. Putem platformi poput Instagrama, Facebooka i Pinteresta
putnici mogu lako otkriti nova odrediSta 1 dobiti uvid u njithovu ponudu. Zapanjujuce
fotografije i videozapisi koje su podijelili drugi putnici nadahnuli su mnoge da posjete mjesta
za koja ina¢e mozda nisu ni znali. Kao odgovor na ovaj trend, turisticke tvrtke i destinacije
pocele su se vise fokusirati na svoju prisutnost na drustvenim mrezama. Oni stvaraju vizualno
privlacan sadrzaj i dijele ga na vise platformi kako bi privukli nove posjetitelje.>> Mnoga su
odrediSta Cak angazirala utjecajne osobe na drustvenim mrezama za promociju svoje lokacije

Siroj publici.

>2Prabtani, M. (2023.): ,,The Impact of Social Media on Travel and Tourism in 2023*; dostupno na:
https://www.linkedin.com/pulse/impact-social-media-travel-tourism-2023-mehul-prabtani (pristupljeno
02.07.2023.)
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Nadalje, drugi utjecaj drustvenih medija na putovanja je nacin na koji su planiranje
putovanja ucinili pristupacnijim i u¢inkovitijim. S porastom aplikacija za putovanja kao $to je
Flyfi, putnici sada mogu rezervirati letove, smjestaj i aktivnosti na jednom mjestu. Ove
aplikacije iskoriStavaju trendove druStvenih medija kako bi korisnicima pruzile najnovije
informacije o tome Sto je popularno i §to se dogada u svijetu putovanja.

Osim toga, drustveni mediji stvorili su novu razinu autenti¢nosti i povjerenja u
preporuke za putovanja. Sadrzaj koji generiraju Korisnici, poput fotografija, videozapisa i
recenzija, postao je znacajan utjecaj na odluke o putovanju. Putnici sada mogu vidjeti iskustva
iz stvarnog Zivota i povratne informacije od drugih putnika, $to im omogucéuje donoSenje
informiranih odluka o svom putovanju. Kako bi ostale u tijeku s ovim trendom, turisticke
tvrtke i destinacije takoder su pocele koristiti sadrzaj koji generiraju korisnici u svojim
marketinSkim strategijama. Mnogi sada na svojim web stranicama i kanalima drustvenih
medija prikazuju sadrzaj koji su izradili korisnici, prikazujuéi iskustva stvarnih putnika kako
bi privukli druge da ih posjete.

U konacnici, drustveni mediji takoder su stvorili novu zajednicu putnika
istomisljenika.>® Putem grupa, hashtagova i drugih znacajki drustvenih medija putnici se
mogu povezati s drugima koji dijele njihovu strast za istrazivanjem svijeta. Ovo je stvorilo

osjecaj zajedniStva 1 prijateljstva medu putnicima, ¢ak i ako nisu fizic¢ki zajedno.

S3Prabtani, M. (2023.): ,,The Impact of Social Media on Travel and Tourism in 2023%; dostupno na:
https://www.linkedin.com/pulse/impact-social-media-travel-tourism-2023-mehul-prabtani (pristupljeno
02.07.2023.)
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE STAVOVA ISPITANIKA O
UTJECAJU DRUSTVENIH MREZA NA PLANIRANJE
PUTOVANJA

U nastavku ¢e bit analiziran sadrzaj i ciljevi istrazivanja, metodologija istrazivanja, analiza i
interpretacija rezultata istrazivanja, Ogranienja i preporuke za bududa istrazivanja te

rasprava.

5.1. Sadrzaj i ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je utvrditi stavove ispitanika o utjecaju druStvenih mreza na planiranje

putovanja. Na temelju navedenih ciljeva, formulirana su sljedeca istrazivacka pitanja:
e Koji ¢imbenici utjeu na planiranje putovanja?
e Kakav je utjecaj drustvenih mreza na planiranje putovanja?

e Koje se druStvene mreZze najceSce koriste za pronalaZenje informacija o planiranom

putovanju?

5.2. Metodologija istraZivanja

U cilju istrazivanja navedene problematike provedeno je empirijsko istrazivanje. Za
prikupljanje podataka koriStena je metoda ispitivanja, a kao instrument istrazivanja posluzio
je anketni upitnik. Ovom metodom doslo se do stavova ispitanika o utjecaju drustvenih mreza
na planiranje putovanja.

