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SAZETAK

Drustvene mreze jedan su od internetskih fenomena koji se razvio tijekom proteklog desetljeca 1
snazno utjecao na ljudske zivote, ali i poslovni sektor. Sektori pruzanja usluga jedni su od onih
koji su pod najveé¢im utjecajem druStvenih mreza zbog specificnosti svoga poslovanja, a posebno
se to odnosi na turizam i ugostiteljstvo jer drustvene mreze danas nisu samo mjesta za
povezivanje S poznanicima i pregled interesantnog sadrzaja ve¢ mjesta donoSenja odluke o
kupnji, a sve ¢esce i samog kupovanja. 1z tog razloga ovaj rad fokusirat ¢e se na moguénosti
koristenja drustvenih mreza kao marketinskog alata u turizmu 1 ugostiteljstvu, a ova je tema sve
relevantnija i zbog recentnih dogadanja oko pandemije Covid-19 koja je u velikoj mijeri
ogranicCila kretanje ljudi ucinivsi ih tako jo$ ovisnijim o digitalnim tehnologijama i1 drustvenim

mrezama.

Kljuéne rije€i: drustvene mreze, marketing, internet marketing, turizam, ugostiteljstvo



ABSTRACT

Social networks are one of the internet phenomena that has evolved over the past decade and has
strongly influenced people’s lives as well as the business sector. Hospitality is one of the
industries influenced the most by social networks due to the specifics of their business, because
social networks today are not just places to connect with acquaintances and view interesting
content but places to make a purchase decision, or even purchase itself. For this reason, this
paper will focus on the possibilities of using social networks as a marketing tool in tourism and
hospitality, and this topic is increasingly relevant due to recent events surrounding the Covid-19
pandemic, which has greatly limited the movement of people making them even more dependent
on digital technologies and social networks.

Key words: social networks, marketing, internet marketing, tourism, hospitality
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1. UvVOD

Drustvene mreze poput Facebooka, ali i digitalni mediji opcenito, neprestano dozivljavaju
nove vrhunce konkurentnosti ¢ime raste potreba za konstantnim osmisljavanjem novog sadrzaja
koji ide upravo u smjeru odrzavanja stalne veze s korisnikom i time poti¢e njegovu ovisnost o
mrezi. Na trziStu digitalnih medija traje neprestana borba za pozornost Korisnika, a
prilagodavanje stalnim promjena 1 dinami¢énom okruzenju koje karakterizira internet i drustvene

mreze mogla bi biti jedna od temeljnih pretpostavki za uspjeh u poslovanju.

Cilj je ovoga rada stoga prikazati i objasniti fenomen drustvenih mreZza te prilike koje turizam
moze ostvariti kroz njih u kontekstu povecanja prodaje, jatanja imidza, promocije turisticke
destinacije itd. U prvom dijelu rada prikazan je nastanak i razvoj interneta te nastanak i razvoj
drustvenih mreza koje su danas posebno promatrani fenomen. Nakon toga slijedi i pregled
najvaznijih druStvenih mreZa 1 njenih specifi¢nosti koje su bitne za razumijevanje drugog dijela

rada.

U drugom dijelu rada objasnjen je pojam marketinga kroz nastanak i razvoj marketinga,
zatim razvoj digitalnog marketinga zahvaljujuci razvoju interneta i globalizaciji te potencijali
takve vrste marketinga. Nakon tog dijela rada poblize je objaSnjen marketing u kontekstu
specifiénog podrudje turizma i ugostiteljstva, koje su razlike i sli¢ne u odnosu na tradicionalni

marketing, koji su najcesce koriSteni alata itd.

U posljednjem dijelu rada pozornost je posve¢ena marketingu drustvenih mreza opcenito, a
zatim su analizirani nacini na koje druStvene mreze mogu pomocu u funkciji jacanja
konkurentnosti turizma, ja¢anja imidza ili pak razvoja turisticke destinacije. Vaznost ove teme
posebno je zanimljiva u kontekstu aktualnog stanja u svijetu koji biljezi pandemiju zaraze novim
sojem koronavirusa Sars-Cov-2 koji uzrokuje bolest Covid-19, a koji je dodatno ubrzao proces

digitalizacije koji je ionako bio brzi od mnogih predvidanja posljednjih nekoliko desetljeca.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1. Predmet rada

Predmet istrazivanja ovoga rada jest istraziti koje su marketinske mogucénosti koriStenja
drustvenih mreza u kontekstu razvoja i prodaje turistickog proizvoda, promocije turistiCke

destinacije ili ja¢anja imidZa u turizmu.

