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SAZETAK

Povezanost izmedu druStvenih medija i turizma veca je nego ikada S§to potvrduje ¢injenica da
turisti preko drustvenih medija istrazuju, prikupljaju informacije, donose odluke i dijele svoja
iskustva s drugima. U radu se metodom ankete istrazivala uloga drustvenih medija u odabiru
turisticke destinacije s posebnim naglaskom na mlade - milenijalce i generaciju Z. Cilj rada bio
je utvrditi i analizirati ulogu Facebooka, Instagrama, YouTubea i TripAdvisora kad je rije¢ o
odabiru turisticke destinacije medu milenijalcima i generacijom Z, odnosno kakva je njihova
uloga prije, za vrijeme i nakon putovanja. Poseban je naglasak stavljen na Facebook kao
drustveni mediji s najviSe aktivnih korisnika; Instagram koji je osobito popularan medu mladima
jer je usmjeren na vizualan sadrzaj; YouTube kao najpoznatiju platformu za dijeljenje
videozapisa te TripAdvisor jednu od najposjecenijih platformi za planiranje putovanja i
rezervaciju smjestaja. Rezultati istrazivanja pokazali su da mladi svakodnevno koriste drustvene
medije stoga ne ¢udi da za njima posezu i kad biraju turisticku destinaciju, odnosno da za njih
drustveni mediji imaju znacajnu ulogu u odabiru turisticke destinacije. Jednako tako, potvrdeno
je da su drustveni mediji najces¢i izvor informiranja kod odabira zbog jednostavnog koristenja,
dostupnosti brojnih informacija i iskustva drugih. S druge strane, Instagram nije najvazniji
drustveni medij medu mladima kada je rije¢ o odabiru turisti¢ke destinacije ve¢ svim medijima
viSe manje pridaju podjednaku vaznost, a objave influencera ne smatraju relevantnima kad

odabiru turisticku destinaciju.

Kljuéne rijefi: drustveni mediji, turizam, turisticka destinacija, mladi, Facebook, Instagram,

YouTube, TripAdvisor



ABSTRACT

The link between social media and tourism is closer than ever, which is underlined by the fact
that tourists are using social media to explore, collect information, make decisions and share
their experiences with others. This paper applies the polling methodology to look into the role of
social media in the selection of tourist destinations, with a special focus on young people — the
Millennials and Generation Z. The paper's objective was to establish and analyze the role of
Facebook, Instagram, YouTube and TripAdvisor in the tourist destination selection process
among Millennials and Generation Z or, respectively, what their role is prior to, during and after
the trip. Particular emphasis is placed on Facebook as the social networking website with the
largest number of active users; on Instagram, being particularly popular among young people as
is geared towards visual content; on YouTube as the best-known video-sharing platform, and on
TripAdvisor, one of the most-visited sites for travel planning and accommodation booking. The
research results indicate that young people are using social media on a daily basis, therefore it is
not surprising that they will readily resort to them when choosing their tourist destination, or that
social media play a significant role for them in the selection of their tourist destination. It has
been confirmed as well that, in the selection process, social media serve as the most frequently
used source of information, due to ease of use and availability of a large amount of information
and experiences supplied by others. On the other hand, Instagram is not the most important
social networking website among young people when it comes to choosing the tourist
destination; they rather attach more or less equal importance to all media, while they do not

consider opinions posted by influencers to be relevant for selection of their tourist destination.

Keywords: social media, tourism, tourist destination, young people, Facebook, Instagram,
YouTube, TripAdvisor



1. UvOD

Danas se svijet mijenja brze nego ikad. Globalizacija i razvoj tehnologije omogudili su razvoj
novih komunikacijskih platformi i povezivanje korisnika. PrijaSnji nacin Zivota zamijenili su
umrezenost 1 povezanost, dok pristup informacijama nikada nije bio brzi i jednostavniji.
Udaljenost vise nije prepreka za manjak komunikacije, a kreiranje sadrzaja na internetu, odnosno
na drustvenim medijima koji su pristupacni i u ¢ijem kreiranju sudjeluju i sami korisnici postao
je dio nasih zivota. Gotovo ne postoji aspekt zivota u kojem se ne mogu primijeniti, a njihov je
potencijal ogroman. Tako postaju sve popularniji u turizmu, dok je konkurencija medu
destinacijama sve veca pa se ulazu veliki napori u privlacenje turista. Zbog toga imaju vaznu
ulogu u planiranju marketinskih aktivnosti turisti¢kih destinacija jer nude korisnicima moguénost
da u samo nekoliko klikova pronadu inspiraciju i savjete te tako vizualiziraju destinaciju i
pronadu sve potrebne informacije za putovanje (Andeli¢, Grmusa, 2017: 184). Svemu tome
dodatno doprinosi sve vise povoljnih letova i agencijskih aranzmana zbog ¢ega ljudi putuju vise
nego ikad ¢ime je turizam postao jedna od najbrze rastucih djelatnosti u svijetu (,,Tourism
industry statistics for 2018 and beyond*).

Uloga drustvenih medija u odabiru turisticke destinacije, pogotovo kod mladih, slabo je
istrazivana te postoji manjak recentnijih istrazivanja koji su usmjereni na ovu temu. Mladi koji
najceSce koriste internet 1 druStvene medije pokretac¢i su mnogih trendova zbog Cega je bitan
njihov odabir turisticke destinacije. Kroz objave na drustvenim medijima prenose svoja iskustva
s putovanja vise nego bilo koja druga dobna skupina $to ih na neki na¢in ¢ini influencerima. Kao
studentici komunikologije ova tema je zanimljiva jer i sama pripadam toj dobnoj skupini, sluzim
se druStvenim medijima te volim putovanja, a kroz istraZivanje Zeljela sam saznati kako moji
vr$njaci donose odluke kad je rije¢ o turistiCkim destinacijama. Rad donosi pregled postojecih
spoznaja o ulozi drustvenih medija u odabiru turisticke destinacije s posebnim naglaskom na
Facebook, Instagram, YouTube i TripAdvisor, dok rezultati istrazivanja pruzaju sveobuhvatni
aktualni pregled uloge drustvenih medija kod mladih prilikom odabira njihove destinacije.
Svakako to mozZe najviSe koristiti marketinSkim strunjacima za uspjeSnije upravljanje

drustvenim medijima turistickih destinacija.



1.1. Predmet rada

S obzirom na to da se iz godine u godinu mijenjaju trendovi u svijetu drustvenih medija predmet
istrazivanja ovog rada je uloga drustvenih medija u odabiru turisticke destinacije kod generacije
Z i milenijalaca. U posljednjem desetlje¢u, nove generacije takozvanih milenijalaca i generacije
Z poceli su putovati (Kovacs, 2019). Milenijalcima se smatraju svi koji su rodeni izmedu 1980. i
2000., dok su svi oni koji su rodeni izmedu 2000. i 2020. godine pripadnici generacije Z
(,,Milenijalci 1 Z-generacija: zasto marketingasi trebaju znati razliku®, 2020). Mnoga istrazivanja
poput onih koje su proveli casopis Adweek (Brown, 2017) 2015. godine i vodeca svjetska
platforma za putovanja Expedia Group Media Solutions (Kovacs, 2019) 2018. godine pokazala
su da spomenute generacije donose odluke o svojim putovanjima na temelju drustvenih medija.
Helena Nemec Rudez i Ksenija Vodeb (2015: 180) smatraju da mlade generacije imaju vaznu
ulogu u turizmu koja se obi¢no zanemaruje jer turisticke organizacije svoje marketinske
aktivnosti usmjeravaju opcenito prema svim turistima. Stoga su u svom radu ,,Students use of
social media during the travel process* analizirale koriStenje drustvenih medija prije, za vrijeme i
nakon putovanja medu studentima u Opatiji te su ukazale na dimenzije koje poticu koristenje
drustvenih medija tijekom svake od faza. Pretpostavlja se da mladi svakodnevno koriste
drustvene medije i da prate trendove stoga je cilj ovog rada provijeriti i usporediti rezultate
spomenutog rada na uzorku koji obuhvaca milenijalce 1 generaciju Z (od 18 do 40 godina) te
doznati kako druStveni mediji utjeCu na odluke mladih i kako ih koriste prije, za vrijeme 1 nakon
putovanja pri ¢emu c¢e najve¢i naglasak biti na Facebooku, Instagramu, YouTubeu i
TripAdvisoru. Prema izvjeStaju Global Digital 2020 koji svake godine objavljuju HootSuite i We
Are Social iz sije¢nja 2020. godine, Facebook je s 2,45 milijarde mjese¢no aktivnih korisnika
ostao najkorisStenija platforma drustvenih medije na svijetu (Kemp, 2020). YouTube ga slijedi s 2
milijarde, dok je Instagram na Sestom mjestu s milijardom mjesecno aktivnih korisnika nakon
WhatsAppa, Facebook Messengera i WeChata (Kemp, 2020). Osim toga, mnoga su istrazivanja
medu kojima je i ono koje je proveo Pew Research Center (2018) pokazala da je najkoriStenija
platforma Facebook sve manje popularan medu mladima koji ga zamjenjuju Instagramom i
YouTubeom (Ivanci¢, 2018). Uz to je osobito vazan i TripAdvisor koji je s 490 milijuna mjese¢no

aktivnih korisnika vodeca platforma za putovanja (Galov, 2020).


https://thriveglobal.com/authors/david-kovacs/
https://thriveglobal.com/authors/david-kovacs/

1.2. Pregled literature

Literatura koriStena u ovom radu moze se podijeliti po poglavljima. Za objasnjenje drustvenih
medija, njihove podjele, razvoj i obiljeZja ponajvise, u ovom radu, koristena je knjiga Keith A.
Quesenberry (2016) “Social Media Strategy: Marketing and Advertising in the Consumer
Revolution”, zatim knjiga José van Dijck (2013) ,,The Culture of Connectivity” te radovi
Vladimira Vuli¢éa (2011) ,,Drustveni mediji kao inovativni oblik nepla¢enih medija“ te
Danah Boyd i Nicole Ellison (2007) ,,Social network sites: definition, history, and scholarship*.
Dodatno su koriStene sluzbene stranice Facebooka, Instagrama, YouTubea i TripAdvisora. Za
sljede¢e poglavlje o druStvenim medijima U turizmu osobito su vazni knjiga ,Marketing
turistickog odredista: pristup integriranih marketinskih komunikacija” Stevena Pikea (2010) koji
u uvodnom dijelu obraduje pojam turizam i daje prikaz raznih gledista turizma te clanak
“Komunikacija na druStvenim mrezama i razvoj imidza o brendu turisticke destinacije” (2018)
Brane Markic¢a, Sanje Bijaksi¢ i Arnele Bevande koji se u njemu posebno bave imidzem
turisticke destinacije. Osim toga, pisanju rada doprinijela je i e-knjiga ,,Kako koristiti druStvene
mreze u turizmu?“ digitalne agencije Akcija. S obzirom na to da se u radu istrazuje uloga
drustvenih medija u odabiru turisti¢ke destinacije dodatno su od velike koristi za ovaj rad prije
svega bila istrazivanja Vedrane Andeli¢ i Tanje Grmusa koje su rezultate prezentirale u radu
,Drustvene mreze kao medij promocije turistickih odredista kod mladih* (2017) te Helene
Nemec Rudez i Ksenije Vodeb iz rada ,,Students' use of social media during the travel process*
(2015), kao i istrazivanje koja su proveli Booking.com (2019) i Google (2014). Uz to koriSteni su
izvori s internetskih stranica autora Daniel Adams, Simon Kemp, Nick Galov i drugi, dok su

statistiCki podaci ve¢inom preuzeti s portala Statista.

1.3. Struktura rada

U prvom dijelu rada, objasnjeni su i definirani drustveni mediji pri ¢emu smo se posebno

dotaknuli njihovog razvoja od Weba 2.0 do pojave razlicitih vrsta koje imamo danas, nakon toga

su objasnjenje vrste, odnosno njihova podjela, razvoj i obiljezja. Poslije toga, posebno se

obraduje razvoj Facebooka, Instagrama, YouTubea i TripAdvisora koji su temelj proucavanja

ovog rada. Uloga drustvenih medija u turizmu je u fokusu drugog dijela rada. U tom dijelu rada
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pojasnjeno je oglasavanje i promocija turistickih destinacija na druStvenim medijima, tko su
influenceri i koja je njihova uloga u turizmu, kakvu ulogu imaju drustveni mediji u procesu
odabira turisticke destinacije s posebnim naglaskom na mlade koji su ciljana skupina
istrazivanja. Zatim je da prikazana uloga Facebooka, Instagrama, YouTubea i TripAdvisora u
turizmu. Tre¢i dio rada donosi rezultate istrazivanja, koje je provedeno metodom ankete te

analizu rezultata.



2. DRUSTVENI MEDLJI

Tesko je ponekad znati koliko se nas zivot promijenio sve dok ne shvatimo koliko se razlikuje od
prije deset pa ¢ak i pet godina. Posljednjih godina drustveni mediji su znacajno utjecali na nas
zivot, a njihovo brzo i masovno prihvacanje promijenilo je nacin na koji gledamo sebe i1 druge

ljude. Kako je tekao njihov razvoj bit ¢e pojasnjeno u sljedecem potpoglavlju.

2.1. Web 2.0 kao temelj drustvenih medija

Vratimo li se nekoliko stotina godina unatrag, prije pojave druStvenih medija, razvoj medija
obiljezile su tri medijske revolucije (Vuli¢, 2011: 2). Vladimir Vuli¢ (2011: 2) opisuje kako je
prvu medijsku revoluciju obiljeZzio izum tiska, odnosno tiskanje Biblije Gutenbergovim
tiskarskim strojem 1455. godine §to je omogucilo dostupnost i rasprostranjenost informacija.
Nekoliko stotina godina kasnije u drugoj medijskoj revoluciji pojavljuju se televizija i radio u
kojima su marketinski stru¢njaci prepoznali veliki potencijal i poceli oglasavati proizvode i
usluge (2011: 2). S druge strane, krajem osamdesetih godina pojava internetskog servisa WWW
(engl. world wide web) ,koji ¢ini sistem medusobno povezanih hipertekstualnih dokumenata
dostupnih preko interneta“ za koji su zasluzni znanstvenici iz instituta CERN u Svicarskoj, Tim
Berners-Lee i Robert Cailliau oznacila je pocetak tre¢e medijske revolucije (2011:2). Web 2.0
pojavljuje se 2004. godine, a ,,podrazumijeva interaktivnu dvosmjernu komunikaciju“ (2011, 3).
Musser i O'Reilly (2006, prema Barisi¢, 2017: 89) definiraju Web 2.0 kao ,,skup ekonomskih,
druStvenih i tehnoloskih trendova koji zajedno ¢ine bazu nove generacije interneta, mnogo
zreliji, razlikovni medij karakteriziran sudjelovanjem korisnika, otvorenoséu i povezano$éu

putem mreze*.

Njegova pojava ,oznacila je prijelaz sa statiCkih na korisnicke internetske stranice
odnosno na internetske stranice koje mogu uredivati i krajnji korisnici* (Lukaci¢, 2008: 206). S
njim je sve postalo interaktivno, zivo, transparentno i dostupno, na dohvat ruke (Paji¢, 2010: 4).
Naime, koncept Web 2.0 osmisljen je tako da korisnici sami stvaraju sadrzaj i imaju moguénost
povratne informacije, a njegova najveca prednost je ,,spajanje desktop aplikacija i tradicionalnih

web stranica, $to korisnicima omogucuje interakciju, personalizirane stranice, suradnju te

9



izmjenu informacija“ (Lukaci¢, 2008: 207). Tradicionalni, odnosno masovni mediji uvijek su bili
usmjereni na jednosmjernu komunikaciju, dok druga faza interneta potice interakciju kroz
dvosmjernu komunikaciju na drustvenim medijima pri ¢emu se isti¢e dijeljenje i suradnja (2008:
207).

Nove tehnologije nisu potaknule veéu Zelju za druStveno$¢u buduéi da ona oduvijek
postoji jer ljudi ranije nisu trebali drustvene medije da bi bili drustveni (Quesenberry, 2016: 10).
Jedino §to se promijenilo s novim tehnologijama je pojava softverskih aplikacija koje su stvorile
zajednice 1 mreze tako da se druStvene interakcije mogu praktic¢ki odvijati u stvarnom vremenu
(2016: 10). Medutim, do velikog porasta interaktivnosti na internetu nije doslo njegovim
izumom, ni prvom verzijom World Wide Weba, nego tek s Webom 2.0 koji je donio potpuno
novi pristup 1 znacaj svega Sto se dogada na internetu. Takoder, Web 2.0 posluzio je kao temelj

za nastavak i razvoj drustvenih medija (2016: 10).

2.2. Definiranje druStvenih medija

Postoji viSe definicija druStvenih medija, ali je svima zajednicko da predstavljaju spoj
tehnologije 1 drustvene interakcije kojemu je cilj zajednicko stvaranje vrijednosti (Vuli¢, 2011:
5). Andreas Kaplan i Michael Haenlein (2010) definiraju ih kao ,,skupinu internetskih aplikacija
koje se temelje na ideoloSkim i tehnoloskim osnovama Weba 2.0, a koje omogucuju stvaranje i
razmjenu korisnic¢ki generiranog sadrzaja*“ (van Dijck, 2013: 4). Jednako tako, za Adriana
Palmera i Nicole Koenig Lewis (2009, prema Vuli¢, 2011: 5) drustveni mediji su ,,Skup
internetskih aplikacija, platformi i medija kojima je cilj omogu¢iti suradnju izmedu ljudi kao 1
zajednicko stvaranje i razmjena sadrzaja“, s druge strane za Glynna Mangolda i Davida Fauldsa
(2009, prema Vuli¢, 2011: 5) oni su ,,skup razli¢itih novih izvora informacija na internetu, koje
stvaraju, pokrecu, distribuiraju 1 upotrebljavaju korisnici s ciljem da educiraju druge korisnike o
proizvodima, uslugama, brendovima, pojedincima i izazovima“. Drustveni mediji su promijenili
navike ljudi — ,,iz onih koji ¢itaju sadrzaj, u one koji stvaraju sadrzaj (Solis, 2010). Daniel
Adams (2011) ih naziva medijima drustvene interakcije, a pod terminom drustveni mediji
podrazumijeva upotrebu digitalnih (Cesto i mobilnih) tehnologija i internetskih aplikacija za
razmjenu ili kreiranje informacija pri ¢emu naglasava da su druStveni mediji oblik masovnih
medija i da se mogu Koristiti u interaktivne, informativne, edukativne ili promotivne svrhe.
10



Ove su promjene utjecale na nadin na koji pojedinci, zajednice i1 organizacije
komuniciraju. Web 2.0 smanjio je utjecaj organizacija $to je zabrinulo marketinske stru¢njake
(Quesenberry, 2016: 10). To su predvidjeli Erich Joachimsthaler i David Aaker (1997) buduci da
se bavili istrazivanjem alternativnih metoda izgradnje brenda bez koristenja masovnih medija
(2016: 10). Ipak na drustvenim medijima ne moze Se privuc¢i veéa pozornost u odnosu na
tradicionalne bez obzira na to $to na njima postoji opcija pla¢enih oglasa (Bogusky 2009, prema
Quesenberry 2016: 11). Naime, na drustvenim medijima moze se kupiti samo doseg, ali ne i
pozornost koja i dalje ovisi 0 samom sadrzaju koji mora biti dovoljno dobar kako bi privukao
korisnike i stvorio daljnji domet dodatnim dijeljenjem (Quesenberry, 2016: 10).