Upitnik (Prilog 1.) se sastojao od 21 pitanja na koja su ispitanici mogli odgovoriti
jednim odgovorom, visestrukim odgovorom te putem Likertove skale u rasponu ocjena od 1
do 5. Prva skupina pitanja sadrzi nalaze o socio-demografskim podacima kao $to su spol, dob,
mjeseCna primanja i Stupanj obrazovanja. Drugi dio upitnika sadrzi tvrdnje o misljenjima
ispitanika 0 utjecaju drustvenim mreza U planiranju putovanja. Likertova skala je
psihometrijska skala kojom se pokusava doznati stupanj slaganja, odnosno stupanj neslaganja
ispitanika s nekom tvrdnjom u rasponu od 1 do 5, od apsolutnog pozitivnog prema apsolutno
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negativnom stavu prema predmetu istrazivackog interesa. Upitnik je sastavljen temeljem
prethodnih istrazivanja gdje se posebno korisnim pokazalo istrazivanje autora Narangajavana,
Fiol, Tena, Artola te Garcia®, Asif, M., Xuhui, W., Nasiri, A., & Ayyub, S *° te istrazivanje
autorice Terttunen®,

Primjer upitnika nalazi se u prilogu rada (Prilog 1.). U analizi prikupljenih podataka
koristene su metode deskriptivne statistike. Zadatak deskriptivne analize je opisati prikupljene
podatke te ih prikazati na razumljiv i pregledan nacin.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 7. svibnja do 25. srpnja 2023. godine, na
uzorku od 52 ispitanika. Ispitanici su dobrovoljno sudjelovali u istrazivanju, a istraZivanje je

bilo anonimno.

5.3. Analizai interpretacija rezultata istrazivanja

Prvo pitanje u anketnom istrazivanju odnosilo se na spolnu strukturu ispitanika.

Spolna struktura ispitanika je prikazana u grafikonu 1.

54 Narangajavana, Y., et.al. (2017.): ,,The influence of social media in creating expectations. An empirical study for a tourist
destination*, Annals of Tourism Research, Vol. 65., str. 60.

SAsif, M., etal. (2018.): ,,Determinant factors influencing organic food purchase intention and the moderating role of
awareness: A comparative analysis®, Food Quality and Preference, Vol. 63., str. 144.

% Terttunen, A. (2017.): ,,The influence of Instagram on consumers’ travel planning and destination choice*, Master thesis,
Haaga-Helia University of Applied Sciences, str. 56.
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Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika

ne Zelim seizjasniti
2%

lzvor: izradio autor

zenski
63%

Kao $to je vidljivo na grafikonu 1.. najveci broj ispitanika je Zenskog spola (63 %),

potom slijede muski ispitanici (35 %).

U tablici 1. je prikazana dobna struktura ispitanika.

Tablica 1. Dobna struktura ispitanika

Broj ispitanika
Opis Apsolutno Relativno (u%)
DOB
<25 godina 14 26,9
26-35 18 34,6
36-45 12 23,1
46-59 8 15,4

34



Broj ispitanika

Opis Apsolutno Relativno (u%)

60 i viSe 0 0

Izvor: izradio autor

Kao $to je vidljivo u tablici 1. najveéi broj ispitanika pripada dobnoj skupini od 26 do
35 godina (34,6 %), potom slijedi dobna skupina mlada od 25 godina (26,9%) te 36 do 45
godina (23,1%).

U tablici 2. je prikazana struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja.

Tablica 2. Struktura ispitanika prema obrazovanju

Broj ispitanika
Opis Apsolutno Relativno (u%)
OBRAZOVANJE
Osnovna skola 0 0
Srednja Skola 13 25,0
Visa §kola 4 17,7
Fakultet — preddiplomski 17 32,7
studij
Fakultet — poslijediplomski 18 34,6
studij
Fakultet — doktorski studij 0 0

Izvor: izradio autor
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Kao $to je vidljivo u tablici 2. najveci broj ispitanika ima poslijediplomski studij (34,6
%), potom slijede ispitanici koji imaju preddiplomski studij (32,7 %). Nadalje, u tablici 3. je

prikazana struktura ispitanika prema zanimanju.