2.2. Ciljevi rada

Osnovni cilj rada jest kombinacijom teoretskog i prakticnog istrazivanja analizirati aktualne
trendove 1 specificnosti funkcioniranja najutjecajnijih druStvenih mreza kako bi se analizirali
potencijali koriStenja drustvenih mreza u turizmu, odnosno njihova potencijalna korist za sve

trziSne sudionike koji se bave turizmom.

2.3. Znanstvene metode

Osnovni izvor podataka Cine teoretska istrazivanja koja se bave problematikom digitalnog
marketinga i drustvenih mreza u turisti¢koj industriji. Neke od koriStenih metoda su: analiza,

sinteza te induktivno-deduktivna metoda.



3. INTERNET I DRUSTVENE MREZE

Razvoj aktualnih trendova u svijetu uvijek je teSko opisati iz Sire perspektive jer ih se ne
moze promatrati s vremenskim odmakom, s obzirom da je rije¢ o sadasnjosti. No, moze se zato
dobro analizirati period koji je prethodio aktualnom stanju i doveo do njegove pojave te staviti
ga u kontekst toga vremena, a nagadati o budu¢ima. Internet je upravo jedan od takvih fenomena,
koji se razvio nevjerojatnom brzinom 1 uSao u sve pore druStva i ljudskoga postojanja te
promijenio ,,pravila igre u kojem god kontekstu da je promatran. Upravo zbog brzine svoga
razvoja 1 snage utjecaja na ljudske zivote, kako privatno tako 1 poslovno, tesko je uopcée govoriti
koji ¢e biti konacni domet razvoja interneta i onime Sto se ve¢ sada naziva digitalno drustvo ili
informacijsko doba. Cinjenica je kako tehnologki razvoj ne usporava, veé¢ dapace, ¢ini se kako
progresivno napreduje iz dana u dan, a u prilog tome govori i nastanak novih platformi za razvoj

super-brzog interneta kao Sto je 5G mreza.

U nastavku poglavlja bit ¢e prikazan nastanak i razvoj interneta te jedan od fenomena koji je
obiljezio internet u proteklih 10 godina, a to su drustvene mreze. Nakon toga bit ¢e prikazan
pregled najpopularnijih drustvenih mreza u svijetu ovoga trenutka te neke od specificnosti tih

mreza, bilo kada je rije¢ o osobnoj ili poslovnoj upotrebi.

3.1. Nastanak i razvoj interneta

Jedna od najvaznijih karakteristika interneta od samih pocetaka je brzina stvaranja 1 Sirenja
informacija. Prema Jasonu Epsteinu (Thompson, 2005:7), internet nadilazi velike konglomerate i

prodajne lance koji dominiraju suvremenim knjiskim poslovanjem.

Kao i kod vecine tehnologija (Arthur, 2011), smatra da korijeni Interneta sezu daleko
unatrag, uglavnom u doba nakon Drugog svjetskog rata, ali u nekim aspektima i krajem 1930-ih.
Do danas se moze sazeti evolucija mreze u smislu dvije glavne faze: njegov razvoj od vojnog

eksperimenta do civilnog komunalnog poduzec¢a i komercijalizacija mreze.



Tijekom procesa stvaranja interneta misao vodilja, dakle, nije bila komercijalna upotreba veé
vojna svrha, konkretno americki vojni projekt ARPA. Agencija Pentagona — ARPA (Advanced
Research Projects Agency), sastavljena od vodecih znanstvenika na vise lokacija Sirom SAD-a,
pocela je sredinom Sezdesetih godina nizom iznajmljenih linija povezivati ljudske i racunalne
resurse na tim lokacijama. Iako je u pocetku mreza koriStena za vojne potrebe, kasnije sustav
povezanih racunala postaje koristan alat za znanstvenike, a u konacnici i ljude diljem svijeta jer
internet nije vlasni$tvo niti jedne korporacije ili drzave ve¢ se na odredeni na¢in smatra opéim
dobrom. Komercijalizacija interneta dogodila se, dakle, kao posljedica razvoja interneta, a ne kao
njegova krajnja svrha, slicno kao i kod razvoja marketinga kada je postalo jasno da proizvodna

orijentacija nece biti jednako kao orijentacija na potroSaca.