Prije pojave druStvenih medija postojali su samo oni koje danas zovemo tradicionalni
mediji, stoga ih je vazno razlikovati. U tradicionalne medije ubrajamo novine, televiziju i radio
(Ferenci¢, 2012: 43). Glavna razlika izmedu tradicionalnih i drustvenih medija je u tom Sto su
potonji interaktivni te omogucuju dvosmjernu komunikaciju na tri razine: jedan prema jedan,
jedan prema mnogima i mnogi prema mnogima (Jensen 2010 prema Ferenci¢ 2012: 44).

Iako su drustveni potisnuli tradicionalne medije i prisilili ih da postanu digitalni, jo$
uvijek ih nisu zamijenili pa tako Jessica Lawlor (2018) preporucuje da ih je najbolje koristiti
zajedno kako bi se postigli postavljeni ciljevi.

Drustveni mediji su osobito bitni jer sluZe kao izvor informacija i veza s drugim ljudima,
olakSavaju interakciju 1 komunikaciju medu ljudima, a osim toga poticu kreativnost, suradnju 1
dijeljenje sadrzaja medu korisnicima te pruzaju drustvenu 1 emocionalnu potporu (Barisi¢, 2017:
172). Svakako treba primijetiti da su donijeli potpuno novi preokret, odnosno revoluciju kako su
je nazvali neki autori medu kojima su Barisi¢ (2017: 241) i Quesenberry (2016). Njihov razvoj
pruzio je nove mogucénosti, od globalnog dosega preko dvosmjerne komunikacije do korisnicki
generiranog sadrzaja. Donijeli su brojne nove platforme stoga ¢e u sljede¢em potpoglavlju biti

objaSnjena sloZena podjela drustvenih medija.

2.3. Podjela drustvenih medija

Kad razmisljamo o drustvenim medijima vjerojatno se vecina ljudi najprije sjeti Facebooka. No,

drustvene mreze poput Facebooka predstavljaju samo jednu od platformi drustvenih medija.
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Kao §to postoje razliite definicije druStvenih medija, tako autori imaju razli¢ite podjele
drustvenih medija. Dan Zarrella (2013: 3) dijeli drustvene medije na: druStvene mreze (engl.
Social networking services), blogove (engl. Blogs), mikroblogove (engl. Microblogs), servise za
razmjenu multimedijalnih sadrzaja (engl. Media sharing sites), servisi za oznacavanje sadrzaja
(engl. Social bookmarking and voting sites), internetske forume (engl. Internet forums), servise
za recenzije (engl. Review sites) i virtualni svjetove (engl. Virtual worlds).

Podjela drustvenih medija prema van Dijck (2013: 8) je malo uza, a ona ih dijeli na:
drustvene mreze (engl. social network sites - SNS), stranice za dijeljenje sadrzaja koje stvaraju
korisnici (engl. user-generated content - UGC), stranice za trgovinu i kupovinu (engl. trading
and marketing sites - TMSs) te stranice za igru i zabavu (engl. play and game sites - PGS).
Drustvene mreze promoviraju i poticu meduljudske odnose izmedu pojedinaca i grupa te
omogucavaju stvaranje osobnih i profesionalnih veza (2013: 8). Primjeri su Facebook, Twitter,
LinkedIn i Foursquare. Stranice za dijeljenje sadrzaja koje stvaraju korisnici (UGC) podrzavaju
kreativnost i kulturne aktivnosti te promicu razmjenu amaterskih ili profesionalnih sadrzaja
(2013: 8). Najpoznatije stranice za dijeljenje sadrZaja koje stvaraju korisnici su YouTube, Flickr,
GarageBand i Wikipedia (2013: 8). S druge strane, cilj stranica za trgovinu i kupovinu (TMS) je
uglavnom razmjena i prodaja proizvoda i usluga, a to su Amazon, eBay, Groupon i Craigslist
(2013: 8). Stranice za igru i zabavu (PGS) poput FarmVille, CityVille, The Sims Social, Word
Feud i Angry Birds namijenjene su igri i zabavi (2013: 8). Ipak nema os$trih granica izmedu
navedenih drustvenih medija. Primjerice, Facebook je primarno namijenjen drustvenom
umrezavanju, ali poti¢e svoje korisnike na dodavanje fotografija ili kratkih videozapisa, dok je
YouTube uglavnom stranica za dijeljenje sadrzaja koji stvaraju korisnici, ali se moze smatrati
drustvenom mreZom jer korisnici dijele odredene objave (2013, 9). U meduvremenu, Facebook
pokuSava proSiriti svoju postojecu platformu pomocu reklama i igra kroz partnerstva i
preuzimanja, §to ih ¢ini vode¢im stranicama za trgovinu i kupovinu te igru i zabavu (2013, 9).
Mnoge su platforme u pocetku bile usmjerene samo na jednu domenu, a kako bi zadrzale
korisnike pocele su im se prilagodavati i nuditi sve vise mogucnosti (2013, 9).

Kako vrijeme prolazi, razli¢ite vrste drustvenih medija postaju sve naprednije, a ljudi iz
udobnosti svojih domova koriste internet radi svega i svacega. Tako nam drustveni mediji osim

povezivanja s drugim omogucuju i narudzbu hrane, kupovinu karti i ulaznica, online trgovinu

12



hranom i odje¢om $to pokazuje mnoge prednosti druStvenih medija. Oni imaju sebi svojstvena

obiljeZja koja ¢emo izloziti u sljede¢em potpoglavlju.

2.4. Obiljezja drustvenih medija

Kako bi lakSe shvatili karakteristike drustvenih medija, Jan Kietzmann, Kristopher Hermkens,
lan Paul McCarthy i Bruno Silvestre (2011: 241) ih nazivaju funkcionalnim blokovima. Sedam
funkcionalnih blokova drustvenih medija su: identitet, razgovori, dijeljenje, prisutnost, odnosi,
reputacija i grupe. Nadalje, daju objaSnjenje svakog funkcionalnog bloka pa se tako identitet
odnosi na opseg u kojem korisnici otkrivaju sami sebe (2011: 243). To moze ukljucivati
otkrivanje podataka o sebi kao §to su ime, dob, spol, zanimanje, lokacija (2011: 243). Razgovor
se odnosi na opseg u kojem korisnici komuniciraju jedni s drugima (2011: 244). Dijeljenje
predstavlja u kojoj mjeri korisnici razmjenjuju, distribuiraju i primaju sadrzaj, dok se prisutnost
odnosi na opseg u kojem korisnici mogu znati jesu li drugi korisnici dostupni (2011: 245). Blok
odnosi podrazumijeva odnos u kojem su korisnici povezani s drugima (2011: 246). U kakvom su
odnosu korisnici drustvenih medija Cesto ovisi o tome kako i koje informacije razmjenjuju.
Reputacija predstavlja opseg u kojem korisnici mogu prepoznati drustveni polozaj drugih
ukljucujudi i sebe, dok se posljednji blok grupe odnosi na opseg u kojem korisnici mogu stvarati
grupe i podgrupe prijatelja, pratitelja (engl. followers) i kontakata (2011: 247).

Prema Pajicu (2010: 13) karakteristike su: participacija, transparentnost, fokus na
zajednicama, korisni¢ke mogucénosti, konverzacija i globalna povezanost, dok su za Bernadette
O'Driscoll (2007: 11-12) to: sudjelovanje, otvorenost, zajednice, razgovor i linkovi. Najvaznija
karakteristika je doseg publike, a potom pristupacnost, dostupnost, upotrebljivost,
pravovremenost i nepromjenjivost (Adams, 2011).

Barisi¢ (2017: 103) smatra da jo$ ni jedan autor nije ponudio sveobuhvatnu i
op¢eprihvacenu karakterizaciju drustvenih medija. Stoga, u svom radu daje i objaSnjava svoju
karakterizaciju drusStvenih medija, od najopcenitijih ka specifi¢nijim karakteristikama te kao
karakteristike drustvenih medija navodi: interaktivnost, druStvenost, komunikacija, dijeljenje,
sudjelovanje, korisnicki generirani sadrzaj, suradnja, zajednice, zabava i uzitak (2017: 103). Kao
jednu od najbitnijih karakteristika naglaSava interaktivnost. DruStveni mediji obrisali su
prostorne i1 vremenske granice 1 pruzili korisnicima interakciju s do tada nedostupnim
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pojedincima i organizacijama, primjerice s predsjednicima drzava i filmskim zvijezdama ili
prijateljima i obitelji koji su na drugim kontinentima (2017: 104). Kao drugu karakteristiku
drustvenih medija navodi druStvenost, a ona se odnosi na medusobno povezivanje korisnika na
druStvenim medijima. ,,Bitna je psiholoSka potreba osjecati se drustveno povezanim* (Sarason
1974, prema Barisi¢, 2017: 105), dok su ,,upravo druStveni mediji ti koji su dramati¢no povecali
broj mogucénosti drustvenih interakcija i zblizili ljude“ (Boutin 2010, prema Barisi¢, 2017: 105).
Sljedeca karakteristika je komunikacija. Drustveni mediji ,,omogucili su jednostavnu, viSestruku,
pouzdanu 1 prakti¢nu razmjenu informacija izmedu velikog broja organizacija, proizvodaca,
potrosada i korisnika“ (Barisi¢, 2017: 105). Cetvrta karakteristika je dijeljenje, odnosno razmjena
informacija za koje je potrebno najmanje dvije osobe te ono ,,ukljucuje namjerno participiranje
korisnika kreiranjem i objavljivanjem vlastitog sadrzaja, te njegovo pregledavanje, komentiranje,
glasanje, spremanje i daljnje prosljedivanje” (2017: 106). Zatim, sljedeca karakteristika je
aktivno sudjelovanje korisnika koje omogucava korisnicima ,,da dobiju osjecaj pripadnosti,
steknu ugled ili postignu samoostvarenje* (2017: 107). Karakteristika korisnicki generiranih
sadrzaja (UGC) odnosi se na udruzivanje i utjecanje na sudjelovanje korisnika na internetu, dok
karakteristika suradnja podrazumijeva da drustveni mediji mogu biti alati za masovnu suradnju
jer ,,omogucavaju 1 osnazuju korisnike da aktivno 1 istovremeno suraduju s drugim korisnicima
pri kreiranju, konzumiranju i Sirenju informacija i aplikacija“ (2017: 108). Nadalje, karakteristika
zajednice podrazumijeva da se na drustvenim medijima stvaraju online zajednice, odnosno
»grupe ljudi koji neovisno o tome poznaju li se komuniciraju posredstvom racunala 1 mreza“
(2017: 109). Zabava je sljedeca karakteristika drustvenih medija, a ona se odnosi na gledanje
fotografija i videozapisa, slusanje glazbe, tvitanje, lajkanje i slicno na drustvenim medijima
(2017: 110). Posljednja karakteristika je uzitak, a temelji se na pretpostavci da osobe koje
osjecaju uzitak zbog koriStenja novih tehnologija imaju vecu vjerojatnost razviti pozitivan stav
prema njihovom koristenju (Beaudry, Pinsonneault 2005, prema Barisi¢, 2017: 111)

Navedena obiljezja pokazuju kako su drustveni mediji djelotvorno sredstvo za brzo
pruzanje i Sirenje informacija te da su uvijek dostupni velikom broju ljudi, a kao Sto je ve¢ ranije
reCeno pruzaju moguénost dvosmjerne komunikacije Sto ih ¢ini moénim alatom za promociju
turistickih destinacija. Kako je tekao njihov razvoj i koje platforme su se pojavile medu prvima

bit ¢e objasnjeno u sljede¢em potpoglavlju.
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2.5. Razvoj drustvenih medija

Drustvene mreze postoje oduvijek samo u razli¢itim oblicima (Kusi¢, 2010: 103), a proucavanje
njihovog razvoja moze nam pomo¢i da bolje razumijemo kako se i koliko brzo mijenja svijet oko
nas (Dhingraa, Mudgalb, 2019: 1). Drustvene mreze pojavile krajem 20. stolje¢a prije svih
drugih platformi drustvenih medija (Barisi¢, 2017: 168). Prva internetska stranica koju moZzemo
nazvati druStvenom mrezom bila SixDegrees.com koju je pokrenuo Andrew Weinreich, 1997.
godine (Plavljani¢, 2012). Bila je jedna od prvih koja je svojim korisnicima omogucila stvaranje
profila i listi prijatelja (Ellison i Boyd, 2007: 214). Iako su te mogucnosti postojale i prije ove
drustvene mreze, ona je bila prva koja je nudila oboje istovremeno (2007: 214). Uz nju pojavila
se Classmates.com koja je takoder povezivala prijatelje, ali nije imala profile i vidljiv popis
prijatelja (J. Grbavac, V. Grbavac, 2014: 210). Osim toga, SixDegrees.com je nastala na poznatoj
teoriji Sest stupnjeva razdvojenosti prema kojoj je ,,svaki ¢ovjek udaljen od drugoga za nekoliko
koraka, odnosno da je bilo koja dva covjeka moguce komunikacijski povezati u nekoliko koraka
ili manje“ (J. Grbavac, V. Grbavac, 2014: 211). Nakon cCetiri godine postojanja prestala je s
radom jer se nije pokazala odrzivom, a njen osniva¢ smatrao je da se to dogodilo jer je bila
ispred svog vremena i da zbog toga nije naisla na interes javnosti (Ellison i Boyd, 2007: 214).
Ubrzo nakon SixDegrees.com i Classmates.com pojavile su se specijalizirane drustvene mreze
AsianAvenue, BlackPlanet i MiGente koje su bile namijenjene odredenim etni¢kim skupinama, a
pruzale su korisnicima stvaranje osobnih i poslovnih te profila za upoznavanje osoba (J.
Grbavac, V. Grbavac, 2014: 211). Razlikuju se od dana$njih druStvenih mreza po tome §to za
dodavanja prijatelja nije bio potreban zahtjev ni njegova potvrda (J. Grbavac, V. Grbavac, 2014:
211). Takoder, zahtjev za prijateljstvo nije bio potreban ni na LiveJournalu na kojem su korisnici
oznacili odredenu osobu kao prijatelja kako bi nakon toga mogli pratiti njegove aktivnosti $to
podsjeca na pracenje (engl. follow) koje je aktualno na nekim danasnjim druStvenim mrezama (J.
Grbavac, V. Grbavac, 2014: 211). Jedina razlika je §to se na danasnjim drustvenim mrezama
moze odbiti pracenje. To su bili su blogovi, odnosno online dnevnici koje su svi mogli Citati i
komentirati, a LiveJournal se ¢ak naziva preteCom danasnjih blogova (Plavljani¢, 2012).
Nadalje, novi val razvoja drustvenih mreza zapoceo je 2001. godine kada je pokrenuta stranica
Ryze.com koja je omogucila poslovnoj zajednici proSirenje i bolje povezivanje poslovnih mreza
(Dhingraa, Mudgalb, 2019: 3). Zanimljivo je da ju je njezin osniva¢ Adrian Scott najprije
15



predstavio svojim prijateljima od kojih su vecéina bili ¢lanovi poslovne i tehnoloske zajednice u
San Franciscu od kojih su neki kasnije postali osnivaci i ulaga¢i u buducée drustvene mreze (J.
Grbavac, V. Grbavac, 2014: 211). Godinu dana nakon Ryze.com pokrenut je Friendster koji je
po prvi put dopustio korisnicima da odlucuju s kim se Zele povezati, a s kim ne (Winder 2007,
prema Dhingraa, Mudgalb, 2019: 3). Ubrzo je, 2003. godine uslijedio MySpace kojeg su
pokrenuli Tom Anderson i Chris DeWolfe, a koji je postao popularniji od Friendstera jer pruzao
vise slobode, odnosno dopustio je slobodu pisanja i objavljivanja bez ograni¢enja i zabrana kao i
mogucnost promjene HTML (engl. Hyper Text Markup Language) koda (Ellison, Boyd, 2007:
217). Iste godine kad i MySpace, osnovan je LinkedIn koji se usredoto¢io na poslovno
umrezavanje pomazu¢i ljudima da iskoriste svoje drustvene mreze za posao (Ellison, Boyd,
2007: 213). Nakon 2003. godine zabiljezen je priljev drustvenih medija za koje je analiti¢ar Clay
Shirky skovao pojam YASNS: ““Yet Another Social Networking Service* odnosno jo§ jedna
drustvena mreza (Ellison, Boyd, 2007: 216). Tako se 2004. godine pojavljuje Facebook, a 2005.
godine YouTube o kojima ¢e biti vise u potpoglavlju 2.5.1., odnosno 2.5.3. (Dhingraa, Mudgalb,
2019: 5). Nakon njih uslijedio je Twitter, drustvena mreza na kojoj korisnici komuniciraju preko
tvitova koji su ogranieni na 280 znakova (Dhingraa, Mudgalb, 2019: 6). Istovremeno s
razvojem drustvenih medija pojavile su se i druge platforme koje valja spomenuti: Academia.edu
(2008), Foursquare (2009), About.me (2009), Goodwizz (2010), Instagram (2010), Pinterest
(2011), Snapchat (2011), Stage 32 (2012), Smartican (2013), Poolwo (2014) i mnoge druge
(Dhingraa, Mudgalb, 2019: 5-6).

S obzirom na ulogu drustvenih medija u odabiru turisticke destinacije, u nastavku ¢emo

se poblize prikazati razvoj Facebooka, Instagrama, YouTubea te TripAdvisora.