Tablica 3. Struktura ispitanika prema zanimanju

Broj ispitanika
Opis Apsolutno Relativno (u%)

STATUS

ucenik/ica 0 0
student/ica 11 21,2
zaposlen/a 41 78,8
nezaposlen/a 0 0
umirovljenik/ica 0 0

Izvor: izradio autor

Kao §to je vidljivo u tablici 3. najveci broj ispitanika je zaposlen (78,8 %), potom
slijede studenti (21,2 %). Nadalje, u tablici 4. je prikazana struktura ispitanika prema

mjeseénim prihodima.

Tablica 4. Struktura ispitanika prema mjese¢nim prihodima

Broj ispitanika
Opis Apsolutno Relativno (u%)
PRIHODI
<464,00 eur 10 19,2
464,10 -664,00 eur 4 7,7
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Broj ispitanika
Opis Apsolutno Relativno (u%)
664,01 -1.327,00 eur 29 55,8
1.327,01-1.990,00 eur 8 15,4
>1.990,01 eur 1 1,9

Izvor: izradio autor

Kao $to je vidljivo u tablici 4. najveéi broj ispitanika ima primanja od 664,01 -
1.327,00 eura (55,8%), potom slijede primanja manja od 464,10 eura (19,2 %). U tablici 5. je

prikazano Kkoriste li ispitanici drustvene mreze.

Tablica 5. Koristenje drustvenih mreza

Broj ispitanika

Opis Apsolutno Relativno (u%)

Koristite li druStvene mreze?

da 51 98,1

ne 1 19

Izvor: izradio autor

Najveci broj ispitanika, 98,1 %, koristi drustvene mreze. Samo jedan ispitanik (1,9 %)
ne koristi drustvene mreze.
Na grafikonu 2. je prikazano koje drustvene mreze najéesce ispitanici koriste prilikom

planiranja putovanja.
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Grafikon 2. Koje drustvene mreze Se najéesce koriste prilikom planiranja putovanja

YouTube
7%

Instagram
35%
Facebook

lzvor: izradio autor

Upravo ovaj grafikon prikazuje rezultate istrazivanja kojima se daje odgovor na istrazivacko
pitanje: , Koje drustvene mreZze najceS¢e koristite prilikom pronalaZzenja informacija o
planiranom putovanju?* Sto se ti¢e drustvenih mreza 50 % ispitanika koristi Facebook, 30,8
% koristi Instagram dok 5,8 % koristi YouTube.

Nadalje, najviSe ispitanika (48,1 %) provodi dnevno na drustvenim mreZzama 1-3 sata.
Slijede ispitanici koji provode do jedan sat na drustvenim mrezama (26,9%) te ispitanici Koji
na drustvenim mrezama provode 3-5 sati (13,5 %). Grafikon 2 prikazuje razlog koriStenja

drustvenih mreZa.
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Grafikon 3. Razlog koriStenja drustvenih mreza

pronadi prijatelje

slugati glazbu

dijelii videozapise i fotografije
Citati komentare koji su ostavije. .
pisati komentare na objave
pridruZiti se grupama prema int....
igrati igre

dijeliti Skolske materijale
slati/Citati poruke

raspravljati o odredenim temama
Kupovati

MNe koristim ih

lzvor: izradio autor

12 (23,1 %)

6 (11,5 %)

30 (57.7 %)

S obzirom na razloge koristenja druStvenih mreza, najviSe ispitnika koristi drustvene

mreze za raspravljanje o odredenim temama (28,8 %), potom slijedi pridruzivanje grupama

prema interesima (55,8 %), dijeljenje videozapisa i fotografija (48,1 %) te slusanje glazbe i

¢itanje komentara (36,5 %).

Za koristenje drustvenih mreza ispitanici najcesc¢e koriste mobitel (86,5 %). U tablici

6. je prikazana ucestalost putovanja ispitanika.

Tablica 6. Ucestalost putovanja ispitanika

Broj ispitanika

Opis Apsolutno Relativno (u%)
Koliko cesto putujete?
ne putujem 5 9,6
jednom godiSnje 22 42,3
dva do Cetiri puta godiSnje 21 40,4
viSe od Cetiri puta godisnje 4 7,7

lzvor: izradio autor
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Ispitivajuci ucestalost putovanja ispitanika najveci broj putuje jednom godisnje (42,3
%), potom slijede ispitanici koji putuju dva do cetiri puta godisnje (40,4 %), Najmanje
ispitanika ne putuje (9,6 %). U tablici 7. je prikazano trazenje informacija na drustvenim

mrezama.