Vazno je znati kako internet danas ne funkcionira kao jedinstvena mreza kako se Cesto laicki
tumaci, ve¢ kao skupina velikog broja medusobno povezanih mreza. Kako bi se omogucilo
njihovo povezivanje i funkcioniranje moraju postojati protokoli koji to omogucuju. Web je
izvorno zami$ljen kao sredstvo za razmjenu informacija izmedu fizicara koji su se bavili
proucavanjem elementarnih Cestica, a Koji su bili medusobno udaljeni po cijelome svijetu.
Buduci da je vecina tih podataka bila u obliku dokumenata, dizajniran je stoga bio sustav koji ¢e
omoguciti standardizirano formatiranje tih dokumenata, objavljivanje na mrezi 1 lak pristup.
Tako je prvo ‘izdanje’ stvorilo svjetsko spremiSte povezanih, staticnih dokumenata na

posluziteljima distribuiranim putem Interneta. (Naughton, 2016)

Promisljajuci o poduzeéima koja su prezivjela raspad Weba 1.0 i nova koja su nastala nakon
toga, postalo je jasno da imaju nekoliko zajednickih znacajki, a zapazanje je na kraju dovelo do
toga da ih je jedan istaknuti promatra¢ prozvao 'Web 2.0' tehnologije (O'Reilly, 2005). Ruzi¢
(2009:29) kao osnovne karakteristike Web 2.0 navodi ,,0tvorenost, slobodu i kolektivnu

inteligenciju.*

3.2. Nastanak, razvoj i fenomen drustvenih mreza

Drustvene mreze oblik su ra¢unalno posredovane komunikacije, odnosno kako navode (Boyd

& Ellison, 2008:211) to su web stranice za internetske usluge koje omogucuju pojedincima da:



1) stvore javni ili polujavni profil u ograni¢enom sustavu,
2) ureduju popis ostalih korisnika s kojima se Zele povezati i

3) pregledavaju njihov popis kontakata, kao i one koji su uspostavili drugi unutar sustava.

Drustvene mreze jedan su od najvecih fenomena interneta jer su u vrlo kratkom vremenu
utjecale na nevjerojatno velik broj ljudi, ne samo povezujuéi ih u jedan zajednicki sustav na
internetu ve¢ utjecu¢i na drustvena ponaSanja izvan mreze — nacin na koji ljudi komuniciraju i
percipiraju stvari, koli¢ina sadrzaja koju ljudi procesuiraju u jednome danu, koli¢inu vremena

koju ljudi provedu uz drustvene mreze i internet itd., $to potvrduje i graficki prikaz na Slici 1.
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Slika 1. Prosje¢no vrijeme (u min.) provedeno na internetu 2012-2020

Izvor: Statista, 2020. URL: https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/
(pristupljeno 8.12.2020.)

Prosje¢ni korisnik 2019. godine proveo je 144 minute na internetu dnevno §to je povecanje
od oko 50% u odnosu na 2012. godinu. IstraZivanja koja se ti€u provodenja vremena na
druStvenim mrezama daju otprilike jednake rezultate $to znac¢i da suvremeni korisnik
najznacajniji dio vremena provodi upravo na drustvenim mreZama, a razlog se moze traziti u
¢injenici da su drustvene mreze zamijenile velik broj dosadasnjih medija jer je na drustvenim
mreZzama moguce pronaéi sve informacije koje prosje€nog korisnika zanimaju. Konkretno,
korisnik drustvene mreze kao Sto je Facebook viSe ne mora posjecivati brojne specijalizirane

portale kako bi pronaSao nov i zanimljiv sadrZaj ve¢ pracenjem stranica tih brandova unutar


https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/

drustvene mreze moze dobiti najnovije informacije ,,osvjezavajuci (engl. refresh) svoj profil.
Na taj nacin korisnik na odredeni nacin postaje ovisan o koriStenju mreze, a ona nastoji
zadovoljiti sve njegove potrebe. Upravo je zadovoljenje korisnika potreba i medijska

konkurentnost u srzi raznih teorija koje se bave evolucijom medija.