2.5.1. Facebook

Facebook sluzi za drustveno umrezavanje prilikom cega korisnici stvaraju profile, povezuju se s
drugim korisnicima kao prijatelji i razmjenjuju poruke, fotografije i videozapise (Quesenberry,
2016: 113). Prema posljednjim podacima, unato¢ jakoj konkurenciji dosegao je 2,45 milijarde
korisnika $to ga i dalje ¢ini najpopularnijom i najkoristenijom drustvenom mrezom (Aboulhosn,
2020).
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Sve je pocelo 2003. godine, kada je Mark Zuckerberg pokrenuo Facemash cija je svrha
bila ocjenjivanje njegovih studentskih kolega po atraktivnosti pri ¢emu je naruSio njihovu
privatnost zbog ¢ega mu je prijetilo izbacivanje sa sveucilista, a druStvena mreza je ukinuta
(Baar, 2018). Nakon tog neuspjeha, Zuckerberg je 2004. godine s Eduardom Saverinom,
Dustinom Moskovitzem i Chrisom Hughesom osnovao The Facebook koji je u pocetku bio
namijenjen samo studentima harvardskog sveuciliSta za medusobnu komunikaciju i razmjenu
informacija (Vidak, 2014: 49). Ve¢ u prosincu 2004. godine imao je milijun aktivnih korisnika
(Facebook, 2020). Tad se prosirio na vise od 800 sveuciliSta te na srednje $kole, a takoder, te iste
godine uvela se mogucnost dodavanja fotografija (Sraders, 2018). U travnju 2012. godine kupio
je Instagram, popularnu aplikaciju za objavljivanje fotografija za milijardu ameri¢kih dolara, a u
veljaci 2014. godine WhatsApp, mobilnu aplikaciju za razmjenu poruka, fotografija i videozapisa
preko mobilnog interneta na mobilnim telefonima (Facebook, 2020).

Iako je u pocetku bio namijenjen samo harvardskim studentima brzo se prosirio diljem
svijeta te ga danas koriste svi neovisno o dobi. Najvise korisnika, njih 29 % ima izmedu 18 i 29
godina, zatim 27 % od 30 do 49 godina, 24 % od 50 do 64, a tek 20 % je starije od 65 godina
(Quesenberry, 2016: 113). Vazno je napomenuti da ga mladi korisnici od 13 do 17 godina sve
viSe koriste, ali je ova dobna skupina viSe aktivnija na drugim platformama drustvenih medija
poput Instagrama ili Snapchata (2016: 113).

Kada je rije¢ o njegovom izgledu, svaka osoba ima profilnu i pocetnu stranicu
(Quesenberry, 2016: 114). Stranica profila sadrzi vremensku traku unutar koje su prikazane
aktivnosti korisnika, dok pocetna stranica ukljuCuje aktivnosti prijatelja ili stranica koje su
korisnici lajkali (2016: 114). Kada organizacija objavi sadrzaj na svojoj stranici to se pojavljuje
u feedovima ljudi koji su lajkali tu organizaciju (2016: 114). Uz to omogucuje stvaranje i
pridruzivanje grupama gdje se mogu dijeliti fotografije i videozapise te razgovarati (2016: 114).

Ima mobilne aplikacije za iOS (iPhone) i Android, a 2012. godine prvi put broj dnevno
aktivnih korisnika koji ga koriste preko mobilnih telefona nadmasio je broj korisnika koji ga
koriste preko racunala (Quesenberry, 2016: 114). Od tada je koristenje mobilne aplikacije
poraslo za 83 % (2016: 114). Novije znacajke koje su uvedene ukljucuju live dijeljenje
videozapisa, 360 stupnjeva fotografije i videozapisi, GIF-ovi u komentarima i Workplace by

Facebook namijenjen komunikaciji zaposlenika (2016: 114). Cesto dodaje nove znadajke,
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posebno one koje su popularne na drugim drustvenim medijima poput live videozapisa koji su se
pojavili na Meerkatu i Periscopeu te storyja i filtera sa Snapchata (2016: 114).

Facebook omogucava koristenje medijskog sadrzaja koji potice korisnike na interakciju,
lajkanje, komentiranje, dijeljenje i sudjelovanje (Hays et al, 2013: 223). Takoder im omogucava
da ,,objavljuju svoja osobna iskustva i sadrzaje koje mogu vidjeti njihovi prijatelji $to ima za cilj
stvoriti snazniji osjecaj zajednistva‘“ (2013: 226). Njegova glavna prednost su brojne aplikacije,
odnosno na njemu je moguce imati virtualne kuéne ljubimce, dobivati virtualne darove i Cestitke,
rjesavati kvizove te igrati videoigre (J. Grbavac, V. Grbavac, 2014: 211). Jos jedna prednost je ta
da je potpuno besplatan za sve korisnike te da korisnicima omoguéuje kontroliranje privatnosti
koji se tako mogu zastititi od nepoznatih posjetitelja (2014: 212). U socioloSkom smislu
predstavlja ,,novu formu drustvenosti, koja namece nove obrasce ponaSanja i nove nacine
drustvenog povezivanja. Facebook postaje jedinim dijelom "nacin Zivota".” (Kusi¢ 2010: 106).

Facebook je danas najpopularnija stranica za drustveno umrezavanje koja zbog svoje
Siroke primjenjivosti 1 velikih interaktivnih moguénosti predstavlja jedinstvenu marketinsku
priliku za brendiranje pojedinaca i organizacija. Unato¢ tome $to je najpopularnija drustvena
mreza, Instagram bi ga mogao presti¢i bar kada je rije¢ o broju aktivnih korisnika budud¢i da je
najbrze rastuca platforma drustvenih medija na svijetu (Guillot, 2019) koja je u samo osam

mjeseci 2017. godine dobila 200 milijuna novih korisnika (Quesenberry, 2016: 147).

2.5.2. Instagram

Instagram je platforma za dijeljenje fotografija i kratkih videozapisa koju su 2010. godine
pokrenuli Michel Krieger i Kevin Systrom (Igbal, 2019). Naime, Systrom i Krieger imali su
razvijenu viSenamjensku platformu Burbn koja je bila fokusirana na dijeljenje lokacije te joj je
Systrom odluc¢io dodati i dijeljenje fotografija, a kasnije i filtere na fotografije (Igbal, 2019).
Buduéi da su zakljucili da je previse slican postoje¢im druStvenim mrezama usredotocili SU se
samo na komunikaciju preko fotografija te platformu preimenovali u Instagram. Zanimljivo je da
je rije¢ Instagram izvedena iz kombinacije pojma instant kamera i rijeci telegram (Kishundat,
2018). U samo tjedan dana okupio je gotovo 100 000 korisnika, odnosno milijun korisnika u
samo dva mjeseca. Nakon dvije godine, 2012. kupio ga je Facebook za milijardu dolara, a danas
ima preko milijardu mjese¢no aktivnih korisnika ¢iji se broj jos uvijek povecava (Stout, 2020).
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Vrlo je popularan kod tinejdZera i mladih, a jedinstven je po tome $to korisnicima
omogucuje primjenu digitalnih filtera, fotografiranje i snimanje videozapisa i njihovo izravno
dijeljenje na drugim drustvenim mrezama poput Facebooka, Twittera i Tumblra (Quesenberry,
2016: 147). U pocetku su na njemu bile samo Cetvrtaste fotografije u ¢ast Kodak Instamatic i
Polaroid kamera, ali su kasnije omogucene fotografije razlicitih oblika (2016: 148). Osim §to je
privukao mladu publiku, poznat je i po visokim stopama angazmana i korisni¢ki generiranog
sadrzaja (2016: 149). Profil se sastoji od fotografija i videozapisa te biografije korisnika, a
korisnici mogu pratiti druge korisnike te lajkati, komentirati i dijeliti njihove objave (2016: 148).
Uz to mogu koristi hashtagove (engl. hashtag) za kategorizaciju fotografija i videozapisa te
izravne poruke (engl. Direct Message) koje omogucéuju slanje fotografija samo odredenom
korisniku ili grupi, a po uzoru na Snapchat uveo je storyje (kratke isjecke do petnaest sekundi),
nestajanje izravnih poruka i filtere za lica (2016: 148). Hashtagovi se koriste kako bi korisnici
sudjelovali u raspravi te da bi se privukli pratitelji (engl. followers) i paZznja za brend, a objave s
najmanje jednim hashtagom prosje¢no imaju preko 12 % viSe angazmana, dok 75 % korisnika
posjecuje internetske stranice nakon $to vide tu objavu na Instagramu (2016: 148). Jednako tako,
objave se mogu dodavati u blog ili internetsku stranicu radi pobolj$anja SEO (optimizacija za
trazilice) koji se bavi pozicioniranjem internetskih stranica na traZilicama po klju¢nim rijecima
koje su najvise sli¢ne sadrzaju stranica (2016: 149).

Razlikuje se od drugih platformi drustvenih medija po tome $to je zapoceo kao mobilna
aplikacija, a ne internetska stranica (Quesenberry, 2016: 150). lako postoji internetska stranica,
mobilna aplikacija se ¢eSce koristi, a podrzana je na veéini uredaja i deveta je aplikacija za
najcesce koristenje mobilnih telefona ispred iTunesa i odmah iza Gmaila (2016: 150). Postao je
vazna marketinSka platforma te da je odigrao srediSnju ulogu u popularnoj kulturi 21. stoljeca
(Igbal, 2019), a popularni korisnici su nazvani influenceri o kojima ¢e biti vise u poglavlju 3.2.

Velika popularnost Instagrama i njegov brz rast govore mnogo o njegovoj uspjesnosti.
Iako ga uglavnom koriste tinejdZeri i milenijalci jer nudi vizualan sadrzaj buduci da se koriste
iskljucivo fotografije 1 videozapisi, zahvaljujuci brzoj 1 jednostavnoj komunikaciji i ¢injenici da
svakodnevno koristimo mobilne telefone, on i dalje raste te je u 2020. godini dosegao milijardu
aktivnih korisnika mjesecno (,,Most popular social networks worldwide as of July 2020, ranked

by number of active users®, 2020).
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2.5.3. YouTube

Prema podacima iz kolovoza 2020. godine, YouTube je s dvije milijarde aktivnih korisnika
mjese¢no druga najposjecenija internetska platforma na svijetu odmah iza Facebooka te vodeca
za dijeljenje videozapisa u svijeta (,,Most popular social networks worldwide as of July 2020,
ranked by number of active users*, 2020).

Pokrenuli su ga 2005. godine bivsi zaposlenici PayPala Chad Hurley, Steve Chen i
Jawed Karim, a ideja o njegovom pokretanju rodila na veceri u San Franciscu otprilike godinu
dana prije sluzbenog predstavljanja (Dickey, 2013). Naime, Karim je Zzelio pronaéi dva
videozapisa iz 2004. godine, a radilo se o videozapisu razornog tsunamija u Indijskom oceanu te
nastupu Janet Jackson na Super Bowlu koje nikako nije uspio pronaci stoga je dosao na ideju
pokretanja platforme za dijeljenje videozapisa (Dickey, 2013). Prvi videozapis pod nazivom Ja u
zooloskom vrtu, 23. travnja 2005. godine objavio je suosniva¢ YouTubea Jawed Karim, a ve¢ u
rujnu te iste godine Nikeov oglas s brazilskim nogometasem Ronaldinhom u Nikeovim zlatnim
kopackama uspio je prikupiti milijun pregleda (Dickey, 2013). Nakon ulaganja Sequoia Capital
u iznosu od 3,5 milijuna dolara u studenom 2005. godine uspio je poboljSati servere 1 predstaviti
se javnosti, dok ga je u listopadu 2006. godine kupio Google za 1,65 milijardi dolara (Dickey,
2013).

Njegovoj brzoj ekspanziji doprinijelo je koriStenje mobilnih telefona i mladi korisnici
koji se njima koriste (Quesenberry, 2016: 145). Cak 82 % korisnika ima izmedu 18 i 29 godina
naspram samo 34 % korisnika s vise od 65 godina (2016: 145). Zanimljivo je da generira puno
sadrZaja koji se dijeli na drugim mrezama poput Twittera i Facebooka te je ugraden u internetske
stranice i blogove (2016: 145). Osim toga, ima mnoge znacajke i karakteristike drustvenih mreza
pa tako korisnici imaju profil na kojem mogu navesti zanimanje i hobije te dodati fotografiju,
dok videozapise koje objavljuju mogu oznaciti kao javne ili privatne (2016: 145). Videozapisi
mogu biti ocijenjeni pozitivno ili negativno te postoji moguénost njihovog komentiranja (2016:
146). Vrlo negativni i bezobrazni komentari se nazivaju trolovi, a njihova namjera je izazvati

emocionalne reakcije (2016: 146). Korisnici trolovima mogu odgovoriti, blokirati njihove racune
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ili ih jednostavno ignorirati i dopustiti drugim komentatorima da ih brane (2016: 146). Doduse
trolovi nisu problem koji postoji samo na YouTubeu.

Treba istaknuti da se na njemu pojavila video inacica bloganja — video blog ili vlog je
kombinacija videozapisa, slika i teksta koji nalikuje web televiziji (Quesenberry, 2016: 147).
Vloggeri u videozapisima razgovaraju o bilo ¢emu, od politike preko pop kulture do turizma i
putovanja, a mnogi od njih prikupili su milijune pregleda i pretplatnika kroz reklamiranje
proizvoda i usluga (2016: 147).

Ljudi ga koriste kako bi nadopunili javne medijske dogadaje, otkrili nove price i povecali
svijest o odredenim pitanjima (Burgess, Green, 2009: 49). Uz to na njemu mogu objaviti
videozapise bilo koje kvalitete i podijeliti ih sa stotinama milijuna drugih korisnika te gledati i
komentirati objavljene videozapise, informirati se, povezati te pruzati inspiraciju drugim

korisnicima (Freeman, Chapman, 2007: 207).

2.5.4. TripAdvisor

TripAdvisor je najveca svjetska platforma za putovanja koja prema njihovim rije¢ima svaki
mjesec pomogne 460 milijuna turista da njihovo svako putovanje postane najbolje (TripAdvisor,
2020). Na njemu se nalazi vise od 830 milijuna recenzija i misljenja o 8,6 milijuna smjestaja,
restorana, iskustava, zrakoplovnih kompanija i krstarenja, a mjesec¢no ga koristi u prosjeku 460
milijuna korisnika (TripAdvisor, 2020). Temelji se na korisni¢ki generiranom sadrzaju koji
kreiraju korisnici kako bi dobili povratne informacije o hotelima, restoranima i turistickim
atrakcijama (O'Connor et al., 2008: 52).

Pokrenuli su ga 2000. godine Langley Steinert i Stephen Kaufer kako bi sluzio kao
turisticki vodi€ koji nudi profesionalno objavljene vodiCe, novine 1 Casopise, dok s druge strane
ukljucuje opciju da posjetitelji dodaju vlastitu recenziju (Quesenberry, 2016: 172). Recenzije
posjetitelja nadmasile su one sluzbene i tako ga pretvorile u korisni¢ko generiranu platformu
drustvenih medija (2016: 172). Ipak, one se ne ti¢u samo smjeStaja ve¢ i ostalih atrakcija i
znamenitosti koje su turisti imali prilike posjetiti poput restorana, kafi¢a, dnevnih izleta, crkvi,
muzeja i sl. (2016: 172). Postoji i mobilna aplikacija za lakSu pretragu destinacija jer je
istrazivanje TripAdvisora pokazalo da 42 % turista koristi mobilne telefone za planiranje ili
rezervaciju putovanja, a kljuéni pokazatelji uspjeSnosti mogu biti ocjene, recenzije, veze,
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rezervacije, preporuke i osjecaji (2016: 173). Korisni¢ki generiran sadrzaj glavni je alat
ocjenjivanja turistickih proizvoda i usluga, dok ocjene mogu biti izraZene recenzijom i1 brojem
zvjezdica (Miguéns et al., 2008: 5).

Najveca njegova prednost je ta $to su organizacije u izravnom kontaktu s korisnicima
zbog Cega mogu pratiti svaku recenziju i na vrijeme na nju odgovoriti (digitalna agencija Akcija,
2013: 25). Osim toga, korisnici mogu objavljivati svoje fotografije ,,Sto dodatno doprinosi
stvaranju vjerne zajednice jer se korisnici osjecaju privilegiranima i posebnima zbog ¢injenice da
mogu nesto svoje podijeliti i pohvaliti se svima“ (2013: 25).

TripAdvisor je najveca turisticka stranica za recenzije na svijetu te jedna od vodecih kada
je rijec o turistickim destinacijama koja potice sve turisticke organizacije da se vise trude kako bi
pruzili §to bolju i kvalitetniju uslugu turistima te dobili Sto bolje recenzije i time veci broj

buducéih turista.
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3. DRUSTVENI MEDLJI U TURIZMU

1z godinu u godinu turizam se sve brze razvija te se prosirio na sve zemlje i kontinente. Danas je
turizam prema prihodima i broju radnih mjesta danas jedna od najrazvijenijih djelatnosti na
svijetu, odmah nakon naftne i automobilske industrije (Stojkovi¢, 2013: 4).

Kako bi mogli razumjeti ulogu drustvenih medija u odabiru turisti¢ke destinacije bitno je
definirati pojmove turizam i turisticka destinacija. Medutim, ne postoji opéeprihvacena definicija
turizma buducéi da svaki autor ima svoju definiciju (Pike, 2010: 1). Razlog tome je $to nije jasno
odredeno S§to tofno Cini turista i1 turisticku organizaciju 1 preklapanje termina putovanje,
ugostiteljstvo i slobodno vrijeme. Leiper tvrdi da je to ,,sustav putovanja prema vlastitoj zelji i
privremenog boravka osoba izvan mjesta stanovanja jednu ili viSe no¢i, s iznimkom Ccija je
primarna svrha zarada placa ili dnevnica® (Pike, 2010: 23). Sli¢nu definiciju daje 1 Hunsiker za
kojega je turizam ,,...zbroj fenomena i veza koji proizlaze iz putovanja i boravka ljudi izvan
mjesta stanovanja tako dugo dok taj boravak ne vodi trajnom nastanjivanju i nije povezan sa
zaradivanjem* (Pike, 2010: 23). Mill i Morrison (2012, prema Pike, 2010: 23) daju opS$irniju
definiciju prema kojoj je ,,turizam pojam kojim nazivamo aktivnost do koje dolazi kad ljudi
putuju. Ukljucuje sve — od planiranja putovanja, puta u izabrano odrediSte, sam boravak,
povratak i prisje¢anje na putovanje. [...] Ukratko, to su sve aktivnosti i dojmovi do kojih dolazi
kad posjetitelj putuje”. Uz turizam veze se i termin turisticka destinacija koja je definirana kao
odredeno mjesto koje je zbog svoje privlacnosti povecalo broj posjetitelja zbog ¢ega su se ljudi
poceli baviti turizmom (Petri¢, 2011: 13). Dodatno, destinacija moze predstavljati lokalitet,
mjesto, regiju, zemlju, skupinu zemalja, pa ¢ak i kontinent kao odrediste turistickog putovanja
(2011: 15). Svaka destinacija ima vlastita obiljeZja, identitet i ponudu $to koristi za privlacenje
turista (Berc Radisi¢, 2009: 1).