Tablica 7. Trazenje informacija na drustvenim mrezama

Broj ispitanika

Opis Apsolutno Relativno (u%)

Prilikom odabira turisticke destinacije trazite li informacije na dru$tvenim mrezama?

da 43 82,7

ne 9 17,3

Izvor: izradio autor

Prilikom odabira turisticke destinacije najveci broj ispitanika trazi informacije na
drustvenim mrezama (82,7 %). Prilikom planiranja putovanja ispitanici najvise koriste
Facebook (51,9 %) te Instagram (21,2 %).

U tablici 8. je prikazana vaznost karakteristika prilikom odabira turisti¢ke destinacije.

Tablica 8. Vaznost karakteristika prilikom odabira turisticke destinacije

KARAKTERISTIKE M SD
Povoljna cijena destinacije 4,5 0,7
Udaljenost destinacije 3,73 1,03
Posjecenost destinacije 3,86 0,88
Destinacija s dobrom 4,21 0,82
ponudom sadrzaja
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KARAKTERISTIKE M SD

Dobre preporuke za 4,09 1,01
destinaciju na drustvenim
mrezZama
Klima destinacije 4 0,7
Kultura destinacije 3,90 0,89

Izvor: izradio autor

Upravo ova tablica prikazuje rezultate istrazivanja kojima se daje odgovor na
istrazivacko pitanje: Koji cimbenici utjecu na planiranje putovanja?. Najveéu ocjenu dobila je
povoljna cijena destinacije (M= 4,5, SD= 0,7). Potom slijedi destinacija s dobrom ponudom
sadrzaja (M= 4,21, SD= 0,82) te dobre preporuke za destinaciju na drustvenim mrezama (M=
4,09, SD= 1,01). Najmanju ocjenu dobila je udaljenost destinacije (M= 3,73, SD=1,03).

Sto se ti¢e oblika oglasavanja ispitanici najvise vjeruju preporukama i iskustvima na
drustvenim mrezama (48,1 %), potom slijede podjednako tradicionalni nacini oglasavanja i
iskustva na drustvenim mrezama (40,4 %) te tradicionalni na¢ini oglasavanja poput televizije,
radija i sli¢no (9,6 %). U tablici 9. je prikazana posjecenost destinacije na temelju preporuke

drustvenih mreza.

Tablica 9. Posjecenost destinacije na temelju preporuke drustvenih mreza

Broj ispitanika

Opis Apsolutno Relativno (u%)

Jeste li ikada posjetili neku destinaciju koju su Vam preporuéili preko drustvenih

mreza?
da 42 80,8
ne 10 19,2

Izvor: izradio autor
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Prema posjecenosti destinacija najveci broj ispitanika je posjetio neku destinaciju koja
im je preporucena preko drustvenih mreza (80,8 %). U tablici 10. je prikazan stav ispitanika

prema tvrdnjama.

Tablica 10. Stav ispitanika prema tvrdnjama

TVRDNJE

Objave na  drustvenim 4,04 1,15
mrezama me potiCu na

putovanja.

DrusStvene mreZe su vazan 3,92 0,86
izvor  informacija  pri

planiranju putovanja.

Tijekom putovanja na 3,31 1,41
drustvenim mrezama
dijelim fotografije i
dojmove o destinaciji.

Ideje za putovanje dobivam 3,62 1,07

preko drustvenih mreza.

Vjerujem preporukama za 3,46 1,09
putovanja preko drustvenih

mreza.

Izvor: izradio autor

Najve¢u ocjenu dobila je tvrdnja “Objave na druStvenim mreZama me poti€u na
putovanja” (M= 4,04, SD= 1,15). Potom slijedi tvrdnja “Drustvene mreZe su vazan izvor
informacija pri planiranju putovanja” (M= 3,92, SD= 0,86) te “ldeje za putovanje dobivam

preko drustvenih mreza” (M= 3,62, SD= 1,07). Najmanju ocjenu dobila je tvrdnja “Tijekom
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putovanja na drustvenim mrezama dijelim fotografije i dojmove o destinaciji” (M= 3,31, SD=

1,41). U tablici 11. je prikazana popularnost promocije putovanja preko drustvenih mreza.

