Utjecaj drustvenih medija na kreiranje ocekivanja
turista u obiteljskom smjestaju

Zivko, Nika

Master's thesis / Diplomski rad
2024

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Rijeka, Faculty of Tourism and Hospitality Management / Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za
menadzZment u turizmu i ugostiteljstvu

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:191:381735

Rights / Prava: Attribution 4.0 International/Imenovanje 4.0 medunarodna

Download date / Datum preuzimanja: 2024-12-25

Repository / Repozitorij:

\\ SVEUCILISTE U RLECI .
a2 FAKULTET ZA MENADZMENT Repository of Faculty of Tourism and Hospitality
U TURIZMU | UGOSTITELISTVU :
OPATUIA, HRVATSKA Management - Repository of students works of the

Faculty of Tourism and Hospitality Management

UN (] 2siaxa aopar

Z i r. n 5 k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:191:381735
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fthm:5246
https://www.unirepository.svkri.uniri.hr/islandora/object/fthm:5246
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fthm:5246

Sveuciliste u Rijeci
Fakultet za menadzment u turizmu i hotelijerstvu

Diplomski sveucilisni studij

Nika Zivko

Utjecaj drusStvenih medija na kreiranje ocekivanja turista u obiteljskom
smjeStaju

Social media influence on creating expectation of tourist in family
accomodation

Diplomski rad

Opatija,2024



Sveuciliste u Rijeci
Fakultet za menadzment u turizmu 1 hotelijerstvu, Opatija

Diplomski sveucilisni studij

Utjecaj drusStvenih medija na kreiranje ocekivanja turista u obiteljskom
smjeStaju

Social media influence on creating expectation of tourist in family
accomodation

Diplomski rad

Kolegij: Ponasanje potrosaca Student: Nika Zivko
Mentor: Prof. dr. sc. Lorena Basan Mati¢ni broj: 3592/21

Studij: Menadzment u turizmu

Opatija, srpanj 2024



SVEUCILISTE U RUEC! UNIVERSITY OF RIIEKA

-‘-—.\ FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU | UGOSTITELISTVU
FACULTY OF TOURISM AND HOSPITALITY MANAGEMENT
OPATLIA, HRVATSKA CROATIA

IZJAVA O AUTORSTVU RADA |
O JAVNOJ OBJAVI OBRANJENOG DIPLOMSKOG RADA

Nika Zivko 3592/21
(ime i prezime studenta) (matiéni broj studenta)

Utjecaj drustvenih medija na kreiranje ocekivanja turista u obiteljskom smjestaju

(naslov rada)

Izjavljujem da sam ovaj rad samostalno izradila/o, te da su svi dijelovi rada, nalazi ili ideje koje su u
radu citirane ili se temelje na drugim izvorima, bilo da su u pitanju knjige, znanstveni ili stru€ni élanci,
Internet stranice, zakoni i sl. u radu jasno oznaceni kao takvi, te navedeni u popisu literature,

Izjavljujem da kao student—autor diplomskog rada, dozvoljavam Fakultetu za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu Sveuéilifta u Rijeci da ga trajno javno objavi i besplatno ucini dostupnim javnosti u
cjelovitom tekstu u mreZfnom digitalnom reporzitoriju Fakulteta za menadiment u turizmu i
ugostiteljstvu Sveudilista u Rijeci.

U svrhu podriavanja otvorenog pristupa diplomskim radovima trajno objavljenim u javno dostupnom
digitalnom repozitoriju Fakulteta za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu Sveucilidta u Rijeci, ovom
izjavom dajem neiskljucivo imovinsko pravo iskoristavanja bez sadrzajnog, vremenskog i prostornog
mog diplomskog rada kao autorskog djela pod uvjetima Creative Commons licencije CC BY Imenovanje,
prema opisu dostupnom na http://creativecommons.org/liceses/.

Opatija, 9.7.2024,

Student - autor:

(potpis)



Sazetak

Razvoj tehnologija i interneta dovodi do toga da su druStvene mreze postale neizostavan dio
svakodnevnog zivota. Kreiranjem vlastitog sadrzaja kao Sto su fotografije, videozapisi,
dojmovi, dozivljaji, recenzije, kako od strane privatnih tako i poslovnih korisnika, drustvene
mreze postaju idealan marketinski prostor, izvor informacija, ali i mjesto formiranja o¢ekivanja.
Takoder, omoguc¢avaju direktnu interakciju izmedu korisnika i pruzatelja usluga. Tema ovog
rada je kakav utjecaj imaju druStvene mreze na kreiranje ocekivanja turista koji se odlucuju za
obiteljski smjestaj. Anketnim i primarnim istrazivanjem pokazalo se da drustvene mreze
uvelike utje¢u na formiranje oc¢ekivanja turista i da imaju utjecaj na samu odluku hoce li turist
koristiti turisticku uslugu ili proizvod. Kroz anketni upitnik ispitanici su se izjasnili kako koriste
druStvene mreZe u svrhu planiranja putovanja i da dostupne informacije utjecu na njihovu
odluku o rezervaciji, te da su njihova ocekivanja od obiteljskog smjestaja bila ispunjena. Pritom,

recenzije 1 preporuke drugih korisnika igraju klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluka.

Kljucne rijeci: drustveni mediji, drustvene mreze, obiteljski smjestaj, ocekivanja turista



Summary

Internet and technology development has led to social networks becoming an inevitable part of
everyday life. By creating their own content, such as photos, videos, impressions, experiences,
and reviews by private and business users, social networks become an ideal marketing space, a
source of information, and a place to form expectations. They also allow direct interaction
between the user and the service provider. The topic of this paper is the impact of social media
on creating expectations for tourists who choose family accommodations. Surveys and primary
research have shown that social networks greatly influence the creation of tourist expectations
and impact the decision of whether a tourist will use a tourist service or product. Through a
questionnaire, respondents stated that they use social networks for planning trips, that the
available information influences their decision to book, and that their expectations from family
accommodation were met. At the same time, reviews and recommendations from other users

play a crucial role in the decision-making process.

Keywords: social media, social networks, family accommodation, tourist expectations
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1. Uvod

ZnacCajan utjecaj interneta u svakodnevnom zivotu doveo je do jacanja utjecaja drustvenih
mreza na zZivot opcenito a tako 1 na formiranje oCekivanja pojedinaca a tako i na procese
donosenja odluka. Upravo je tema ovog rada utjecaj drustvenih mreza na kreiranje o¢ekivanja
turista koji se odlucuje za obiteljski smjestaj. Neosporno je da se danas veliki dio zivota ljudi
odvija u virtualnom svijetu. Osim S§to je internet klju¢ni alat u poslovanju, sve je vazniji za
meduljudske odnose. Veliki dio komunikacije odvija se online §to je izravan rezultat razvoja
drustvenih medija kao oblika instrumenta koji promice i ubrzava dvosmjernu ili viSesmjernu
komunikaciju. Dok nam tradicionalni mediji pruzaju samo uvid u informacije, novi mediji nam

omogucuju aktivno sudjelovanje njihovom stvaranju.

1.1. Predmet i problem istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je utjecaj drustvenih mreza na kreiranje ocekivanja
turista koji se odlucuju za obiteljski smjestaj. U suvremenom digitalnom dobu, druStvene mreze
postale su kljuéni alat za informiranje i interakciju izmedu pruzatelja turistickih usluga i
potencijalnih gostiju. Kroz analizu o koriStenju drustvenih mreza prilikom donosenja odluke o
rezerviranju obiteljskog smjestaja, ovaj rad nastoji istraziti na koji nacin sadrzaj generiran od
strane korisnika (fotografije, videozapisi, dojmovi, doZivljaji i recenzije) utjeCe na formiranje

ocekivanja turista vezano uz obiteljski smjesta;.

Problem istraZivanja leZi u razumijevanju utjecaja druStvenih mreZa na formiranje ocekivanja i
donosenje odluka turista pri izboru obiteljskog smjesStaja. S obzirom na sve vecu prisutnost
drustvenih mreza u svakodnevnom zivotu i njihov znacajan utjecaj na ponaSanje potrosaca,
postavlja se pitanje kako informacije 1 recenzije dostupne na druStvenim mrezama oblikuju

ocekivanja turista. Konkretno, istrazivanje ¢e se fokusirati na sljedece probleme:

a) Koliko cesto turisti koriste drustvene mreze kao izvor informacija prilikom planiranja
svojih putovanja i izbora smjestaja?
b) Kakav utjecaj imaju recenzije i preporuke drugih korisnika na drustvenim mrezama na

ocekivanja i odluke turista?



¢) Koliko su turisti zadovoljni informacijama koje nalaze na drustvenim mreZzama i u kojoj

mjeri te informacije odgovaraju stvarnom stanju obiteljskog smjestaja?

Ovim istrazivanjem nastoji se dobiti uvid u kljuéne ¢imbenike koji utjecu na odluke turista.

Slijedom navedenog postavljaju se sljedece istrazivacke hipoteze:

H 1: Drustveni mediji znacajni su u kreiranju ocekivanja turista prilikom odabira obiteljskog

smjestaja.

H 1.1.: Turist u obiteljskogm smjestajau najvise se zZeli odmoriti i probati dobru domacu hranu,

a manje su mu bitni interijer i eksterijer smjestaja.

H 1.2.: Ukoliko turist zeli dobar obiteljski smjestaj vise ¢e svoju odluku temeljiti na preporuci

clanova obitelji i prijatelja putem drustvenih mreZa nego sluzbenim stranicama iznajmljivaca.

H 1.3.: Ukoliko turist odabere obiteljski smjestaj preko drustvenih mreza, bit ce oprezniji u

placanju smjestaja u odnosu na preporuke obitelji i prijatelja.

H 1.4.: Turist ponavlja svoju rezervaciju ukoliko iznajmljivac unaprjeduje svoju ponudu

1.2. Ciljevi istraZivanja

Ciljevi istrazivanja mogu se postaviti na temelju prethodno opisanog izazova i predmeta
proucavanja, kao i postavljenih hipoteza. Glavna svrha ovog istraZivanja je procijeniti odnos

izmedu drustvenih medija i ocekivanja posjetitelja u obiteljskom smjestaju.
Takoder, nastoje se utvrditi 1 drugi ciljevi u ovom istrazivanju:

1. Preferencije turista u obiteljskom smjeStaju (ugodan smjeStaj, gastronomija, sportske

aktivnosti i slicno)

2. Koja drustvena mreza od ponudenih druStvenih mreza (Facebook, Instagram, Twitter)

najvise koristi u svrhu pretrazivanja s klju¢nom rijecju obiteljski smjesta;.
3. Razinu ucestalosti koriStenja drustvenih mreza u svrhu donosenja odluke o smjestaju.

4. Preferiraju 1i turisti u obiteljskom smjeStaju preporuke ¢lanova obitelji u odnosu na

promotivne poruke na drustvenim mrezama.



5. Jesu li o¢ekivanja turista nakon boravka u obiteljskom smjestaju ispunjena.

6. Jesu li razoCaranja (ako ih ima) potencirana nerealnim ocekivanjima temeljenima na

»uljepSavanju® fotografija i objava na drustvenim platformama.

1.3. Metode istraZivanja

U izradi ovog diplomskog rada koristene su sljede¢e metode: induktivna metoda, deduktivna
metoda, metoda analize, metoda sinteze, metoda deskripcije i metoda komparacije. Deduktivna
metoda koristena je za analizu opéih pojmova i elemenata vezanih uz utjecaj drustvenih mreza
na kreiranje o¢ekivanja turista u obiteljskom smjeStaju. Induktivna metoda primijenjena je za
izvodenje opcih zakljuaka temeljenih na specificnim podacima prikupljenim tijekom

istrazivanja.

Primarni podaci prikupljeni su putem strukturiranog anketnog upitnika, osmisljenog za
provodenje empirijsko istrazivanje medu turistima koji koriste drustvene mreze za planiranje
putovanja. Metode analize i1 sinteze koriStene su za obradu i interpretaciju prikupljenih

podataka, omogucujuc¢i donosenje zakljucaka o utjecaju drustvenih mreza na turisticke odluke.

Metoda deskripcije koriStena je za detaljan opis rezultata istraZivanja i njihovo tumacenje. U
analizi prikupljenih podataka primijenjena je deskriptivna statistika, koja je omogucila
kvantitativno izrazavanje rezultata 1 pruzila uvid u osnovne karakteristike i trendove vezane uz

koriStenje drustvenih mreZa u turistickom planiranju.

KoriStenjem metode komparacije usporedeni su rezultati istrazivanja s prethodnim studijama i
dostupnom literaturom, ¢ime je omoguceno razumijevanje sli¢nosti i razlika u nalazima te

kontekstualizacija rezultata unutar Sireg okvira turistiCkog marketinga i ponaSanja potroSaca.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen u Sest cjelina, odnosno poglavlja. U uvodnom poglavlju predstavljen je
kontekst 1 vaznost istrazivanja utjecaja druStvenih mreZa na kreiranje ocekivanja turista u
obiteljskom smjestaju. Definiran je predmet i problem istrazivanja, postavljeni su ciljevi i

hipoteze, opisane su metode istrazivanja te je dana struktura rada.



Zatim slijedi poglavlje u kojem se objasnjava ponasanje potroSaca i proces donoSenja odluke.
U ovom dijelu opisuju se vrste potroSaca i §to utjece na njihove stavove i misljenja, te su opisane
su faze koje potrosac prolazi od prikupljanja informacija do same konnzumacije proizvoda ili

usluga. Takoder, objasnjena su o¢ekivanja od turista i koju ulogu u tome imaju drustveni mediji.

U tre¢em poglavlju definira se pojam obiteljskog smjestaja, opisane su same navike turiste i
kako se stav prema obiteljskom smjestaju kroz godine promjenio. Obiteljski smjestaj je medu
turistima sve popularniji pa je i sama ponuda obiteljskog smjestaja sve veéa, Sto je i opisano u
ovom dijelu rada. Navedeni su trendovi u takvom tipu smjestaju na podruc¢ju Republike
Hrvatske, prikazan je kapacitet, te iskoristenost kapaciteta obiteljskog smjestaja u Republici

Hrvatskoj.

U sljedecem poglavlju, definira se pojam drustvenih medija i drustvenih mreza, te su opisane
drustvene mreze koje danas imaju najviSe korisnika. Objasnjavaju se razne marketinske
aktivnostina na drustvenim mrezama koje se koriste u poslovanju, jer je popularnost drustvenih
mreza dovela do potpuno druk¢ijeg nacina poslovanja. Isto tako u ovom poglavlju istaknuta je
vaznost drustvenih mreza u turizmu i koliki utjecaj imaju prilikom odabira obiteljskog

smjestaja sa strane turista.

Peto poglavlje je empirijski dio rada u kojem su prikazani rezultati istrazivanja provedenog
medu turistima koji se odlucuju na rezervaciju obiteljskog smjesStaja. Ovaj dio rada istrazuje 1
analizira kako druStveni mediji utje€u na formiranje ocekivanja turista u obiteljskom smjestaju.
IstraZivanje se temelji na prikupljenim podacima putem strukturiranog anketnog upitnika, koji
je distribuiran turistima putem razli¢itih online platformi i drustvenih mreza. Anketni upitnik
obuhvaca niz pitanja koja se odnose na demografske karakteristike ispitanika, njihove navike
koristenja drustvenih medija, te percepciju i1 utjecaj sadrzaja objavljenog na tim platformama
na njihove odluke o rezervaciji smjestaja. U ovom poglavlju, detaljno su prikazani rezultati
analize odgovora ispitanika, ukljucujuci i graficke prikaze koji ilustriraju klju¢ne nalaze
istrazivanja. Analiziraju se specificni aspekti drustvenih medija kao §to su recenzije, fotografije,
videozapisi, te preporuke drugih korisnika 1 njihov utjecaj na ocekivanja i kona¢ne odluke
turista. Posebna paznja posvecena je razlikama u utjecaju razli€itih tipova sadrzaja i platformi
drustvenih medija. Ovo poglavlje ukljucuje i analizu odgovora ispitanika na otvorena pitanja,
koji pruzaju dublje razumijevanje njihovih iskustava i1 stavova prema informacijama
pronadenim na druStvenim mrezama. Ovi uvidi pomazu u identificiranju kljucnih ¢imbenika

koji pridonose pozitivnim ili negativnim ocekivanjima od obiteljskog smjesStaja. Na kraju



poglavlja, sumiraju se glavni nalazi istrazivanja i raspravlja se o njihovim implikacijama za
pruzatelje usluga u obiteljskom smjestaju. Predstavljene su preporuke za bolje koristenje
drustvenih medija u promociji i komunikaciji s potencijalnim gostima kako bi se ispunila
njihova ocekivanja i povecalo zadovoljstvo uslugom u obiteljskom smjesStaju. Zakljucak
predstavlja pregled klju¢nih rezultata istrazivanja i zavrsna razmisljanja na postavljeni problem

istrazivanja koje se obraduje u ovom radu.

2. PonaSanje turista i ofekivanja od odabrane destinacije

Svakoj kupnji ili koriStenju prethodi proces odluke koji uglavnom temelji na prikupljanu i

organiziranju informacija. Isto je i s procesom koristenja i ocjenjivanja samih proizvoda i usluga



od strane konzumenta turisti¢kih proizvoda. Doprijeti do potrosaca i potaknuti ga na potrosnju,
konacan je cilj pruzatelja usluga do kojeg se pokusava do¢i i brojnim marketinskih tehnikama

i alatima.

2.1. Ponasanje potrosaca

Odluka o kupnji donosi se nakon faze pretrazivanja, informiranja te analiziranja koje se znatno
razlikuju od proizvoda do proizvoda ili usluge. Tako je i ponaSanje potencijalnog turista pri
planiranju putovanja poprili¢éno kompleksno obzirom na utjecaj vise ¢cimbenika. Taj proces, kao
i samo rezerviranje i placanje ¢esto se odvija online, bez doticaja s proizvodom ili uslugom koja
se kupuje. To samo ukazuje na vaznost online marketinga i opcenito online prisutnosti u
turizmu kao privla¢nog i uvjerljivog nacina prezentiranja Zeljenog imidza smjestaja te poticanje

odluka o putovanju.t

Prema istraZivanju Ron&evica, Furdi Safari¢ i Cerepinka (2023), utjecaj drustvenih medija na
ponaSanje potroSaca postao je izuzetno vaZzan, posebno s obzirom na rastuci trend virtualne
stvarnosti. Njihova studija pokazuje da drustveni mediji, ukljucujuéi virtualne stvarnosti, igraju
kljucnu ulogu u oblikovanju percepcija i o¢ekivanja potrosaca. U istrazivanju su zakljucili da
cak 85,6 ispitanika koristi druStvene mreZe prilikom planiranja putovanja i rezerviranja
smjeStaja. Pritom, vizualni sadrZaji poput fotografija i videozapisa znacajno utjecu na
percepciju kvalitete 1 atraktivnosti smjestaja. Istrazivanje je takoder pokazalo da 68,1 ispitanika
promijeni svoju odluku o rezervaciji smjeStaja nakon ¢itanja recenzija na druStvenim mrezama,

$to ukazuje na veliki utjecaj recenzija na drustvenim mrezama na kona¢nu odluku o kupnji.?