Stojkovi¢ (2013: 4) smatra da su turisti odustali od klasicnog obilaska turistickih
agencija, a da informacije pronalaze na internetu pri ¢emu navodi da preko 80 % turista svoje
putovanje pocinje na internetu. DrusStvene mreze imaju najveli potencijal za predstavljanje
turisticke ponude na internetu S§to je veliki izazov koji zahtjeva veliku posvecenost 1
profesionalnost i koji se treba odvijati kontinuirano (2011: 13). Kako je zabava jedan od
naj¢e$¢ih razloga zbog kojeg ljudi koriste drustvene mreze kroz dijeljenje fotografija,
videozapisa, lokacija te savjeta ljudima, hotel ili destinacija mogu povecéati svoju
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prepoznatljivost, ojacati brend, povecati interes medu turistima i tako pridobiti nove goste, a
zbog vise rezervacija i nocenja povecati prihode (2011: 13).

Na pitanje zasto treba koristiti drustvene medije u turizmu, Stojkovi¢ (2013: 6) daje tri
razloga: targetiranje, mjerljivost te pristupacnost i niske cijene. Targetiranje omogucuje da hotel
ili destinacija lako dodu do svoje ciljne publike, dok se promocija radi prema segmentaciji trziSta
(2013: 6). Bez obzira jesu li ciljana publika tinejdZeri, studenti ili umirovljenici, svi se mogu naci
na dru$tvenim mrezama (2013: 6). Na temelju mjerljivosti, odnosno statistika mogu se vidjeti
rezultati aktivnosti koje treba uzeti u obzir kod koristenja druStvenih mreza koje je potpuno
besplatno zbog ¢ega su pristupacne jer nema dodatnih troskova (2013: 6). Medutim, mogu se
koristiti 1 razni nacini pla¢ene promocije §to je i dalje povoljnije u odnosu na druge nacine
promocije (2013: 6).

Turisti¢ka industrija jedna je od najvecih industrija u svijetu koja koristi drustvene medije za
brendiranje jer joj omogucuju pristup ciljanoj publici, turistima zbog ¢ega su druStveni mediji

prepoznati kao vazan alat u turistickom marketingu.

3.1. Oglasavanje i promocija turistickih destinacija na drustvenim medijima

Jedan od nacina kako predstaviti odradenu turisticku destinaciju medu ciljanom publikom
svakako je oglasavanje koje je kontrolirana metoda plasiranja informacija u medije pri cemu
identificirani naruditelji placaju medijski prostor i vrijeme, a prema Institutu prakti¢ara u
oglaSavanju to je ,najuvjerljivija prodaja poruke upucena pravim potencijalnim kupcima
proizvoda ili usluga po najnizoj mogucoj cijeni” (Tomi¢, 2016: 483). TuristiCke organizacije
kako bi ojacale brend i potaknule prodaju koristit ¢e razliCite oglaSivacke kanale poput
oglasavanja u novinama gdje ¢e se najceS¢e oglaSavati u nedjeljnim rubrikama posvecenim
putovanjima; na televiziji i radiju kao reklame; zatim na otvorenom preko jumbo i super jumbo
plakata te svakako na internetu (2016: 483).

Google AdWords oglasavanje moze potaknuti rezervaciju smjestaja, prijevoza, hotela ili
pak cijelog putovanja (Mami¢, 2019). Takvo oglasavanje usmjereno na to¢no ciljanu publiku i
prikazuje se u trenutku kad publika pretrazuje ponudu kako bi je zainteresiralo (Mami¢, 2019).
Osim toga, pruza mogucnost pracenja broja klikova i pregleda oglasa te broj rezervacija (Mamic,
2019). Prednost AdWords oglasa je u tome $to se prikazuju ,,pravim ljudima na pravom mjestu i
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u pravo vrijeme* (Mami¢, 2019). Drugim rijeCima njima je moguce targetiranje (uz kljucne
rijeci, lokacije oglasa, prema dobi, lokaciji 1 jeziku ciljne skupine, datumu, vremenu i ucestalosti
prikazivanja te vrsti uredaja) prema to¢no odredenoj ciljanoj publici; postavljanje budzeta te
pracenje ucinkovitosti i optimizacija kampanja (Mami¢, 2019).

Jednako tako, promocija moze biti vazno marketinsko sredstvo u izgradnji brenda jer
moze ,,potaknuti isprobavanje novog proizvoda ili ponude, povecati prodaju, pomoci u
motiviranju partnera u distribuciji, podupirati sliku brenda, potaknuti povecanje narudzbenog
opsega, boriti protiv konkurentskih ponuda, potaknuti radanje svijesti o internetskim stranicama
te poticati njihova posjecivanja“ (Tomi¢, 2016: 484). Ipak, prema marketinskim struénjacima
promocija je primarno namijenjena izgradnji slike brenda kao zamjena za oglasavanje te za
,odrzavanje dugoro¢nog rasta prodaje, razvijanje vrijednosti marki, nadoknadu nedostatku
proizvoda®“ (2016: 484). Poput oglasavanja postoji nekoliko nacina promocije kao §to su
promotivne cijene proizvoda i usluga, promocije s dodanom vrijedno$c¢u (personalizirani darovi,
besplatne karte za muzeje, dorucak u krevetu), nagradni natjecaji i tombole, promocije za
potroSace koje donose novac, zajednicko stvaranje marke, promocija na lokaciji (prezentacije,

igre, koncerti i sl.), sponzorstva, potpora slavnih osoba (2016: 484).

3.2. Influenceri u turizmu

Misljenja influencera ili utjecajnih osoba imaju snazan utjecaj na ljude, a taj je utjecaj osobito
velik na mladu generaciju (Kadekova, Holien¢inova, 2018: 91).

Karen Freberga, Kristin Grahamb, Karen McGaughey i Lauri A. Freberg (2011: 1) tvrde
da influenceri predstavljaju neovisnu tre¢u stranu koja oblikuje misljenja ljudi preko drustvenih
medija. Drugim rije¢ima, to je pojedinac sa znacajnim brojem pratitelja (engl. followers) na
drustvenim medijima kojeg brendovi pla¢aju za promociju svojih proizvoda medu pratiteljima
preko besplatnih proizvoda i putovanja i/ili novcanim pla¢anjem po objavi (Kadekova,
Holien¢inova, 2018: 91). Najpopularniji drustveni mediji za influencere su: Instagram,
Facebook, Snapchat i YouTube (2018: 91). Oni nisu marketinski alati, ve¢ sredstva s kojima
brendovi suraduju kako bi postigli marketinske ciljeve (2018: 91).

Prema sadrzaju, odnosno drustvenom mediju na kojem objavljuju sadrzaj influencere
dijelimo na: bloggere (blog), vloggere (YouTube), slavne osobe, instagrammere (Instagram)
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(Kadekova, Holien¢inova, 2018: 92). Blogger je vlasnik bloga koji stvara autenti¢an i jedinstven
sadrzaj (fotografije, tekstove i komentare) i prikazuje ih u kronoloskom ili abecednom redu
(2018: 92). Vlogger je osoba koja komunicira s publikom preko svojih videozapisa na YouTubeu
kroz koje izrazava svoje osjecaje i iskustva (2018: 92). Slavne osobe su najées¢e glumci, pjevaci,
voditelji, sportasi i sl. koji su postali poznati zahvaljuju¢i medijima, a na druStvenim medijima
imaju brojne pratitelje (2018: 92). Najnoviji pojam instagrammer odnosi se na osobu koja ne
mora biti slavna osoba, a koja je zahvaljujuéi kvalitetnim fotografijama uspjela privuéi velik broj
pratitelja na Instagramu (2018: 94).

Prema broju pratitelja mogu se podijeliti na: mega influencere, makro influencere, mikro
influencere i nano influencere. Mega influenceri imaju vise od milijun pratitelja na barem jednoj
drustvenoj platformi, a to su primjerice filmske zvijezde, sportasi, glazbenici, pa ¢ak i reality
zvijezde. Makro influenceri imaju izmedu 40 000 i milijun pratitelja, a njima pripadaju slavne
osobe koje nisu toliko popularne ili uspjesni internetski struénjaci. Obi¢ni svakodnevni ljudi koji
su postali poznati po znanju u nekom podrucju, a imaju izmedu 1 000 i 40 000 pratitelja su mikro
influenceri, dok su nano influenceri najéesée stru¢njaci za visoko specijalizirana podrucja i imaju
manje od 1 000 pratitelja (Influencer Marketing Hub, 2020).

Prema utjecaju dijelimo ih na: slavne osobe, vode misljenja (engl. key opinion leaders)
(novinari, akademici, stru¢njaci u industriji, stru¢ni savjetnici) te ljude s iznadprosjecnim
utjecajem na svoju publiku engl. Chromo-Influencers (osobe koje su za razliku od voda
misljenja svoju reputaciju izgradile na drustvenim medijima) (Influencer Marketing Hub, 2020).

S obzirom na to da svi ljudi vole putovati, influenceri putovanja imaju veliki utjecaj na
putnike. Oni putuju svijetom pri ¢emu svoja iskustva dijele na blogovima, u obliku vloga ili kroz
fotografije. Prema statistikama ¢ak 82 % turista prati blogove putovanja ili influencere putovanja
(Influencity, 2018). Vecina vjeruje misljenju influencera vise nego recenzijama s interneta jer
one mogu biti lazne (2018). Recenzije su ograni¢ene na samo nekoliko redaka teksta, autorov je
identitet ¢esto anoniman, dok influenceri i blogeri ne samo da dijele svoj identitet s pratiteljima,
ved 1 velik dio svog Zivota. Influenceri putovanja ne oglasavaju, ve¢ dijele iskustva zbog ¢ega su
prepoznati medu marketinskim stru¢njacima budu¢i da brendovi vrlo ¢esto gube vjerodostojnost
jer ljudi prepoznaju da kroz oglasavanje oni samo zele povecati prodaju (2018). Medutim, to
rade na mnogo prirodniji nac¢in. Tako koriste uglavnom vizualne platforme poput Instagrama i
YouTubea (2018). Kako potonji omogucuju drugima da na osobni nacin vide lokaciju izbliza
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prije nego je posjete, na Instagramu se dijeli masta jer su influenceri putovanja sposobni svaku
fotografiju pretvoriti u umjetni¢ko djelo, a upotreba hashtagova, storyja i tagova lokacija druge
su znacajke koje pomazu da se sadrzaj istakne i bude pristupacniji (2018).

Jednako tako, stru¢njaci koji se bave turizmom prepoznali su veliki potencijal influencera
putovanja (Gretzel, 2018). Influencerima je turisticka industrija posebno privlacna jer nudi
besplatna putovanja kao 1 moguénost povezivanja osobnog branda s turistickim brendovima
(Murison, 2016). Svi ljudi imaju ciljeve i ambicije, destinacije koja zele vidjeti i stvari koje tamo
zele raditi, dok turisticka industrija pokrece inspiraciju za njihovu realizaciju. Porast influencera
je najizraZeniji u turistiC¢koj industriji u odnosu na bilo koju drugu (2016). Dok potencijalni
turisti preko interneta traZe inspiraciju, nailaze na influencere kod kojih pronalaze sve potrebne
informacije. Bez obzira o kojem drustvenom mediju se radilo, influenceri imaju ogromnu
publiku i vjerne pratitelje koji se podsvjesno prilagodavaju i zanemaruju standardne oglase
(2016). Drugim rije¢ima, savrSen SU nain da se dode do ciljane publike. Suradnja s
influencerima u turistickoj industriji odli¢an nacin da se usmene preporuke primijene na

globalnoj razini (2016).

3.3. Uloga drustvenih medija u odabiru turisti¢ke destinacije

Istrazivanja poput onih koja su proveli Crowel et al. (2014) i Miguéns et al. (2008) te Googleovo
istrazivanje Google Travel Study (2014) pokazala su da su druStveni mediji prisutni kod
donosenja odluka turista te da imaju utjecaj na njihove odluke i na odabir turisticke destinacije.
Tako kod odabira turisti¢ke destinacije postoji Sest faza — spoznaja potrebe, trazenja informacija,
vrednovanja alternativa, kupnje, boravka u destinaciji i povratka turista iz destinacije, a turisti
koriste druStvene medije u svim fazama procesa odabira turisticke destinacije (Barisi¢, 2017:
227).

Prema Petri Barisi¢ (2017: 227) spoznaja potrebe pojavljuje se kad osoba ima
nezadovoljenu potrebu koja moze biti potaknuta unutarnjim (nelagoda, umor, teznja za novim
iskustvima i dogadajima) i vanjskim podrazajima (drustvenim medijima). Primjerice osoba moze
biti potaknuta gledanjem primamljivih fotografije s putovanja bliskih ljudi; nakon §to procita
dobre recenzije hotela na druStvenim medijima; vidi promotivni videozapis ili fotografije
turisticke destinacije. U vezi s tim, Jim Lecinski iz Googlea uveo je termin engl. Zero Moment of
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Truth (ZMOT) koji objasnjava trenutak u kojem osoba postaje svjesna odredenog proizvoda,
usluge ili destinacije preko drustvenih medija ,,Sto utjeCe na njegovo misljenje i cesto se
dozivljava kao inspiracija za daljnje pretrazivanje novih trendova i proizvoda“ (2017: 230).
Sljede¢a faza procesa odabira turistiCke destinacije je trazenje informacija. Na drustvenim
medijima osobe mogu prona¢i brojne alate za trazenje informacija te kao izvore informacija
koristiti razlic¢ite drusStvene medije kao $to su drustvene mreze, mikroblogovi, blogovi, stranice
za dijeljenje sadrzaja, stranice s osvrtima i sl. (2017: 231). Medutim, problem je vjerodostojnost
informacija i izvora §to zahtijeva koriStenje drugih izvora informacija i analizu informacije
prema vlastitom iskustvu, a osim nje i preoptere¢enost informacijama zbog ogromnih koli¢ina
dostupnih informacija (2017: 233-234). Sljedeca faza je vrednovanje alternativa u kojoj se
usporeduju dostupne alternative nakon $to su osobe prikupile sve potrebne informacije kako bi
donijele odluku (2017: 234). U ovoj fazi vrlo su znacajne preporuke, osvrti, recenzije te ocjene o
pruzenim uslugama i proizvodima, a njih mogu prona¢i na platformama poput Booking.com,
TripAdvisora, Airbnba, Hostelworlda na kojima se vrednuju ,,potencijalne turisticke destinacije,
atrakcije koje se nude, aktivnosti kojima se mogu baviti u destinaciji, kao i cijene, polozaj,
Cistoca ili osoblje hotela, hostela ili apartmana u destinaciji, a to ¢ine kako bi smanjili percipirani
rizik i nesigurnost prije kupnje* (2017: 235). Nadalje, u fazi kupnje osobe donose odluku o
kupnji koja ovisi o njihovoj motivaciji i utjecaju recenzija, osvrta i preporuka iz prethodne faze
(2017: 236). Tu se posebno medu drustvenim medijima istice Facebook na kojem mnogo hotela,
avio prijevoznika i turisti¢kih atrakcija nudi moguénost rezervacije (2017: 237). Primjerice, u
Hrvatskoj rezervaciju su to Double Tree by Hilton Zagreb, Sheraton Zagreb i Hotel Dubrovnik
Zagreb, dok Croatia Airlines preko Facebooka omogucava direktnu kupnju avionske karte
(2017: 237). U fazi boravka u destinaciji drustveni mediji imaju trostruku ulogu, a ona se odnosi
na pretrazivanje turistickih informacija, komunikaciju osoba s obitelji i prijateljima kao i
dijeljenje iskustava s putovanja (2017: 238). U posljednjoj fazi povratka iz destinacije osobe ¢e
nakon povratka s putovanja na drustvenim medijima dijeliti svoja znanja, emocije te pozitivna i
negativna iskustva kroz fotografije, videozapise i tekstualni sadrzaj (iskustva, preporuke,
recenzije) (2017: 239).

Cox et al. (2009) te Ayeh et al. (2012) (prema Nemec Rudez, Vodeb, 2015: 180) proces
donosenja odluke podijelili su na tri faze: prije, tijekom i nakon putovanja. Gretzel et al. (2007,
prema Nemec Rudez, Vodeb, 2015: 181) utvrdili su da korisnici TripAdvisora (iz SAD-a)
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uglavnom koriste drusStvene medije na pocCetku procesa putovanja kako bi dobili ideje i nakon
toga suzili izbor, a najmanje tijekom putovanja. Takoder, Cox et al. (2009, prema Nemec Rudez,
Vodeb, 2015: 181) u svom istrazivanju dokazali su na primjeru Australije da drustveni mediji
uglavnom Kkoriste prije putovanja. S druge strane, Fotis et al. (2012., prema Nemec Rudez,
Vodeb, 2015: 181) istrazivali su koriStenje drustvenih medija tijekom procesa putovanja medu
stanovnicima 12 bivsih republika Sovjetskog Saveza te su otkrili da ih koriste uglavnom nakon
putovanja. Autori smatraju kako su razlike u rezultatima izmedu njihovog i istrazivanja Cox et
al. ,,ocitije kada se usporeduju daleke nacionalne kulture (2012., prema Nemec Rudez, VVodeb,
2015: 181).

Na temelju navedenog imamo uvid koliki 1 kakav utjecaj druStveni mediji imaju na osobe

u razli¢itim fazama odabira turisticke destinacije, ali i da to ovisi o kulturnim razlikama.

3.4. Drustveni mediji u procesu odabira turisti¢ke destinacije kod mladih

Danas sve viSe turista svoja iskustva objavljuju na drustvenim medijima, a posebno se to odnosi
na milenijalce (Mami¢, 2019). Naime, putnicke aktivnosti mladih generacija oblikovale su
suvremeni turizam (Kovacs, 2019).

Statisticki podaci istrazivanja vodece svjetske platforme za putovanja Expedia Group
Media Solutions pokazali su da milenijalci u prosjeku putuju tri puta godis$nje, a generacija Z u
prosjeku 2,8 puta godisnje (Kovacs, 2019). Zahvaljuju¢i drustvenim medijima milenijalci su
doprinijeli procvatu turisticke industrije budué¢i da fotografije s putovanja objavljuju svake
minute, $to mnoge privla¢i na putovanja (2019). Osim toga, umjesto luksuznih hotela radije
biraju putovanja na kojem mogu steé¢i nova iskustva, a kako odrastaju njihove se preferencije
mijenjaju (2019). Bloombergovo izvjesce (2018, prema Kovacs 2019) pretpostavljalo je da ¢e
generacija Z presti¢i milenijalce do kraja 2019. godine buduci da ¢e ih sve viSe imati 18 godina 1
slobodu donosenja vlastitih odluka o putovanjima. Takoder, kako su odrasli uz drustvene medije
oc¢ekuje se da ¢e na njima pronaci najbolje izvore za putovanja (2019). Ono $to im je zajednicko
je to da c¢e pripadnici obje generacije vjerojatno objavljivati fotografije s putovanja na
drustvenim medijima (2019). Osim toga, oni na temelju objava na drustvenim medijima i
Clanaka o0 putovanjima donose odluke prilikom odabira putovanja. Planiraju i rezerviraju
putovanja izravno preko interneta gdje mogu provjeriti dostupne opcije i cijene u samo nekoliko
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klikova, a potaknuti influencerima i blogerima koji dijele svoje jedinstveno iskustvo uvijek traze
neotkrivena mjesta jer se bolje osjecaju ako otkriju novo mjesto prije nego njihovi prijatelji
(2019).