Jedna od teorija koja objasnjava evoluciju medija je teorija zamjene — ideja da novi mediji
koji se pojavljuju vode utrku i u konacnici zamjenjuje stariji medij (Dutta-Bergman, 2004).
Zamjena se dogada tako Sto se dva medija po¢nu natjecati za istu svrhu, odnosno oni se
preklapaju jer zadovoljavaju iste potrebe pa stoga jedan od njih mora prevladati. Slicna paralela
moze se povuci i s fizickom tehnologijom u kojoj noviji televizori zamjenjuju stare televizori,
laptopi u velikoj mjeri zamjenjuju stolna racunala jer u pravilu ispunjavaju istu svrhu, tj.
zadovoljavaju istu potrebu, a pojavljuju se u brzim, kompaktnijim pa c¢ak 1 cjenovno
pristupa¢nijim varijantama. Robinson and De Haan (2006:52) najbolje opisuju taj primjer u
praksi navode¢i da ,.kada se televizija prvi puta pojavila u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama,
bilo je odmah jasno da je to utjecalo na ostale masovne medije koji su pruzali ,,lJaganu zabavu*.
Dakle, publika je napustila svoje radio prijemnike, zatvorila su se mnoga kina, kao i ¢asopisi koji
su prikazivali takvu vrstu sadrZaja koja je sada prevladavala na televiziji... Generalno objasnjenje
za ove ucinke jest taj da je televizijski sadrzaj sada u¢inkovitije zadovoljavao potrebe korisnika

koje je do tada ispunjavao stariji medij.*

No, nastanak i uloga novih medija ne mora se promatrati isklju¢ivo kroz prizmu zamjene.
Prema Pulitzerovom nagradivanom autoru i sociologu Paulu Starru (2005:193) ,.telefon je nastao
kao poku$aj da se poboljsa i prosiri telegraf, a ne da ga zamijeni.“ Moze se u tom kontekstu
spomenuti i teorija niSe, odnosno traZenja uskog dijela trziSta koje moZe zadovoljiti profitne
potrebe poduzeca. Naime, kada noviji mediji po¢ne uspjesnije zadovoljavati ulogu starog medija
to ne mora nuzno znaditi kraj za taj medij ve¢ upravo trazenje nove niSe. Neuman (2010) navodi
primjer radija koji je, nakon Sto je u kucama zamijenjen televizijom, svoju niSu pronasao u
mogucnost postati dostupni tamo. Tako je televizija postala primarni oblik obiteljske zabave u
ku¢i, a radio je te potrebe uspjesno nastavio ispunjavati u automobilu. Sli¢na situacija dogodila
se kada je Facebook s trzista poceo izbacivati do tada najpopularniju drustvenu mrezu MySpace

koja se nakon toga specijalizirala svojevrsni glazbeni servis.



3.3. Pregled drustvenih mreZa i njenih specifi¢nosti

Danas postoji velik broj drustvenih mreza, a Facebook je, kao jedan od osnivac¢a koncepta
drustvenih mreZza i dalje broj 1 po pitanju najrelevantnijin kriterija odredivanja popularnosti
drustvenih mreZa kao §to je broj korisnika, prosjecno vrijeme provedeno na mrezi itd. Slikom 2.
prikazan je popis najpopularnijih druStvenih mreza prema broju aktivnih korisnika (u
milijunima) do listopada 2020. godine. Kako je i navedeno, Facebook je najpopularnija mreza
prema tom kriteriju ispred mreza kao Sto su: Youtube, WhatsApp, Facebook Messenger,
Weixin/WeChat, Instagram, TikTok i druge.
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Slika 2. Najpopularnije drustvene mreZe prema broju aktivnih korisnika u mil. (Listopad, 2020)

Izvor: Statista, 2020. URL: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

users/ (pristupljeno 8.12.2020.)


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

Treba napomenuti i vaznu informaciju kako je Facebook kao trzi$ni lider ujedno vlasnik
mreza WhatsApp, Facebook Messenger i Instagram koje zauzimaju redom 3., 4. i 6. mjesto po
broju korisnika odmah iza Facebooka, §to njegovu trziStu poziciju €ini joS snaznijom. lako je
Facebook Messenger sastavni dio kompanije Facebook on se moZe koristiti neovisno o Facebook
racunu pa se smatra i posebnom drustvom mrezom jer zadovoljava minimalni kriterije da bi se
smatrao drustvenom mrezom: nudi moguénost povezivanja s drugim korisnicima i ostvarivanje

medusobne interakcije putem korisni¢kog profila na mreZi.