Za razumijevanje ponaSanja potroSaca moraju se uzeti u obzir razni procesi koji mogu biti
unutarnji ili vanjski koji se zbivaju u pojedincu i/ili oko njega. Drustveni utjecaji kao takvi
mogu se razvrstati u Cetiri grupe: obitelj, kultura, drustveni sloj te referentne grupe. Kulturni
utjecaji ukljuuju odredeni skup vrijednosti, stavova, moralnih odrednica koje se prenose s

narataja na naraitaj te tvore obrasce ponasanja.® Drustvo, izmedu ostalog, odreduje njegovo

1 A. Ronéevié, P. Furdi Safari¢,D. Cerepinko, Utjecaj drustvenih medija na potrosage kroz novi trend virtualne stvarnosti.
CroDiM, Vol. 6, No. 1, 2023., str. 18

2 A. Ronéevié, P. Furdi Safari¢,D. Cerepinko, Utjecaj drustvenih medija na potroate kroz novi trend virtualne
stvarnosti.,op.cit. str. 18

3 P.Ozreti¢ Dosen, D.Prebezac,Ponasanje potro§ada u turizmu-stavovi i motivacijski ¢imbenici kao kriterij segmentiranja
turisti¢kog trzista. Acta Turistica, 15 (2/12), str. 123



ponasanje, obicaji, jezik i1 vjera. Uvjerenja i vrijednosti jedne kulture tvore svojevrsni standard

prihvatljivog ponasanja tj. okvir prihvaéenog djelovanja od strane ¢lanova drustva.*

Tako svaki pojedinac odabire proizvod ili uslugu sukladno vlastitim preferencijama i
vrijednostima koje su pak cesto i prihvacene od okoline. Ono §to jasno utjeCe na ponasanje
potrosaca je njegova kupovna mo¢ odnosno standard i/ili druStvena klasa koja podrazumijeva
ograni¢enja u ponasanju izmedu pojedinaca iz razli¢itih skupina.’ Ronéevi¢ i suradnici (2023)
dodatno naglasavaju da novi trendovi u tehnologiji, poput virtualne stvarnosti, omoguéuju
brendovima da bolje ciljaju razli¢ite drustvene slojeve kroz personalizirane i imerzivne
iskustve.® To ¢ini hijerarhi¢nost koju karakteriziraju zajednic¢ke vrijednosti, stil Zivota i
standard. Jedan od glavnih utjecaja na uvjerenja, stavove i odabire individue su referentne
grupe, to su najceSce vjerske i etnicke skupine, obitelj, neposredna okolina poput grupe
prijatelja i susjedstvo. Pojedinac prema referentnoj grupi formira vlastite stavove u skladu kojih

i djeluje.”

Svaki od ovih ¢imbenika, Sto naravno ovisi o pojedincu, ima razli¢it efekt te predstavlja
najvaznije ¢imbenike utjecaja na ponaSanje pojedinca.® Tako je i pri odluci o putovanju,
smjeStaju 1 slicno. Informacije koje pojedinac prikuplja i poima kroz odredenu prizmu,
objasnjenu drustvenim 1 inim utjecajem, isti objaSnjava i organizira u smislenu cjelinu. Takvu
organizaciju mu, izmedu ostalog, omogucuje steCeno znanje i iskustvo. Na temelju toga i
percepcije provodi evaluaciju i donosi vlastiti sud, a kona¢no i1 odluku. Njegov percepcijski
ucinak moze se podijeliti s obzirom na informacije koje nalazi na razli¢itim mjestima i to na
koli¢inu informacija kojima je izlozen, koje su mu na raspolaganju te koli¢inu informacija koju

je zadrzao.®

2.2. Proces donoSenja odluke o odabiru destinacije

4D. C. Gilbert, An examination of the consumer decision process related to tourism, Progress in Tourism, Recreation and
Hospitality Management, Vol. 3. London: Belhaven Press, 1991. str. 78

5D. C. Gilbert, An examination of the consumer decision process related to tourism,.cit., str. 78

6 A. Rongevi¢, P. Furdi Safarié,D. Cerepinko, Utjecaj drustvenih medija na potrogade kroz novi trend virtualne
stvarnosti.,op.cit. str. 18

7 A. Decrop, Vacation Decision Making, ABI Pub., Wallingford, UK, 2006 str. 34

& lbidem, str. 34

% Ibidem



Modele ponaSanja turistickih konzumenata tvore procesi donoSenja odluke o kupovini
turistickog proizvoda. Model, proces donosenja odluke o kupnji u turizmu ¢ini pet medu

povezanih faza.*

e spoznaja potrebe

e potraga za informacijama
e vrednovanje alternativa

e Kkupnja

e poslije kupovno ponasanje.

Proces donosSenja odluke o kupnji zapocinje uocavanjem problema koji je povezna s
zadovoljenjem specifiéne potrebe ili Zelje.!* Sto podrazumijeva kupéevu svijest o vlastitoj
potrebi kako bi se upustio u proces kupnje. Nakon kupceve svijesti o potrebi moguca su dva
ishoda, da kupac odustane od procesa kupnje ili prijede u sljede¢u fazu s obzirom namjere
kupnje.!2 No ni takva namjera nije dovoljna da do kupnje dode jer se sam ¢in moze odgoditi ili
se od njega moze u potpunosti odustati zbog nedostatka financijskih sredstava ili nekog drugoga

nepremostivog problema.

Prije donoSenja konacne odluke, javlja se potreba savjetovanja s razli¢itim izvorima, tada dolazi
do druge faze. U toj fazi pojedinac prikuplja i procjenjuje informacije.'® Taj proces smatra se
dinami¢kim procesom u kojem se potencijalni kupci oslanjaju na razne vrste i ve¢u koli¢inu
informacija kako bi se pripremili na mogucée nepredvidene situacije prilikom planiranja
putovanja. U ovoj fazi kupnje internet ima veliki utjecaj na potrosaca. Internet osigurava pristup
relevantnim podacima o destinacijama omogucuje gostu izravnu komunikaciju s pruzateljem
usluge a i uvelike olakSava proces rezervacije i kupnje i ne ograni¢ava pojedinca u planiranju
putovanja bilo kada i bilo gdje.}* Kupac ocjenjuje ponudene alternative i na temelju raznih
kriterija odabire optimalnu to jest najpovoljniju.t® Pri ocjeni prikupljenih informacija turist

10 Sirakaya- Turk E., Woodside A.G., Building and Testing Theories of Decision Making by Travellers. Tourism Management,
2005, str. 518 - 832

L. G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer behavior, Prentice Hall, 200, str. 362

12 David L. Loudon, Albert J. Della Bitta, Consumer Behaviour: Concepts and Applications (4th ed.). New York: McGraw-
Hill. 1993, str. 374

13 Fodness D., Murray B., A Model of Tourist Information Search Behavior 1999., str. 226 - 228

14 D.Gursoy, A critical review of determinants of information search behavior and utilization of online reviews in decision
making process. International Journal of Hospitality Management, vol. 76, 2019. 53-60

15 Buhalis D., Strategic use of information technologies in the tourism industry, Tourism Management, Vol.19(5), 1998., str.
412



uzima u obzir ograni¢enja poput dostupnosti vremena i novca, blizine i mogucnosti odlaska na

potencijalne destinacije i razna osobna ogranigenja.*®

Iste informacije evaluiraju u skladu s vlastitim zeljama, vrijednostima, ukusima te iskustvima
koja traze. Pri pretrazivanju interneta potencijalni turist najvrjednijima drzi fotografije te opise

destinacije, atrakcija i dogadaja ali i moguénost online rezervacija.t’

Slijedi faza kupnje ili odluka o putovanju. Turist nakon §to je ocijenio alternative donosi
kona¢nu odluku o kupnji. U ovoj fazi turist bira najpovoljnije rjeSenje, ostvaruje kupnju i moze

zapoceti s ostalim pripremama za putovanje. 18

Turisti¢ko iskustvo se stvara tijekom pruzanja usluga, U komunikaciji s pruzateljima usluga te
ostalim sudionicima §to se odvija u odabranoj turisti¢koj destinaciji. Marketinski stru¢njaci teze
za tim da turistima ponude upravo nezaboravno iskustvo u specifi¢noj turistickoj destinaciji.

No koliko je iskustvo putovanja zaista bilo pamtljivo ovisi o procijeni samog turista. °

U posljednjoj fazi procesa turist procjenjuje zadovoljstvo putovanjem, ta faza je od krucijalne
vaznosti za sva putovanja koja potencijalno slijede. Iskustvo pohranjeno u paméenju pojedinca
postaje relevantan izvor informacije za kojim ¢e osoba posegnuti u svakom budu¢em procesu
kupnje i planiranja putovanja. Kupac nakon potro$nje finalno prosuduje turisticki proizvod ili
uslugu koju je konzumirao, odnosno procjenjuje jesu li proizvodi ili usluge opravdali njegova

o¢ekivanja i potrebe. 2°

16 M. Karl, A. Bauer, B. Ritchie, M. Passauer, The impact of travel constraints on travel decision-making: A comparative
approach of travel frequencies and intended travel participation, Journal of destination marketing & management, vol. 18, str.
1-16

17 wall G.,Mathieson A., Tourism: Change, Impacts, and Opportunities. Pearson Education, London. 2006., str 504- 505

18 Swarbrooke J., Horner S., Consumer Behaviour In Tourism, Routledge, London, 2007, str. 308 - 312.

19 1hidem, str. 308 - 312.

20 Zeithaml V., Bitner N.J., Gremle Dr, Services Marketing: Integrating Customer Focus across the Firm. 3rd Edition, Irwin
McGraw-Hill, New York. 2003., str. 402
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2.3. Ocekivanja turista od izabrane destinacije

Ocekivanje je is¢ekivanje i nada da ée se nesto u buduénosti dogoditi.?! Svoja oekivanja
stvaramo spontano i nesvjesno upijajuéi razne informacije koje dolaze do nas. Od najranije dobi
prate nas naSa ocekivanja i na temelju njih donosimo odluku jesmo li zadovoljni ishodom
situacije ili nismo. Tako i turisti prilikom planiranja svog putovanja na temelju informacija koje

nadu putem interneta stvaraju svoja oéekivanja.?

Prema istrazivanju Jang i Cai (2002), ocekivanja turista igraju klju¢nu ulogu u njihovim
odlukama o destinaciji.?® Turisti koriste razne informacije dostupne na internetu, ukljuéujuéi
fotografije, videozapise, tekstualne poruke, recenzije prijasnjih turista i ostale materijale, kako
bi oblikovali svoja ocekivanja o destinaciji. Turisti istrazuju destinacije putem interneta,
koriste¢i dostupne informacije kako bi stvorili jasnu viziju o tome Sto Zele iskusiti, kakva je

lokalna zajednica i na¢in Zivota na destinaciji koju planiraju posjetiti. *

Nekada su osnovni motivi za putovanje bili odmor, uzivanje u suncu i moru, ali danas turisti
sve vise postavljaju nove i razli¢ite zahtjeve.?® Osnovne znacajke putovanja sada uklju¢uju nova
iskustva, razne aktivnosti, edukacije i dozivljaje. 2®Danasnji turisti oéekuju aktivan odmor gdje
¢e ste¢i nova iskustva 1 dozivljaje te visoku kvalitetu ponude. Najpopularnije destinacije su one
koje nude razlicite aktivnosti, njeguju svoju tradiciju i obicaje, te prilagodavaju ponudu

interesima turista.?’

Yoo, Yoon i Park (2018) isticu kako turisti kre¢u na putovanje s to¢no jasnom vizijom $to Zele
iskusiti, kakva je lokalna zajednica i Zivot u njoj kojeg Zele iskusiti.?® Ova istrazivanja pokazuju
da turisti imaju poseban interes koji unaprijed definira odabir turisti¢ke destinacije koja im
moze pruziti to iskustvo.?® Turisti sada traze destinacije koje im omoguéuju razlicite aktivnosti,
destinacije koje njeguju svoju tradiciju i obicaje te prate interese turista i prilagodavaju ponudu

njima i njihovim potrebama, motivaciji i ponasanju. %

Svakodnevna nova ocekivanja turista predstavljaju veliki izazov za pruzatelje turisticke
ponude. Vrlo je bitno da osluSkuju potrebe turista i njihove zelje te da svakodnevno unaprjeduju
svoju ponudu, ali isto tako da turistima pruze Sto visSe informacija putem druStvenih medija i da
taj sadrzaj bude zanimljiv i inovativan kako bi zainteresirali turiste da odaberu bas$ njihovu

destinaciju i obiteljski smjestaj.>!

21 p_petta, C. Pelachaud, R. Cowie, Emotion — oriented systems, The Humanie Handboom, Springer, 2011, str. 483
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2.4. Utjecaj druStvenih mreZa na donoSenje odluka

U danas$njem digitalnom dobu, druStvene mreze postale su klju¢ni alat za komunikaciju,
dijeljenje informacija i donosSenje odluka. U kontekstu turizma i putovanja, drustvene mreze
imaju znacajan utjecaj na nacin na koji putnici pretrazuju, procjenjuju i rezerviraju smjestaj.
Ovo poglavlje istrazuje kako drustvene mreze utjecu na donosSenje odluka prilikom rezerviranja

obiteljskog smjestaja, s posebnim naglaskom na percepcije i iskustva korisnika.

Drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama i TripAdvisora omogucuju korisnicima pristup
velikoj koli¢ini informacija o destinacijama i smjeStaju. Recenzije, preporuke i vizualni
sadrzaji, poput fotografija i videa, pomazu korisnicima u stvaranju jasnije slike 0 moguc¢im

opcijama za smjestaj.>?

Prema istrazivanju koje su proveli Fotis, Buhalis i Rossides (2012), druStvene mreze imaju
znacajnu ulogu u fazi prikupljanja informacija prilikom planiranja putovanja. Korisnici se
oslanjaju na recenzije i ocjene drugih putnika kako bi smanjili rizik prilikom donosenja odluka

o rezervaciji. >3

Povjerenje u informacije dobivene putem drustvenih mreza klju¢an je ¢imbenik u procesu
donoSenja odluka. Korisnici cesto smatraju recenzije 1 preporuke drugih putnika

vjerodostojnijima od tradicionalnih marketinskih materijala, Sto je potvrdilo istraZivanje koje

22 Del Chiappa, G., Lorenzo-Romero, C., Alarcon-del-Amo, M.delC., The influence of user generated content on tourists
choices, Market-Trziste, Vol. 27 No. 2, 2015. str. 232

2 Jang, S., & Cai, L. A, "Travel motivations and destination choice: A study of British outbound market., Journal of Travel
& Tourism Marketing, vol.13, N0.3,2002. str. 124

24 Y00, C.-K., Yoon, D., & Park, E., Tourist motivation: an integral approach to destination choices., Tourism Review, vol.73,
No.2, 2018, str. 173

25 |bidem str. 124

26 |pidem

27 |hidem, str. 126

Y00, C.-K., Yoon, D., & Park, E., Tourist motivation: an integral approach to destination choices., Tourism Review, vol.
7,No.2, 2018., str. 174

29 |bidem, str. 174

30 Chiappa, G., Lorenzo-Romero, C., Alarcon-del-Amo, M.delC., The influence of user generated content on tourists choices,
op.cit., str.str. 34

31york, A., 2015. 5 Ways to Build Brand Loyalty Through Social Media. Sprout Social., pristupljeno srpanj 2023

32 Fotis, J., Buhalis, D., & Rossides, N., Social media impact on holiday travel planning: The case of the Russian and the FSU
markets. International Journal of Online Marketing, 2(1), 2012, str. 19.

33 Gross, R. (2012). The Zero Moment of Truth. Prodigal Press.https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-
strategies/automation/2011-winning-zmot-ebook/, str. 64- pristupljeno lipanj 2024
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su proveli Gretzel i Yoo (2008). Pozitivne recenzije i visoke ocjene mogu znacajno utjecati na

odluku korisnika o rezervaciji odredenog smjestaja.3

Vizualni sadrzaj, kao Sto su fotografije i videa, igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije
korisnika o odredenom smjestaju. Instagram, kao platforma koja se temelji na vizualnom
sadrzaju, omogucuje korisnicima da se emocionalno povezu s destinacijama kroz autenticne
prikaze. Istrazivanje koje su proveli Lyu i Wang (2015) pokazalo je da vizualni sadrzaj na
drustvenim mrezama moze potaknuti korisnike na rezervaciju smjeStaja zbog pozitivnih
emocija koje izaziva.®® Interakcija s prijateljima i obitelji na druitvenim mrezama takoder ima
utjecaj na donoSenje odluka. Preporuke i savjeti od strane poznatih osoba mogu povecati
povjerenje korisnika u odredene opcije smjestaja. Chung i Koo (2015) isticu da druStvene mreze
omogucuju korisnicima da lako dijele iskustva i savjete, cime se povecava druStveni utjecaj na

donosenje odluka. %

Trenutak kada pojedinac osvijesti vlastitu potrebu za odredenim proizvodom i/ili uslugom ¢esto
se naziva Zero Moment of Truth (ZMOT). U kontekstu turistickih usluga, ZMOT se javlja kada
pojedinac prvi put bude izloZen sadrzaju vezanom za turisticku uslugu ili proizvod putem
drustvenih medija. Taj sadrZzaj moZe utjecati na njegovo misljenje i ¢esto puta biti inspiracija
prilikom planiranja novog putovanja.®’ Potencijalni gost moZe osvijestiti potrebu za
putovanjem na odredene destinacije, pa tako 1 za privatnim smjeStajem, pregledavanjem
sadrzaja koji je objavljen na drustvenim mrezama.®® Prema Grossu (2012), konzument kroz
drustvene mreZe (posebno Facebook) moZe osvijestiti potrebu za koriStenjem usluga ili
proizvoda, naj¢esce kada vidi fotografije s odmora svojih prijatelja, sli¢ne objave ili "lajkove"

na odredene destinacije ili privatni smjestaj.*

Nakon S$to turist osvijesti potrebu za putovanjem pregledavajuci sadrzaj na drusStvenim
mrezama, zapo€inje potragu za dodatnim informacijama o samoj destinaciji ili smjeStaju.
Potrazivanjem drustvenih mreza u svrhu dodatnih informacija o privatnom smjestaju ili

destinaciji, turist skuplja i evaluira (¢esto) ogroman broj informacija. Ovo je izrazito tocno za

34 Gretzel, U., & Yoo, K. H., Use and impact of online travel reviews. In Information and Communication Technologies in
Tourism, Springer, Vienna, 2008, str. 35-46

35 Lyu, S. 0., & Wang, J., Are the days of tourist information centers gone? Effects of the ubiquitous information environment.
Tourism Management, vol. 48, 2015, str. 54-63

36 Chung, N., & Koo, C., The use of social media in travel information search. Telematics and Informatics, 32, vol 2, 2015,
str. 215-229.

37 Gross, R. (2012). The Zero Moment of Truth. op.cit. str. 64

38 Kotler P, Keller K., Marketing Management, Prentice Hall, Upper Saddle River 2006., str. 513.

39 Gross, R. (2012). The Zero Moment of Truth. op.cit. str. 64
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ovakav tip potro$nje s obzirom na to da je teSko ocijeniti specifi¢an turisti¢ki proizvod prije
same konzumacije istog.*® Potencijalni gosti su u potrazi za informacijama s ciljem smanjenja
rizika pri koriStenju turistickog proizvoda. Potencijalni turist naginje vjerovati vlastitim
izvorima informacija i Word of Mouth (WOM), poput informacija pristiglih od strane prijatelja,
obitelji te poznanika na dru$tvenim mrezama.*! To se dogada i usprkos velikom broju
sakupljenih informacija zbog percepcije visokog rizika kojeg nalazimo u turistickom sektoru.
Najpouzdaniji eksterni izvori informacija su recenzije prijaSnjih korisnika na drusStvenim
medijima. Medu njima se kao najvjerodostojnije isticu TripAdvisor 1 Facebook.
Visokoobrazovani turisti manje uvazavaju informacije do kojih su dosli putem Facebooka u
odnosu na manje obrazovane koji pridodaju ve¢u vaznost informacijama prikupljenima na taj
naéin.*?