Istrazivanje Casopisa Adweek iz 2015. godine utvrdilo je da 52 % korisnika Facebooka
pozeli oti¢i na odmor nakon koristenja drustvenih medija ¢ak i kad ne planira putovanje (Brown,
2017). Razlog je od propustanja (engl. fear of missing out — FOMO) koji je osobito prisutan
medu milenijalcima (2017). Cak 69 % njih pozalilo se to nisu rezervirali last minute putovanje
zbog straha da nec¢e ponovno pronaéi tako dobru ponudu (2017). Tako je 87 % milenijalaca
odgovorilo da Facebook koriste kao inspiraciju za putovanja, a 97 % njih za vrijeme putovanja
dijeli svoje fotografije (2017).

Tijekom 2014. godine Nemec Rudez i Vodeb (2015: 182) provele su istrazivanje medu
86 studenata u Opatiji kako bi doznale kakvu ulogu imaju drustveni mediji prije, za vrijeme i
nakon njihovog putovanja. Rezultati su pokazali da je Facebook najkoristeniji drustveni medij,
koristilo ga je 86 % sudionika, dok je YouTube drugi, 70,1 % sudionika. S druge strane, 24,4 %
je njih koristilo TripAdvisor, 18,6 % Flickr/Pinterest/Instagram, a samo 2,3 % Twitter. Glavni
razlog koriStenja drustvenih medija za 46,5 % sudionika je miSljenje drugih ljudi, odnosno
njihova iskustva. Slijede jednostavno koriStenje i pravovremene informacije s po 15,1 %, zatim
pouzdane informacije s 10,5 %, dok je 4,7 % anketiranih izjavilo da bez drustvenih medija
nemaju dovoljno informacija. Zanimljivo je da ih je 8,1 % izjavilo kako ne koriste drustvene
medije za putovanja. Jednako tako, 36,7 sudionika istraZzivanja smatra da drustveni mediji imaju
veci utjecaj na njih u odnosu na druge izvore informacija, dok 32,9 % smatra da imaju jednak
utjecaj kao i drugi izvori informacija. Samo ih 12,7 % vjeruje da je puno manji utjecaj drustvenih
medija na njih od ostalih izvora informacija, a 2,5 % da drustveni mediji nemaju utjecaj. Ovo
istrazivanje je takoder pokazalo da prije putovanja sudionici najviSe koriste drustvene medije za
pretraZivanja informacija te za Citanje komentara i recenzija o destinaciji. Tijekom putovanja
drustvene medije najvise koriste kako bi bili u kontaktu s prijateljima, a nakon putovanja kako bi
podijelili fotografije i/ili videozapise.

Posljednje istrazivanje Booking.coma otkrilo je da 60 % generacije Z iz Hrvatske prati
objave 1 fotografije vezane za putovanja na druStvenim mrezama, a ¢ak polovica njih navodi
drustvene mreze kao prvi izvor inspiracije kada biraju svoje putovanje (Booking.com, 2019).
Rezultati istrazivanja su pokazali da se oslanjaju se na Instagram vise od sveukupnog hrvatskog
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prosjeka &ak i u usporedbi s milenijalcima. Cak 33 % pripadnika generacije Z izjavilo je da
influenceri na drustvenim mreZama utjecu na njihove odluke o putovanjima, a 28 % njih vjeruje
influencerima kad je rije¢ o preporukama vezanim za putovanja. Osim na drustvenim mrezama,
35 % njih je zainteresirala destinacija koje su vidjeli u filmu ili TV seriji nakon ¢ega su ga
pozeljeli i osobno posjetiti, dok se 37 % sudionika oslanja na preporuke prijatelja. Gotovo
polovica pripadnika generacije Z iz Hrvatske, 49 % zeli otputovati u neku destinaciju koja dobro
izgleda na fotografijama, a 47 % tvrdi da tijekom putovanja uvijek objavljuju fotografije na
drustvenim mrezama. Takoder je utvrdeno da je na posljednjem odmoru 29 % sudionika
napravilo preko 50 fotografija dnevno, ali je zanimljivo da je isti broj sudionika, 29 % napravio
manje od 10 fotografija dnevno. ,,Kao prva generacija koja je odrasla u digitalnom dobu, ne
iznenaduje Cinjenica da generacija Z ne zeli zivot bez pristupa internetu, pri cemu 59 %
sudionika iz Hrvatske najvecu vaznost pripisuje upravo Wi-Fi mreZi tijekom boravka, $to je vise
od bilo koje druge dobne skupine, a ujedno je i njihov omiljeni sadrzaj smjestajnog objekta®
(2019). Ipak, vise od polovice, 58 % sudionika iz Hrvatske radije Zeli uzivati u trenutku umjesto
provoditi vrijeme fotografiraju¢i za druStvene mreze, a 67 % smatra da se na putovanjima
prevelik naglasak stavlja na druStvene mreze Sto dokazuje da one ipak nisu preuzele u potpunosti
kontrolu nad njihovim Zivotima. Premda ih pripadnici generacije Z vole i svakodnevno koriste

ipak shvacaju vaznost stvarnih dozivljaja na putovanjima.

3.4.1. Uloga Facebooka u odabiru turisticke destinacije

Porast objava na Facebooku vezanih za turizam se iz godine u godinu povecava, a jedan od
razloga je 1 sve vec¢a ponuda alata 1 usluga povezanih s putovanjima koji omogucuju korisnicima
da pronadu inspiraciju, traze preporuke za putovanje od prijatelja, pa ¢ak i rezerviraju hotele
(Brkljaca, 2019).

Brojne funkcije Facebooka potencijal su za internetski marketing brojnih organizacija i
turisti¢kih destinacija (Previ$i¢, 2011: 174) za koje on nije samo drustvena mreza ve¢ rudnik
zlata (Indrupati, Henari (2012: 49). On je mjesto okupljanja velikog broja potrosaca i izvor
informacija o njima te sredstvo Sirenja informacija za izgradnju marketinske prisutnosti (Hsu,
2012: 972). Ipak, njegovo koristenje ne jamc¢i apsolutan marketinski uspjeh jer rezultati ovise o
tome koliko ga uspjeSno organizacije ili turistiCke destinacije koriste kao marketinski alat
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(Treadaway, Smith 2010). Marketinski stru¢njaci preko sluzbenih Facebook fan stranica
promoviraju brand, proizvode i turisti¢ke destinacije (Smith et al., 2012: 105). Organizacije osim
za promociju stvaraju grupe za kreiranje zabavnih sadrzaja, odrZzavanje nagradnih igara, prodaju
proizvoda i usluga, prikupljanje informacija o potencijalnim potrosacima i sl. (Previsi¢ 2011:
174). Moze se pohvaliti sve veCom ,ponudom alata i usluga povezanih s putovanjima koji
omogucuju korisnicima da pronadu inspiraciju, traze preporuke za putovanje od prijatelja pa ¢ak
i rezerviraju hotele (Brkljaca, 2019). Uveo je Travel Ads, oglase posebno prilagodene za
putovanja koje omogucéuju povezivanje organizacije s ljubiteljima putovanja koji odlucuju o
svojoj sljedecoj destinaciji tako da im se predstavi ponuda s istaknutom dostupnosti i cijenom
(2019). Zahvaljujuci tome, organizacije mogu do¢i do ,razli¢ite publike u razli¢itim fazama
putovanja putem prilagodenih poruka, a pritom pomazu privuci ranu paznju i povecati izravne
rezervacije* (2019).

Facebook oglasavanje pruza najveéi ROI (engl. return of investment), odnosno povrat
ulaganja u turizmu u odnosu na druge drustvene mrezZe jer zna sve o ciljanoj publici — kojeg su
spola i uzrasta, gdje Zive, jesu li zaposleni, vole li putovati, kakvi su im interesi, sklonosti i
navike, jesu li u vezi ili ne i1 sl. te je zbog toga najjaca marketinska platforma na svijetu
(Stojkovi¢ 2016: 45). Facebook oglasavanje moze se primijeniti na gotovo svaki turisticko-
ugostiteljski biznis jer turisti svakodnevno na njemu donose odluke o novim destinacijama i
hotelima (Stojkovi¢ 2016: 50).

Unato¢ novim druStvenim mrezama, Facebook je i dalje vodeca mreza $to ga Cini
idealnim alatom za promociju turistickih destinacija. Osim toga nudi brojne moguénosti koje
marketinSki struénjaci koriste kako poboljSali prepoznatljivost odredene turisticke destinacije
medu turistima. Svemu tome doprinosi 1 sadrZaj koji turisti ostavljaju pa se na njemu moze naci

mnostvo informacija koje pomazu kod odabira turisticke destinacije.

3.4.2. Uloga Instagrama u odabiru turisticke destinacije

Instagram je savrSen kanal za promociju smjestaja i ostalih turistickih usluga jer su temel;
komunikacije na njemu fotografije i videozapisi (Dobrota, 2018). Danas sve viSe turista
pretrazuje i rezervira smjestaj preko mobilnih telefona (2018). Dolaze nove generacije, odnosno
milenijalci, a nakon njih generacija Z koji su rodeni s mobilnim telefonima u ruci i koji su
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navikli na brze kanale komunikacije jer manje Citaju, a viSe gledaju video sadrzaje. Idealan je jer
omogucuje instant fotografije i video sadrzaje pri ¢emu video sadrzaji na njemu postizu dva puta
veéi uCinak nego na drugim druStvenim mrezama (2018). Samo 24 sata nakon uvodenja
videozapisa na Instagramu objavljeno ih je ¢ak pet milijuna, a 60 % organizacija koje se bave
turizmom medu kojima je i mnogo privatnih iznajmljivaca smjeStaja koristi ga kako bi
promovirali svoje usluge (2018).

Pet je prednosti Instagrama u odnosu na druge druStvene mreze (Dobrota, 2018).
Jednostavno i besplatno oglasavanje apartmana je prva prednost, ali Instagram ne smije biti
kopija oglasa ve¢ dodatni kanal oglasavanja, onaj osobniji i iskreniji. Druga je promocija kroz
dozivljaj, odnosno objavljivanje detalja 1 dogadaja koji privlate paznju turista, dok je treca
promocija kroz atrakcije destinacije jer preko njega turisti¢ka organizacija indirektno promovira
smjestaj preko atrakcija odredene destinacije. Cetvrta je osobnost koju daje smjestajnoj ponudi
jer omogucava stvaranje mreze kontakata prikupljanjem sljedbenika §to moze potaknuti
interakciju kroz komentiranje objava. Posljednja peta prednost je ta $to je idealan za umreZzavanje
u destinaciji jer njegovi korisnici vole dijeliti sve sa svojim pratiteljima bez obzira gdje se
nalazili i u kojem trenutku. Jednako tako, to ¢ine najviSe tijekom putovanja prilikom cega
oznacavaju destinaciju i dodaju tag ili hashtag koji je ,nacin oznacavanja sadrzaja koji se
objavljuje na druStvenim mrezama. Doslovno bi to bio pojam sastavljen od znaka # (ljestve) i
kljuénih rije¢i, na primjer #kljuénerijeci. Najsiru upotrebu imaju hashtagovi na engleskom
jeziku* (2018). Na temelju toga turistiCka organizacija uz dozvolu autora objave moze istu
podijeliti na svom profilu.

Instagram je veliko trZiste jer korisnicima nudi brojne turistitke destinacije. Stovise,
gotovo svaki korisnik prati barem jednu slavnu osobu koja Cesto putuje svijetom koja ga moze
potaknuti da i on odabere destinaciju koju je ta osoba posjetila. Tako je 2018. godine EasyJet
pokrenuo aplikaciju Look & Book preko koje se moze pronaci destinacija pomoc¢u Instagram
fotografija (Kulibaba, 2019). Korisnici trebaju samo objaviti fotografiju destinacije, a aplikacija
¢e ju analizirati kako bi pronasla mjesto na kojoj je snimljena, a uz to ¢e biti prikazani i svi
EasyJet letovi kako do nje. Look & Book pokazuje kako je Instagram promijenio nacin na koji

ljudi pretrazuju, rezerviraju i pregledavaju putovanja (2019).
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3.4.3. Uloga YouTubea u odabiru turisti¢ke destinacije

Ako fotografija vrijedi tisucu rijeci, onda dobar videozapis vjerojatno vrijedi milijun zbog ¢ega u
turizmu videozapisi imaju vaznu ulogu u privlacenju turista (Gale, 2017).

YouTube je bio predmet mnogobrojnih istrazivanja (Bari$i¢, 2017: 186). Struénjaci su ga
promatrali ,kao druStvenu mrezu, [...] proucavali strukturu zajednica na platformi, njenu
kulturu i norme, [...] ponasanje korisnika na platformi, [...] predlozili upotrebu povijesti videa
za predvidanje buduce potraznje, [...] analizirali ulogu preporuka na YouTubeu, [...] vezu
izmedu popularnosti i geografske lokacije videa, [...] ulogu [...] u promociji duhanske industrije,
[...] te u znatno smanjenom obimu ulogu [...] u turizmu* (2017: 186). Nudi organske izvore
informacija i veliku bazu znanja pomocu koje turisti odlucuju o odabiru destinacije jer vec
unaprijed zele znati $to ih o¢ekuje na odmoru (Reino, Hay, 2011: 9). Zahvaljuju¢i njemu turisti
mogu pretrazivati vrlo specifi¢ne aktivnosti, recenzije te traziti savjete drugih turista kako bi
donijeli odluku o turistickoj destinaciji (2011: 10).

Hailey Crowel, Haley Gribben, Jaclyn Loo (2014) tvrde da turisti provode viSe vremena
nego ikad prije gledajuéi videozapise na YouTubeu. Proveli su istrazivanje prema kojem su
utvrdili da turisti sve viSe koriste mobilne telefone za gledanje videozapisa povezanih s
putovanjima. Prema njihovom istrazivanju 67 % pregledanih turistickih videozapisa objavile su
generiran od strane organizacija u odnosu na sadrzaj koji kreiraju korisnici. Osim toga,
istrazivanje je pokazalo da 50 % turista gleda turisticke oglase, 27 % snimke drugih turista, 12 %
virusni sadrzaj, 4 % savjete, 4 % informativne snimke, 2 % recenzije i 1 % profesionalni sadrzaj.
S druge strane, 71 % pretrazivanja vezanih za putovanja usmjereno je na ime destinacije, 9 % na
atrakcije, 8 % na opcenite upite za putovanje, a 6 % za turisti¢ke proizvode i turistiCke brendove.
Isto tako pokazalo se da najvise pretrazivanja na YouTubeu vezanih za putovanja ima tijekom
srpnja, a zatim u ozujku i listopadu. Autori su zakljuéili kako su videozapisi za turiste mocan
nacin za prenijeti uzbudenje zbog odredista, proizvoda, usluge ili brenda (2014).

Google je 2014. godine proveo istrazivanje Google Travel Study (2014: 7) koje je
pokazalo da 42 % turista koristi YouTube kao izvor inspiracije za putovanje. Prema istrazivanju

online videozapisi imaju utjecaj kod 65 % turista kada razmisljaju o odlasku na putovanje, na 48
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% turista kada razmiSljaju koji tip putovanja odabrati, dok kod ¢ak 61 % turista kada odabiru
destinaciju (Google Travel Study, 2014: 8).

Osim toga, pruza turisti mogucnost da sudjeluju u kreiranju imidza destinacije i dijeljenju
tog imidza kroz objavu vlastitih videozapisa i komentiranje iskustava na forumu (Reino, Hay,
2011: 2). Zrac¢ni avioprijevoznici, mediji, hoteli i destinacije prepoznali su besplatnu promociju i
dosezanje velikog broja korisnika na YouTubeu, gdje su i sami znacajno prisutni (Manalo, 2014).
Poput nacionalnih turisti¢kih organizacija Spanjolske, Svedske, Hrvatske, Gréke, Italije koje
imaju svoje YouTube kanale za promociju destinacija (Jakopovi¢, 2015: 224). Jako je bitna
kvaliteta videozapisa koji predstavlja turisticku destinaciju te da se dosljedno i Cesto osvjezava
sadrzaj (Reinhard, 2009), dok je neazuriranje i neosvjezavanje sadrzaja jedna od najc¢esc¢ih kritika
turista na online turisticke informacije (Manalo, 2014).

S vremenom je od drustvene mreze za dijeljenje sadrzaja prerastao u alat marketinske
komunikacije (Reino, Hay, 2011: 1). Kao najveca stranica za dijeljenje videozapisa na svijetu
koja korisnicima omogucuje ucitavanje, gledanje i dijeljenje videozapisa generiranog od strane
korisnika 1 organizacija, predstavlja mocan alat budu¢i da mu je primjenjivost Siroko
rasprostranjena. U turizmu videozapisi igraju vaznu ulogu u povezivanju, nadahnucu i
privlacenju turista, a YouTube je jedan od najjednostavnijih nadina za to zbog Cega je postao

bitan izvor informacija kad je rije¢ o putovanjima.

3.4.4. Uloga TripAdvisora u odabiru turisti¢ke destinacije

Istrazivanje koje su proveli Miguéns et al. (2008: 5) pokazalo je da korisnicki generirani sadrzaj
¢ini TripAdvisor najuspjesnijom turistickom stranicom drustvenih medija. Objavljene recenzije
koje nisu plac¢ene i nemaju propagandnu svrhu predstavljaju realna iskustva drugih turista zbog
Cega su bitne za sve one koji planiraju putovanje (Stojkovi¢, 2013: 53). Upravo zbog toga na
njemu se mogu prona¢i ne samo pozitivna iskustva ve¢ i ona negativna poput loSe hrane,
neljubaznog osoblja, buke i sl (2013: 53).

Usmena preporuka oduvijek je bila najbolji oblik reklame ili antireklame. ,,Svaki hotel,
hostel, apartman, kuéa, restoran, klub, ili trgovina koji se nalaze na TripAdvisoru svjesni su
svoga postojanja u viralnom svijetu te se maksimalno trude ispuniti sva o¢ekivanja svojih gostiju
kako bi o njima ostavili §to bolju recenziju, imaju¢i na umu da ¢e te iste komentare procitati

35



veliki broj putnika i istraZiva¢a. Svatko o kome se pise Zeli samo najbolje recenzije. Sto je i
razumljivo* (Bozi¢, 2016: 149).

TripAdvisor je 2007. godine pokrenuo Traveler Network koji omogucava ,korisnicima
dodavanje poznanika na njihove turisticke mape putem spajanja s prethodno postoje¢im izvorima
(npr. e-mail adresama, drugim blogovima i slicno) (Miguéns et al., 2008: 2). Zahvaljuju¢i tome
korisnici si mogu medusobno pomagati oko planiranja putovanja sa savjetima (2008: 3). Ipak,
glavna razlika izmedu TripAdvisora i drugih drustvenih medija poput Facebooka i LinkedIna je
ta Sto na njega korisnici dolaze kako bi razmijenili iskustva s putovanja, a ne druzili se s drugima
(2008: 3).