Tablica 11. Popularnost promocije putovanja preko drustvenih mreza

Broj ispitanika

Opis Apsolutno Relativno (u%)

Smatrate li da ¢e promocija putovanja preko drustvenih mreZa u buduénosti postati

jos popularnija?

da 51 98,1

ne 1 19

Izvor: izradio autor

Vecina, 98,1 % ispitanika, smatra kako ¢e promocija putovanja preko druStvenih

mreZa u buducnosti postati jo§ popularnija.

U tablici 12. je prikazan stav ispitanika prema tvrdnjama koje se odnose na

komunikaciju putem drustvenih mreza od strane turisticke destinacije.
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Tablica 12. Stav ispitanika prema tvrdnjama koje se odnose na komunikaciju putem

drustvenih mreZa od strane turisticke destinacije

TVRDNJE KOJE SE ODNOSE
NA KOMUNIKACIJU
PUTEM DRUSTVENIH
MREZA oD STRANE
TURISTICKE DESTINACIJE

Toliko mi se svidio opis 3,89 1,07
turisticke destinacije objavljen
na drustvenim mreZama da bih
ju vrlo rado volio/voljela

posjetiti u buduénosti.

PoZelio/la sam i¢i na turisticko 3,81 1,05
putovanje kada sam na
drustvenim mrezama
procitao/la sadrzaj o turistickoj

destinaciji.

Dok prikupljam informacije o 3,57 0,95
turistickoj destinaciji oslanjam
se na sadrzaj koji je objavljen

na drusStvenim mrezama.

Vjerujem turistickoj destinaciji 3,67 0,90
koja komunicira putem

drusStvenih mreza.

Izvor: izradio autor

Kao §to je vidljivo u tablici 12. najve¢u ocjenu dobila je tvrdnja “Toliko mi se svidio
opis turisticke destinacije objavljen na drustvenim mrezama da bih ju vrlo rado volio/voljela
posjetiti u buduénosti” (M= 3,89, SD= 1,07). Potom slijedi tvrdnja “Pozelio/la sam i¢i na
turisticko putovanje kada sam na druStvenim mreZzama procitao/la sadrzaj o turistickoj

44




destinaciji” (M= 3,81, SD= 1,05). Najmanju ocjenu dobila je tvrdnja “Dok prikupljam
informacije o turistickoj destinaciji oslanjam se na sadrzaj koji je objavljen na drustvenim
mrezama” (M= 3,67, SD=0,90).

U tablici 13. je prikazana komunikacija putem druStvenih mreza moZe stvoriti

pozitivan imidZ za turisticku destinaciju.

Tablica 13. Komunikacija putem drustvenih mreza moze stvoriti pozitivan imidz za turisticku

destinaciju.

Broj ispitanika

Opis Apsolutno Relativno (u%)

Mislite li da komunikacija putem drustvenih mreZa mozZe stvoriti pozitivan imidz za

turisti¢cku destinaciju?

da 52 100

ne 0 0

Izvor: izradio autor

Kao §to je vidljivo u tablici 13. svi ispitanici smatraju kako komunikacija putem
drustvenih mreza moze stvoriti pozitivan imidz za turisti¢ku destinaciju. Upravo ova tablica
prikazuje rezultate istrazivanja kojima se daje odgovor na istrazivacko pitanje: Kakav je

utjecaj drustvenih mreza na planiranje putovanja?.

5.4. Ogranic¢enja i preporuke za budu¢a istrazivanja

Prilikom provedbe ovoga istrazivanja postojala su odredena ograni¢enja. Moze se reci da su
sva ograni¢enja usko povezana jer nastaju u koracima provedbe samoga istrazivanja.

Kao nedostatak moze se navesti duljina provodenja istrazivanja te tendencija
ispitanika da ne odgovaraju ono $to misle ve¢ ono za $to smatraju da je drustveno prihvatljivo.

Ispitanici su poveznicu za anketni upitnik dobivali putem elektroni¢ke poste i drustvene
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mreze Facebook. Zbog takvoga nacina anketiranja nastaje drugo ogranicenje u obliku
nereprezentativnog uzorka ispitanika za temu istrazivanja. Nedostatak provodenja ankete
putem elektronicke poste ili drustvene mreze je slab broj odaziva na anketu $to znaci ulaganje
viSe aktivnoga vremena u traZenju ispitanika te trazenju odgovarajucih kanala za plasiranje
ankete.