Kada je turist zadovoljan s koli¢inom prikupljenih informacija na drustvenim mrezama i nakon
Sto provjeri vjerodostojnost istih, potroSac¢ identificira varijable koje ¢e mu koristiti pri
usporedbi alternativa nakon ¢ega dolazi do odluke temeljene na perceptivnim vrijednostima
vrednovanih proizvoda. Recenzije i iskustva na drustvenim mrezama imaju veliki utjecaj na
potroSaca u fazi vrednovanja alternativa. Uz njih, veliki utjecaj ima i ocjena alternativa od strane

obitelji i prijatelja.*®

Percipirana vrijednost je razlika izmedu potro$aceve procjene vrijednosti za novac i analize
mogucih alternativa. PotroSa¢ procjenjuje vrijednost proizvoda ili usluga kroz ekonomske,
funkcionalne 1 psiholoske koristi odredenog proizvoda ili usluge. Kupac pod ukupne troskove
smatra zbroj troSkova tijekom procjene proizvoda/usluge, nabave istih te koriStenja samog
proizvoda ili usluge. Ti troskovi podrazumijevaju psiholoske, vremenske 1 financijske troskove
za potrosaca.** Prije samog odabira odredene destinacije i obiteljskog smjestaja, ide utvrdivanje
perceptivne vrijednosti alternativa te se potroSa¢ odlucuje za onu za koju drzi da ima
maksimalnu percipiranu vrijednost u usporedbi s ostalim alternativama.*® 1zborom destinacije

1 obiteljskog smjestaja te utvrdivanjem percipirane vrijednosti, kupac stvara odredena

40 Previsi¢ J. Leksikon marketinga, Ekonomski fakultet Sveugilista u Zagrebu 2011, str. 324

41 Ibidem, str. 324

42 Munar, A.M., Steen Jacobsen J.K., Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 2013Vol. 13, No. 1, str. 16

4 Milakovi¢ LK, Miki¢ M, Rezo D., on!ine kupovno ponaSanje potri$aca: znacajni ¢imbenici i medijatorna uloga stavova
potrosaca, Zbornik radova Veleuéilista u Sibeniku, 2020, Vol. 14 No. 3-4, str, 6

4 Kotler P, Keller K., Marketing Management,op.cit., , str. 514

45 Kesié T., Ponadanje potroga¢, Opinio, 2006, str.448 — 450
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ocekivanja. Razina zadovoljstva nastala konzumiranjem izabrane opcije ovisi o oc¢ekivanoj, tj.

percipiranoj vrijednosti za pojedinca te vrijednosti dobivene konzumiranjem selektirane usluge.

Koliku ulogu drustveni mediji imaju u fazi nakon konzumiranja sadrzaja pokazuje koli¢ina
sadrzaja koju konzument objavi na druStvenim mrezama za vrijeme i nakon konzumiranja
turisticke usluge ili proizvoda.*® Koli¢ina sadrzaja koju ¢e pojedinac stvoriti i objaviti na
drustvenim platformama povezana je s koli¢inom informacija koju je konzument sakupio na
drustvenim mrezama u fazama koje su prethodile. To je vazan trenutak za vlasnike privatnog
smjestaja jer im omogucuje direktan feedback od strane gostiju te pruza mogucnost prikupljanja
povratnih informacija. Od velike su im vrijednosti iskustva njihovih gostiju o kojima saznaju
putem recenzija i sliénih objava na profilu drustvenih mreza ili na nekoj drugoj specijaliziranoj
platformi (npr. Booking.com, TripAdvisor).*” U sludaju nastavka komunikacije s "starim"
gostima, na temelju tih iskustava, mogu osigurati da se isti gosti vrate, ali i ste¢i znanje za
moguce unaprijedenje svoje usluge ili podizanje kvalitete samog smjeStaja. To u konacnici
predstavlja bolju i kvalitetniju uslugu $to ¢esto rezultira ve¢om popunjenoscu i zaradom, a i

moguénost je osiguravanja lojalnih gostiju koji se vraéaju iz godine u godinu.*®

Drustvene mreze igraju klju¢nu ulogu u procesu donoSenja odluka prilikom rezerviranja
obiteljskog smjestaja. Korisnici se oslanjaju na recenzije, vizualni sadrzaj i preporuke kako bi
smanjili rizik 1 donijeli informirane odluke. Utjecaj drustvenih mreza je viSeslojan,
obuhvacaju¢i informativne, emocionalne i drustvene aspekte, Sto ih ¢ini neizostavnim alatom u

modernom turizmu.

3. Obiteljski smjestaj

Ljudi u nasim krajevima dugo njeguju tradicija ugoS¢avanja ljudi u obiteljskim kuéama i
stanovima no tek je od nedavno ta tradicija presla u svojevrsnu organiziranu djelatnost, koja u
svijetu postoji u brojnim ina¢icama i nosi razne nazive. Bez obzira o kakvom tipu prakse

obiteljskog smjestaja se radi, zajednicki im je to da je rije¢ o malim kapacitetima €iji su vlasnici

46 Andeli¢, V., Grmuga, T.: Drustvene mreZe kao medij promocije turisti¢kih odredista kod mladih, Media, Culture and Public
Relaions, Vol. 8, No. 2, 2017., str. 183

47 Kovagié¢ M, Vukovi¢ T., ,Internetom do gostiju®, Povecajte broj rezervacija privatnog i hotelskog smjestaja uz interni
marketing, Ad Permanens, Split, 2015 str. 124. — 125.

48 |bidem, str. 124. — 125.

15


https://katalog.kgz.hr/pagesResults/rezultati.aspx?&searchById=1&age=0&spid0=1&spv0=&fid0=4&fv0=Ad+Permanens

pojedinci ili obitelji. Obitelji svoje domove, kuce , vikendice ureduju u apartmane, kucée za
odmor ili grade male obiteljske hotele.*® Privatni iznajmljivaci najvise ulazu u lojalnost gostiju,
samo prezentaciju lokalnog nacina zivota, lokalnih atrakcija i aktivnosti i gastronomsku
ponudu. Isto tako iznajmljivaci obiteljeskog smjestaja brinu o o¢uvanju prirodnih i kulturnih
resursa jer su svjesni da je to najveca tursiticka atrakcija. Turisti u obiteljskom smjesStaju osim
izgleda interijera i samu opremljenost obiteljskog smjestaja, obracaju paznju i na gostoljubivost
samih iznajmljivaca. Cijene iskrenost i ljubaznost, da su domacini usluzni ali da nisu i1

nametljivi previse.>

3.1.Pojam obiteljskog smjeStaja

Obiteljski smjestaj predstavlja jedan od najvaznijih segmenata turisticke ponude, posebno u
Hrvatskoj koja se isti¢e svojom bogatom tradicijom gostoprimstva. Pruzanje ugostiteljskih
usluga u domacinstvu regulirano je Zakonom o ugostiteljskoj djelatnosti te Pravilnikom o
razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske usluge u domacinstvu.
Ova regulativa osigurava standardizaciju kvalitete usluga i objekata, te doprinosi poveéanju

povjerenja gostiju.

Prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti, obiteljski smjeStaj odnosi se na pruzanje
ugostiteljskih usluga u smjestajnim objektima koje vode fizicke osobe u vlastitom domacinstvu.
Ovi objekti mogu ukljucivati sobe, apartmane i1 ku¢e za odmor. Fizicke osobe koje pruzaju ove
usluge poznate su kao domacini, a njihov rad ¢esto obuhvaca ne samo pruzanje smjestaja vec 1
interakciju s gostima te pruzanje dodatnih informacija i savjeta 0 lokalnoj ponudi i

atrakcijama.®!

Pravilnik o razvrstavanju 1 kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske usluge u
domacinstvu detaljno propisuje uvjete koje moraju ispunjavati objekti i usluge koje se nude.
Prema pravilniku, objekti se razvrstavaju i kategoriziraju ovisno o vrsti smjeStaja,

opremljenosti, kvaliteti usluga i dodatnim sadrzajima.®? Kategorije obiteljskog smjestaja

49 https://www.jutarnji.hr/globus/biznis/kako-je-eksplodirao-trend-iznajmljivanja-privatnih-stanova-u-turistickoj-sezoni-zimi-
obiteljski-dom-ljeti-zimmer-frei-7811655, pristupljeno lipanj 2024

%0 https://dantes.com.hr/sto-je-to-obiteljski-smjestaj/, pristupljeno lipanj 2024

51 7akon o ugostiteljskoj djelatnosti, Narodne novine, br. 85/15, 121/16, 99/18, 25/19.

52 Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske usluge u domaéinstvu, Narodne novine,
br. 9/16.
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odreduju se na temelju brojnih kriterija, ukljucujuc¢i povrSinu soba i apartmana, kvalitetu
namjestaja, dostupnost sanitarnih ¢vorova, dodatne sadrzaje kao §to su klima uredaji i Wi-Fi,
te op¢u urednost i odrzavanje objekta. Smjestajni objekti u domacinstvu kategoriziraju se s
jednom do &etiri zvjezdice, gdje veéi broj zvjezdica ozna¢ava visi standard smjestaja i usluga.>
Da bi dobili odredenu kategoriju, objekti moraju zadovoljiti minimalne tehnicke uvjete i
standarde utvrdene pravilnikom. Ovo ukljucuje odgovarajucu opremljenost soba i zajedni¢kih
prostorija, higijenske standarde, sigurnosne mjere te dostupnost osnovnih i dodatnih usluga koje

pridonose udobnosti i zadovoljstvu gostiju.>*

Gosti Cesto cijene osobni kontakt odnosno presonalizirani pristup s domacinima koji im mogu
pruziti autenti¢ne informacije o destinaciji, preporuke za lokalne restorane, atrakcije i1
aktivnosti. Auteti¢nost boravak u obiteljskom smjestaju omogucava gostima da dozive lokalnu
kulturu i nacin Zivota iz prve ruke. Obiteljski smjestaj ¢esto nudi vecu fleksibilnost u pogledu

prilagodavanja specifiénim potrebama i zeljama gostiju.>®

Obiteljski smjestaj predstavlja vazan segment turisticke ponude koji pridonosi raznolikosti i
bogatstvu turistiCke destinacije. Regulacija putem Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti 1
Pravilnika o razvrstavanju i kategorizaciji objekata osigurava odrzavanje visoke razine kvalitete
usluga i sigurnosti za goste.>® Obiteljski smjestaj ne samo da obogacuje turisti¢ku ponudu veé
1 omogucava domacinima ostvarivanje dodatnih prihoda te promovira odrzivi 1 odgovorni

turizam.

Statisticki podaci ukazuju na trend povecanja broja privatnih iznajmljivaca u Hrvatskoj.
Turizam je jedna od najbrze rastucih industrija u svijetu, a ubrzani razvoj omoguc¢io mu je izum
1 Sirenje sredstava za masovni transport. Unaprjedenjem prometa olakSalo je organizaciju i
realizaciju putovanja, ali ono $to je mozda najvaznije, smanjilo je njihovu cijenu. To je stvorilo
novu vrstu turista jer viSe nisu putovali samo najbogatiji s viSkom vremena i kapitala. Tu su
svoju ulogu imali i procesi globalizacije koji su omogucili uklju¢ivanje gotovih svih klasa u

veéini svijeta u turisticka kretanja.®’

53 Ibidem

54 Ibidem

55 Buhalis, D., & Law, R., Progress in information technology and tourism management: 20 years on and 10 years after the
Internet—The state of eTourism research. Tourism Management, 29, vol 4, 2008, str. 609-623

56 Buhalis, D., & Peters, M., SMEs in tourism. In Tourism management dynamics: Trends, management, and tools, Elsevier,
2006, str. 253-264

57 https://www.cimerfraj.hr/ideje/izazovi-u-poslovanju-domacin, pristupljeno srpanj 2023
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No ono $to ostaje konstanta je da putovanja Cesto ukljucuju odlazak na nepoznata mjesta te
podrazumijevaju razne prepreke, neizvjesnost i slicno §to mnogima predstavlja psihicki izazov.
Odgovore na barem neka od pitanja koje proces putovanja otvara nudi kategorizacija smjestaja
koja pruza odredenu sigurnost te formira o¢ekivanja turista. Gost moze saznati ¢e mu biti na
raspolaganju tamo gdje odsjeda. Bez obzira na prethodno iskustvo u putovanjima, svi ¢e imati
makar predodzbu o tome §to nudi hostel u odnosu na hotel, a tu su i dodatne odrednice koje ¢e
pomoci pri formiranju oc¢ekivanja kao na primjer broj zvjezdica. Tako se stvorila potreba za
uspostavljanjem jedinstvene medunarodne statistike turizma Cime bi se omogucilo pracenje
trendova 1 vrSile razne usporedbe medu zemljama te se pruzio Siri okvir za mogucu prilagodbu
nacionalnih klasifikacija. Tu potrebu namece i Svjetska turisticka organizacija (WTO — World

Tourism Organization).>®

To nije slucaj kod privatnog tj. obiteljskog smjestaja. Mnogo je kompliciranije usporediti,
procijeniti i klasificirati takav tip smjestajnih jedinica. Jeli rije¢ o kuci, stanu ili sobi? Radi li se
o starom objektu ili novogradnji? Jeli objekt graden s namjenom koriStenja u turizmu ili je samo
adaptiran? Prima li djecu, ljubimce, ima li klimatizacijski uredaj, ukljucuje li cijena smjestaja
troskove ¢is¢enja, jesu li vlasnici u blizini ili ¢ak u istom objektu...? Pitanja i varijacija je jako

puno.

Obzirom na rastuci trend ponude privatnog smjestaja u svijetu, ponuda je ogromna, a cilj svakog
turista je dobiti najveéu vrijednost za uloZen novac i vrijeme.> Specifi¢ne potrebe se uvelike
razlikuju od gosta do gosta, ali 1 ponuda privatnog smjestaja je i viSe nego raznolika. Upravo
¢e jedinstvene potrebe Cesto navesti pojedinca u potragu za odgovaraju¢im, jedinstvenim
smjestajem 1 to je jedna od prednosti obiteljskog smjestaja. Mnogi iznajmljivaci, u Zelji da
osiguraju popunjenost te ispune zahtjeve turista, unaprjeduju svoj smjestaj s obzirom na
prethodna iskustva i promjenjive potrebe svojih gostiju pa je za ocekivati da ¢e se i provesti
komunikacije izmedu iznajmljivaca i gosta dodatno mijenjati u buduénosti. Nisu zanemarive ni
promjene trendova u turizmu, ni trziS$ni trendovi kao ni ¢injenica da je obiteljski smjestaj sve

trazenija turisticka usluga sa stalnim porastom prometa te trendom produljenja sezone.

%8 Blatevi¢, B. i Per3i¢, M.: Turisti¢ka regionalizacija u globalnim procesima, Opatija, SveudiliSte u Rijeci, Fakultet za
menadtment u turizmu i ugostiteljstvu, 2009., str. 54.

59 Zajednica obiteljskog turizma HGK, Svjetski trendovi u obiteljskom ,,privatnom* smjestaju, Hrvatski obiteljski smje3taj
2018,str.35,http://www.centralistria.com/images/upload/Svjetski%20i%20domaci%?20trendovi%20u%20obiteljskom%20smj
estaju%202017%20-2018.pdf,str.35
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3.2. Trendovi obiteljskog smjestaja u Republici Hrvatskoj

Nekoc¢ je obiteljski smjestaj bio uglavnom rezerviran za takozvana low-budget putovanja. Oni
koji se na takva putovanja odlucuju ¢esto nemaju velike zahtjeve ni ocekivanja. Osnovna
potreba takvog gosta je negdje prenoditi. U tim je slucajevima komunikacija izmedu gosta i
iznajmljivaca mogla ostati jednostavna, Sto je bilo dobro jer vlasnici smjesStaja nisu vjesto
baratali stranim jezicima. Ponuda je u tom smislu u potpunosti odgovarala potraznji —

jednostavni zahtjevi, jednostavna ponuda. °

Danasnji turist je druk¢iji. Ne upusta se u simplificirano putovanje. Zeli bitno, pamtljivo, veliko
zivotno iskustvo, upoznavanje lokacije i uvid u lokalan nacin zivota. To mu obiteljski smjestaj
¢ini privlaénijim. Osim $to se u njemu moZze osjecati kao kod kuce, ima priliku provesti vrijeme
u autentiénom domu §to iznajmljivace promice iz uloge ,trgovca® u ulogu domacina. On je
gostu uglavnom prvi doticaj s destinacijom, prvo iskustvo i prije samog putovanja. Pojedinac
od domacina ocekuje gostoprimstvo, sve nuzne informacije kao i neke ,,fun-factove™ o
destinaciji i zivotu lokalaca. Takoder, ra¢una i na pomo¢ koja mu mozda zatreba tijekom
odmora. Jasno je da iznajmljivac¢ treba dorasti ovom izazovu kako bi ostao konkurentan na
trziStu. Usluga koju pruza postala je kompleksna i osim dobrog znanja stranih jezika
podrazumijeva personaliziran pristup gostu, poznavanje lokalne povijesti, atrakcija i ostalih

popratnih sadrzaja koje bi gostu mogli biti zanimljivi.®

Prema rezultatima istrazivanja koje je proveo Institut za Turizam, TOMAS Ljeto 2017,
postotak visoko obrazovanih turista koji dolaze u Hrvatsku, stalno raste.®? Da se zaklju¢iti da
su nasi turisti sve zahtjevniji, informacije su im dostupne i jako su svjesni $to traze od lokacije,
iznajmljivaca 1 specifi¢ne usluge. Jasno je da se dobar tih zahtjeva i ofekivanja odnosi na

smjestaj pa o samom smjestaju uvelike ovisi i slika koju gost stvara o destinaciji.

Obzirom da je sve veci postotak turista koji biraju obiteljski smjestaj, sve je ve¢a odgovornost
na naSim privatnim iznajmljiva¢ima. Prema tome, sve je vaznije kontinuirano propitivati
kvalitetu takvog smjestaja, istraziti ga, analizirati i na kraju, stvoriti strategiju pametnog i

odrzivog upravljanja.

60 http://www.iztzg.hr/, pristupljeno srpanj 2023

61 Svjetski trendovi u obiteljskom ,,privatnom* smjestaju, Hrvatski obiteljski smjestaj Zajednica obiteljskog turizma HGK,
2018, str.35

62 http://www.iztzg.hr/, pristupljeno srpanj 2023
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Mnogim iznajmljiva¢ima, pa tako i u Hrvatskoj, teSko je pratiti trendove koji se sve brze
mijenjaju kao i ostvariti potrebnu prisutnost u online svijetu. Pogotovo ako je rije¢ o starijim
osobama koje nisu ba$ vi¢ne koriStenju modernijih tehnologije. Neke od njih to motivira da
pomo¢ u poslovanju pronadu kod specijaliziranih platformi za iznajmljivanje poput
booking.com-a, a jedna od popularnijih je Airbnb. Kada je lansiran, bio je daleko od ovoga $to
je danas, a listinzi privatnog smjestaja izgledali su amaterski i nisu privlacili previse paznje.
Stvari su se promijenili kada se tvrtka fokusirala na korisni¢ko iskustvo tj. na korisnika.
Ponudili su profesionalno oglasavanje popraceno kvalitetnim, primamljivim fotografijama i
posao je procvao.®® Danas angaZiraju tisuée freelancera kako bi osigurali profesionalnu razinu
kvalitete fotografija. Airbnb je revolucionalizirao nacin putovanja nudec¢i autenti¢no i osobno
iskustvo, potpuno druk¢ije od tradicionalne hotelske industrije. Danas je Airbnb jedna od
najvec¢ih i najuspjesnijih online platformi fokusiranih na turizam. Imaju preko 4 milijuna
listinga u 220 zemalja diljem svijeta, a vrijednost tvrtke procijenjena je na vise od 100 bilijuna
dolara.®* Taj uspjeh pociva i na njihovoj sposobnosti stvaranja osjeéaja zajednice medu
korisnicima. Dopustajuéi ljudima da iznajme putnicima svoje domove, uspjeli su stvoriti
iskustvo putovanja koje je autenti¢nije. To se, naravno, pokazalo najprivlacnijim mladim

putnicima koji su u potrazi za ne¢im druk¢ijim od klasi¢nog nacina putovanja i smjestaja.