Sav sadrzaj profila na TripAdvisoru koji objavljuju hoteli, restorani i svi drugi koji se
bave turizmom imaju utjecaj na posjecenost (digitalna agencija Akcija, 2013: 24). Njegova
najveca prednost je to Sto su pruzatelji usluga u izravnom kontaktu s korisnicima zbog ¢ega im je
lakSe pratiti svaku recenziju bez obzira je li pozitivna ili negativna 1 na vrijeme na nju reagirati
(2013: 24). To sto korisnici mogu objavljivati svoje fotografije dodatno doprinosi jer im se daje
prilika da podijele nesto svoje i pohvale se svima (2013: 24). U vezi s tim, gubitak kredibiliteta
najveca je opasnost S obzirom na to da korisnici stvaraju sadrzaj zbog ¢ega su dodatno zaposleni
urednici koji pregledavaju sadrzaj i ispituju tvrdnje korisnika (2013: 24). Bez obzira moguénost
laznih recenzija, istrazivanja su pokazala da 87 % turista koristi TripAdvisor i sli¢ne platforme
prije odluke o putovanju, a na njih 95 % imaju utjecaj objavljene recenzije (Stojkovi¢, 2013: 53).

TripAdvisor nadilazi tradicionalne kanale informiranja o destinaciji te pred marketinske
struénjak turistiCkih destinacija stavlja nove izazove i dileme (Munar et al., 2013: 8). Na
turisticko trziSte uveo je brojne novosti zbog Cega je prepoznata njegova komercijalna vrijednost
(Munar, 2011: 296). Cak 83 % turista smatra kako su recenzije s njega povjerljive §to im daje
sigurnost kad donose odluke vezane uz putovanja. ,,Ima snazan utjecaj na svaki korak procesa
rezervacije. Sve pocinje inspiracijom i nastavlja se kroz planiranje, rezervaciju i razne faze
nakon putovanja“ (Gasparac, 2016).

Predstavlja riznicu razli¢itih miSljenja i iskustva turista iz gotovo svih svjetskih
destinacija na koju se ljubitelji putovanja oslanjaju prilikom odabira turisticke destinacije.
Upravo zbog toga turisticke destinacije su prepoznale njegovu vaznost i koriste ga za ostavljanje

Sto boljeg dojma medu turistima.
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3.5. Utjecaj drustvenih medija na imidz i brend turisticke destinacije

Korisnici na druStvenim mrezama kroz izraZzavanje vlastitog misljenja o odredenome proizvodu,
usluzi i turistickoj destinaciji mogu utjecati na stvaranje imidza i odabir destinacije (Marki¢ et
al., 2018: 237). Internet i druStvene mreze postali su word of mouth, y objave na druStvenim
medijima, bez obzira jesu li pozitivne ili negativne utjeCu na stvaranje imidZa o odredenoj
destinaciji (2018: 237).

Drustveni mediji su vrlo utjecajni komunikacijski kanali za planiranje i organizaciju
putovanja koji se ne smiju zanemariti zbog ¢ega je turistickim destinacijama i svima koji se bave
turizmom izazov odgovoriti na brze promjene kako bi poboljSali svoje poslovanje (Nikoli¢,
2012). Danas ih se sve vise koristi te su turisti sve bolje informirani i imaju sve viSe potreba i
zahtjeva zbog Cega je komunikacija preko ovih medija neophodna i mora biti dio suvremenog
nacina poslovanja svake turisticke organizacije (Puri¢, 2018: 72). Upravo se zato mijenja i
unaprjeduje nacin komuniciranja u turizmu jer turisti sve vise traze informacije na drustvenim
medijima smatraju¢i ih vjerodostojnijim od klasi¢nih oblika oglasavanja te se odlucuju za
odredenu turisticku destinaciju na osnovu informacija koje su dobili ovim putem (Marki¢ et al.,
2018: 234).

U turizmu je ,,znatno povecana popularnost drustvenih kanala §to je utjecalo na turisticki
marketing” (Mami¢, 2019). Najpopularnije druStvene mreze za to su Instagram, TripAdvisor,
Facebook, Pinterest i Twitter, a turisti na temelju objava osoba koje prate ili ¢ije ih fotografije
privuku vrlo brzo dobiju inspiraciju za planiranje putovanja (Mamié¢, 2019). Turisticke
destinacije trebaju biti prisutne na internetu ako Zele biti pozeljne turistima (Tomi¢, 2016: 489).
Naime, uspje$na komunikacija na druStvenim medija je jedan od najvaznijih alata poslovanja
svake turisticke destinacije koji doprinosi ostvarivanju boljih poslovnih rezultata (Puri¢, 2018:
72), a osim na korisnike usluga, utjecu i na stvaranje imidza destinacije (Marki¢ et al., 2018:
234).

,»Imidz turisticke destinacije je skup svih dojmova 1 percepcije koje pojedinac stvara o
odredenoj destinaciji, a izgradnja imidZa turisticke destinacije nije mogucéa bez turisti¢koga
brenda koji daje dodatnu vrijednost svakom proizvodu i usluzi® (Marki¢ et al., 2018: 235). Kod

izgradnje imidZza turistickog brenda mogu se koristiti specificna svojstva koja ima brend na
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ponasanje potroSaca, a to su: kognitivna (spoznajna) koja podrazumijevaju skup uvjerenja i
stavova koje pojedinac ima prema odredenoj turistickoj destinaciji na osnovu odredenih
Cinjenica; efektivna koja se odnose na osjecaje i motive vezane za odredenu turisticku destinaciju
te konativna (pokuSajna) to jest ,.komponenta akcije koja nastaje nakon vrednovanja i ocjene
turisti¢ke destinacije pri ¢emu se koriste prve dvije sastavnice® (2018: 236). Prilikom slozenog i
dugotrajnog procesa izgradnje turistickoga brenda potrebno je odrediti vrijednosti koje mogu
najviSe privu¢i pozornosti turista poput imena destinacije, prirodnih i kulturnih resursa,
autohtonih proizvoda, autohtone gastroponude i sl. (2018: 236).

Na druStvenim medijima lako se mogu pronaci videozapisi, fotografije, ocjene drugih
korisnika i sl. pri ¢emu daju stvarne povratne informacije korisnika jer korisnici mogu vidjeti
osobno iskustvo, a ne samo promocije koje su pruzile turisticke organizacije (Kulibaba, 2019).
Danas vecina turista planira svoja putovanja na temelju recenzija i aktivnosti na druStvenim
medijima (Kulibaba, 2019). Drustveni mediji u turizmu orijentirani su na dijeljenje §to vise
iskustva s putovanja pri cemu preko 97 % milenijalaca dijeli fotografije i videozapise s putovanja
na drustvenim medijima §to su prepoznali hoteli i turistiCke agencije i poceli ulagati u internetski
marketing (Mamic, 2019).

U e-knjizi ,,Kako koristiti drustvene mreze u turizmu?* (digitalna agencija Akcija, 2013:
6) autori spominju da je provedena anketa pokazala da svi turisti¢ki brendovi koji su istraZzeni na
globalnoj razini imaju Facebook, a 75 % Twitter stranicu, dok u ¢lanku ,,Facebook marketing za
turisticke kompanije* navode da su na poslovanje 70 % organizacija druStvene mreze imale
pozitivan utjecaj, dok je oko 50 % turistickih organizacija potvrdilo da su rezervacije ostvarili
preko drustvenih mreZza. Takoder je utvrdeno da 75 % sudionika azurira svoje profile na
drustvenim medijima tijekom putovanja, objavljujuéi fotografije, novosti 1 komentare. Osim
toga, 88 % sudionika odgovorilo je da za njih recenzije imaju presudan utjecaj, dok 97 % smatra
da su one u potpunosti ispravne i predstavljaju realno iskustvo.

S obzirom na brojne prednosti, druStveni mediji su najvaznije komunikacijsko sredstvo
koje se koristi za izgradnju imidza turistickih destinacija. Svi koji se bave turizmom tako
unaprjeduju svoje poslovanje jer na temelju drustvenih medija brojni turisti donose odluke o

odabiru turisticke destinacije.
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE DRUSTVENIH MEDIJA U ODABIRU TURISTICKE
DESTINACIJE

Kao $to je u radu prikazano, drustveni mediji imaju vaznu ulogu u zivotu milenijalaca i
generacije Z posebno kada je rije¢ o njihovom odabiru turisti¢ke destinacije. U nastavku dat ¢e

se pregled provedenog istrazivanja medu mladima te ¢e se potom analizirati dobiveni rezultati.

4.1. Istrazivacka pitanja i hipoteze

Podsjetimo, glavni je cilj ovoga rada utvrditi i analizirati ulogu Facebooka, Instagrama,
YouTubea i TripAdvisora kad je rije¢ o odabiru turistiCke destinacije medu milenijalcima i
generacijom Z, odnosno kakva je njihova uloga prije, za vrijeme i nakon putovanja. 1z njega i
specificnih ciljeva izvucene uz pomo¢ proucene literature i istraZivanja izvucene su sljedece
hipoteze — jedna glavna i cetiri pomocéne, koje ¢e se nakon analize rezultata potvrditi ili
opovrgnuti:

H: Drustveni mediji za mlade korisnike imaju zna¢ajnu ulogu u odabiru turisticke destinacije

H1: Mladi korisnici u dobnoj skupini od 18 do 40 godina za planiranje putovanja i odabir
turisticke destinacije najviSe koriste drustvene medije u odnosu na ostale izvore informacija

H2: Mladi Kkorisnici ve¢inom smatraju Instagram vaznijim za odabir turisticke destinacije od
drugih drustvenih medija

H3: Mladi korisnici ve¢inom smatraju kako su influenceri na drustveni medijima vaZan izvor
informacija za planiranje putovanja i odabir turisti¢kih destinacija

H4: Mladi korisnici tijekom putovanja rjede objavljuju fotografije, videozapise, dijele dojmove o

turistickoj destinaciji na druStvenim medijima, a ¢eS¢e kad se vrate s odmora

4.2. Metodologija i uzorak

Istrazivanje je provedeno metodom ankete, koja je u obliku upitnika provedena medu
sudionicima istrazivanja, a koja se nalazi u prilogu ovog diplomskog rada (Prilog 1, str. 83).
Anketa pripada u skupinu takozvanih field-metoda, koje podrazumijevaju prikupljanje podataka
u realnoj zivotnoj situaciji, a rezultat takvih metoda jesu izvorni ili primarni podaci (Lamza
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Posavec, 2004: 54). U uzem smislu, anketa se definira kao ,,standardizirani postupak pomocu
kojeg se poticu, prikupljaju i analiziraju izjave odabranih sudionika s namjerom da se dobije uvid
u njihove stavove, misljenja, preferencije, motive ili oblike ponasanja“ (Lamza Posavec, 2004:
71).

Anketa je sastavljena je od 13 zatvorenih pitanja s dihotomno i viSestruko ponudenim
opcijama te Likertove skale. Odnosila su se na demografske podatke sudionika, navike koriStenja
druStvenih medija, ucestalost koriStenja pojedinih drustvenih prilikom odabira turisticke
destinacije, razloge koristenja drustvenih medija prilikom odabira turistiCke destinacije,
samoprocjenu opcenitog utjecaja i pojedinih druStvenih medija na odabir turisticke destinacije
kao 1 samoprocjenu koriStenja drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja.

Populacija istrazivanja su milenijalci i generacija Z, odnosno svi mladi koji pripadaju
skupini pojedinaca izmedu 18 i 40 godina i oni predstavljaju uzorak. Dakle, milenijalci su sve
osobe koje su rodene izmedu 1980. i 2000. godine, dok su svi oni rodeni izmedu 2000. i1 2020.
godine pripadnici generacije Z (,,Milenijalci i Z-generacija: zas$to marketingasi trebaju znati
razliku®, 2020). ,,Uzorak je dio populacije na kojemu se provodi istrazivanje i temeljem kojega
se zakljucuje o cijeloj populaciji. No, da bi rezultati dobiveni na uzorku doista odrazavali stanje
u populaciji, uzorak ne moze biti bilo koji njezin dio nego onaj koji sadrzava sve karakteristike
populacije vazne za predmet istraZivanja odnosno koji u cijelosti reprezentira populaciju iz koje
je izabran‘ (Lamza Posavec, 2011: 42).

Istrazivanje se provodilo online putem alata Google Forms tijekom deset dana, od 20. do
30. travnja 2020. godine, a pristupilo mu je 204 sudionika oba spola, bez obzira na stupanj
obrazovanja, radni status i mjese¢na primanja. Jedini uvjet bio je da pripadaju skupini pojedinaca
izmedu 18 1 40 godina. NaglaSeno im je kako je sudjelovanje dobrovoljno te da je anketa
anonimna 1 koriStena iskljuc¢ivo za potrebe izrade diplomskog rada.

Glavni je cilj ovoga rada utvrditi i analizirati ulogu Facebooka, Instagrama, YouTubea i
TripAdvisora kad je rije¢ o odabiru turisticke destinacije medu milenijalcima i generacijom Z,
odnosno kakva je njihova uloga prije, za vrijeme i nakon putovanja. Poseban je naglasak stavljen
na Facebook kao druStveni mediji s najviSe aktivnih korisnika; Instagram Kkoji je osobito
popularan medu mladima jer je usmjeren na vizualan sadrzaj; YouTube kao najpoznatiju
platformu za dijeljenje videozapisa te TripAdvisor jednu od najposjecenijih platformi za
planiranje putovanja i rezervaciju smjestaja. Jednako tako, sporedni je cilj ovog rada je utvrditi
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koriste 1i mladi ¢eS¢e druStvene medije u odnosu na ostale izvore informacija kod odabira
putovanja. Nadalje, sporedni cilj je i istraziti koju platformu mladi preferiraju kao 1 utvrditi
njihov stav prema objavama influencera, odnosno koliko su im njihove objave vazan izvor
informacija kod odabira destinacije. Prema glavnom cilju istrazivanja definirano je sljedece
istrazivacko pitanje: ,,Imaju li druStveni mediji znacajnu ulogu na mlade kad odabiru putovanja?*
te dva sporedna: ,,Koriste li mladi ¢es¢e drustvene medije u odnosu na ostale izvore informacija
kad odabir putovanja te koju platformu preferiraju? i ,,Imaju li objave influencera utjecaj na

odabir putovanja kod mladih?*.

4.3. Rezultati

Grafikon 1. Spol sudionika (N=204)
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Prvo pitanje anketnog upitnika odnosi se na spol sudionika (Grafikon 1.) Od njih ukupno 204
anketi je pristupilo 81,37 % Zena (N=166) i 18,63 % muskaraca (N=38).
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Grafikon 2. Dob sudionika (N=204)

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Dob

40.20%

23.53%

14.22%
8.82%
4.90%

8.33%
B o
I

m18-20 21-23 m24-26 m27-30 m31-33 m34-36 m37-40

Sljedece pitanje odnosilo se na dob sudionika istrazivanja (Grafikon 2.). NajviSe je sudionika —
40,20 % ima od 24 do 26 godina; 23,5 % od 21 do 23 godine; dok ih 14,2 % ima od 27 do 30
godina. Otprilike podjednako su zastupljene dobne skupine od 18 do 20 godine i od 31 do 33

godine, dok je najmanje predstavnika najstarijih skupina.

Grafikon 2.Stupanj obrazovanja sudionika (N=204)
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Prema stupnju obrazovanja, sudionici su podijeljeni na one sa zavrSenom osnovnom Skolom te
na one sa srednjom, visom i visokom stru¢nom spremom (Grafikon 3). Najvise sudionika — njih
36,3%, ima visoku stru¢nu spremu, nesto manje ih ima srednju stru¢nu spremu — 34,3 % te visu

struénu spremu — 28,9 %. Tek nekoliko anketiranih zavrsilo je samo Skolu.

Grafikon 4. Radni status sudionika
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Anketirani su takoder podijeljeni prema radnom statusu (Grafikon 4.), odnosno prema tome jesu
li zaposleni te pohadaju li srednju $kolu ili fakultet. Veéina njih — studira (43,1 %) i radi (42,6
%). Samo ih 14,2 % nije zaposleno, dok ih 3,9 % pohada srednju skolu.
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Grafikon 5. Osobni mjese¢ni neto prihodi sudionika
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Polovina sudionika istrazivanja ima prihode izmedu 2 500 i 7 500 kuna, a jedna Cetvrtina njih
nema nikakve prihode (Grafikon 5). Manje od 2 500 kuna zaraduje/dobiva njih 17,2 %, a 9,3 %
ih ima prihode iznad 7 500 kuna.

Grafikon 6. Ucestalost koristenja drustvenih medija
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1z Grafikona 6. vidljivo je da gotovo svi sudionici, njih 95,1 % koriste drustvene medije nekoliko
puta dnevno. Otprilike ih podjednaki udio anketiranih koristi jednom dnevno (2 %), odnosno
nekoliko puta tjedno (2,5 %), dok je samo po jedna osoba odgovorila da ih koristi nekoliko puta

mjesecno, odnosno da se uopce ne sluzi drustvenim medijima.

Grafikon 7. Sudionici prema ucestalosti putovanja tijekom zadnjih godinu dana
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Kada je rije¢ o ucestalosti putovanja tijekom 2019. godine, gotovo polovica sudionika — 43,6 %
putovala je tri puta ili vise (Grafikon 7). Gotovo upola manje - 26,5 % - ih se dva puta zaputilo
na zeljenu turisti¢ku destinaciju, a njih 23 % - jednom. U istom razdoblju tek 8,3 % nije nigdje

putovalo, Sto znaci da je samo trec¢ina osoba koja nema primanja sebi uskratila putovanja.