Uz dobro odreden problem istrazivanja, dobro konstruiran i provjeren upitnik,
reprezentativan uzorak ispitanika i uz konkretno prikupljanje i prikladnu analizu podataka,
anketom se moze do¢i do kvalitetnih informacija. Ukoliko su pitanja jasno i precizno
postavljena, anketa se moze, kao u ovom slucaju, obavljati pismenim putem jer ispitanicima
nije potrebna pomoc¢ pri rjeSavanju ankete.

Ispitanici se osjecaju sigurnije kada se ispitivanje provodi pismenim putem zbog vece
anonimnosti a tako mogu dati iskrenije odgovore §to vodi boljim rezultatima. Potrebno je
imati $to vise ispitanika koji se razlikuju po svojim demografskim karakteristikama. Tako je u
ovom slucaju pozeljno imati viSe ispitanika srednje Zivotne dobi te srednjeg imovinskog

stanja.

5.5. Rasprava

Moze se zakljuciti kako je najveci broj ispitanika koristio drustvene mreze te je najvise
koristen Facebook, Instagram i YouTube. Ispitanicima je bitno misljenje na drustvenim
mrezama pa je tako veéina posjetila neku destinaciju koja im je preporuc¢ena preko
drustvenih mreza. Osim toga smatraju kako ¢e promocija putovanja preko drustvenih mreza u
buduénosti postati jo§ popularnija te da komunikacija putem druStvenih mreza moze stvoriti
pozitivan imidz za turisticku destinaciju.

Najvise ispitanika istice kako im se svidio opis turisticke destinacije objavljen na
drustvenim mrezama da bih ju vrlo rado volio/voljela posjetiti u buducnosti. Osim toga
ispitanici bi pozeljeli i¢i na turisticko putovanje kada na drustvenim mrezama procitaju
sadrZaj o turisti¢koj destinaciji. Najmanje ispitanika se, dok prikuplja informacije o turisti¢koj
destinaciji, oslanja se na sadrzaj koji je objavljen na drustvenim mrezama. Nadalje, svi
ispitanici smatraju kako komunikacija putem druStvenih mreZza moze stvoriti pozitivan imidz

za turisticku destinaciju.

46



6. ZAKLJUCAK

Drustvene mreze su najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je covjek drustveno
bice i jer ga drustvena komunikacija zanima i privla¢i. Na drustvene mreze ljudi dolaze kako
bi se zblizili, povezali i sprijateljili s novim ljudima, kako bi podijelili odnosno primili ili
razmijenili razne informacije, jednostavno kako bi komunicirali s ljudima na svaki moguci
naéin (od cCavrljanja do razmjene slika i sl.). Suvremene drustvene mreZe smatraju se
modernim virtualnim zajednicama ljudi koji komuniciraju koriste¢i razli¢ite metode,
koristenjem blogova, komentiranjem, telefoniranjem, e-mailovima te pritom medusobno
dijele tekstove, audio i video zapise, fotografije s drustvenim, poslovnim i obrazovnim
svrhama.

Proces donosenja odluka potrosaca opisuje se kao koncept koji je proizaSao iz
proucavanja uobicajenih iskustava potrosaca. Najjednostavnije re¢eno, odnosi se na niz sve
uzih faza kroz koje potrosaci prolaze kada Zele kupiti proizvode ili usluge. Na Sirokom kraju
toka, potroSaci identificiraju potrebu za proizvodom, a zatim nastoje ispuniti tu potrebu. U
sredini prikupljaju informacije o potencijalnim proizvodima i ocjenjuju. PonaSanje potroSaca
moze se objasniti opisom unutarnjih odgovora potroSaca na razliCite poticaje i njihove
individualne percepcije, budu¢i da takve situacije pokrecu razlicita ponaSanja tijekom procesa
kupnje. Ponasanje potrosaca takoder se mijenja procesom ucenja, tj. kao rezultat prethodnog
iskustva kupca. Medutim, treba imati na umu da svaka promjena ne proizlazi iz ucenja. Moze
proizaéi iz prirodnih procesa u ljudskom tijelu, na pr. pubertet, starenje, kao i privremene
promjene. Ekspanzija interneta i uspon digitalnih medija transformirali su meduljudsku
komunikaciju te ljudske i poslovne odnose. Drustveni mediji danas su popularni alati za
komunikaciju, dijeljenje i izrazavanje osobnih misljenja i sve viSe postaju alternativa
tradicionalnim medijima u procesu planiranja putovanja i donoSenja odluka, omogucujuci
azuriranje informacija gotovo u stvarnom vremenu.