Jo§ jedan vazan doprinos uspjehu Airbnb-a je upotreba tehnologije. Platforma je olaksala
domacinima da oglase svoje domove i gostima da pronadu i rezerviraju smjeStaj. Tvrtka,
takoder, koristi podatke 1 algoritme kako bi pruzila korisnicima personalizirane preporuke s

obzirom na njihove preference i dotadasnje rezervacije.®®

Naravno, tu je 1 njithova marketinSka strategija. Prepoznali su utjecaj drusStvenih mreza i
iskoristili ih kako bi privukli korisnike. UdruZzili su se s popularnim ,travel blogerima* i
influencerima i angazirali ih da Sire vijest o platformi. Jedna od prvih marketinskih kampanja

fokusirala se na poruku ,,zivi kao lokalac®, a nosila je naziv ,,Live There* (Zivi ondj e).66

Ovogodisnje izvjes¢e Eurobarometara o putovanjima diljem Europe pokazuje kako bi 89 turista
preporuc¢ilo online platforme poput Booking.com-a prilikom rezervacije kratkoro¢nog
smjestaja za odmor. Goste ovakve platforme privlace i zbog prividne sigurnosti, Sto je vidljivo

na primjeru booking.com-a koji je u svijetlu nedavne pandemije uveo praksu mogucnost

83 AirBnB.com,pristupljeno srpanj 2023

641bidem

8 |_earnBnB.com, pristupljeno srpanj 2023

66 https://www.linkedin.com/pulse/success-story-airbnb-how-platform-revolutionized-travel-de-knoop/
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otkazivanja prilikom iznajmljivanja obiteljskog smjestaja. Na izbor iznajmljivac¢ima nudi izbor
izmedu tri razliite opcije povrata novca u slucaju otkazivanja. Inicijalno rezervacije bez

mogucnosti otkazivanja, ¢inile su 5 ukupnih rezervacija na booking.com-u, no od uvodenja

navedenih opcija ta je brojka narasla na vise od 20 u samo dvije godine. ¢’

Slika 1: Koristenje platformi za rezervaciju smjestaja

Flash Eurobarometer 495
Short-term rentals L
in the EU 3
EU27 (25700 interviews) | 01.09 - 09.09.2021 | Methodology 1:; I
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of EU citizens book of EU citizens offer
short-term rentals short-term rentals
via platforms via platforms

Reasons for booking short-term rentals via platforms

63 43 35 249,
Cheaper Better Better More  Ratingsand Authentic,  Staying

facilities location choice reviews local with a local
by users  experience  person

ol would recommend
899, booking a short-term
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* among EU citizens who have booked a short-term rental

Izvor: https://your.rentals/blog/booking-com-host-trends/ (pristupljeno srpanj 2023)

Iznajmljivaci, se zbog sve vece ponude, moraju istaknuti kao bi bili konkurentni, pogotovo kada
je u pitanju online prisutnost bez obzira ostvaruju li je sami ili uz pomo¢ platformi. Zbog toga
je vazno da prate trendove, prioritiziraju dostupnost, pogotovo za vrijeme sezone i prilikom
vaznih dogadanja. Trebaju izbjegavati restrikcije koje ograni¢avaju njihovu vidljivost prilikom
rezultata pretrazivanja interneta. Korisno je da prigrle fleksibilnu politiku rezervacija, poput
ponude odsjedanja na samo jednu no¢, a sve je vaznije ponuditi moguénost otkazivanja kao 1

pristupacéne cijene prilikom ,,early bird*“ odnosno rane rezervacije.

67 https://your.rentals/blog/booking-com-host-trends
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3.3. Znacajke obiteljskog smjeStaja po Zupanijama u Republici Hrvatskoj

Najznacajniji oblik komercijalnog smjeStaja u Hrvatskoj predstavlja upravo obiteljski
smjestaj.®

Slika 2: Ukupni smjestajni kapaciteti u Hrvatskoj

Smjestajni kapaciteti po vrstama - razdoblje 2019. do 2023.
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Izvor: eVisitor, lipanj 2024

Hrvatska je iz godine u godinu biljezila rast smjestajnih kapaciteta u svim vrstama smjestaja.
Do promjene je doslo nakon pandemije izazvane Covid 19. Na slici 2 prikazani su podaci o
turistickom sektoru u Hrvatskoj u periodu od 2019. do 2023. godine, s posebnim naglaskom na
smjestajne kapacitete. U ovom periodu, ukupni smjestajni kapaciteti, uklju¢ujuéi komercijalne

i nekomercijalne, porasli su za 11,4, odnosno za priblizno 192.000 kreveta.5®

Vecina novoregistriranih kreveta, oko 74, odnosi se na nekomercijalni smjestaj, Sto ukljucuje

vikendice. Rast ovog segmenta mze se pripisati posljedici nove gradnje, ali i povecane stope

68 https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/009 160128 obiteljski.pdf
59 Rezultati Hrvatskog turizma u razdoblju 2019. -2023., Hrvatska turisticka zajedncia, sije¢an 2024, str. 4
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prijava u sustav eVisitor. Oko 26 novih kreveta odnosi se na obiteljski smjestaj, ukljucujuéi
apartmane i sobe koje se iznajmljuju bez dodatnih usluga. Ovaj segment takoder ukljucuje
smjestajne objekte u vlasni$tvu pravnih osoba koji su sli¢ni obiteljskom smjestaju. Hotelski
kapaciteti su zabiljezili neznatan rast, dok je broj kreveta u kampovima u 2023. bio ¢ak 1 nesto