U nastavku poglavlja prikazane su glavne karakteristike prvih sedam najpopularnijih
drustvenih mreza sa slike 2, pri ¢emu ¢e Facebook i Facebook Messenger biti analizirani

zajedno, kao jedna druStvena mreZa.

3.3.1. Facebook

Facebook je prema vecini relevantnih kriterija najpopularnija druStvena mreza na svijetu, a
kako je prikazano Slikom 2 broji gotovo 3 milijarde korisnika. Mrezu je osnovao Mark
Zuckerberg, student sa SveuciliSta Harvard koji je imao sada ve¢ poznatu ideju jednostavnijeg
povezivanja ljudi u digitalnom svijetu na nacin da korisnici mogu traziti druge korisnike prema
njihovim osobnim informacijama i fotografijama, a otuda i naziv Facebook $to bi u doslovnom

prijevodu na hrvatski znacilo ,,knjiga lica®.

Najvaznija promjena u funkcioniranju Facebooka dogodila se 2010. godine kada je
kompanija razvila svoje sucelje koje ima karakteristike drustvene mrezu umjesto dosadasnjeg
sustava kojime je zapravo Facebook svoje usluge zapravo nudio posrednicki putem drugih

aplikacije koje su bile ugradene na Facebook.com domenu (Helmond i sur., 2019).

Facebook je od svoga oshivanja pa sve do danas ostao potpuno besplatan za korisnike, a
kompanija prihode ostvaruje primarno kroz sustav oglasavanja za tvrtke poznatiji kao Facebook
oglasi. Kako navode Helmond i sur. (2019) Facebook je danas sve ¢e$¢e na udaru kritika zbog
brojnih procesa koje su Sjedinjene Americke Drzave pokrenule protiv kompanije, prvenstveno
radi straha od dijeljenja privatnih informacija o korisnicima tre¢im stranama §to se u potpunoj

suprotnosti s Op¢om uredbom o zastiti osobnih podataka (engl. GDPR). No, bez obzira na te
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kontroverze autori navode kako od tada (2018, op.a.) ,,Facebook nije dozivio pad popularnosti
S$to pokazuje da korisnike takve optuzbe ipak ne zabrinjavaju previse. Jedan od razloga mozda je
i stvaranje ovisnosti o drustvenim mrezama o ¢emu pisu Tutgun-Unal i Deniz (2015) koji navode
kako su brojna istrazivanja, poput onih koje su proveli Andreassen, 2012; Suganuma, et al, 2007,
Brunborg et al, 2011 i drugi, dokazala da ucestalo koristenje drustvenih mreza ,,negativno utjece
na dnevne aktivnosti“ te dovodi do poremecaja ponasanja koje ukljucuje ,,potrebu za isticanjem,
promjene raspolozenja, razinu tolerancije, povlacenje, konflikt, nazadovanje i druge*.
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Slika 3. Udio prihoda od oglasavanja usporedno Facebook i Instagram

Izvor: Hargreaves, A. (2020) CFA, Capital markets. URL: https://www.vox.com/2018/10/9/17938356/facebook-
instagram-future-revenue-growth-kevin-systrom (pristupljeno 14.12.2020)

Slikom 3 prikazan je odnos i udio prihoda izmedu drustvenih mreza Facebook i Instagram.
Kako je prikazano grafikonom totalni udio prihoda od oglasavanja Instagrama iznosi oko 30%
(ljubicasta linija), ali udio novih prihod ¢ini gotovo 70% (narancasta linija) Sto ukazuje na to
kako Facebook i dalje vise prihoda ostvaruje od svoga oglasavanja, ali i kako bi se, uzimajuéi u

obzir trend, moglo ocekivati da Instagram u narednim godinama prestigne Facebook.


https://www.vox.com/2018/10/9/17938356/facebook-instagram-future-revenue-growth-kevin-systrom
https://www.vox.com/2018/10/9/17938356/facebook-instagram-future-revenue-growth-kevin-systrom

3.3.2. YouTube

YouTube je drustvena mreza specijalizirana za razmjenu video-sadrzaja na internetu i najveci
je takav servis u svijetu. YouTube je vrlo brzo nakon $to je dosegnuo medunarodnu popularnost
prodan Google-u u ¢ijem je vlasniStvu i danas te je nakon Facebooka druga mreza po broju

ukupnih korisnika.