Nadalje, bitno je istaknuti utjecaj drustvenih medija na cjelokupni proces planiranja
putovanja na odmor: prije, tijekom i nakon putovanja, pruzajuc¢i uvid u razine koristenja,
opseg koriStenja, razinu utjecaja i povjerenja. Drustveni mediji uglavnom koriste razmjenu
iskustava. Nadalje, postoji jaka korelacija izmedu percipirane razine utjecaja drustvenih
medija i promjena napravljenih u planovima za odmor prije donosenja konacne odluke.
Turisticke tvrtke poput turoperatora i putnickih agenata prihvatile su informacijsku

tehnologiju, uglavnom platforme druStvenih medija, kako bi plasirale turisticka odredista.
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Drustveni mediji igraju znac¢ajnu ulogu u planiranju putovanja i donosenju odluka o odredistu,
ne samo od strane putnika, vec¢ i za putnicke tvrtke koje organiziraju putovanja na razliita
mjesta koja su turistima zanimljiva. Napredak digitalne ere u koriStenju kanala drustvenih
medija donio je nove vrste kanala za rezervacije. Koriste¢i mobilne drustvene kanale, putnici
mogu ucinkovitije komunicirati s aplikacijama i imati pristup informacijama koje su im
potrebne, ali i izvrSiti svoje rezervacije na pojednostavljen nacin.

Ovom metodom doslo se do stavova ispitanika o utjecaju drustvenih mreza na
planiranje putovanja. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 7. svibnja do 25. srpnja 2023.
godine, na uzorku od 52 ispitanika. Ispitanici su dobrovoljno sudjelovali u istrazivanju, a
istrazivanje je bilo anonimno. Gotovo svi ispitanici koriste druStvene mreze, a najvise
koristena drustvena mreza je Facebook §to je bilo i za ocekivati jer su ispitanici pretezno
starije zivotne dobi Moze se zakljuciti kako je najveci broj ispitanika koristio drustvene mreze
te je najvise koristen Facebook, Instagram i YouTube.

Ispitanicima je bitno misljenje na drustvenim mrezama pa je tako veéina posjetila
neku destinaciju koja im je preporucena preko drustvenih mreza. Osim toga smatraju kako ¢e
promocija putovanja preko drustvenih mreza u buduénosti postati jo§ popularnija te da

komunikacija putem drustvenih mreza moze stvoriti pozitivan imidz za turisticku destinaciju.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketa , Istrazivanje stavova ispitanika o utjecaju druStvenih mreza na planiranje

putovanja“

Postovane/i,

molimo Vas da sudjelujete u anketi kojom se Zele istraziti stavovi ispitanika prema utjecaju

drustvenih mreza na planiranje putovanja.

Dobiveni rezultati koristiti ¢e se u svrhu izrade istrazivackog dijela diplomskog rada na

Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija.

Anketa je anonimna te Vas molimo da na pitanja odgovorite iskreno radi $to vjerodostojnijih

rezultata.

Zahvaljujem Vam se na sudjelovanju i vremenu koje ste odvojili za ispunjavanje ove ankete.

1. Spol:

muski
zenski

ne Zelim se izjasniti

2. Dob:

<25 godina

26 - 35 godina
36 - 45 godina
46 - 59 godina

>60 godina

3. Stupanj zavrSenog obrazovanja:

Osnovna Skola
Srednja skola
Visa skola

Fakultet — preddiplomski studij
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Fakultet — poslijediplomski studij
Fakultet — doktorski studij

4. Radni status:

Ucenik/ca
Student/ica
Zaposlen/a
Nezaposlen/a

Umirovljenik/ca

5. Mjesecni prihodi?

<3500,00 kn

3501,00 -5000,00 kn
5001,00 -10000,00 kn
10001,00-15000,00 kn
>15001,00 kn

Koristite li drustvene mreze?
da

ne

Koje drustvene mreze najvise koristite?
Facebook

Instagram

YouTube

Twitter

TikTok

Pinterest

LinkedIn

ne koristim drustvene mreze

ostalo:
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Koju drustvenu mrezu smatrate najpopularnijom?
Facebook

Instagram

YouTube

Twitter

TikTok

Pinterest

LinkedIn

ne znam

ostalo:

Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?
do 1 sat
1-3 sata
3-5 sata

viSe od 5 sati

. Drustvene mreze koristim kako bih mogao/-la: (moguénost zaokruzivanja vise odgovora)

pronaci prijatelje

slusati glazbu

dijeliti videozapise i fotografije

citati komentare koji su ostavljeni kao odgovor na zajednic¢ke objave
pisati komentare na objave

pridruziti Se grupama prema interesu

igrati igre

dijeliti skolske materijale

slati/Citati poruke

raspravljati o odredenim temama

ostalo (navedite):
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13.

b)

. Za koristenje drustvenih mreza naj¢esce koristim:

mobitel
racunalo
laptop
tablet
pametni sat

ostalo (navedite):

. Koliko ¢esto putujete?

ne putujem
jednom godisnje
dva do cetiri puta godisnje

viSe od Cetiri puta godisSnje

Prilikom odabira turisticke destinacije trazite li informacije na drustvenim mrezama?

. Koje drustvene mreze najcesce koristite u planiranju putovanja?

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
TikTok
Pinterest
LinkedIn
ne znam

ostalo:
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15. Molim Vas ocijenite vaznost karakteristika prilikom odabira turisticke destinacije
ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu ocjene imaju sljedeCe znacenje: 1 - U potpunosti se ne
slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se ne slazem, niti se slazem, 4 - slazem se 1 5 - U

potpunosti se slazem.

Povoljna cijena destinacije 1 2 3 4 5
Udaljenost destinacije 1 2 3 4 5
Posjecenost destinacije 1 2 3 4 5
Destinacija s dobrom ponudom 1 2 3 4 5
sadrzaja

Dobre preporuke za destinaciju na 1 2 3 4 5
drustvenim mreZama

Klima destinacije 1 2 3 4 5
Kultura destinacije 1 2 3 4 5

16. Kojim oblicima oglasavanja najvise vjerujete?

a) tradicionalnim oblicima oglasavanja (TV, radio i ostalo)
b) preporukama i iskustvima na drustvenim mrezama

c) podjednako i jednim i drugima

d) ne vjerujem nikome

17. Jeste li ikada posjetili neku destinaciju koju su Vam preporugili preko drustvenih mreza?
a) da
b) ne
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18. Molim Vas ocijenite znakom X stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama ocjenama od 1 do
5, pri cemu ocjene imaju sljedece znacenje: 1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - ne slazem

se, 3 - niti se ne slazem, niti se slazem, 4 - slazem se i 5 - u potpunosti se slazem.

Objave na drustvenim mreZama me 1 2 3 4 5

potiu na putovanja.

Drustvene mreze suU Vazan izvor 1 2 3 4 5

informacija pri planiranju putovanja.

Tijekom putovanja na drustvenim 1 2 3 4 5
mrezama dijelim fotografije i dojmove

o0 destinaciji.

Ideje za putovanje dobivam preko 1 2 3 4 5

drustvenih mreZa.

Vjerujem preporuka za putovanja preko | 1 2 3 4 5

drustvenih mreZa.

19. Smatrate li da ¢e promocija putovanja preko drustvenih mreza u buduénosti postati jo§
popularnija?

a) da

b) ne
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20. Molim Vas da u nastavku izrazite svoju razinu slaganja sa sljede¢im tvrdnjama koje se

odnose na komunikaciju putem drustvenih mreza od strane turisticke destinacije,

ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu ocjene imaju sljedeCe znacenje: 1 - u potpunosti se ne

slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se ne slazem, niti se slazem, 4 - slazem se i 5 - U

potpunosti se slazem.

Toliko mi se svidio opis turisticke destinacije objavljen na
drustvenim mrezama da bih ju vrlo rado volio/voljela posjetiti u

buducénosti.

PoZelio/la sam i¢i na turisticko putovanje kada sam na druStvenim

mrezama procitao/la sadrzaj o turistickoj destinaciji.

Dok prikupljam informacije o turistickoj destinaciji oslanjam se na

sadrzaj koji je objavljen na druStvenim mrezama.

Vjerujem turistickoj destinaciji koja komunicira putem drustvenih

mreza.

Komunikacija putem drustvenih mreza moze stvoriti pozitivan imidz

za turisticku destinaciju.

21. Mislite li da komunikacija putem druStvenih mreza moze stvoriti pozitivan imidz

turisticku destinaciju?

a) da
b) ne

za
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