manji nego u 2019. godini.
Slika 3: Broj kreveta prema vrstama smjeStaja

Broj kreveta prema vrstama smjeStaja - razlika 2023.-2019.

~~~~~~

smjestaj +0PG

Izvor: eVisitor

Na slici 3 vidljiva je dinamika razvoja smjestajnih kapaciteta u Hrvatskoj tijekom perioda od
2019. do 2023. godine. Rast obiteljskog i nekomercijalnog smjesStaja ukazuje na promjene u
preferencijama turista, dok stabilnost hotelskog sektora potvrduje njegovu vaznost za hrvatski
turizam. Kampovi, s druge strane, pokazuju potrebu za prilagodbom i inovacijama kako bi se

zadrzala konkurentnost.

Najveci rast u broju kreveta zabiljezen je u nekomercijalnom smjestaju, koji obuhvaca privatne
vikendice 1 slicne objekte. Jedan od razloga rasta nekomercijalnog smjestaja su sve veca
popularnost platformi za iznajmljivanje kao Sto je Airbnb, omogudile su vlvlasnici privatnih
nekretnina mogu jednostavno iznajmljivati svoje objekte turistima, $to je znacajno povecalo

dostupnost nekomercijalnog smjestaja. Trendovi u turizmu se mijenja i turisti sve viSe
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preferiraju smjestaj koji im pruza osjec¢aj doma, s mogu¢nos¢u kuhanja vlastitih obroka i ve¢im

prostorom za odmor.
Slika 4: Ukupni smjeStajni kapaciteti prema kategorijama

1.400.000
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1.000.000
800.000
nema kategorizacije
600.000 s
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msrednja
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Mvisa/visoka
200.000
2019 2020 2021 2022 2023
nema kategorizacije 77.012 77.362 79.823 74.753 83.853
® niska/nifa 172.442 165.315 162.207 160.641 162.941
Bsrednja 608.622 585.966 579.716 590.543 618.539
B vida/visoka 323.154 327.577 338.890 349.934 365.254

Izvor: eVisitor

Najveéi dio smjestajne ponude u Hrvatskoj ¢ine objekti s 3 zvjezdice. Kapacitet smjeStaja
objekata s 3 zvjezdice biljeze blagi rast od 1,6 urazdoblju od 2019. do 2023. godine, $to ukazuje
na stabilnu potraznju za ovim tipom smjestaja. Turisti traZe udoban, ali pristupac¢an smjestaj,

Sto ¢ini ovu kategoriju vrlo atraktivnom za Siri spektar posjetitelja.

Segment viSe 1 visoke kategorije zabiljeZio je znacajan rast udjela od 13 u promatranom
razdoblju. Ovaj rast moze se pripisati povec¢anoj potraznji za luksuznijim smjestajem koji nudi

vrhunsku uslugu i dodatne pogodnosti.

Objekti nize kategorije, odnosno oni s manje od 3 zvjezdice, zabiljezili su pad od 5,6 tijekom
istog razdoblja. Smanjenje broja kreveta u ovom segmentu moze se pripisati rastu¢im
ocekivanjima gostiju za kvalitetom, ali i prelasku vlasnika smjeStajnih objekata u vise

kategorije kako bi privukli razliCite vrste turista.
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Slika 5: Obiteljski smjeStaj prema klasterima
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Volumen smjestajne ponude u segmentu obiteljskog smjestaja, koji ukljucuje obiteljski smjestaj
i smjestaj u obiteljskim ku¢ama (+OPG), tijekom promatranog razdoblja zabiljeZio je znacajan
rast u svim klasterima jadranske Hrvatske. Najvec¢i apsolutni rast broja kreveta evidentiran je u

splitskim klasterima i Istri, ¢ime su ove regije postale klju¢ne destinacije za obiteljski smjestaj.

Splitski klasteri 1 Istra zabiljeZzili su najveci apsolutni rast u broju smjestajnih kapaciteta, Sto
ukazuje na njihovu iznimnu popularnost medu turistima. Povecanje kapaciteta u ovim
podruc¢jima moze se pripisati njihovoj atraktivnosti, razvijenoj infrastrukturi, te kontinuiranim

ulaganjima u kvalitetu smjestaja.

SrediSnja Hrvatska i Slavonija su zabiljezile najveci postotni rast. Rast u ovim podrucjima
ukazuje na Sirenje turisticke ponude i izvan tradicionalno najposjecenijih destinacija, ¢ime se
potiCe ravnomjerniji regionalni razvoj i Smanjuje sezonalnost turizma. Rast volumena
smjestajne ponude u segmentu obiteljskog smjestaja pokazuje pozitivan trend u hrvatskom
turizmu. Dok splitski klasteri i Istra vode u apsolutnim brojevima, SrediSnja Hrvatska i
Slavonija biljeZe zna¢ajan postotni rast. Ovi podaci naglaSavaju vaznost ulaganja u kvalitetu
smjestaja 1 Sirenje turistiCke ponude na cijelu Hrvatsku, ¢ime se postiZe ravnomjerniji razvoj

turizma 1 povecava atraktivnost zemlje kao turisticke destinacije.
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Slika 6: Prosje¢na iskoriStenost kapaciteta obiteljskog smjestaja (+OPG)
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Izvor: eVisitor

Pandemijsko razdoblje je utjecalo na promjene popularnosti odredenih destinacija obiteljskog
smjestaja i njihovu popunjenost u odnosu na godine prije. Tijekom 2020 godine biljezi se pad
ostvarenih nocenja u obiteljskom smjestaju ali znatno manji nego u ostalim vrstama smjestaja.
Jedan od razloga zasto je obiteljski smjestaj bio trazeniji od ostalih vrsta smjestaja je taj Sto je
obiteljski smjestaj nudio mogucénost socijalne distance. Potraznja je bila fokusirana u ljetnim
mjesecima kada je obiteljski smjeStaj najaktivniji 1 najpopularniji medu turistima, manja
potraznja prije i poslije sezona nije bila toliko utjecajna iz razloga $to iznajmljivaci obiteljskog

smjeStaja u tim mjesecima nisu otvarali svoje objekte za turiste ni prije pandemije.

U Hrvatskoj je turisti¢ki promet kontinuirano rastao u razdoblju od 2019. do 2023. godine, osim
turisticke potraznje rastao je broj smjestajnog kapaciteta. Najveci rast smjeStajnog kapaciteta

brojao je nekomercijalni smjestaj, istovremeno hoteli su imali neznatan rast svojih kapaciteta

......

Analiza znacajki obiteljskog smjestaja po zZupanijama u Republici Hrvatskoj, pruza detaljan
uvid u raznolikost i specifi¢nosti smjestajnih objekata u razli¢itim regijama. Analiza je pokazala
da se obiteljski smjestaj znacajno razlikuje izmedu obalnih i1 kontinentalnih zupanija. Obalne
Zupanije, posebno one na Jadranu, istiCu se vecim brojem smjeStajnih kapaciteta, viSim
kategorijama smjeStaja te bogatijom ponudom dodatnih sadrzaja, Sto je rezultat njihove

orijentacije prema masovnom turizmu i dugoj tradiciji ugostiteljstva. Kontinentalne Zupanije, s
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druge strane, nude smjestaj manje kategorije s naglaskom na autenti¢no iskustvo, prirodne
ljepote i Kkulturno-povijesne znamenitosti. Sezonalnost znacajno utjee na poslovanje
obiteljskog smjestaja, posebno u obalnim podruc¢jima gdje je vecina posjeta koncentrirana
tijekom ljetnih mjeseci. To donosi izazove u odrzavanju kontinuiteta poslovanja i osiguravanju
prihoda tijekom cijele godine. Osim toga, dodatne usluge poput organizacije izleta, ponude
lokalnih gastronomskih specijaliteta, te razli¢itih rekreativnih aktivnosti, postaju sve vazniji
¢imbenik u privlacenju gostiju. Raznolikost i kvaliteta tih usluga ¢esto su klju¢ni elementi koji
utjeCu na odluku turista o izboru smjesStaja. Analiza znacajki obiteljskog smjestaja po
Zupanijama ukazuje na potrebu za kontinuiranim unapredenjem kvalitete usluga,
diversifikacijom ponude i boljim upravljanjem sezonalnoséu kako bi se maksimalno iskoristio

potencijal ovog vaznog segmenta turisti¢ke industrije u Republici Hrvatskoj.
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4. DrusStveni mediji i njihova uloga u kreiranju ocekivanja turista

Drustveni mediji su neizostavni alat u poslovanju svakog poduzeéa, osim u poslovnom
segmentu prisutne su i u privatnom, omoguéuju korisnicima dijeljenje svojih zivotnih trenutaka
kroz fotografije, videozapise, objave, razmjenu komentara i slicno. Glavni ¢cimbenik drustvenih
mreza je razmjena ideja, informacija i kreiranje sadrzaja od strane korisnika. Pomocu
drustvenih mreza korisnice sti¢u dojam o proizvodu, te se na taj nacin kreira se odnos izmedu

kupca i proizvoda ili usluga.”™

4.1. Pojam druStvenih medija i drustvenih mreza

Drustveni mediji privlaéni su velikom dijelu populacije zbog jednostavnosti koristenja i toga
§to su u potpunosti besplatni. Jedna od njihovih najvecih vrijednosti je ta §to omogucéavaju

dvosmjernu komunikaciju te brz protok informacija.”

Drustveni mediji bitno se razlikuju od tradicionalnih. Pod tradicionalne medije spadaju novine,
radio i televizija.”> Novine kao prvi, pisani, masovni medij danas dopiru do sve manjeg dijela
populacije i njihovo tiskovno izdanje koristi se u zanemarivom omjeru. | one su svoje mjesto u
danasnjici pronasle u novom mediju, internetu. Radio i televizija, iako se 1 oni u ponudi novih
medija konzumiraju znatno manje nego prije, i dalje su dio veéine kuéanstava.” | radio i
televizija imaju svoje internet inaice, a mnogi korisnici im direktno pristupaju koristec¢i
mobilni telefon 1 racunalo 1 tako zaobilaze klasi¢ni televizijski ili radio uredaj. No bez obzira
na svoje izmijenjeno i moderno izdanje, ni novine ni radio ni televizija ne omoguéuju korisniku
da posalje povratnu informaciju. Pojedinac je u konzumaciji klasicnih medija osuden na
jednosmjernu komunikaciju, izlozen je prethodno uredenim informacijama tj. porukama na
koje ne moze odgovoriti, a koje bez obzira na postojanje etickog kodeksa, mogu biti Stetno
cenzurirane, propagandisticke ili opéenito nezeljene.”* To je ono gdje su drustvene mreze u

velikoj prednosti. Osim §to korisnik moze reagirati, odgovarati, komentirati on je taj koji stvara

70 Safwa Farook, F., Abeysekara, N.,: Influence of Social Media Marketing on Customer Engagement, International Journal of
Businessand Management Invention, Volume 5, Issue 12, 2016., str. 115

"1 Rondevi¢ A., Furdi Safari¢ P., Cerepinko D,,CroDiM, Vol.6, No. 1, 2003, str. 18

72 http://www.womeninadria.com/tradicionalni-mediji/, pristupljeno srpanj 2023

73 Husejnefendi¢ S., Suton tradicionalnih medija, MediAnali : medunarodni znanstveni &asopis za pitanja medija, novinarstva,
masovnog komuniciranja i odnosa s javhostima, Vol. 5 No. 10, 2011., str. 49 - 64

"#1bidem
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i ureduje sadrZzaj na druStvenim mreZzama. Za razliku od tradicionalnih medija gdje podatke
pretrazuju, organiziraju, ureduju novinari, urednici i sli¢no, na internetu to radi pojedinac. Sam
odabire koji i kakav sadrzaj ¢e konzumirati. A na raspolaganju su mu gotovo svi alati koje
pruzaju tradicionalni mediji. U moguénosti je stvarati i prenositi informacije pisanim, audio i
audio-vizualnim putem. Vise tih pojedinaca, povezanih na jednoj mreznoj platformi su ono $to
¢ini i definira drutvenu mrezu koja na taj nadin povezuje ljudi diljem planete.” Razvoju
drustvenih mreza, naravno, doprinio je rapidan razvoj tehnologije, a njihovom raSirenom
koristenju ve¢ spomenuta jednostavnost koriStenja, dostupnost i moguénost upotrebe bez

financijskog izdatka.

U drustvene medije ubrajamo:’®

e drustvene mreze

e stranice za dijeljenje multimedijalnih sadrzaja
e drustveni bookmarking

e Dblogove

e forume.

Drustvene mreZe omogucuju povezivanje s prijateljima i profesionalnim kontaktima, dijeljenje
postova i interakciju putem komentara i poruka. Stranice za dijeljenje multimedijalnih sadrzaja,
poput YouTubea, poti¢u kreativno izrazavanje kroz ucitavanje i pregledavanje videozapisa te
koriste algoritme za preporuku sadrZaja. DruStveni bookmarking platforme kao Pinterest
omogucuju spremanje i organizaciju linkova te dijeljenje oznaka za lakSe otkrivanje
informacija. Blogovi pruZaju prostor za pisanje i objavljivanje c¢lanaka, omogucujuci
interakciju kroz komentare i arhiviranje postova. Forumi su mjesta za diskusiju i razmjenu

informacija, organizirani u tematske niti, ¢esto moderirani za osiguranje postivanja pravila.
4.2. Vrste i karakteristike druStvenih mreza
DrusStvene mreze povezuju ljude diljem svijeta putem mrezne platforme, one omogucuju

korisnicima dijeljenje informacija i sadrzaja u obliku videozapisa, fotografija, audio sadrzaja te

teksta. Razvojem tehnologije razvijale su se i drustvene mreze koje iz dana u dan broje sve vise

75 Farook S., F., Abeysekara, N.,: Influence of Social Media Marketing on Customer Engagement, International Journal of
Businessand Management Invention, VVolume 5, Issue 12, 2016., str. 115
76 Paji¢,B., Drustveni mediji kao marketinski alat, 2010,str:30
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korisnika, a tome je uvelike doprinijelo to $to su u potpunosti besplatne.”” U jedne od

najpopularniji mreze ubrajamo Instagram, Facebook i Twitter.

Slika 7: Statisticki podaci korisnika po drustvnim mreZama
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Izvor: balkans.aljazeera.net, pristupljeno lipanj 2024

Na slici 7 vidimo broj korisnika drustvenih mreza i njihovu dob. Vidljivo je da su korisnici u
podjednakom omjeru muskaraci i Zene, osim kod Twittera 1 Pinteresta gdje se vidi veca razlika
uomjeru. Veliki dio korisnika drustvenih mreza ¢ine tinejderi, oni su uglavnom aktivni na svim
mrezama a u zadnjih par godina najve¢u popularnost medu mladima ima upravo TikTok.
Njegova popularnost vidiljiva je na slici 7, gdje je prikazano da najvise vremena korisnici

drustvenih mrezZa provode na TikTok-u.

Facebook kao drustvena mreza u svrhu povezivanja ljudi i dijeljenja informacija pojavljuje se
2004. godine i1 od tada ruSi sve rekorde. Unato¢ pojavljivanju novih drustvenih mreza i
svakodnevnoj sve vecoj popularnosti istih, Facebook jo§ uvijek drzi prvo mjesto po broju

korisnika i dijeljenju sadrzaja. Facebook je osnovao Mark Zuckenber u svrhu komuniciranja i

7 Kazim Kirtis A., Karahan F., To Be or Not to Be in Social Media Arena as the Most Cost Efficient Marketing Strategy after
the Global Recession, Elsevier Ltd, 2011.
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dijeljenja informacija medu studentima na Harvardu.”® Facebook ima vrlo raznovrsnu grupu
korisnika koju ¢ine studenti, poslovni ljudi, korisnici koji koriste Facebook za povezivanje s
rodbinom ili prijateljima koji su na drugom kraju svijeta te umirovljenicima. Oni se medusobno
povezuju slanjem zahtjeva za prijateljstvo te tako postaju ,,prijatelji“ i na taj na¢in formiraju
odredenu skupinu korisnika koji dijele zajednicke ili sli¢ne preferencije. Upravo ih to Cini

ciljnom skupinom marketingkih aktivnosti.”

Twitter je drustvena mreza tvoritelja Jack Dorsey-a koji je 2006. godine zamislio da korisnici
njegove drustvene mreze dijele kratke objave do 140 znakova u kojima ¢e pisati kako su, $to
rade i dijeliti svoja migljenja na odredenu temu.®® Objave korisnika vidljive su samo osobama

koje prate osobu koja je objavila sadrzaj.8!

Instagram je prvobitno zamisljen kao druStvena mreza na kojoj korisnici iskljuc¢ivo dijele svoje
fotografije. Veliku popularnost je izazvao kod korisnika jer nudi opciju uredivanja slika.
Korisnici se povezuju na nacin da prate osobu ¢iji im se sadrzaj svida. lako je zamisljen kao
mreza na kojoj ljudi dijele svoje fotografije, Instagram svakodnevno uvodi neke nove opcije i
znadajke te iz dana u dan vise postaje kao spoj razli¢itih drustvenih mreza.®? Kao takav,
Instagram danas nudi mogu¢nosti izmjenjivanja poruka, dijeljenje kratkih videozapisa i slika u

e X

obliku ,,pri¢e* koja nestaje nakon 24h (kao Sto tu opciju ima snapchat), dijeljenje ,,reels-a“ sto
uvelike nalikuje na formu koju ima TikTok, tkoder, ima opciju dijeljenja duzih videa kao §to je
to slu¢aj na YouTube-u. Uz sve to Instagram ima i opciju snimanja uzivo. Uvodenjem svih tih
stavki Instagram ima za cilj preuzimanja trzi$ta i konkurentnosti i predstaviti se kao jedna mreza

na kojoj korisnici imaju sve na jednom mjestu.®

Snapchat se uvelike razlikuje od svojih prethodnica. Ono §to je drugacije na snapchatu-u u
usporedbi s ostalim druStvenim mreZzama je to $to objavljivanje fotografija i videozapisa je u
realnom vremenu. Te fotografije i videozapise nije moguce uredivati te su vidljivi iskljucivo 24
sata i to samo osobama koje su povezane s kreatorom sadrzaja.®* Ova drustvena mreza
popularna je medu mladim korisnicima koji bez oklijevanja dijele svoje trenutke sa svojim

prijateljima ili pratiteljima. Osim dijeljenja fotografija ili videozapisa koji su vremenski

78 https://www.businessofapps.com/data/facebook-statistics/ - pristupljeno lipanj 2024

79 Paji¢,B., Drustveni mediji kao marketingki alat, e-book, 2010,str 24

80 hitps://www.webdesignmuseum.org/gallery/twitter-2006, pristupljeno lipanj 2024

8 Ibidem

82 https://www.britannica.com/money/Instagram, pristupljeno lipanj 2024

83 https://postbuilderapp.com/blog/instagram-history-and-updated-timeline

84 https://www.visualcapitalist.com/timeline-looking-back-at-10-years-of-snapchat/, pristupljeno lipanj 2024
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ograniceni, snapchat nudi opciju razmjenjivanja poruka koje isto tako imaju vremenski rok

nakon kojeg vise nije moguée vidjeti njihov sadrza;j.®®

TikTok je drustvena mreza koje je u vrlo kratkom roku stekla veliku popularnost medu
korisnicima drustvenih mreza, te je to ¢ini jednom ona najpopularniji drustvenih mreza danas.
Korisnici ove drustvene mreZe snimaju razna videa na razli¢ite teme i razli¢itih koncepata.®®
Ljudi iz cijelog svijeta snimaju videe koriste¢i filtere ili razne glazbene podloge te na taj nacin
zele privuéi publiku.8” Prvobitno je zamiSljena za zabavu i razbibrigu ali osim zabavnog
sadrzaja na TikToku se mogu nadi i ostali sadrzaji kao $to su razni savjeti od recepata, modnih

savjeta, savjeta na temu osobnih financija, kratkih edukacija i ostalo.

Stranice za dijeljenje multimedijalnih sadrzaja imaju sli¢ne karakteristike kao drustvene
mreZze, te su isto tako vrlo popularne. Osmisljene su za dijeljenje audio, video i grafi¢kih zapisa,
taj sadrzaj je dostupan svima iako nisu korisnici tih stranica. Upravo se na njima plasiraju

propagandne poruke raznih tvrtki koje Zele doprijeti do ciljane skupine na zanimljiv nac¢in.®

Youtube je zamiSljen kao mjesto gdje ¢e korisnici besplatno dijeliti sadrzaj u obliku
videozapisa. Na youtube-u se mogu naci razni videozapisi na razne teme od glazbe do nekih
kulinarskih videozapisa, edukacija, serija i ostalo®®. Youtube je vrlo popularan u glazbenom
svijetu te je gotovo nezamislivo da neki izvoda¢ snimi pjesmu a istu ne objavi na Youtube-u.
Osim glazbe u zadnje vrijeme veliku popularnost imaju ,,youtuberi® to su kreatori sadrzaja na
Youtube-u koji se svakodnevno snimaju e dijele trenutke iz svog svakodnevnog zivota u obliku
videozapisa koji onda publika gleda, prati, komentira. Zbog svoje popularnosti YouTube je

optere¢en marketinskim porukama i sadrzajem koji se pusta prije Zeljenog videozapisa.*

Flickr je najpoznatiji po tome §to omogucava dijeljenje fotografija, razvio se od video igre po
nazivu ,,Game Neverendig® od koje je u vrlo kratkom roku postao popularniji. Korisnici svoj
sadrzaj to jest svoje fotografije moraju organizirati koriste¢i oznake, koje omogucuju
pretrazivanje sadrzaja po kljuénim rije¢ima odnosno po odredenim temama.®! Kreatori sadrzaja

mogu kontrolirati tko ¢e vidjeti njihov sadrzaj, hoce li njihov sadrzaj vidjeti samo osobe koje

85 https://www.businessofapps.com/data/snapchat-statistics/, pristupljeno lipanj 2024
86 hitps://www.britannica.com/topic/TikTok, pristupljeno lipanj 2024

87 https://www.businessofapps.com/data/tik-tok-statistics/, pristupljeno lipanj 2024
8 Paji¢,B., Drustveni mediji kao marketingki alat, op.cit., str 15 - 31

89 https://blog.youtube/, pristupljeno lipanj 2024

% Ibidem

91 https://www.britannica.com/topic/Flickrcom, pristupljeno lipanj 2024
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ih prate ili ¢e biti javno dostupan. Korisnici mogu ostavljati svoje komentare te reagirati na

sadrzaj kreatora odnosno na fotografije.%

Drustveni bookmarking je kreiran sa ciljem da se na javnim stranicama pohranjuju linkovi.
To jest da na jednom mjestu omoguci lakSe snalazenje u masi koju internet danas nudi.
Korisnici poveznice mogu pretrazivati prema kategoriji, na odredenu temu ili putem oznaka.®
Prednost ovakvih stranica su organizacija podataka, jednostavna razmjena informacija u ovom
slu¢aju poveznica i lako pretrazivanje. Popularne stranice koje nude ovu mogucnost su: Digg,
Delicio.us. Hrvatska verzija ovakvih stranica je spremi.com. Korisnici osim pretrazivanja

linkova mogu reagirati na sadrzaj te pisati biljeske.%

Blog je besplatan komunikacijski alat koji je zamiSljen kao ,,online dnevnik“ na kojem
pojedinac piSe svoje stavove, iskustva ili misljenja na odredenu temu. Predstavlja periodi¢ne
¢lanke koji su organizirani obrnutim vremenskim slijedom odnosno najnoviji ¢lanak se nalazi