45



Grafikon 8. Najces¢i nacini informiranja kod odabira turisticke destinacije
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Za dvije tre¢ine njih (65,7 %) druStveni mediji su najces¢i kanal informiranja kod odabira
turisticke destinacije. Gotovo polovici anketiranih (49 %) to su preporuke obitelji 1 prijatelja, a za
njih 39,7 % - turisticke agencije. Tradicionalni mediji kao naj¢eséi nacin informiranja odabrani
su samo 13 puta. Prakti¢ki je zanemariv udio tradicionalnih medija kao izvora informacija o
destinaciji, tim viSe $to su od 37 odgovora koje su sudionici sami napisali (18 %), cak 34

navedene internetske stranice (Grafikon 8.).
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Grafikon 9. Najce$é¢i razlozi koriStenja drustvenih medija kod odabira turisticke

destinacije
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Uslijjedila su pitanja o ucestalosti koriStenja spomenutih nacina informiranja, a koja su bila
zadana u obliku Likertove skale. Gotovo po trec¢ina ih koristi drustvene medije kao izvor
informacija pri odabiru turisticke destinacije ¢esto (31,4 %) i1 ponekad (30,4 %). NesSto manje,
21,1 % sudionika drustvene medije koriste vrlo Cesto, 13,7 % rijetko, dok ih samo 4,4 %
nikada ne pretraZzuje informacije o turistickim destinacijama na druStvenim medijima (Grafikon

9.).
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Grafikon 10. Udestalost koriStenja Facebooka kod odabira turisti¢ke destinacije
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Prema Grafikonu 10. zaklju¢ujemo kako vec¢ina mladih, njih 34,3 % i 24,51 %, svoj Facebook
profil koristi esto i vrlo ¢esto kad planira putovanje. Ponekad ga koristi 20,6 % anketiranih, a
rijetko 9,3 %. Samo 11,3 % njih uopce se ne sluzi ovom drustvenom mrezom prilikom odabira

turisticke destinacije.
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Grafikon 11. Udestalost koriStenja Instagrama kod odabira turisti¢ke destinacije
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Prema Grafikonu 11. polovica sudionika - 27,9 % i 25 % Kkoristi Instagram kad bira turisticku
destinaciju, dok je udio (24,5 % i 8,8 %) onih koji se rijetko ili uopée ne sluze s njim nesto
manji. Ipak 13,7 % anketiranih ga Kkoristi ponekad. U odnosu na koriStenje Facebooka iz
prethodnog Grafikona 10. moze se uociti da se duplo viSe mladih izjasnilo da uopce ne koristi

ovaj drustveni medij.

Grafikon 12. Udestalost koristenja YouTubea kod odabira turisticke destinacije
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Kada je rije¢ o ucestalosti koristenja YouTubea, slicno kao u prethodna dva Grafikona 10. i 11.
najvise sudionika — 25,4 % i 15,7 % se njime ne sluzi uopce ili rijetko kod odabira turisticke
destinacije (Grafikon 12). Medutim, 23 % i 19,1 % anketiranih ga Kkoristi ¢esto, odnosno vrlo
Cesto, dok 16,7 % samo ponekad s§to pokazuje da se YouTube takoder koristi kod planiranja

putovanja.

Grafikon 13. U¢estalost koriStenja TripAdvisora kod odabira turisticke destinacije
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Mladi imaju sli¢ne stavove i kod procjene ucestalosti koriStenja TripAdvisora prilikom odabira
turisticke destinacije. 20,6 % anketiranih ga vrlo ¢esto koristi, jednako toliko — 20,6 % cesto,
15,2 % ponekad, 11,3 % rijetko, dok ga 32,3 % njih uopce ne koristi. Analiziraju¢i ukupne
rezultate dobivene na temelju ove tvrdnje, moze se zakljuciti da je ipak malo vise mladih koji ga

ne koriste prilikom planiranja putovanja (Grafikon 13).
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Grafikon 14. Utjecaj drustvenih medija (npr. Facebook i sl.) na odabir turisticke

destinacije

Drustveni mediji (npr. Facebook i sl.) imaju
puno veci utjecaj na moj odabir turisticke
destinacije od ostalih izvora informacija.

40%

34.31%
30% 24.51%
20.59%
20%
11.27% 9.31%

N -

0%

® uopce se ne slazem djelomicno se ne slazem

M niti se slazem niti se ne slazem W slazem se

H u potpunosti se slazem

Kao $to je vidljivo iz Grafikona 14., najvise (34,3 % i 24,5 %) anketiranih vjeruje kako ono §to
vide/procitaju na drusStvenim medijima ima puno veéi utjecaj na njihov odabir destinacije u
odnosu na ostale izvore informacija. S druge strane, samo 9,3 % i 11,2 % njih se djelomicno i
uopée ne slaze da postoji veéi utjecaj drustvenih medija na njihove odluke o putovanjima. Cak
20,6 % anketiranih je ostalo neodlu¢no. Ipak moze se uociti da je znacajno veci udio onih koji

smatraju da je utjecaj drustvenih medija veci.
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Grafikon 15. Utjecaj drustvenih medija (npr. Facebook i sl.) na odabir turisticke

destinacije

Drustveni mediji (npr. Facebook i sl.) imaju isti utjecaj
na odabir turistiCke destinacije kao i drugi izvori

informacija.
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Jednak utjecaj drustvenih medija kao i drugih izvora informacija vidi 16,2 % anketiranih,
odnosno 10,3 %. 31,8 % njih je neodlu¢no, 28,4 % ih se djelomi¢no ne slaze, a 13,7 % njih se
uopce ne slaze s ovom tvrdnjom. Mladi uglavnom smatraju da postoji veéi utjecaj drustvenih
medija na planiranje njihovog putovanja, iako znacajno odstupanje iskazuju neodlu¢ni (Grafikon
15.).
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Grafikon 16. Utjecaj drustvenih medija (npr. Facebook i sl.) na odabir turisticke

destinacije

Drustveni mediji (npr. Facebook i sl.) imaju manji utjecaj
na odabir turisticke destinacije u odnosu na druge izvore

informacija.
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S tvrdnjom da druStveni mediji imaju manji utjecaj od drugih izvora informacija prilikom
odabira turisticke destinacije uopce se ne slaze 27,9 % anketiranih, dok se djelomi¢no ne slaze
28,9 % . Neodlucno je 19,6 % njih, a 15,7 % se slaze. Samo 7,8 % se u potpunosti slaze. Analiza
ove tvrdnje pokazala je da se mladi ve¢inom ne slazu da druStveni mediji ne utjecu na njih kod

planiranja putovanja (Grafikon 16.).

53



Grafikon 17. Utjecaj drustvenih medija (npr. Facebook i sl.) na odabir turisticke

destinacije

Drustveni mediji (npr. Facebook i sl.) nemaju utjecaj na
odabir turisticke destinacije u odnosu na druge izvore

informacija.
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Cak polovica anketiranih (54,9 %) uopée se ne slaze s tvrdnjom da drustveni mediji nemaju
utjecaj na njihov odabir turisticke destinacije u odnosu na druge izvore informacija. 8,3 % njih se
slaze s ovom tvrdnjom, dok je nesigurno 13,7 % njih. S ovom tvrdnjom nije se djelomi¢no
slozilo takoder, 13,7 % ispitanih mladih osoba, a u potpunosti se slozilo njih 9,3 %. Dakle,
sukladno dobivenim podacima, mladi smatraju ve¢inom da drustveni mediji imaju utjecaj na

njihove odluke o putovnjima (Grafikon 17.).
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Grafikon 18. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Facebook je najvazniji drustveni medij koji koristim za
planiranje putovanja.
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Najveci broj anketiranih (29,9 %) se uopce ne slaze da je Facebook primarni drustveni medij koji
koriste kod odabira turisti¢ke destinacije, dok 18,6 % djelomicno ne slaze. 17,1 % se slaze, a 8,8
% se u potpunosti slaze s tvrdnjom da koriste najvise Facebook kod planiranja putovanja. Cak
25,5 % anketiranih nisu sigurni i ne mogu procijeniti svoj odgovor za ovu tvrdnju. Mladi
uglavnom smatraju da Facebook nije primarni drustveni medij koji koriste za putovanja, iako

postoji odstupanje onih koji se nisu izjasnili (Grafikon 18).
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Grafikon 19. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Instagram je najvazniji drustveni medjij
koji koristim za planiranje putovanja.
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Da je Instagram primarni drustveni medij kod odabira turisticke destinacije slaze se 22,5 %
anketiranih, nesigurno je 19,1 %, djelomi¢no se ne slaze 16,9 %, uopée se ne slaze 32,3 %, a u
potpunosti se slaze 9,8 % njih. MozZe se zakljuciti generalno da se prema ovoj tvrdnji mladi ipak

ne slazu da je Instagram primarni medij kad planiraju putovanje (Grafikon 19.)
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Grafikon 20. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

YouTube je najvazniji drustveni medij koji koristim za
planiranje putovanja.
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Prema Grafikonu 20. najvise (36,8 %) sudionika istrazivanja ne smatra YouTube najvaznijim

drustvenim medijem koji koriste za planiranje putovanja, dok najmanje njih (8,82 %) ne dijeli

isto misljenje. Dakle, za ve¢inu YouTube nije primarni medij za odabir turisti¢ke destinacije.

Grafikon 21. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja
TripAdvisor je najvazniji drustveni medij koji koristim
za planiranje putovanja.
35% 32.35%

30% -

25.00%

25% -

20% - 17.65%
15.69%

15% -

9.31%

10% -

5% -

0% -
H uopce se ne slazem djelomic¢no se ne slazem H niti se slaZzem niti se ne slazem

Eslazem se B u potpunosti se slazem

57



Da je TripAdvisor najvazniji drustveni medij za planiranje putovanja uopée se ne slaze 32,3 %
mladih, a 15,7 % ispitanih mladih osoba se djelomi¢no ne slaze s tom tvrdnjom. S druge strane, s
njom se slaze 25 % mladih, odnosno u potpunosti slaze 9,3 %, dok je 17,6 % neodlucno. I kod
ove tvrdnje prevladava stav mladih prema kojem nemaju omiljenu platformu za odabir turisti¢ke
destinacije (Grafikon 21).

Grafikon 22. KorisStenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Na drustvenim medijima trazim ideje za putovanja.
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34,8 % anketiranih se u potpunosti slazu s tvrdnjom da na drustvenim medijima trazi ideje za
putovanja, a 37,6 % ih se slaze. 17,2 % njih je neodlucno, a 4,9 % ih se djelomic¢no slaze , dok se
uopée ne slaze 5,9 %. Prema tome, udio mladih koji ne koriste drustvene medija kako bi

pronasli ideje za svoje turisti¢ke destinacije je zanemariv (Grafikon 22.)
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Grafikon 23. KoriStenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Prije putovanja na drustvenim medijima, Cesto trazim
iskustva i recenzije drugih turista o turistickoj

destinaciji.
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Iz Grafikona 23. moze se uociti da viSe od polovice mladih osim S§to prije putovanja na
drustvenim medijima trazi ideje jednako tako trazi iskustva i recenzije drugih turista — 41,1 % i
28,9 %. Neznatan je udio (7,8 % i 5,9 %) onih koji to ne ¢ine. Prema tome vecina mladih
koristi platforme drustvenih medija kako bi unaprijed saznala sve o turistickoj destinaciji na

koju Zeli otputovati.
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Grafikon 24. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Objave influencera poti¢u me na planiranje putovanja i
odabir turisticke destinacije.
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Iz Grafikona 24. vidljivo je da polovica sudionika - 33,3 % i1 19,1 % smatra da objave
influencera nemaju utjecaj na njih kada je rije¢ o izboru njihove turistiCke destinacije te da
donose odluke neovisno o tome §to vide ili pro€itaju. Onih neodluénih je 20,6 %, dok je manji
udio onih koji se slazu ili u potpunosti slazu da postoji utjecaj influencera - 16,9 % i 10,8 % na

njihove odluke o putovanjima.
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Grafikon 25. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Influencere smatram vaznim izvorom informacija za
planiranje putovanja.
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Iz Grafikona 25. vidljivo je da vise od polovice anketiranih - 43,1 % 25% smatra kako
influenceri nisu vazan izvor informacija kod odabira Zeljene destinacije. NeSto manje, njih 19,1
% se nije izjasnilo, dok je zanemariv udio (8,82 % i 3,9 %) onih koji se slazu s ovom tvrdnjom.
Prema tome, vecina mladih ne smatra vaznima objave influencera kad donosi odluku o izboru

putovanja.

Grafikon 26. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Tijekom putovanja na drustvenim medijima dijelim s
drugima fotografije i videozapise o turistickoj

destinaciji.
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Od ukupnoga broja anketiranih polovica - njih 30,4 % i 20,6 % dijeli fotografije i videozapise
tijekom putovanja na drustvenim medijima s drugima. Medutim, 21,8 % i 10,3 % njih to ne ¢ini.
Nesto je manji udio (17,2 %) onih koji ne mogu procijeniti navedenu tvrdnju te se s njom niti

slazu niti ne slazu (Grafikon 26.).

Grafikon 27. KoriStenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Tijekom putovanja koristim druStvene medije za
dodatne informacije o turistickoj destinaciji.
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Da koriste drustvene medije tijekom putovanja za dodatne informacije poput znamenitosti,
restorana ili dogadaja koje mogu posjetiti slaze se 30,4 % mladih koji su sudjelovali u
istrazivanju, dok se u potpunosti slaze 29,4 % njih. 21 % njih se nije izjasnilo, a 12,3 % se
djelomi¢no ne slaze. Da se uopce se ne slaze s ovom tvrdnjom odabralo je samo 6,9 %

anketiranih (Grafikon 27.).
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Grafikon 28. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Tijekom putovanja na drustvenim medijima dijelim svoja
miSljenje i dojmove o turistickoj destinaciji.
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Kada je rije¢ dijeljenju dojmova s drugima o turisti¢koj destinaciji na drustvenim medijima za
vrijeme odmora, vise od polovice anketiranih (33,3 % i 21,6 %) ih radije zadrzava za sebe. S
druge strane, upola manje - 17,6 % i 9,8 % njih to ipak ¢ini i dijeli svoje dojmove. Samo 18,1 %

je ostalo neutralno i nije se izjasnilo (Grafikon 28).
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Grafikon 29. KoriStenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Nakon putovanja na druStvenim medijima dijelim
fotografije i videozapise s drugima o turistickoj

destinaciji.
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Iz Grafikona 29. vidljivo je da skoro polovica (21,8 % i 28,9 %) anketiranih objavljuje
fotografije i videozapise na nekoj od platformi druStvenih medija i nakon §to se vrati s
putovanja. Gotovo upola manje (20,6 % i 11,8 %) je onih koji to ipak ne ¢ine. Medutim, 17,2

% se nije izjasnilo dijeli li fotografije i videozapise nakon odmora ili ne.

Grafikon 30. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Nakon putovanja na druStvenim medijima dijelim
svoja miSljenje i dojmove o turisti¢koj destinaciji.
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Polovica mladih (31,9 % i 21,8 %) nakon putovanja ne dijeli svoje dojmove s drugima na
drustvenim medijima o destinaciji koju su posjetili. To ¢ini samo manji udio anketiranih - njih
14,2 %, odnosno 13,2 %, dok se 19,1 % nije izjasnilo (Grafikon 30).

Grafikon 31. Koristenje drustvenih medija prije, za vrijeme i nakon putovanja

Nakon putovanja na druStvenim medijima ocjenjujem
destinaciju i/ili ostavljam recenziju.
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34,3 % anketiranih uopée se ne slaZze s tvrdnjom da nakon putovanja ostavlja recenzije na
drutvenim medijima. Nadalje, 17,2 % njih ne slaZe, dok se 23,5 % slaze. Cak 16,8 % ih je
neodlucno, a 8,8 % se u potpunosti slaze te pronalazi vremena i na nekoj od platformi drustvenih

medija dijeli svoje iskustvo s drugima (Grafikon 31).

4.4. Rasprava

U ovom potpoglavlju analizirat ¢emo dobivene rezultate koji se odnose na svaku postavljenu

hipoteze, nakon ¢ega ¢emo zakljuciti je li ona potvrdena ili ne.

H: Drustveni mediji za mlade Kkorisnike imaju znacajnu ulogu u odabiru turisticke

destinacije
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Glavna hipoteza analizirana je kroz nekoliko segmenata. Prema rezultatima istrazivanja vecina
sudionika (95,1 %) koristi druStvene medije nekoliko puta dnevno te je vecina u zadnjih godinu
dana putovala dva (26,5 %), odnosno tri ili vise puta (43,6 %). Vise od polovice (65,7 %) njih je
izabralo drustvene medije kao naj¢es¢i nacin informiranja kod odabira turisticke destinacije, dok
vecéina (29,9 %) smatra da oni imaju veci utjecaj na njih od ostalih izvora informacija. Najvise
njih prije putovanja na druStvenim medijima trazi ideje za putovanja (37,3 %) te iskustva i
recenzije drugih turista o turisti¢koj destinaciji (41,2 %). Zakljucuje se da generacije milenijalaca
i generacije Z koji koriste sve cari tehnologije, izmedu ostalog i drustvene medije najceSce
posezu upravo za njima kad traze turisticku destinaciju koju bi mogli posjetiti jer ih je
jednostavno koristiti te jer mogu pronaci velike koliine informacija 1 iskustva drugih. Jednako
tako, za vrijeme putovanja na drustvenim medijima 30,4 % njih dijeli fotografije i videozapise s
drugima kao i kad se vrate. Dakle, rezultati su pokazali da drustveni mediji imaju znacajnu ulogu
u odabiru turisticke destinacije medu mladim generacijama. Temeljem navedenih rezultata

glavna hipoteza naseg istrazivanja je potvrdena.

H1: Mladi korisnici u dobnoj skupini od 18 do 40 godina za planiranje putovanja i odabir
turisticke destinacije najviSe koriste druStvene medije u odnosu na ostale izvore
informacija

Ovom pomo¢nom hipotezom zeljelo se ispitati jesu li druStveni mediji najce$¢i izvor
informiranja o buducoj turistickoj destinaciji njihovih mladih korisnika Drustvene medije
odabralo je dvije tre¢ine sudionika (65,7 %). Slijede preporuke obitelji i prijatelja (49 %),
turisticke agencije (39,7 %) te tradicionalni mediji (6,37 %). Mlade generacije nisu sklone
tradicionalnim medijima poput novina, televizije i radija, ve¢ su prvenstveno okrenuti internetu,
ponajprije drustvenim mreZama, a potom i odgovarajuéim internetskim stranicama. MoZe se
zakljuciti da mlade generacije koje svakodnevno koriste drustvene medije Sto je potvrdilo ovo
istrazivanje kad biraju turisticku destinaciju najcesce posezu upravo za drustvenim medijima te
im oni predstavljaju najjednostavniji izvor traZenih informacija. Rezultati stoga prikazuju kako je

i druga hipoteza potvrdena.
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H2: Mladi korisnici ve¢inom smatraju Instagram vaznijim za odabir turisticke destinacije
od drugih drustvenih medija

Ova specifi¢na hipoteza je kreirana s idejom da je mladima Instagram kao primarno vizualni
drustveni medij glavni koji koriste kad biraju svoju turisticku destinaciju. Istrazivano je koliko
sudionici u procesu putovanja koriste i koliko su im vazna cetiri razliCita drustvena medija:
Facebook, Instagram, YouTube i TripAdvisor. Rezultati su pokazali da mladi Kkoriste sve
navedene druStvene medije podjednako i da nemaju omiljenog medu njima. Tako se najvise
(32,4 % ) njih uopée se ne slaze da je Instagram najvazniji druStveni medij koji koriste za
planiranje putovanja, odnosno Facebook (29,9 %), YouTube (36,8 %) ili TripAdvisor (32,4 %).
Dakle, istrazivanje je pokazalo da Instagram ipak nije najvazniji drustveni medij medu
milenijalcima i generacijom Z kada je rije¢ o odabiru turistiCke destinacije te je time ova

hipoteza opovrgnuta.