YouTube je jedan od servisa koji je zasluZzan za pojavu termina vlog $to navodi i (Ruzic,
2009:38) koji opisuje ,,video blog ili vlog kao nadogradnju bloga. Vlog umjesto pisanog teksta
koristi video medij kao osnovno sredstvo prezentacije 1 komunikacije sadrzaja. Obi¢no se
pojavljuje kao audio-vizualni uradak koji sadrzajno kombinira dnevnicki zapis i osobne
refleksije autora. Svaki vlog je jedinstven i razlicit bas kao §to je jedinstveno i svako ljudsko
bic¢e. Servisi koji su najvise doprinijeli popularizaciji videoblogova su MySpace, Google Video 1
poglavito YouTube.” Vaznost toga moze se ogledati i slikom 4 koja pokazuje koje su drustvene
mreze najvaznije korisnicima 1 tvrtkama za influencer marketing prilikom cega je 70% ispitanika
oznacilo YouTube S§to predstavlja drugo mjesto na ljestvici iza Instagrama (89%), ali 1 znatno
viSe ispred sljedec¢eg konkurenta Facebooka (45%) te blogova opcenito (44%) Sto je u skladu s
aktualnim trendovima u kojima dominira video sadrzaj. Jedan od najjednostavnijih primjera

influencer marketinga na YouTube-u su recenzije raznih proizvoda poput tehnoloske opreme.

Blogs 44%
Twitter 33%
LinkedIn 19%
Pinterest 15%
Twitch [ 6%
Snapchat l 3%
orher | 1%

0 20% 40% 60% 80% 100%

Slika 4. Koje drustvene mreZe su najvaznije za influencer marketing

Izvor: Media Sprout Social (2020) URL; https://media.sproutsocial.com/uploads/2020/01/influencer-marketing-

statistics-social-media-channels.png (pristupljeno 14.12.2020)
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3.3.3. WhatsApp

WhatsApp je drustvena mreza u vlasniStvu korporacije Facebook, a osnovana je 2009.
godine. Rije¢ je o aplikaciji koja sluzi za razmjenu poruka, fotografija, manjih dokumenata,
animacija u .GIF i slicnim formatima. S obzirom da je rije¢ o aplikaciji za razmjenu poruka
mnogi laici je, bas poput Facebook Messengera, ne gledaju kao drustvenu mrezu, no ona se po
svim svojim karakteristikama ubraja u drustvene mreze, kako je 1 navedeno u ranijim

poglavljima rada.

Za razliku od Facebook Messengera, za koriStenje aplikacije WhatsApp nuzno je postojanje
aktivnog korisniCkog telefonskog broja putem kojega se kreira korisnicki profil. Povezivanje
izmedu korisnika moguce je, dakle, jedino ako osoba ima telefonski broj drugog korisnika
kojega zeli kontaktirati. Neke od prednosti koriStenja ove aplikacije 1 druStvene mreze su
jednostavnost sucelja, besplatni pozivi (nuzna je, dakako, internetska veza), nepostojanje
reklama unutar sucelja za razliku od brojnih drugih sli¢nih aplikacija, razmjena poruka i

dokumenata i sl.

3.3.4. WeChat

WeChat je na globalnoj razini relativno nepoznata aplikacija, no vazna je u svjetskim
razmjerima zbog iznimno velikog broja korisnika zahvaljuju¢i kineskom trzistu. Proizvedena u
Kini, WeChat je ,,viSenamjenska aplikacija za razmjenu poruka, drustvene mreze i mobilno
placanje koje je razvila tvrtka Tencent. Prvi put objavljena je 2011. godine, a postala je najveéa
samostalna mobilna aplikacija na svijetu u 2018. godini, s viSe od milijardu aktivnih korisnika

mjesecno.“ (Technode, 2018)

Slikom 5 prikazan je izgled sucelja aplikacije.
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Slika 5. Suéelje aplikacije WeChat

Izvor: Preuzeto u cijelosti. URL: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/3/34/WeChat_ScreenShot.png
(15.12.2020).

lako aplikacija nedvojbeno ima brojne benefite i svojim je karakteristikama sli¢na drugim
najpopularnijim svjetskim aplikacijama, jedan od razloga popularnosti aplikacije u Kini jest i
¢injenica da su korisnici u toj zemlji ograni¢eni kada je u pitanju koriStenje inozemnih aplikacija
i druStvenih mreZza zbog nadzora podataka i cenzure koje provode Kineske vlasti, a 0 kojima je
pisao i Humans Right Watch (2011).