na vrhu web stranice, zatim svaki prethodni. Blog osim za zabavu sluZzi i za razmjenu znanja i

iskustva, korisnici takoder mogu reagirati na sadrzaj kreatora.*®

4.3. Marketinske aktivnosti putem drustvenih medija

U zadnje vrijeme na trziStu vodec¢u ulogu imaju druStveni mediji, a posebice drustvene mreze
koje iz dana u dan broje sve vise aktivnih korisnika. Razvoj drustvenih mreza i njihovo
svakodnevno koriStenje od strane korisnika nametnuo je kompanijama aktivnu marketinSku
prisutnost na istim kako bi bili konkurentniji na trzigtu.%® Osim $to su prisutni na drustvenim
mrezama kompanije rade i na SEO optimizaciji koja ima za cilj $to bolje se pozicionirati na

trazilici kako bi osigurali $to veci broj posjeta njihovoj web stranici.

92 |bidem

3 https://www.marketingscoop.com/marketing/the-what-why-how-of-social-bookmarking-the-marketers-guide/

9 Paji¢,B., Drustveni mediji kao marketinski alat, op.cit., ,str 15 - 31

% lhidem

% Milakovi¢ 1.K.,Miki¢ M., Rezo D., Online kupovno ponasanje potrisata: zna€ajni ¢imbenici i medijatorna uloga stavova
potrosaca, Zbornik radova Veleucilista u Sibeniku, Vol. 14 No. 3-4, 2020.
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Marketingki timovi dru$tvene mreZe koriste kako bi:®’

Sirili svijest o brandu

e Promovirali novi sadrzaj na web stranici
e Promovirali novi proizvod

e Stvorili povjerenje

e Istrazili navike potrosaca

Pomocu marketinga na drustvenim mrezama zele ostvariti povjerenje izmedu njihovog brenda
1 korisnika, §to im direktno oglaSavanje ne omogucuje. Putem druStvenih mreza imaju
mogucénost privuci klijenta na vrlo zanimljiv nadin te ga zadrzati pruzaju¢i mu korisne
informacije o brandu. Takvim pristupom zele ostvariti lojalnost svojih korisnika. Tvrtke imaju
razne marketinske strategije, drustvene mreze im omogucavaju da osim promocije novih
proizvoda podignu ugled svojeg brenda i tvrtke.®® Marketing putem drustvenih mreza povezuje

razne online marketinSke alate kao $to su web stranica, e-mail 1 marketinga putem traZzilice.

Alati kojim se koriste marketinski timovi u raznim kampanjama su: komunikacija od usta do
usta, pozicioniranje, odnosi s javno$c¢u te placeni oglasi. Zbog pada povjerenja u medije koji
plasiraju veliki broj informacija, dovelo je do toga da potencijalni potroSaci vise vjeruju
preporukama ,,0od usta do usta” Danas viSe nije bitno $to ¢e jedan brand ili tvrtka prenijeti

potrosacu ve¢ veéu vaznost pridaju preporukama drugih potrosaca.®®

U jednu ruku ovaj trend ide na ruku tvrtkama iz razloga Sto je oglaSavanje putem tradicionalnog
medija veliki troSak, a nemaju toliki ucinak jer tradicionalni mediji sve su manje popularni
medu potroSacima. Obzirom da veéina potrosaca oglasavanje klasificira kao laz, marketinski
tim pokuSava stimulirati potroSace da medusobno pricaju o njihovom brandu ili proizvodu. U
tu svrhu veliku ulogu imaju drustveni mediji koji omogucavaju tvrtki da plasira svoj sadrzaj na
drustvene mreze 1 da korisnici taj isti sadrzaj komentiraju, te tako nastaje komunikacija o
brandu, proizvodu ili usluzi izmedu korisnika koji su medusobno povezani zajednickim

interesima.'® Iz gore navedenog razloga da potrosaéi nemaju bas povijerenja u svakodnevne

97 Meghan Mahoney L., T. Tang, Strategic Social Media: From Marketing to Social Change, Wiley Blackwell, 2017, str. 180
—181.

% Meghan Mahoney L., T. Tang, Strategic Social Media: From Marketing to Social Change, op.cit., str. 180 — 181.

9 http://www.marketingodustadousta.com/, pristupljeno lipanj 2024

10 Stanojevi¢ M., Marketing na drustvenim mrezama, MediAnali: medunarodni znanstveni ¢asopis za pitanje medija,
nvinarstva, masovnog komuniciranja i odnosa s javnostima, Vol 5, No. 10, 2011, str 172
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oglase koji im se plasiraju od raznih brendova, vec¢u ,,tezinu* imaju preporuke ,,0d usta do usta‘“

prilikom donosenja odluke.

Izuzetno vazna aktivnost svake tvrtke je brendiranje u tome vaznu ulogu imaju drustveni mediji
koji nude tvrtkama moguénost plasiranja njihovih proizvoda i marki. U tome procesu potrosaci
1 korisnici drustvenih mreza sudjeluju u stvaranju brenda i postaju dio njega, na nacin da
stvaraju zajednicu koja podrzava odredeni proizvod ili uslugu, objavljuju sadrzaj vezane za taj

proizvod, komentiraju taj proizvod te piSu recenzije.

Jedan od primjera ba$ takvog slucaja je projekt Hrvatske turisticke zajednice pod nazivom
,» Visit Croatia®“ koji ima za cilj unaprijediti brend Hrvatske. Za potrebe tog projekta napravljena
je web stranica i otvoreni su profili na druStvenim mrezama na kojim se dijele fotografije,
videozapisi, razni sadrzaji 1 zanimljivosti vezano za Hrvatsku kao turistiCku destinaciju.
Osmisljena je oznaka #visitcroatia pomocu koje 1 sami korisnici sudjeluju u kreiranja sadrzaja
vezano za Hrvatsku te na taj nacin postaju dio brenda. Ovom aktivnos§¢u objavljivanje slika s
oznakom #visitcroatia postaje trend, a samim time brend Hrvatske kao turistiCke destinacije

postaje snazniji.

Danas gotovo svaki poduzetnik u svoj marketinski plan uvrstava oglasavanje putem drustvenih
medija iz razloga §to drustvene mreze predstavljaju jedno od najveéih trzista ponude i potraznje.
Tvrtka prilikom oglasavanja putem drustvenih mreza treba postaviti ciljeve koje zeli postici i

kreirati strategiju kako do toga cilja i do¢i. Ti ciljevi mogu biti:1%

e Povecati broj pratitelja
e Povecati broj posjeta web stranice
o Ispitati trziSte

e Plasirati sadrzaj.

Kao 1 pri svakoj vrsti oglasavanja tako 1 na druStvenim mrezama sadrzaj za oglaSavanje mora

biti inovativan i zanimljiv kako bi obuhvatio $to vecu publiku.

101 hitps://www.arz.hr/3-prednosti-brendiranja-putem-drustvenih-medija/, pristupljeno lipanj 2024

35


https://www.arz.hr/3-prednosti-brendiranja-putem-drustvenih-medija/

4.4. Vaznost drustvenih medija u turizmu

Obzirom na sve navedeno, tesko je zamisliti bilo kakvu kupnju bez pretrazivanja interneta, bilo
da se koristi kao platforma za obavljanje same kupnje ili kao dio istrazivanja i planiranja. Isto
je 1 s putovanjima. Upravo su drustveni mediji mjesto na kojem pojedinac uopce formira
inicijalnu ideju o putovanju. Kako drustvene mreZe grupiraju ljude sli¢nih interesa, a to ¢ine i
sami pojedinci (npr. Facebooku ili Instagramu sami biramo prijatelje ili one koje ¢emo pratiti),
jasno je da ti isti ljudi medusobno utjecu jedni na druge. Tako, ako je pojedinac izloZen
objavama s putovanja svojih prijatelja, kolega, poznanika logi¢no je da se u njemu javi sli¢na

potreba. To otvara velik prostor utjecaja i oglasiva¢ima.l?

Kako je marketing na jedan nacin vjeStina privlacenja paznje, drustvene mreze su idealna
platforma. Ako netko Zeli privuéi vise klijenata, klju¢no je da kreira angazirajuéi sadrzaj.!%®
Kako je turisti¢ka industrija znacajno povezana s vizualnim iskustvom, vizualni materijal je
najangaziraniji nacin privlacenja pozornosti, a vizualni sadrzaj je osnovni dio gotovo svake
druStvene platforme. Impresivne fotografije, zabavna i kratka videa pokazuju se idealnim

mamcem. %4

Dobar dio marketinga za kompanije na drustvenim mreZama na neki na¢in odraduju sami
korisnici stvarajuci takozvani user-generated content. Tu kljuénu ulogu igraju influenseri, u

ovom slucaju turisticki influenseri i takozvani stru¢njaci.®

Instagram je prepun uljepSanih fotografija lijepih plaza i krajolika poznatih svjetskih
destinacija.!® Mnoga takva putovanja sponzoriraju razli¢ite marketinske ili turisticke
kompanije no mnogi koji prate takve objave stvaraju sliku da je taj sadrzaj stvaran te

posljedic¢no razvijaju veliku zelju i potrebu za putovanjem. Dakle, postaju idealan konzument.

uloga socijalnih angazmana. Kao $to im odaje sam naziv, drustvenost je srz drustvenih mreza.
Kako bi pruzatelj usluge, u ovom slucaju iznajmljiva¢ obiteljskog smjestaja, povecao svoju

online vidljivost (§to je osnova internet marketinga), mora biti socijalan tj. aktivno traZziti i

102 Xiang Z, Gretzel U.: Role of social media in online travel information search, Tour Manag.,2010.,str. 179-188.

103 Kovagi¢ M, Vukovié T., ,Internetom do gostiju®, Poveéajte broj rezervacija privatnog i hotelskog smjestaja uz interni
marketing, Ad Permanens, Split, 2015 str. 124

104 1bidem, str. 124

105 Andeli¢, V., Grmusa, T.: Drustvene mreZe kao medij promocije turisti¢kih odredista kod mladih, Media, Culture and Public
Relaions, Vol. 8, No. 2, 2017., str. 184

106 |hidem, str. 190
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kontaktirati svoje (potencijalne) goste, prepoznati njihove potrebe, poslusati pitanja i ponuditi
odgovore. Za iznajmljivace bi bilo korisno upoznati se s mehanizmima funkcioniranja
drustvenih mreza i makar osnovom rada algoritama, nauciti pretrazivati kljucne rijeci i

ubacivati se u ,,feedove* ili razgovore vezane za uslugu koju nudi.’

Takoder, drustvene mreze su mjesto na kojem iznajmljiva¢ moze prikazati ve¢inu toga Sto nudi
kreiraju¢i pisani 1 audiovizualni sadrzaj. Fotografije smjestaja, okolice, same destinacije,
detaljan opis prostora i sadrzaja (klima, broj kreveta, prilazni put, blizina atrakcija, dodatni
troskovi ili ponude...), ali i osobnu pricu, posebnosti svoje ponude i opcenito stvari koje ga
izdvajaju od konkurencije. Kao administrator svojeg profila ili stranice, iznajmljiva¢ se moze
pobrinuti da sadrzaj koji kreiraju ostali korisnici bude privla¢an potencijalnom gostu. Na
primjer, moze istaknuti pozitivne komentare, iskustva i objave turista koje je ve¢ ugostio ili

,sanirati Stetu” prikladnom reakcijom u slucaju negativnog komentara.

Kanali druStvenih mreza poput osobnih poruka su idealno mjesto dogovora izmedu
iznajmljivaca i gosta te prilika za individualan i prisan pristup gostu $to je i pozeljno kod takvog
tipa smjestaja. Obzirom da je turisticki posao uglavnom sezonski, iznajmljivaci bi naravno
trebali uzeti u obzir vrijeme objava prilikom planiranja svoje digitalne strategije tj. angazmana

na dru$tvenim mrezama.l%®

Turist prilikom odabira turistickog sadrzaja pokuSava prikupiti $to vise informacija o
turistickom proizvodu ili usluzi te na temelju tih informacija stvara svoja ocekivanja i na
temelju toga donosi kona¢nu odluku o kupnji. Upravo druStveni mediji su neiscrpan izvor
informacija te iz tog razloga iznajmljivaci obiteljskog smjestaja trebaju prilagoditi svoju
strategiju oglaSavanja putem druStvenih mreza, odnosno kombinirajuéi slike i zvuka svoj
proizvod i smjestaj predstaviti potencijalnim gostima na svim drustvenim medijima.1%
Iznajmljivaci obiteljskog smjestaja na taj nacin imaju mogucénost dvosmjerne komunikacije od
koje imaju koristi i sami iznajmljiva¢i a i buduci potencijalni gosti. Oglasavanjem putem
drustvenih medija od strane iznajmljivaca obiteljskog smjestaja prodaja se odvija direktno
izmedu njih 1 potroS$aca. Vazan ¢imbenik u samoj promociji putem drustvenih medija su i sami

potrosaci koji ostavljaju recenzije te daju povratne informacije iznajmljivacu. Upravo te

informacije su korisne iznajmljivac¢ima kako bi unaprijedili svoj objekt ili ispravili eventualne

107 Kovagi¢ M, Vukovié T., ,Internetom do gostiju®, Povecajte broj rezervacija privatnog i hotelskog smjestaja uz interni
marketing, op.cit., str. 124, — 125.

108 |hjdem, str. 96. — 98.

109 Chiappa, G., Lorenzo-Romero, C., Alarcon-del-Amo, M.delC., The influence of user generated content on tourists
choices, op.cit., str. str. 224 - 226
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nepravilnosti, a s druge strane daju direktnu informaciju i svoje iskustvo buduc¢em
potencijalnom gostu $to moze ocekivati od usluge koju iznajmljiva¢ nudi, te na temelju toga

stvoriti svoja oCekivanja o objektu.
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5. Istrazivanje utjecaja drusStvenih medija na Kkreiranje ocekivanja turista u

obiteljskom smjeStaju

Glavni je cilj je bio utvrditi utjecu li i kako drustvene mreze na formiranja oc¢ekivanja gosta,
korisnika obiteljskog smjestaja u Hrvatskoj. U tu svrhu kreiran je anketni upitnik kako bi se
istrazio stav ispitanika o utjecaju drustvenih medija. Za pocetak bilo je potrebno utvrditi koriste
li uopce ispitanici drustvene mreze te nadalje koriste li ith u svrhu informiranja o obiteljskom
smjestaju. Kroz upitnik se istrazivalo §to je ispitanicima bitno prilikom odabira destinacije i
odabira obiteljskog smjestaja, koji su to ¢cimbenici koji utjeCu na njihovu odluku. Ujedno je bio
cilj utvrditi koje drustvene mreZe korisnici najviSe koriste pri planiranju odmora odnosno
putovanja, te jesu li promjenili svoju odluku nakon §to su procitali recenzije prijasnjih gostiju
ili kada su vidjeli sadrzaj kreiran na druStvenim mrezama vezan za smjestaj za koji su se
odlugili. Jedno od postavljenih pitanja je bilo i sigurnost online placanja i koji ¢imbenici utjecu

na njihovu odluku da kupovinu, odnosno rezervaciju naprave putem interneta.

5.1. Metodologija istraZivanja

Empirijsko istraZzivanje o utjecaju druStvennih mreza na formiranje ocekivanja turista u
obiteljskom smjestaju provedeno je putem anketnog upitnika. U istrazivanju su sudjelovali
ispitanici koji putuju jednom ili vise puta godisnje i koji koriste drustvene medije u svrhu
rezervacije obiteljskog smjestaja. Distribucija anketnog upitnika bila je putem kanala
drustvenih mreza s osobnog profila u razdoblju od 05.12.2023. do 21.01.2024. U navedenom
razdoblju prikupljeno je 160 pravilno ispunjena anketna upitnika koji su ukljuceni u analizu.

Izrada anketnog upitnika temeljila se na sljede¢im izvorima:

e Del Chiappa, G., Lorenzo-Romero, C., Alarcon-del-Amo, M.delC., The influence of
user generated content on tourists choices, Market-TrZiste, Vol. 27 No. 2, 2015. str. 231
—234
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e Iva Lovri¢, Dragan Benazi¢, Erik Ruzi¢, Navike i stavovi mladih potrosaca u koristenju
drustvenih mreza za razmjenu slikovnih sadrzaja, CroDIM, Vol.5, No 1, 2022, str. 101.
-110

e Vedrana Andeli¢, Tanja Grmus, Drustvene mreze kao medij promocije turisticih
odredista kod mladih, Media, Culture and Public Relations, 8, 2017, 2, str. 182-193

e Ivana Kursan Milakovi¢, Mirela Miki¢, Danijela Rezo, online kupovno ponasanje
potrisaca: znacajni ¢imbenici i medijatorna uloga stavova potrosaca, Zbornik radova
Veleu¢ilista u Sibeniku, Vol. 14 No. 3-4, 2020., str. 129. — 145.

e Dr. sc. Neven Ivandi¢, Dr. sc. Ivo Kunst, Nacionalni program unapredenja obiteljskog
smjestaja, 2013., str. 11- 23

e E. Krelja Kurelovi¢, L. Zupi¢i¢, J. Tomljanovi¢: Koristenje online rezervacijskih
sustava u agroturizmu Istre, Zbornik Veleu¢ilista u Rijeci, Vol. 5 (2017), No. 1, str. 45-
54.

Anketni upitnik sastojao se od 27 pitanja podijeljenih u 4 kategorije, a kojima se imalo za cilj

utvrditi sljedece:
1. Demografski podaci ispitanika

Ovaj odjeljak ukljuCuje 5 pitanja kojima se ispituje osnovne demografske informacije
ispitanika kao $to su spol, dob, stupanj obrazovanja i mjesecna primanja. Cilj je bio utvrditi

osnovne karakteristike ispitanika koji sudjeluju u istraZivanju.
2. Navike i motivacija turista

Ovaj odjeljak sadrzi 6 pitanja usmjerena na ucestalost putovanja, motive putovanja i kanale
koje koriste prilikom odabira destinacije. Pitanja su bila viSestrukog izbora kako bi se dobio

detaljan uvid u navike i preferencije ispitanika.
3. Preferencije pri rezervaciji obiteljskog smjestaja

Ovaj odjeljak sadrzi 9 pitanja usmjerena na nacine rezervacije obiteljskog smjesStaja, vaznost
razli¢itih aspekata smjeStaja (izgled, kvaliteta, gostoljubivost, itd.) i preferencije vezane uz
usluge hrane i pi¢a u destinaciji. Vecéina pitanja postavljena je putem Likertove ljestvice (1 - U
potpunosti se ne slazem do 5 - U potpunosti se slazem) kako bi se dobio uvid u vaznost razlicitih

¢imbenika prilikom rezervacije.
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4. Koristenje drustvenih medija i percepcija smjestaja

Ovaj odjeljak obuhvaca 7 pitanja o koriStenju drustvenih mreza prilikom planiranja putovanja
i odabira turisticke destinacije. Ispituje se koje drustvene mreze koriste, vjeruju li vise
preporukama na druStvenim mrezama nego klasi¢nim oglasima te kako drustvene mreze utje¢u
na njihovu kona¢nu odluku o rezervaciji. Pitanja su bila kombinacija visestrukih odgovora i

Likertove ljestvice.

Upitnik je osmisljen kako bi pruzio sveobuhvatne podatke o utjecaju druStvenih medija na
ocekivanja turista u obiteljskom smjestaju te kako bi se bolje razumjele njihove preferencije i

ponasanje pri rezervaciji smjestaja.

5.2. Uzorak istraZivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku turista koji rezerviraju obiteljski smjestaj prilikom
putovanja, te se koriste drustvenim medijima, a obuhvacao je 160 ispitanika. Kao $to je vidljivo

u grafikonu 1, najviSe je zena ispunilo upitnik (76,3).
Grafikon 1: Spol ispitanika

ez
oM

Izvor: izrada autorice

Dobna struktura ispitanika je raznolika, te ve€ina ispitanika ima izmedu 26 i 55 godina. Najvise
ispitanika su osobe koje imaju 46 — 55 godina (31,9), dok ostatak ispitanika pripadaju skupini
ljudi u dobi od 36 — 55 godina (20), 26 — 35godina (28,1), 18 — 25 godina (15,6,), te sedam
ispitanika u dobi od 55+ godina (4,4), sto je vidljivo u grafikonu 2.
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Grafikon 2: Dob ispitanika

@ 15-25
@®26-35
35-45
@ 35-55
@56+

lzvor: izrada autorice

Prema stupnju obrazovanja 58,7 ispitanika ima status sveuciliSnog magistra, njih 14,4 ima
status sveuciliSnog prvostupnika, 25 ¢ine ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom te 1,9

ispitanika su osobe koje imaju status doktora znanosti.

Grafikon 3: Stupanj obrazovanja ispitanika

@ nss

® =58
vEsS

@ vss

@ Doktorat

Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 4 moze se vidjeti da vise od polovice ispitanika(63,1) ima primanja ve¢a od 1000
eura mjesecno, zatim su ispitanici koji imaju mjese€na primanja u rasponu od 700 do 1000 eura
(22,5), dok ostali ispitanici imaju izmedu 400 i1 700 eura mjese¢nih primanja. Devet ispitanika
ima mjese¢na primanja manje od 400 eura (5,6), isto toliko ispitanika je bez osobnih primanja.
Skupinu ispitanika koja imaju manja mjesecna primanja od 400 eura ili nemaju osobna primanja

Cine ispitanici u dobi od 18 — 25 godina, dok dvoje ispitanika je u dobi od 46 - 55 godina.
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Grafikon 3: Mjese¢na primanja ispitanika

@ bez osobnih primanja
@ manja od 400 eura
400 eura - 700 eura
@ 700 eura — 1000 eura
@ veca od 1000 eura

Izvor: izrada autorice

5.3. Rezultati istrazivanja

Analizirajuéi ucestalost putovanja, vidljivo je da 45 ispitanika putuje vise od 3 puta godisnje,
nesto malo manje ispitanika (40) putuje 2 — 3 puta godi$nje, dok 13,8 ispitanika putuje jednom

godisnje. Samo dva ispitanika ne putuju (1,2), a $to je vidljivo iz grafikona 5.

Grafikon 4: Udestalost putovanja

@ Jednom godiznje

@ 2 - 3 puta godiznje
vize od 3 puta godiznje

@ He putujem

Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 6 vidljivi su motivi putovanja ispitanika. Odmor i opustanje je najces¢i motiv za
putovanje, Sto je navelo 90 ispitanika. 63,7 ispitanika navelo je kao motiv putovanja
istrazivanje/upoznavanje novih atrakcija i prirodne ljepote. Zatim slijedi isprobavanje lokalnih
kulinarskih specijaliteta 48,1 , provodenje vremena u krugu obitelju 44,4. 43,1 ispitanika kao
motiv putovanja navodi upoznavanje novih ljudi 1 obicaja, te samo 30 ispitanika motiv

putovanja je rekreacija i sportske aktivnosti.
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Grafikon 5:  Motivi putovanja

Cdmor i opustanje 144 (90 %)

71 (44,4 %)

Provedenje wremena u krugu o...

IstraZivanje/upoznavanje novih. .. 102 (63,7 %)

Upoznavanje novih [judi i obicaja 69 (43,1 %)

Izprebavanje lokalnih kulinarski... TT (48,1 %)

Sportirekreacija/planinarenjefre. . —45 (30 %)

priredne ljepote 102 (63,7 %)

ostali motivi 26 (16,3 %)

0 50 100 150

Izvor: izrada autorice

Grafikon 7 prikazuje koje komunikacijske kanale ispitanici koriste prilikom odabira destinacije.
Pokazalo se da 79,4 ispitanika koristi internet prilikom istraZivanja destinacije za odmor, zatim
slijede preporuke poznanika, obitelji i prijatelja sa 65 . Na tre€em mjestu su druStvene mreze,
malo viSe od pola ispitanika ih koristi prilikom istrazivanja odabira destinacije (55). Web
stranice s recenzijama poput TripAdvisora koristi 50,6 ispitanika, sluzbenim stranicama hotela,