H3: Mladi Kkorisnici ve¢inom smatraju kako su influenceri na drustvenim medijima vazan
izvor informacija za planiranje putovanja i odabir turisti¢kih destinacija

Influenceri su procvatom drustvenih medija, ponajprije Instagrama, postali svakodnevna pojava
stoga se trecom pomoc¢nom hipotezom nastojala utvrditi njihova vaznost kod odabira turisticke
destinacije medu milenijalcima i generacijom Z. Prema rezultatima, ve¢ina mladih (33,3 %) je
ustvrdila da ih objave influencera ne poti¢u na planiranje putovanja i odabir turisticke destinacije
te ne smatraju (43,1 %) da su im influenceri najvazniji izvor informacija za planiranje putovanja.
Naime, anketirani najvise vjeruju preporukama bliskih prijatelja (49 %). lako su druStveni mediji
mladima primarni izvor informiranja, mozemo zakljuciti da u influencere ipak nemaju povjerenja

odabiru¢i destinaciju svog putovanja, ¢ime je 1 ova hipoteza opovrgnuta.

H4: Mladi korisnici tijekom putovanja rjede objavljuju fotografije, videozapise, dijele
dojmove o turistickoj destinaciji na drustvenim medijima, a ¢e§¢e kad se vrate s odmora

Ovom pomoc¢nom hipotezom Zeljele su se utvrditi navike mladih za vrijeme boravka u turistickoj
destinaciji, odnosno nakon $to se vrate iz nje. Drugim rije¢ima, zanimalo nas je dijele li mladi
riede dijele fotografije, videozapise, dojmove na drustvenim medijima dok uzivaju na odmoru, a
¢esce nakon povratka. Rezultati su pokazali da tijekom putovanja najvise mladih (30,39 %) dijeli
s drugima fotografije 1 videozapise o turistickoj destinaciji te da vecina, njih 30,39 % koristi
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druStvene medije za dodatne informacije. Medutim, tre¢ina mladih (33,33 %) ne dijeli dojmove 1
misljenja tijekom boravka na odmoru. S druge strane, nakon putovanja 20,59 % mladih ne dijeli
fotografije i videozapise, dok ih 28,92 % dijeli. Uz to, najvise njih (31,86 %) ne dijeli dojmove
nakon povratka s putovanja. S obzirom na navedeno, mozemo zakljuciti da mladi vole svoje
dojmove o turistickoj destinaciji zadrzati za sebe te su skloniji jednostavnom objavljivanju
fotografija i videozapisa dok su na putovanju, nego nakon povratka zbog ¢ega ova hipoteza nije

potvrdena.
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5. ZAKLJUCAK

U posljednjih nekoliko godina drustveni mediji dozivjeli su veliku ekspanziju. Zahvaljujudi
tome informacije se Sire velikom brzinom te ljudi vrlo lako mogu pronaéi sve §to ih zanima.
Povezanost izmedu drustvenih medija i turizma veca je nego ikada $§to potvrduje ¢injenica da
turisti preko drustvenih medija istrazuju, prikupljaju informacije, donose odluke i dijele svoja
iskustva s drugima.

Cilj ovog rada bio je utvrditi kakvu ulogu imaju drustveni mediji medu milenijalcima i
generacijom Z prije, za vrijeme i nakon odabira turisti¢ke destinacije te koliko su im drustveni
mediji bitan izvor informacija. Na temelju provedenog istrazivanja na uzorku od 204 sudionika
metodom upitnika utvrdeno je da mladi koriste drustvene medije kao primarni izvor informacija
prije, za vrijeme i nakon putovanja. Tradicionalni mediji i turisticke agencije rijetko razmatraju
kao izvor informacija, jer objektivno misljenje, recenzije, videozapisi i fotografije istomisljenika
izgledaju pouzdanije i nadahnjujuce. Pritom najveci broj mladih smatra kako druStveni mediji,
odnosno sadrzaj koji vide na njima ima puno veci utjecaj na njih od ostalih izvora informacija.
To ne ¢udi buduci da preko 95 % njih koristi drustvene medije nekoliko puta dnevno. Ipak,
nemaju omiljeni druStveni medij kad planiraju putovanje ve¢ podjednako koriste i kombiniraju
informacije koje pronadu na Facebooku, Instagramu, YouTubeu i TripAdvisoru. Kada je rije¢ o
njihovim navikama prije putovanja veéina na druStvenim medijima trazi ideje, informacije,
iskustava 1 recenzije drugih o turistickim destinacijama kako bi mogli odabrati onu koja im
najvise odgovara ovisno o njihovim preferencijama. Istovremeno nijekaju utjecaj influencera na
odabir njihovih destinacija $to pokazuje da ipak oni nemaju znacajan utjecaj na odluke mladih.
Takoder, priznaju da tijekom putovanja ne vole dijeliti Svoja misljenja i dojmove o destinaciji u
kojoj se nalaze. Radije objavljuje fotografije i videozapise koji viSe nisu rezervirani za bliski
krug poznanika, ve¢ ih dijele javno sa svima. Takoder, koriste drustvene medije kako bi pronasli
dodatne informacije poput znamenitosti, restorana, koncerata i sl. Jednako kao $to tijekom
putovanja objavljuju fotografije i videozapise to Cine i nakon putovanja. Ni nakon putovanja nisu
skloni dijeljenju misljenja 1 dojmova o destinaciji kao ni ocjenjivanju destinacije 1 recenzijama.
Razlog tome moze biti nezainteresiranost ili to $to im je jednostavnije podijeliti fotografiju i
videozapis nego odvojiti vrijeme i napisati recenziju. Ipak, ovo je tema koju bi trebalo dodatno
istraziti.
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Istrazivanjem su potvrdene dvije od pet postavljenih hipoteza (glavna i jedna pomoc¢na), dok
su tri pomoc¢ne opovrgnute. Rezultati su pokazali da mladi svakodnevno Kkoriste drustvene medije
stoga ne ¢udi da za njima posezu i kad biraju turisticku destinaciju, odnosno da za njih drustveni
mediji imaju znacajnu ulogu u odabiru turisticke destinacije. Buduci da tradicionalni mediji
zastarijevaju, mladi se okre¢u drustvenim medijima kako bi se informirali o destinaciji te tako
doprinijeli jo§ ve¢em znacCaju druStvenih medija. Time je potvrdeno dosadasnje istrazivanje
Booking.coma prema kojem mladi na drustvenim medijima prate objave i fotografije vezane za
putovanja; koriste druStvene medije kao prvi izvor inspiracije kada biraju svoje putovanje; zele
otputovati u neku destinaciju koja dobro izgleda na fotografijama; tijekom putovanja uvijek
objavljuju fotografije na drustvenim medijima i sl. (Booking.com, 2019). Jednako tako,
potvrdeno je da su oni najces¢i izvor informiranja kod odabira zbog jednostavnog koristenja,
dostupnosti brojnih informacija i iskustva drugih $to je u skladu s istrazivanjem Booking.com u
kojem je cak polovica generacije Z iz Hrvatske navela drustvene medije kao prvi izvor
inspiracije kada biraju svoje putovanje (Booking.com, 2019). S druge strane, Instagram nije
najvazniji drustveni medij medu mladima kada je rije¢ o odabiru turisticke destinacije ve¢ svim
medijima viSe manje pridaju podjednaku vaznost, a objave influencera ne smatraju relevantnima
kad odabiru turisticku destinaciju. Valja primijetiti da se rezultati ovog istrazivanja razlikuju od
rezultata istraZivanja koje su provele Nemec Rudez i Vodeb (2015: 179) prema kojima je medu
drustvenim medijima Facebook bio najkoriSteniji medij za putovanja. Razlog tome mozZe biti taj
Sto je ciljana populacija ovog istrazivanja obuhvatila viSe generacija, a tijekom godina drustveni
mediji prosli su kroz brojne promjene i doZivjeli svoj procvat u razli¢itim periodima i medu
razli¢itim generacijama. Kada je rije¢ o utjecaju influencera rezultati ovog istrazivanja u
suprotnosti su s rezultatima istrazivanja koje je proveo Booking.com prema kojem 33 %
pripadnika generacije Z smatra da influenceri utjecu na njihove odluke o putovanjima, a 28 %
vjeruje preporukama influencera vezanim za putovanja. Jednako tako, utvrdeno je da mladi
tijekom putovanja ne koriste rjede drustvene medije nego kad se vrate, ve¢ da vole objavljivati
fotografije i1 videozapise pri cemu izbjegavaju dijeljenje dojmova. Povod tome moze biti brzo 1
jednostavno dijeljenje vizualnog sadrzaja u samo nekoliko klikova, dok je za dojmove ipak
potrebno izdvojiti malo vise vremena.

Kroz rad na ovom diplomskom radu uocena su odredena ograni¢enja od kojih je jedno
usmjerenost samo prema odredenim druStvenim medijima: Facebooku, Instagramu, YouTubeu i
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TripAdvisoru. Naime, danas postoji mnostvo drugih druStvenih medija koji zbog svoje brojnosti
nisu ukljuceni u 0voO istrazivanje. Osim toga, sva Cetiri odabrana medija prema podjeli drustvenih
medija pripadaju razliCitim vrstama. Tako je primjerice Facebook drustvena mreza, dok je
YouTube stranica za dijeljenje sadrzaja. S druge strane, TripAdvisor je stranica namijenjena samo
putovanjima Sto ga razlikuje od drugih odabranih platformi. To sve otezava njihovo
usporedivanje jer se na temelju odabranih druStvenih medija donosi zakljucak za sve druStvene
medije, a postoji moguénost da bi se on razlikovao da su u istrazivanje ukljuceni drugi druStveni
mediji.

Nastavno na spomenuta ograni¢enja i dobivene rezultate, vrijedilo bi istraziti ulogu drugih
platformi drusStvenih medija medu mladima koje nisu bile ukljucene u istrazivanje. Primjerice,
posljednjih mjeseci posebno omiljena medu mladima je drustvena mreza Tik Tok ¢ija
popularnost i koriStenje ubrzano rastu (Jurman, 2020). Jednako tako, moglo bi se provesti
istrazivanje medu platformama koje su isklju¢ivo namijenjene putovanjima poput TripAdvisora,
Booking.coma ili Airbnba kako bi se utvrdilo kakvu ulogu te platforme imaju medu mladima kod
odabira turisti¢ke destinacije, odnosno prije, za vrijeme i nakon putovanja. Svakako bi vrijedilo
dodatno istraziti zasto mladi nisu skloni dijeljenju misljenja i pisanju recenzija za vrijeme i
nakon putovanja i otkriti koji su razlozi tome. Osim toga, valjalo bi dodatno istraziti i utjecaj
influencera na odluke mladih kad odabiru turisti¢ku destinaciju budu¢i da su rezultati ovog
istrazivanja opovrgnuli ranije rezultate prema Kkojima je postajao utjecaj influencera
(Booking.com, 2019).

Svakako treba spomenuti da je ovim diplomskim radom potvrdeno kako drustveni mediji
imaju znacajnu ulogu u turizmu. Ovaj rad donio je sasvim novo videnje kako mladi u Hrvatskoj
koriste drustvene medije tijekom putovanja buduc¢i da ranijih istrazivanja na tu temu gotovo da 1
nije bilo. Prije svega, ovaj rad moze koristiti marketinskim struénjacima kod planiranja
marketingkih aktivnosti turistickih destinacija za mlade jer je poseban naglasak stavljen na
danasnje mlade generacije i njihove navike budu¢i da su oni jedni od ,,najzahtjevnijih skupina
potrosaca, koji odluku o odabiru turisticke destinacije donose na temelju informacija koje
konzumiraju putem brojnih komunikacijskih kanala, pri ¢emu prednjace drustvene mreze*
(Andeli¢, Grmusa, 2017: 182). Naime, drustveni mediji su tijekom godina postali jedan od
najvaznijih izvora informacija, posebno za mlade. Danas mladi ne koriste drustvene medije samo
za razmjenu osobnih iskustava, fotografija, videozapisa, misljenja, recenzija, ve¢ i za dobivanje
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vise informacija o destinacijama na koje Zele oti¢i. Drugim rije¢ima, ovaj diplomski rad dokazao
je da drustveni mediji djeluju kao komunikacijsko sredstvo u koje se mladi pouzdaju kod
donosenja odluka prije, za vrijeme i nakon putovanja. Zbog toga ne mozemo poreéi da drustveni

mediji nisu mocan alat i da ¢e njihov utjecaj na turizam i dalje rasti.
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7. PRILOZI

7.1 Anketni upitnik

Postovani,

provodim istrazivanje o ulozi drustvenih medija prilikom odabira turisticke destinacije, u svrhu

izrade diplomskog rada na Fakultetu hrvatskih studija.

Uvjet za sudjelovanje u ovom istrazivanju je da pripadate skupini pojedinaca izmedu 18 i 40

godina.

Ispunjavanje upitnika traje oko 10 minuta. Istrazivanje je dobrovoljno i anonimno, a rezultati ¢e
se koristiti iskljuCivo za potrebe izrade diplomskog rada. Hvala Vam na izdvojenom vremenu.
AKo ste zainteresirani za istrazivanje 1 rezultate mozete se javiti na e-mail

bradasic.lana@gmail.com.
Hvala VVam!
S postovanjem,

Lana Bradasi¢

1. Spol?
o M
o 7

2. Dob?
o 18-20
o 21-23
o 24-26
o 27-30
o 31-33
o 34-36
o 37-40

3. Stupanj obrazovanja?
o osnovna Skola
o srednja stru¢na sprema
o vi$a stru¢na sprema
o visoka stru¢na sprema
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10.

Radni status?

o

O
o
O

nezaposlen/a
zaposlen/a
student/ica
ucenik/ica

Osobni mjesecni neto prihodi?

O

o
O
o

manje od 2500 kn
izmedu 2500 i1 7500 kn
vise od 7500 kn
nemam prihoda

Koliko ¢esto koristite drustvene medije?

o

o
O
o
O

nekoliko puta dnevno
jednom dnevno

nekoliko puta tjedno
nekoliko puta mjesec¢no

ne koristim drustvene medije

Koliko ¢esto ste u zadnjih godinu dana putovali?

o

O
o
O

nisam putovao/la

jednom u godini dana

dva puta u godini dana

tri ili vise od tri puta u godini dana

Kako se naj¢esce informirate kod odabira turisticke destinacije?

o

O
o
O
o

putem tradicionalnih meda (npr. novine, radio, televizija)

putem turistickih agencija (npr. sluZbene internetske stranice, posjet agenciji i sl.)
putem drustvenih medija (npr. Facebook, Instagram)

putem preporuke obitelji i prijatelja

ostalo (molim Vas navedite)

Koji su vasi razlozi koriStenja druStvenih medije kad odabira turisticke destinacije?
(moguce je odabrati vise odgovora)

O

O O O O O

iskustava drugih
jednostavnost koriStenja
tocne informacije

pouzdane informacije

velika koli¢ina informacija
ostalo (molim Vas navedite)

Koje drustvene medije najvise koristite kad birate turisticku destinaciju ? Odgovor
oznacite prema skali gdje je 1 najmanja vrijednost, a 5 najveca vrijednost.

O

o

(1 - uopée ne koristim; 2 - rijetko koristim; 3 - ne mogu procijeniti; 4 - esto
koristim; 5 - vrlo ¢esto koristim)
Facebook
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11.

12.

13.

Instagram

YouTube

TripAdvisor

ostalo (molim Vas navedite)

O O O O

Procitajte sljedece tvrdnje i odredite u kojoj se mjeri ta tvrdnje odnosi na Vas. Odgovor
oznacite prema skali gdje je 1 najmanja vrijednost, a 5 najveca vrijednost. (1 - uopcée se
ne slazem; 2 - ne slaZzem se; 3 - ne mogu procijeniti; 4 - slazem se; 5 - U potpunosti se
slazem).
o Drustveni mediji (npr. Facebook i sl.) imaju puno veci utjecaj na moj odabir
turisti¢ke destinacije od ostalih izvora informacija.
o Drustveni mediji(npr. Facebook i sl.) imaju isti utjecaj na odabir turisticke
destinacije kao i drugi izvori informacija.
o Drustveni mediji(npr. Facebook i sl.) imaju manji utjecaj na odabir turisticke
destinacije u odnosu na druge izvore informacija.
o Drustveni mediji (npr. Facebook i sl.) nemaju utjecaj na odabir moje turisticke
destinacije.

Procitajte sljedece tvrdnje 1 odredite u kojoj se mjeri ta tvrdnja odnosi na Vas. Odgovor
oznacite prema skali gdje je 1 najmanja vrijednost, a 5 najveca vrijednost. (1 - uopce se
ne slazem; 2 - ne slazem se; 3 - niti se slaZzem niti se ne slazem; 4 - slazem se; 5 - U
potpunosti se slazem).

o Facebook je najvazniji drustveni medij koji koristim za planiranje putovanja.

o YouTube je najvazniji drustveni medij koji koristim za planiranje putovanja.

o Instagram je najvazniji drustveni medij koji koristim za planiranje putovanja.

o TripAdvisor je najvazniji drustveni medij koji koristim za planiranje putovanja.

Procitajte sljedece tvrdnje 1 odredite u kojoj se mjeri ta tvrdnja odnosi na Vas. Odgovor
oznacite prema skali gdje je 1 najmanja vrijednost, a 5 najvec¢a vrijednost. (1 - uopcée se
ne slazem; 2 - ne slazem se; 3 - niti se slazem niti se ne slaZzem; 4 - slazem se; 5 - U
potpunosti se slazem).
o Na drustvenim medijima traZim ideje za putovanja.
o Prije putovanja na drustvenim medijima, ¢esto trazim iskustva i recenzije drugih
turista o turistickoj destinaciji.
o Na druStvenim medijima usporedujem turisticke destinacije.
o Objave influencera poti¢u me na planiranje putovanja i odabir turisti¢ke
destinacije.
o Influencere smatram vaznim izvorom informacija za planiranje putovanja.
o Tijekom putovanja na druStvenim medijima dijelim fotografije i videozapise s
drugima o turisti¢koj destinaciji
o Tijekom putovanja koristim drustvene medije za dodatne informacije o turisti¢koj
destinaciji.
o Tijekom putovanja na drustvenim medijima dijelim svoje misljenje i dojmove o
turistickoj destinaciji.
o Nakon putovanja na drustvenim medijima dijelim fotografije i videozapise s
drugima o turisti¢koj destinaciji.
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Nakon putovanja na drustvenim medijima dijelim svoje misljenje i dojmove o
turistickoj destinaciji.

Nakon putovanja na drustvenim medijima ocjenjujem destinaciju i/ili ostavljam
recenziju.
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