3.3.5. Instagram

Instagram je jo$ jedna u nizu globalno popularnih mreza u vlasnistvu korporacije Facebook i
jedna je od najbrze rastuc¢ih mreza te najveca mreza za objavljivanje fotografija (Blystone, 2020).
Drustvena mreZa Instagram po svojim je karakteristikama relativno slicna Facebooku, ali sadrzaj
koji dominira su fotografije te sve vise video sadrzaj kroz tzv. Reels objave nastavno na sve
ozbiljniji rast konkurentskih mreza, prvenstveno TikTok-a o kojemu ¢e vise rijeci biti u

nastavku.
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Koristenje aplikacije takoder je besplatno, a kompanija se financira putem Instagram oglasa
koji funkcioniraju po slicnom principu kao i Facebook oglasi. Ra¢une mogu otvarati privatne
osobe koje Zele dijeliti privatne fotografije, ali velik broj korisnika na Instagramu ¢ine i poslovni
racuni koji mogu pripadati tvrtkama ili pak individualnim kreatorima sadrzaja koji se nazivaju
influenceri. Kako je u prikazano ranije na slici 4 Instagram je vodeca druStvena mreza kada je u
pitanju zastupljenost i vaznost influencer marketinga u svijetu. To je posebno vazno iz sljedeceg
razloga prikazanog slikom 6. Naime, nova istrazivanja pokazuju kako sve veci broj korisnika
koristi drustvene mreze kako bi prikupilo informacije o novim proizvodima 1 uslugama (83%),
kako bi pronaslo informacije o postoje¢im proizvodima 1 uslugama (81%) te kako bi

donijeloodluku o kupnji (80%).

Stavljaju¢i to u kontekst marketinga u turizmu sasvim je jasno kako ljudi sve manje imaju
potrebu odlaziti u turistiCke agencije i informirati se o nepoznatim lokacijama. Oni radije koriste
druStvene mreze kako bi iz prve ruke prikupili informacije, a turisticke agencije posjecuju tek

kada ve¢ donesu odluku o kupnji.

80%

Istraiivanje IstraZivanje Donosenje
novih ) proizvodima odluke o

proizvoda 1 iuslugama kupnji
usluga

Slika 6. Drustvene mreZe i donoSenje odluke o kupnji

Izvor: Media Sprout Social (2020) URL; https://media.sproutsocial.com/uploads/2020/01/influencer-marketing-

statistics-social-media-channels.png (pristupljeno 14.12.2020)
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3.3.6. TikTok

TikTok je posljednja u nizu drustvenih mreza koja rusi rekorde i mijenja pravila igre na
trziStu. Pokrenuta 2016. godine u Kini kao Douyin, a 2017. godine izvan granica Kine za
Android i i0OS uredaje, ova je aplikacija u posljednjem kvartalu 2019. godine instalirana 219
milijuna puta, u $to se ubrajaju samo prve instalacije korisnika, dakle iskljucuju¢i one korisnike
koji su aplikaciju eventualno koristili ranije, obrisali i instalirali ponovno na svoj uredaj pod

istim brojem telefona (Slika 7).
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Slika 7. Broj prvih instalacija aplikacije TikTok od 2016. godine

Izvor: Sensortower.com (2020) URL.: https://sensortower.com/blog/tiktok-revenue-downloads-2019 (pristupljeno
15.12.2020)

Kada se ti podaci usporede s posljednjim kvartalom 2017. godine kada je ukupan broj
preuzetih aplikacija iznosio 46.8 milijuna, dobiva se rast od od 467% u periodu od to¢no tri

godine.

Za razliku od slicnih konkurentskih aplikacija TikTok se fokusira isklju¢ivo na video
sadrzaj, a karakteriziraju ga i specifiéni ,,izazovi“ unutar aplikacije koje poti¢u korisnike na
aktivnost. Najcesce je rije¢ o zabavnom sadrzaju koji ukljucuje neobi¢ne plesove na odredenu

pozadinsku glazbu, pokusSaje da parovi ili obitelji odrade odredeni zadatak zajednicki, sitne
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,podvale“ (engl. prank), odgovore na razna pitanja koja postavlja TikTok u sklopu zadatka ili
korisnici jedni drugima i sl. Tako sadrzaj na TikToku nije problemati¢an sam po sebi, vazno je
napomenuti kako takav tip sadrzaja stvara jo§ vecu ovisnost od svih prijasnjih sadrzaja, a
posebno utjeée na tzv. ,.Z generaciju“ odnosno ,milenijalce®, osobe rodene u 21. stoljecu.
Takoder, simptomati¢no je $to je TikTok jedina aplikacija ¢iji sadrzaj korisnik ne moze birati

ovisno o tome koliko se koja osoba zadrzava na kakvoj vrsti videa.