obiteljskog smjestaja koristi se 40 ispitanika, a samo 24,4 ispitanika odabire destinacije putem

turisticke agencije.

Grafikon 6: Koristenje komunikacijskih kanala prilikom odabira destinacije

Preporuka poznanika, abitelji,

prijatelja 104 (65 %)

Drustvene mrefe &8 (55 %)
Turisticke agencije 39 (24 4 %)
Web siranice s recenzijama ( npr. 21 (5006 %)

TripAdvisor)
Internat 127 (79,4 %)
sluZbene stranice (hotela, .
o 64 (40 %
obiteljskog smjestaja) g )
0 50 100 150

Izvor: izrada autorice

Prilikom rezervacija obiteljskog smjestaja ispitanici najviSe koriste internet platforme /online

turisticke agencije kao §to su Booking.com, Agoda i AirBnB ( 85 ispitanika). Cetvrtina
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ispitanika ( 25,6 ) rezervira smjestaj direktno s iznajmljiva¢em, ne$to malo manje ispitanika (

23,1 ) preko web stranice objekta, a samo 13,8 ispitanika preko poznanika.

Grafikon 7: Nacini rezervacija

Internet platforme / online

turisticke agencije (Booking.com, 136 (85 %)
Agoda, AIrEBnB)
Preko web stranice objekia 37 (231 %)
Preko poznanika 22 (13,8 %)
Direkino s iznajmljivaéem 41 (25,6 %)
0 50 100 150

Izvor: izrada autorice

U tablici 1 vidljivi su segmenti bitni ispitanicima prilikom rezervacije obiteljskog smjestaja.
Prema dobivenim rezultatima istrazivanja najvazniji segment je ¢istoca destinacije, nakon toga
ispitanici gledaju kvalitetu mora i plaza, izgled (interijer i eksterijer) i kvalitetu smjestaja,
gostoljubivost, lokaciju i samu ljepotu krajolika. Kad su ti uvjeti zadovoljeni, ispitanici
obracaju paznju i na druge segmente a to je vodoopskrba, elektroenergetski sustav, kvaliteta
okolisa i kvaliteta hrane. Zanimljivo je da su ispitanicima puno vaznije prirodne atraktivnosti
te kulturno — povijesna bastina od recimo nekih organiziranih dogadaja unutar destinacije.
Takoder, prilikom rezervacije smjeStaja ispitanicima nije toliko vaZan segment ponude
dodatnih usluga, raznolikost i kvaliteta pi¢a te sama gastro ponuda. Sto se ti¢e samog pristupa
smjestaju, u vidu putovanja do same destinacije i u konac¢nici smjestaja, ispitanicima nije vazna

blizina zra¢ne luke i nije im vazna kvaliteta prometnica.

Tablical: Vaznost pojedinih segmenata prilikom rezervacije obiteljskog smjeStaja
(u%)
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Izrazito Nevazno | Niti vazno niti Vazno Izrazito

nevazno nevazno vazno
Izgled (interijer i eksterijer) 0,0 1,3 5,6 30,0 63,0
Kvaliteta smjestaja 0,0 1,9 6,3 32,5 59,4
Ponuda dodatnih usluga 10,0 11,9 31,9 21,5 18,8
Gostoljubivost 0,0 1,3 8,1 30,6 60,0
Lokacija 0,6 0,6 11,9 27,5 59,4
Raspolozivost objekata hrane i pica u 6,9 4,4 25,6 32,0 30,6
destinaciji
Raznolikost ponude u destinaciji (hrane 5,0 3,8 38,8 31,9 20,6
i pi¢a)
Kvaliteta hrane 19 1,9 94 39,4 47,5
Autenti¢nost ponude hrane i pi¢a u 3,1 4.4 29,4 36,3 26,9
destinaciji
Koristenje lokalno proizvedene hrane 5,0 11,3 28,1 33,1 22,5
Kwvaliteta i raznolikost pica 8,1 9,4 35,6 30,6 16,3
Kvaliteta mora i plaza 2,5 3 8,1 22,5 65,6
Ljepota krajolika 0,6 0,6 2,5 36,3 60,0
Cisto¢a destinacije 0,0 0,0 3,1 20,0 76,9
Kvaliteta okoliSa 0,6 1,3 11,9 38,8 475
Kulturno — povijesna bastina 1,9 4.4 26,9 37,5 29,4
Dogadaji 3,1 17,5 35,6 31,1 12,5
Prirodne atraktivnosti 1,3 2,5 18,1 38,8 39,4
Sportosko — rekreativni sadrzaji 10 24,4 34,4 15,6 15,6
Blizina zra¢ne luke 25 17,5 30,6 18,8 8,1
Kvaliteta prometnica 5,0 15,5 34,4 31,3 16,9
Vodoopskrba 3,1 4,4 16,9 21,3 54,4
Elekroenergetski sustav 4.4 5,6 19,4 21,3 494
Sustav zastite od pozara 8,1 10,0 23,8 23,8 34,4
Urbana opremljenost 4,4 7,5 33,8 39,4 15,0

Izvor: izrada autorice

Tablica 2 prikazuje koji su to segmenti koji prevagnu prilikom rezervacije smjestaja kada se
odlucuje izmedu viSe objekata. Najve¢i broj ispitanika izjasnilo se kako im je najvaznija
kvaliteta smjeStaja 1 izgled samog smjeStaja (interijer i eksterijer), zatim gostoljubivost,
dostupnost informacija, lokacija, pa tek onda cijena u situaciji izbora izmedu vise obiteljskih

smjestaja.

Tablica2:  Vaznost pojedinih segmenata u situaciji izbora izmedu viSe obiteljskih
smjesStaja (U %0)
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Izrazito | Nevazno | Niti vazno Vazno Izrazito

nevazno niti nevazno vazno
Izgled (interijer i eksterijer) 0,6 1,3 6,9 31,3 60,0
Kvaliteta smjestaja 0,0 1,3 7,5 29,4 61,9
Ponuda dodatnih usluga u smjestajnom objektu 7,5 10,6 30,0 31,5 20,6
Gostoljubivost 0,0 0,6 11,3 32,5 55,6
Dostupnost informacija 19 1,3 13,1 30,0 53,8
Lokacija obiteljskog smjestaja 0,6 0,6 11,3 38,1 49,4
Cijena 3,0 13 11,3 36,9 49,0

Izvor: izrada autorice

U grafikonu 9 vidljivo je da prilikom donosenja odluke o rezervaciji obiteljskog smjestaja
najvazniji izvor informaciju su recenzije prijasnjih gostiju, $to je odgovorilo 60 ispitanika, a
zatim slijede preporuke prijatelja i obitelji (22,5). 16,9 ispitanika smatra vaznim izvorom
dostupnost informacija obiteljskog smjestaja na drustvenim mrezama, dok 0,6 ispitanika smatra

vaznim oglase putem tradicionalnih medija poput televizije, radija, novina i plakata.

Grafikon 8: NajvaZnije informacije prilikom donoSenja odluke 0 rezervaciji obiteljskog
smjeStaja

@ Freporuke prijatelja i obitelji

@ Recenzije prijasnjih gostiju
Dostupnost informacija o obiteljskom
smjestaju na drustvenim mreZama

@ Calasi na tradicionalnim medijima
(televizija, radio , novine, plakati)

Izvor: izrada autorice

Grafikon 10 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvene mreze prilikom planiranja svog
putovanja i odabira obiteljskog smjestaja. Cak 85,6 ispitanika je odgovorilo da koristi drustvene
mreZze prilikom planiranja putovanja, dok samo 14,4 se izjasnilo da ne koristi drustvene mreze

prilikom planiranja putovanja.

Grafikon 9: Koristenje drustvenih mreza prilikom planiranja putovanja i odabira
smjeStaja

47



@ Da
® Ne

Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 11 u nastavku vidljivo je koje drustvene mreze i medije ispitanici koriste u svrhu
planiranja 1 odabira obiteljskog smjeStaja. Najvise ispitanika (78,8,) koriste Booking.com
prilikom planiranja i odabira obiteljskog smjestaja i 56,3 ispitanika koristi druStvenu mrezu
Facebook. Zatim slijedi TripAdvisor koji koristi 52,5 ispitanika. Manje od polovice ispitanika
(44,4) koristi Instagram prilikom planiranja, dok u manjem udjelu ispitanici koriste Youtube
(28,7), forume (28,1) i blogove (18,8). Samo 11,3 ispitanika koristi TikTok. 5,6 ispitanika se
izjasnilo da ne koristi drustvene mreze prilikom planiranja putovanja i odabira obiteljskog
smjestaja.

Grafikon 10: Vrste drustvenih mreza koristenih u svrhu planiranja putovanja u odabira
obiteljskog smjeStaja

Facebook 90 (56,3 %)

Instagram T1 (44 4 %)
Youtube
Tik-Taok
TripAdvisor
Booking

46 (28,7 %)
18 {113 %)

B4 (52,5 %)

126 (T3.8 %)
45 (28,1 %)
30 (18.5 %)

Fomumi

Elogavi
95,6 %)
0 50 100 130

Me koristim drustvene mreze

Izvor: izrada autorice
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U grafikonu 12 vidljivo je da 86,3, ispitanika pretrazuje dodatne informacije o obiteljskom

smjestaju nakon Sto su vidjeli preporuku na drustvenim mrezama, dok 13,7 ispitanika ne

pretrazuje dodatne informacije.

Grafikon 11: Pretrazivanje dodatnih informacija o obiteljskom smjeStaju

® Da
P ne

Izvor: izrada autorice

U grafikonu 13 vidljivo je da ispitanici vi$e vjeruju preporukama ili recenzijama potrosaca na

internetu nego klasi¢nim oglasima. Samo 6,2 izjasnilo se suprotno.

Grafikon 12: Povjerenje u preporuke i recenzije drugih potrosaca

@ Da
® e

Izvor: izrada autorice
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Vedina ispitanika (76,3) se izjasnila da koristi drustvene mreze kao pomo¢ pri donosenju odluke
o kupnyji ili rezervaciji obiteljskog smjestaja dok 23,8, ispitanika ne koristi drustvene mreze kao

pomo¢ pri rezervaciji ( grafikon 14).

Grafikon 13: Koristenje drustvenih mreza kao pomo¢ pri donosenju odluke

@ Da
& e

Izvor: izrada autorice

U grafikonu 15 vidljivi su razlozi koristenja drustvenih mreza prilikom planiranja putovanja.
Vecina ispitanika 63,1 izjasnilo se da je koriStenje druStvenih mreZa prilikom planiranja
putovanja jednostavno. Njih 54,4 na drustvenim mreZama pronalaze ideje za putovanje. Nesto
malo manje od polovice ispitanika ( 48,8,) navelo je da koristenje drustvenih mreza tijekom
planiranja smjestaja Stedi vrijeme. 39,9 ispitanika navodi brzinu kao prednost koriStenje

drustvenih mreZa u planiranju putovanja, a njih 16,9 navodi da je njihovo koristenje zabavno.

Grafikon 14: Razlozi pretraZivanja drustvenih mrezZa prilikom putovanja

Zabavno je

Jednostavnost 101 (63,1 %)
Stednja vremena T3 (48,8 %)
Erzina rezervacije 63 (39,4 %)
U potrazi za idejama 57 (54,4 %)
] 25 50 75 100 125

Izvor: izrada autorice
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Iz grafikona 16 vidi se da je ispitanicima najveca prednost drustvenih mreza i medija u odnosu
na druge nacine informiranja prilikom odabira obiteljskog smjestaja recenzije drugih ljudi (
80,6,). Zatim navode kao prednost brze i povratne informacije (70,6), vizualan sadrzaj
(61,9,),direktan kontakt i komunikacija s vlasnikom objekta (48,8). NeSto malo manje
ispitanika ( 28,7,) smatra prednoSc¢u interaktivnost sadrzaja, dok 1,9 navodi da druStvene mreze

nemaju svoje prednosti u odnosu na druge nac¢ine informiranja.

Grafikon 15: Prednosti drustvenih mreZa i medija prilikom odabira obiteljskog smjestaja

Brze i povratne informacije 113 (70,6 %)

Interaktivnost sadrZaja 46 (28,7 %)

Direktni kontakt | komunikacija. .. T8 (488 %)

Recenzije drugih ljudi 129 (80,6 %)

99 (61,9 %)

Vizualan sadrZaj

Mema prednosti 3{1,9%)

Ostale prednosti 4(25%)

0 50 100 150

Izvor: izrada autorice

Grafikon 17 prikazuje da je vecina ispitanika (68,1) promijenilo svoju odluku o rezervaciji
obiteljskog smjestaja zbog dobivenih informacija putem drustvenim mreza. Od toga je 53,1
ispitanika promijenilo je svoju odluku ali rijetko, 15 ispitanika je ¢esto promijenilo odluku, dok
31,9 ispitanika nije promijenilo svoju odluku nakon dobivenih informacija putem druStvenih

mreza.

Grafikon 16: Promjena odluke o rezervaciji obiteljskog smjestaja

® da, rijetko
@ dacesto
ne

Izvor: izrada autorice
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Na grafikonu 18 vidljivo je da veéina ispitanika smatra da je sadrzaj kreiran od strane korisnika

drustvenih mreza dobar izvor informacija (49,4). Samo 1,2 ispitanika smatra da sadrzaj kreiran

od strane korisnika druStvenih mreza nije dobar izvor informacija. 28,7 ispitanika niti se slaze

niti se ne slaze s tvrdnjom.

Grafikon 17: Kvaliteta sadrzaja od strane Korisnika drustvenih mreza

&0

G0

40

1(0.6 %)

10,6 %)

46 (287 %)

1

Izvor: izrada autorice

79 (49,4 %)

33 (20,6 %)

Iz tablice 3 vidi se da ispitanici smatraju da je sadrzaj kreiran od strane korisnika Facebook-a,

Instagrama i YouTube-a dobar i relevantan izvor informacija prilikom pretrazivanja

informacija o obiteljskom smjeStaju. S druge strane smatraju da sadrZaj objavljen od strane

korisnika TikTok-a nije relevantan kada je rije¢ o informacijama vezanim za obiteljski smjesta;.

Tablica3:  Ocjena kvalitete sadrZaja od strane korisnika drustvenih mreza (u %)
U potpunosti | Ne slazem se | Niti se slazem niti Slazem se U potpunosti se
se ne slazem se ne slazem slazem
Facebook 31 6,3 38,1 40 12,5
Instagram 6,3 6,3 40,6 33,1 13,8
TikTok 16,9 14,4 42,5 194 6,9
Youtube 11,3 8,8 38,1 30 11,9

Izvor: izrada autorice

Vecina ispitanika navela je da ¢e u buduénosti koristiti drustvene mreze kao izvor informacija

u svrhu rezerviranja obiteljskog smjestaja, dok je ostatak ispitanika (7,5) navelo da ne

namjerava u buducnosti koristiti drustvene mreze u tu svrhu, $to je vidljivo iz grafikona 19.
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Grafikon 18: Namjera buducéeg koriStenja drustvenih mreza kao izvor informacija u
svrhu rezerviranja obiteljskog smjeStaja
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Izvor: izrada autorice

Grafikon 20 prikazuje kako je ispitanicima bitna kvaliteta sadrzaja objavljena na drustvenim
mrezama prilikom rezervacije obiteljskom smjestaja. Dok se 6,9 ispitanika ne slaze s tom

tvrdnjom.

Grafikon 19: Vaznost kvalitete objavljenog sadrZaja na drustvenim mreZama prilikom
rezervacije obiteljskog smjeStaja

0
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20

Izvor: izrada autorice

Na grafikonu 21 prikazano je koliko je ispitanicima izrazito vazna azurnost objavljenog
sadrZaja na druStvenim mrezama, te je mali postotak ispitanika (6,3) koji smatraju da azurnost

sadrzaja nije toliko vazna prilikom rezervacije obiteljskog smjestaja.
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Grafikon 20: VaZnost aZuriranja objavljenog sadrZaja na drustvenim mreZama prilikom
rezervacije obiteljskog smjestaja
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Izvor: izrada autorice

Vezano uz recenzije, 66,3 ispitanika izjasnilo se da ostavlja recenzije nakon koriStenja
obiteljskog smjestaja, dok 33,8 ispitanika ne ostavlja recenzije na drustvenim mrezama, $to je

vidljivo iz grafikona 22.

Grafikon 21: Recenzije nakon koriStenja obiteljskog smjestaja
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Izvor: izrada autorice

Grafikon 23 prikazuje da ¢e ispitanici u buduénosti ostavljati recenzije nakon koristenja
obiteljskog smjestaja, ¢ak njih 8,7 koji do sada nisu ostavljali recenzije u buduénosti planiraju
pisati recenzije obiteljskog smjestaja nakon njihovog koristenja. Dok ostali ispitanici, njih 25

ne misli i dalje ostavljati recenzije za obiteljski smjestaj koji su koristili.
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Grafikon 22: Namjera buduéeg ostavljanja recenzija nakon KoriStenja obiteljskog s
mjesStaja
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Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 24 vidimo da je vecina ispitanika (86,3) zadovoljna dosadasnjim iskustvom
rezervacije 1 koriStenjem obiteljskog smjestaja. Mali postotak (13,9) ispitanika navodi

nezadovoljstvo dosadasnjim boravkom u obiteljskom smjestaju.
Grafikon 23: Zadovoljstvo ispitanika dosada$njim boravkom u obiteljskom smjeStaju
100 100 (62,5 %)

73
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Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 25 vidljivo je da su ispitanicima ispunjena o¢ekivanja od obiteljskog smjestaja,
njih 86,3 izjasnilo se pozitivno. Sto je vrlo pozitivna brojka s obzirom da sadrzaj na drustvenim
mrezama ili web stranicama iznajmljivac¢a moze biti drugaciji nego uzivo, uljepSano od strane

vlasnika smjestaja ili korisnika drustvenih mreza.
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Grafikon 24: Ispunjenost ofekivanja boravkom u u obiteljskom smjeStaju
150
100 103 (64,4 %)

50

35 (21,9 %)

0 (0 %) 1 (0.6 %) 21(13,1 %)
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Izvor: izrada autorice

Obzirom na nepovjerenje koje jos uvijek vlada prilikom online placanja, nije iznenadujuce da
je 51,2 ispitanika navelo da preferira placanje prilikom dolaska u smjestaj, 42,5 ispitanika placa
putem online turistickih agencija kao Sto su Booking.com, Agoda i sli¢no. 6,3 ispitanika bira

sigurnije plac¢anje putem Paypala (grafikon 26)

Grafikon 25: Preferencije u pla¢anju prilikom rezervacije smjesStaja

@ placanje prilikom dolaska u smjestaj

@ online kartiéno platanje putem OTA
(Online turisticke agencije, npr.
Booking.com, agoda.com....)
placanje putem PayPal-a

Izvor: izrada autorice

Iz tablice 4 vidi se da je ispitanicima najvaznija sigurnost online placanja odnosno certifikat,
zatim recenzije prijaSnjih korisnika, iskustvo prijatelja 1 obitelji, te 3D provjera putem tokena.
Iako je Paypal na zadnjem mjestu vaznosti prilikom online placanja, za isti su dosta podijeljena

misljenja.
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Tablica4:  Vainost znacajki online placanja rezervacije obiteljskog smjestaja (u %)

Izrazito Nevazno | Niti vazno Vazno Izrazito
nevazno niti vazno
nevazno
Sigurnost online placanja 1,3 0,0 50 13,8 80,0
(certifikati)
Recenzije prijasnjih korisnika 0,0 0,6 3,8 33,1 62,5
Moguénost placanja Paypal-om 37,5 9,4 30,0 7,5 15,6
Dodatna provjera putem tokena (3D 8,1 7,5 194 15,6 49,4
secure)
Iskustvo mojih prijatelja, obitelji ili 2,5 3,8 14,4 28,1 51,2
poznanikal,

Izvor: izrada autorice

Vecina ispitanika (77,5) namjerava se ponovno vratiti u obiteljski smjestaj u kojem su vec
boravili, dok ostatak ispitanika(22,5) nema tu namjeru. Odluka o ponovnom povratku ne mora
uvijek ovisiti 0 samoj kvaliteti obiteljskog smjestaja, postoji tu niz ¢imbenika. Moguce je da
ispitanici koji su naveli da se ne bi ponovno vratili u obiteljski smjestaj u kojem su ve¢ boravili

vise vole istrazivati nove stvari te Zele svaki put odsjesti u nekom drugom smjestaju (grafikon

27).

Grafikon 26: Namjere povratka u obiteljski smjesStaj

Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 28 vidljivo je da je ispitanicima je vrlo vazno prijasnje iskustvo odsjedanja u
obiteljskom smjestaju prilikom ponovnog dolaska. Isto tako da je odnos cijene i kvalitete

uskladen te da iznajmljiva¢ unaprjeduje svoju ponudu i da prati trendove na trzistu.
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Grafikon 27: Vaznost prethodnog iskustva za ponovnu rezervaciju
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5.4. Diskusija rezultata istraZivanja

Na temelju rezultata dobivenih ovim istrazivanjem, u nastavku su obrazlozenja vezana za

testiranje postavljenih hipoteza.

H 1: Drustveni mediji su znacajni u kreiranju ocekivanja turista prilikom odabira obiteljskog

smjestaja. — djelomicno potvrdena

Na temelju rezultata istrazivanja moze se donijeti zakljucak da se glavna hipoteza HI1
djelomi¢no potvrduje, obzirom da su pomoéne hipoteze H1.3 i H1.4 potvrdene, a pomocne

hipoteze H1.1. 1 H1.2 djelomi¢no potvrdene.

H 1.1.: Turist u obiteljskom smjestaju najvise se zeli odmoriti i probati dobru domacu hranu,

a manje su mu bitni interijer i eksterijer smjestaja. — djelomi¢no potvrdena

Glavni motiv putovanja ispitanika je odmor i opustanje (90%), sto potvrduje dio hipoteze.
Ispitivanje lokalnih kulinarskih specijaliteta takoder igra znacajnu ulogu, ali nije glavni motiv
(48,1%). Medutim, dio hipoteze da su interijer i eksterijer manje bitni ne potvrduje se, buduéi
ith 63% ispitanika smatra izrazito vaznim i 30% vaznim prilikom rezervacije obiteljskog
smjeStaja. Izgled smjeStaja, njegova kvaliteta, Cistoéa destinacije, kvaliteta mora i plaza
rangirani su kao vrlo vazni ¢imbenici prilikom rezervacije smjestaja, $to opovrgava drugi dio

hipoteze.
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Odmor 1 opustanje su glavni motiv putovanja za 144 ispitanika (90%), a isprobavanje lokalnih
kulinarskih specijaliteta je znacajno za 77 ispitanika (48,1%). Istrazivanje novih atrakcija motiv
je za 102 ispitanika (63,7%), provodenje vremena s obitelji za 71 ispitanika (44,4%),
upoznavanje novih ljudi i1 obi¢aja za 69 ispitanika (43,1%), dok su prirodne ljepote motiv za

102 ispitanika (63,7%) te sportske aktivnosti za 48 ispitanika (30%).

Prema tablici 1, najvazniji segmenti prilikom rezervacije smjestaja su izgled smjestaja (interijer
i eksterijer), kvaliteta smjesStaja, gostoljubivost, Cistoca destinacije, kvaliteta mora i plaza te
ljepota krajolika. Izgled smjestaja izrazito je vazan za 63 ispitanika (39,4%), kvaliteta smjesStaja
za 59,4 ispitanika (37,1%), gostoljubivost za 60 ispitanika (37,5%), Cistoca destinacije za 76,9
ispitanika (48,1%), kvaliteta mora 1 plaza za 65,6 ispitanika (41%) te ljepota krajolika za 60
ispitanika (37,5%).

Ispitanici su naveli da prilikom rezervacije obiteljskog smjestaja najvecu ulogu u donosSenju
odluka imaju ¢istoca objekta te interijer 1 eksterijer. Prosje¢na ocjena (AS) za Cisto¢u objekta
iznosila je 4,544 s standardnom devijacijom (SD) od 0,724, dok je prosje¢na ocjena (AS) za
interijer i eksterijer iznosila 4,497 s standardnom devijacijom (SD) od 0,680. To je vidljivo u
Tablici 1, koja prikazuje vaznost pojedinih segmenata prilikom rezervacije obiteljskog
smjeStaja. Fotografije 1 videozapisi objavljeni na druStvenim mreZama mogu utjecati na
percepciju kvalitete 1 atraktivnosti obiteljskog smjestaja. Estetski privlacan sadrzaj moze
stvoriti visoka o¢ekivanja kod potencijalnih gostiju.Ovi podaci jasno pokazuju da turisti cijene
estetski privlacan i kvalitetan smjestaj, Sto doprinosi njihovom ukupnom zadovoljstvu. Tek
nakon $to su ovi osnovni uvjeti zadovoljeni, ispitanici obrac¢aju paznju na druge segmente poput

vodoopskrbe, elektroenergetskog sustava, kvalitete okolisa i kvalitete hrane.

Zakljucak je da se pomoc¢na hipoteza H 1.1. djelomi¢no potvrduje jer je odmor glavni motiv, a
isprobavanje kulinarskih specijaliteta znacajan, kao i interijer i eksterijer obiteljskog smjestaja

koji su takoder vrlo vazni.

H 1.2.: Ukoliko turist zeli dobar obiteljski smjestaj vise ée svoju odluku temeljiti na preporuci
Clanova obitelji i prijatelja putem drustvenih mreza nego sluzbenim stranicama iznajmljivaca.

— djelomicno potvrdena

Pomoc¢na hipoteza H 1.2 da ¢e turisti koji zele dobar obiteljski smjesStaj vise temeljiti svoju
odluku na preporuci ¢lanova obitelji i1 prijatelja nego na sluzbenim stranicama iznajmljivaca

moze se testirati na temelju prikupljenih podataka iz istrazivanja. Podaci iz grafikona 7 i
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grafikona 9 pruzaju uvid u komunikacijske kanale koje ispitanici koriste prilikom odabira
destinacije i izvore informacija koji utjecu na donoSenje odluke o rezervaciji obiteljskog

smjestaja.

Grafikon 7 pokazuje da vecina ispitanika (79,4%) koristi internet prilikom istrazivanja
destinacije za odmor. Ovaj podatak ukazuje na to da internet igra klju¢nu ulogu u procesu
informiranja i odlu¢ivanja o destinaciji. Uz Internet, 65% ispitanika uzima u obzir preporuke
poznanika, obitelji i prijatelja, Sto sugerira da su osobne preporuke takoder vrlo vazne.
Drustvene mreze koristi malo viSe od pola ispitanika (55%) prilikom istrazivanja i odabira
destinacije, Sto pokazuje da drusStvene mreze imaju znacajan, ali ne i presudan utjecaj. Web
stranice s recenzijama poput TripAdvisora koristi 50,6% ispitanika, dok se sluzbenim
stranicama hotela i obiteljskog smjestaja koristi 40% ispitanika. Na kraju, samo 24,4%
ispitanika odabire destinacije putem turisticke agencije, $to ukazuje na relativno manji znacaj

tradicionalnih turisti¢kih kanala.

Grafikon 9 daje detaljniji uvid u izvore informacija koje ispitanici koriste prilikom donosenja
odluke o rezervaciji obiteljskog smjestaja. Najvazniji izvor informacija su recenzije prijasnjih
gostiju, $to je odgovorilo 60% ispitanika. Ovaj podatak jasno pokazuje da iskustva drugih
turista imaju najjaci utjecaj na odluku o rezervaciji smjestaja. Recenzije prijasnjih gostiju
pruzaju autenticne 1 vjerodostojne informacije o smjeStaju, koje turisti smatraju vrlo
pouzdanima. Preporuke prijatelja i obitelji slijede s 22,5%, $to je znacajan, ali znatno manji
postotak u usporedbi s recenzijama. Ovo ukazuje na to da, iako su osobne preporuke vazne, ali

one nisu glavni ¢imbenik pri donosenju odluke o rezervaciji obiteljskog smjestaja.

Drustvene mreze kao vazan izvor informacija smatra 16,9% ispitanika. Ovaj podatak pokazuje
da, 1ako drusStvene mreze imaju odredeni utjecaj, one nisu najvazniji kanal za prikupljanje
informacija o smjestaju. Tradiocionalni mediji, poput televizije, radija, novina i plakata, gotovo

da nemaju utjecaj, $to je potvrdilo samo 0,6% ispitanika.

Na temelju ovih podataka, moze se zakljuciti da je hipoteza djelomi¢no potvrdena. lako
druStvene mreze i preporuke Clanova obitelji i prijatelja igraju znacajnu ulogu u procesu
odluéivanja, najvazniji ¢imbenik za vecinu turista su recenzije prijasnjih gostiju. To znaci da
turisti viSe vjeruju iskustvima i ocjenama drugih gostiju nego preporukama koje dolaze od
prijatelja i obitelji ili informacijama na drustvenim mreZama. DruStvene mreze su vazan, ali ne
I presudan kanal informacija, dok su sluzbene stranice iznajmljiva¢a manje vazne u odnosu na

recenzije i osobne preporuke.
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H 1.3.: Ukoliko turist odabere obiteljski smjestaj preko drustvenih mreza, bit ée oprezniji u

placanju smjestaja u odnosu na preporuke obitelji i prijatelja. - potvrdena

Hipoteza da ¢e turisti koji odaberu obiteljski smjestaj putem drustvenih mreza biti oprezniji U
placanju smjeStaja u odnosu na one koji se oslanjaju na preporuke obitelji i prijatelja je
potvrdena na temelju rezultata istrazivanja. Ova tvrdnja proizlazi iz rezultata koji pokazuju da
su sigurnost online plac¢anja 1 povjerenje u izvore informacija klju¢ni ¢imbenici u procesu

donosenja odluke.

Prema podacima iz tablice 4, vidljivo je da je za 80% ispitanika sigurnost online placanja,
ukljucujuéi certifikate sigurnosti, izrazito vazna. Ovo ukazuje na visok stupanj opreznosti medu
turistima koji koriste druStvene mreze za rezervaciju smjestaja, obzirom na rastuée prijetnje
kiberneti¢kog kriminala. Ova opreznost je dodatno potvrdena ¢injenicom da 49,4% ispitanika
smatra dodatnu provjeru putem tokena (3D secure) izrazito vaznom, dok je za 15,6% ispitanika
to vazno. Ovi sigurnosni mehanizmi pruzaju dodatni sloj zastite prilikom online pla¢anja, cime

se smanjuje rizik od prijevara.

S druge strane, recenzije prijasnjih korisnika su izrazito vazne za 62,5% ispitanika, dok ih
33,1% smatra vaznima. Ove recenzije pruzaju stvarne povratne informacije o iskustvima drugih
gostiju, §to pomaze turistima da donesu informiranu odluku. Medutim, zbog moguénosti laznih
recenzija na drustvenim mrezama, turisti su dodatno oprezni i traze dodatnu verifikaciju

autenti¢nosti tih recenzija.

Zanimljivo je da je moguénost placanja PayPal-om manje vazna za vecinu ispitanika, s 37,5%
koji smatraju ovu opciju izrazito nevaznom i 30% koji su neutralni po tom pitanju. lako PayPal
nudi sigurnosne protokole, neki turisti mozda preferiraju druge metode placanja koje smatraju

sigurnijima.

S obzirom na nepovjerenje koje jos uvijek vlada prilikom online pla¢anja, nije iznenadujuce da
je 51,2% ispitanika navelo da preferira placanje prilikom dolaska u smjestaj. Ovaj podatak
potvrduje visoku razinu opreznosti medu turistima koji biraju online plac¢anje putem drustvenih
mreza. Nadalje, 42,5% ispitanika plaa putem online turisti¢kih agencija kao Sto su
Booking.com i Agoda, koje nude dodatne sigurnosne mjere i zastitu potroSaca. Samo 6,3%
ispitanika bira sigurnije placanje putem PayPal-a, §to dodatno naglaSava opreznost kod online

transakcija.
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Rezultati istrazivanja jasno podrzavaju hipotezu da ¢e turisti biti oprezniji u placanju smjestaja
ukoliko ga odaberu putem drustvenih mreza u odnosu na preporuke obitelji i prijatelja. Glavni
razlozi za ovu opreznost su moguce kiberneticke prijevare, zbog cega korisnici imaju potrebu
za sigurnim online pla¢anjem i dodatnim sigurnosnim mjerama kao $to je 3D provjera putem
tokena. S druge strane, preporuke od strane obitelji i prijatelja smatraju se sigurnijima jer dolaze

iz pouzdanih izvora, Cime se smanjuje potreba za dodatnim mjerama sigurnosti.

H 1.4.: Turist ponavilja svoju rezervaciju ukoliko iznajmljivac unaprjeduje svoju ponudu. -

potvrdena

Hipoteza da ¢e turisti ponoviti svoju rezervaciju ukoliko iznajmljiva¢ unaprjeduje svoju ponudu
potvrdena je na temelju rezultata istrazivanja. Analiza zadovoljstva turista obiteljskim
smjeStajem, prikazana u grafikonima 24 1 25, ukazuje na visoku razinu zadovoljstva, Sto je

kljuéni ¢imbenik u donosenju odluke o ponovnoj rezervaciji.

Grafikon 24 prikazuje da je vecina ispitanika vrlo zadovoljna svojim iskustvom u obiteljskom
smjestaju. Konkretno, 62,5% ispitanika ocijenilo je svoje zadovoljstvo s ocjenom 4, dok je
23,8% ispitanika dalo najvisu ocjenu 5. Zbirno, to znaci da je preko 86% ispitanika vrlo
zadovoljno ili izrazito zadovoljno obiteljskim smjestajem. Samo 1,9% ispitanika izrazilo je
nezadovoljstvo (ocjena 2), a 11,9% ispitanika ocijenilo je svoje iskustvo s ocjenom 3, §to

ukazuje na neutralnost ispitanika vezano uz zadovoljstvo.

Grafikon 25 dodatno potvrduje ovu hipotezu pokazujuci da je kod vecine ispitanika boravak u
obiteljskom smjestaju ispunio njihova ocekivanja. Konkretno, 64,4% ispitanika ocijenilo je
ispunjenje ocekivanja s ocjenom 4, dok je 21,9% ispitanika dalo najvisSu ocjenu 5. Zbirno, to
znaci da je kod 86,3% ispitanika pretezno ili u potpunosti ispunjena oc¢ekivanja. Samo 0,6
ispitanika izrazilo je nezadovoljstvo (ocjena 2), dok je 13,1% ispitanika ocijenilo ispunjenost
ocekivanja ocjenom 3. Ovi rezultati potvrduju da je ispunjenost oc¢ekivanja gostiju, a time i
njihovo zadovoljstvo povezano s njihovom spremno$¢u da ponove rezervaciju. Iznajmljivaci
koji se trude unaprijediti svoju ponudu ne samo da povecavaju zadovoljstvo trenutnih gostiju,
ve¢ 1 poticu njihovu lojalnost, Sto se ocCituje u visokim ocjenama ispunjenja ocekivanja i

zadovoljstva.

Stoga se moze utvrditi da ¢e turisti ponoviti svoju rezervaciju ukoliko iznajmljiva¢ kontinuirano

unapreduje svoju ponudu. To implicira da iznajmljivaci trebaju stalno pratiti povratne
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informacije gostiju i raditi na poboljSanjima kako bi zadrzali postojece goste i privukli nove.
Preostali ispitanici (22,5%) koji se ne bi ponovno vratili mogu imati razli¢ite motive, kao §to je
zelja za istrazivanjem novih destinacija. Visoka stopa namjere ponovnog povratka (77,5%) i
vaznost prijaSnjeg iskustva, uskladenosti cijene 1 kvalitete, te kontinuiranih unapredenja
potvrduju da kvaliteta smjestaja 1 njegove usluge igraju klju¢nu ulogu u odluci o ponovnoj
rezervaciji. lako neki gosti mozda preferiraju istrazivanje novih destinacija, kontinuirano

poboljsanje ponude moze znacajno povecati atraktivnost ponovnog posjeta.

6. Zakljucak

Razvojem internetske mreze, korisnici istih su uvidjeli koliko je vazno dijeliti informacije
medusobno i koliko su im informacije putem interneta dostupnije i pravovremene za razliku od
tradicionalnih medija kao $to je televizija, radio ili novine. Razvoj interneta je promijenio nacin
funkcioniranja drustva i njegovu komunikaciju, $to je dovelo do razvoja internetskih platformi
koje iz dana u dan razvijaju nove oblike poslovanja. Jedna od tih internetskih platformi su
turisticki portali 1 online turisticke agencije koje omogucéavaju turistima da putem njih istraze

razli¢ite destinacije i rezerviraju svoj smjeStaj. Upravo one su promijenile perspektivu
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pojedinaca 1 kako istrazuju, prikupljaju, donose odluke te naposljetku i dijele svoja iskustva.
Istrazivanjem 1 prikupljanjem informacija putem druStvenih medija gost formira svoja

ocekivanja od obiteljskog smjestaja koje planira rezervirati.

Rezultati istrazivanja prikupljenim anketnim upitnikom pokazuju da su informacije dostupne
na drustvenim medijima od izrazite vaznosti prilikom rezervacije obiteljskog smjestaja. Za
rezervaciju smjestaja najvise se koriste internet platforme i online turisticke agencije kao Sto su
booking.com, agoda i AirBnB. Prilikom rezervacija smjeStaja najviSe obracaju paznju na
recenzije prijasnjih gostiju. Kada odabiru destinaciju za svoje putovanje obracaju paznju na
Cistocu, a za rezervaciju smjestaja gledaju segmente kao Sto je kvaliteta smjestaja, Sto ukljucuje
izgled interijera i eksterijera, gostoljubivost domacina i lokaciju. Ovo istrazivanje je potvrdilo
da ljudi vise vjeruju sadrzaju na druStvenim mrezama kreiran od strane korisnika koji su
konzumirali uslugu nego klasi¢nim oglasima kreiran od strane pruzatelja usluge. Prilikom
pretrazivanja interneta i destinacije raznolik sadrzaj zaintrigira buduceg gosta, ali nakon
istrazivanja viSe informacija i recenzija na druStvenim medijima vec¢ina njih promjeni svoje
misljenje $to je i dokazalo ovo istrazivanje. lako ima raznog sadrzaja na druStvenim mrezama
koji nekada moze zavarati korisnika i dovesti do razoCaranja kada pristigne u sami objekt koji
je rezervirao, ovo istraZivanje je ipak pokazalo da su ispitanici bili zadovoljni s uslugom te da

su njihova ocekivanja bila ispunjena.
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Prilog — Anketni upitnik

Postovane/i, molimo Vas da sudjelujete u anketi kojom se Zele istraziti stavovi ispitanika o utjecaju drustvenih
medija na kreiranje ocekivanja turista u obiteljskom smjestaju. 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.

Navedite svoj spol

ayM

b)Z

Navedite svoju dob
a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 46-55

e) 56+

Navedite svoj stupanj obrazovanja

a) NSS

b) SSS

c) VSS
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d VSS

e) doktorat

Navedite svoja mjese¢na primanja?

a) 100 eura - 400 eura

b) 400 eura - 700 eura

c) 700 eura— 1000 eura

d) 1000 eura +

Koliko cesto putujete?

a) Jednom mjese¢no

b)  Jednom godisnje

€)  2-3 puta godisnje

d)  vise puta godisnje

e) Ne putujem

Navedite motive putovanja (oznacite
jedan ili viSe odgovora)

a)  Odmor i opustanje

b)  Provodenje vremena u krugu
obitelji

c) Istrazivanje/upoznavanje novih
atrakcija

d)  Upoznavanje novih ljudi i obi¢aja

e) Isprobavanje lokalnih kulinarskih
specijaliteta i gastronomska ponuda

f)  Sport/rekreacija/planinarenje/reakr
eativne Setnje i aktivni boravak u prirodi

g)  prirodne ljepote

i)  ostali motivi

Koje komunikacijske kanale koristite
prilikom odabira destinacije? (
oznacite jedan ili viSe odgovora)

a) Preporuka poznanika, obitelji,
prijatelja

b)  Drustvene mreze

c)  Turisticke agencije

d)  Web stranice s recenzijama ( npr.
TripAdvisor)

f) Internet
e) sluzbene stranice (hotela,
obiteljskog

smjestaja)

Prilikom rezervacije obiteljskog
smjeStaja koji nacin rezervacije
najcéesce koristite? ( oznacite jedan ili
viSe odgovora)

a) Internet platforme / online
turistiCke agencije (Booking.com,
Agoda, AirBnB)

c)  Preko web stranice objekta

d)  Preko poznanika

e)  Direktno s iznajmljivacem

Prilikom rezervacije obiteljskog
smjeStaja vazno mi je:

U potpunosti se
ne slazem

Ne
slazem se

Niti se Slaze U potpunosti
slazem m se se slazem
niti se ne

slazem

Smjestajni kapacitet
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a) lzgled (interijer i eksterijer), 1 2 3 4 5
urednost i opéi dojam obiteljskog

smjestaja
b)  Kvaliteta smjestaja 1 2 3 4 5
c)  Ponuda dodatnih usluga u 1 2 3 4 5
smjestajnom objektu
d)  Gostoljubivost 1 2 3 4 5
e)  Dostupnost informacija 1 2 3 4 5
f) Lokacija obiteljskog smjestaja 1 2 3 4 5
Usluge hrane i pi¢a u destinaciji
a)  Raspolozivost objekata hrane i pica | 1 2 3 4 5
u destinaciji
b)  Raznolikost ponude u 1 2 3 4 5

destinaciji
c)  Kvaliteta hrane 1 2 3 4 5
d)  Autenti¢nost i originalnost ponude | 1 2 3 4 5
u

destinaciji
e)  Koristenje lokalno proizvedene 1 2 3 4 5
hrane
f)  Kovalieta i raznolikost pica 1 2 3 4 5
Resursno — atrakcijska osnova
g) Kvaliteta mora i plaza 1 2 3 4 5
h)  Ljepota krajolika 1 2 3 4 5
i) Cisto¢a destinacije 1 2 3 4 5
J) Kvaliteta okolisa 1 2 3 4 5
K) kulturno-povijesna bastina, 1 2 3 4 5
dogadaji, prirodne atraktivnosti,
sportsko-rekreativni sadrzaji i drugo
Infrastruktura
m) Blizina zra¢ne luke 1 2 3 4 5
n)  Kvaliteta prometnica 1 2 3 4 5
0) Internet pokrivenost 1 2 3 4 5
p)  Vodooprskrba 1 2 3 4 5
q)  Elektroenergetski sustav 1 2 3 4 5
r Sustav zastite od pozara 1 2 3 4 5
s)  urbana opremljenost 1 2 3 4 5
U situaciji gdje biram izmedu viSe U potpunosti se | Ne Niti se Slaze U potpunosti
obiteljskih smjeStaja vazno mi je: ne slazem slazem se | slazem m se se slazem

niti se ne
slazem

a) lzgled (interijer i eksterijer), 1 2 3 4 5
urednost 1 op¢i dojam obiteljskog
smjeStaja
b)  Kuvaliteta smjestaja 1 2 3 4 5
c)  Ponuda dodatnih usluga u 2 3 4 5
smjeStajnom objektu
d)  Gostoljubivost 1 2 3 4 5
e)  Dostupnost informacija 1 2 3 4 5
f) Lokacija obiteljskog smjestaja 1 2 3 4 5
g) Cijena 1 2 3 4 5

Prilikom donoSenja odluke o
rezervaciji obiteljskog smjestaja
najvazniji izvor informaciju su:
(oznacite jedan odgovor)

a)  Preporuke prijatelja i obitelji
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b)  Recenzije prijasnjih gostiju

c) Dostupnost informacija o
obiteljskom smjestaju na drustvenim
mrezana

d)  Oglasi na tradicionalnim medijima
(televizija, radio , novine, plakati)

Koristite li drus$tvene mreZe prilikom
planiranja svog putovanja i odabira
turisti¢ke destinacije?

a) Da

b) Ne

Navedite koje druStvene mreZe i
medije koristite u svrhu planiranja i
odabira turisti¢ke destinacije? (
oznadite jedan ili viSe odgovora)

a) Facebook

b)  Instagram

c) Youtube

d) Tik-tok

e)  TripAdvisor
f)  Booking

h)  Forumi

i) Blogovi

j)  Ne koristim drustvene mreze

Pretrazujete li dodatne informacije o
obiteljskom smjestaju nakon Sto ste
vidjeli preporuku na drustvenim
mreZama za isti?

a) Da

b) Ne

Vjerujete li viSe preporukama/
recenzijama drugih potrosaca na
internetu nego klasi¢nim oglasima?

a) Da

b) Ne

Koristite li drustvene mreZe kao
pomo¢ pri donoSenju finalne odluke o
kupnji ili rezervaciji obiteljskog
smjeStaja?

a) Da

b) Ne

Navedite jedan ili viSe razloga
pretraZivanja drusStvenih mreza
prilikom planiranja putovanja

a) Zabavno je

b)  jednostavnost

c) Stednja vremena

d)  Brzinarezervacije

e) U potrazi sam za idejama

Navedite koje su po vama prednosti
drustvenih mreZa i medija prilikom
odabira obiteljskog smjestaja u
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odnosu na druge nacine informiranja.
(oznadite jedan ili viSe odgovora)

a) Brzeipovratne informacije

b)  Interaktivni sadrzaj

c) Direktni kontakt i komunikacija s
vlasnikom objekta

d)  Recenzije drugih ljudi

e)  Vizualan sadrzaj

f) Nema prednosti

g) ostale prednosti

Jeste li ikada i koliko ¢esto promijenili
odluku o rezervaciji obiteljskog
smjestaja zbog informaciija dobivenih
putem drustvenih mreza?

a) da

B) ne

Molimo ocijenite svaku od navedenih U potpunosti se | Ne Niti se Slaze U potpunosti
tvrdnji ocjenamaod 1 do 5 (u ne slaZzem slazem se | slazem m se se slazem
potpunosti se ne slaZzem, u potpunosti niti se ne

se slaZem) slazem

a)  Sadrzaj kreiran od strane korisnika | 1 2 3 4 5
drustvenih mreza dobar je izvor

informacija prilikom odabira obiteljskog

smjestaja

b)  Sadrzaj kreiran od strane korisnika | 1 2 3 4 5
Facebook-a dobar je izvor informacija

prilikom odabira obiteljskog smjestaja

c) Sadrzaj kreiran od strane korisnika | 1 2 3 4 5
Instagram-a dobar je izvor informacija

prilikom odabira obiteljskog smjestaja

d)  Sadrzaj kreiran od strane korisnika | 1 2 3 4 5
Tik-Tok-a dobar je izvor informacija

prilikom odabira obiteljskog smjestaja

€)  Sadrzaj kreiran od strane korisnika | 1 2 3 4 5
Youtube-a dobar je izvor informacija

prilikom odabira obiteljskog smjestaja

Namjeravate li u buduénosti koristiti

druStvene mreZe u svrhu rezerviranja

obiteljskog smjeStaja?

a) Da

b) Ne

Prilikom rezervacije obiteljskog U potpunosti se | Ne Niti se Slaze U potpunosti
smjeStaja vazna mi je kvaliteta ne slazem slazem se | slazem m se se slazem
objavljenog sadrzaja na drustvenim niti se ne

mreZama? slazem

Prilikom rezervacije obiteljskog 1 2 3 4 5

smjeStaja vaZzna mi je aZurnost
objavljenog sadrZaja na drustvenim
mreZama?
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Ostavljate li recenzije nakon
koriStenja obiteljskog smjestaja?

a) da

b) ne

Hodéete li u buduénosti ostavljati
recenzije nakon koriStenja obiteljskog
smjestaja?

a) da
b) ne
Na temelju dosadasnjih boravaka , U potpunosti se | Ne Niti se Slaze U potpunosti
zadovoljan/na sam obiteljskim ne slazem slazem se | slazem m se se slaZzem
smjeStajem. niti se ne

slazem
Boravak u obiteljskom smjestaju U potpunosti se | Ne Niti se Slaze U potpunosti
ispunio vasa prethodna ocekivanja. ne slazem slazem se | slazem m se se slazem

niti se ne

slazem

Prilikom rezervacije obiteljskog
smjeStaja preferiram:

a) placanje prilikom dolaska u smjestaj

b) online karti¢no pla¢anje putem OTA
(Online turisticke agencije, npr.
Booking.com, agoda.com....)

¢) plac¢anje putem PayPal-a

Ocijenite koiko su vam vazne sljedeée
tvrdnje prilikom online plaéanja
rezervacije obiteljskog smjestaja

a) Sigurnost online placanja ( certifikati)

b) Recenzije prijasnjih korisnika

€) Mogucnost pla¢anja Paypal-om

d) Dodatna provjera putem tokena (3D
secure)

e) Iskustvo mojih prijatelja, obitelji ili
poznanika

Vracdate li se ponovno u obiteljski
smjeStaj u kojem ste veé boravili?

a) da

b) ne

Kod ponovnog rezerviranja
obiteljskog smjestaja bitno mi je:
(oznacite jedan ili viSe odgovora)

a) dobro prijasnje iskustvo

b) da iznajmljiva¢ unaprijeduje svoju
ponudu

¢) da iznajmljivac ispravlja eventualne
nedostatke

e) pracenje trendova i potreba turista od
strane inzajmljivaca

f) uskladenost kvalitete i cijene
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