TikTok u ovome trenutku i dalje nije najbolji odabir kada je u pitanju monetizacija pa je i
manji broj influencera zastupljen na ovoj platformi iako je primije¢eno kako sve vise profila koji
postoje na Facebooku, Instagramu, YouTubu ili nekoj drugo mrezi, otvaraju TikTok profile kako

bi dodatno populariziralo svoje ime ili brand te na taj nacin stvorilo dodatan rast.
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4. MARKETING U DIGITALNOM OKRUZENJU

Kako je prikazano u prethodnom poglavlju, marketing u digitalnom okruzenju predstavlja
karakterizira ga iznimno visoka razina dinamike i konkurentnosti s velikim brojem drustvenih
mreza koje se bore za pozornost korisnika. Govore¢i danas o marketingu digitalno okruzenje se
podrazumijeva samo od sebe jer gotovo da ne postoji industrija na trziStu koja je potpuno
neovisna o digitalnim trendovima, naro€ito u vrijeme pandemije Covid-19 koja je ogranicila

ljudsko ljudske zivote i navike i time stvorila jo§ ve¢u potrebu za online poslovanjem.

4.1. Nastanak i razvoj marketinga

Bez obzira na danas$nji utjecaj 1 medusobnu povezanost izmedu marketinga i digitalnih
medija, marketing se razvio u periodu kada internet nije postojao pa je stoga bitno razumjeti
osnovne teorijske postavke. Drucker (1954) marketing opisuje kao ,,poslovni proces
identificiranja, predvidanja i zadovoljavanja potreba i Zelja kupaca. Budu¢i da se marketing
koristi za privlacenje kupaca, on je jedna od primarnih komponenti poslovnog upravljanja i
trgovine. Kotler (1980) na tome tragu tvrdi da se marketinska orijentacija prodaje usredotocuje
na prodaju/promociju postoje¢ih proizvoda tvrtke, umjesto na razvoj novih proizvoda kako bi se

zadovoljile nezadovoljene potrebe ili Zelje.

Kotler (1988) isti¢e da postoje razliCita tumacenja o tome kada su neke poslovne tvrtke
pocele shvacati koncepciju marketinga i podupire misljenje Petera Druckera da se koncepcija
marketinga prvi put prihvatila u XVII. stolje¢u u Japanu, u Tokiju. Shaw (2015:17) donosi

sljede¢u podjelu razvoja marketinga:

1) pred-akademska marketinska misao (prije 1900. godine)

2) povijest marketinga kao znanstvene discipline, odnosno tradicionalni pristup marketingu
(1900 — 1955)

3) promijena paradigme (1955 — 1975)

4) Sirenje paradigme (1975. do danas).
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Pred-akademska marketinska misao odnosi se na razvoj marketinga prije jasnog teoretskog
odredenja pojma, dakle sve ono $to se iz danaSnje perspektivemoglo smatrati marketin§kim
djelovanjem iako za to mozda nije postojao takav naziv. To¢no na prijelazu stoljeca Shaw vidi 1
zna¢ajan napredak marketinSke misli koja se oblikuje u znanstvenu disciplinu koja stvara
tradicionalni pristup marketingu koji traje do polovice istoga (20.) stolje¢a. Marketing je tada u
narednih nekoliko desetlje¢a dozivio promjenu paradigme kada se marketinska teorija 1 praksa
pocela viSe okretati ka potrosacu naustrb dotadaSnje fokusiranosti na proizvodnju $to se danas
smatra potpuno pogreSnim pristupom. I konacno od 1975. godine odvija se period Sirenja
paradigme koja je danas u velikoj mjeri oblikovana upravo pojavom interneta i svih popratnih

digitalnih tehnologija.

Price Place Promotion

Slika 8. 4P u marketingu

Izrada autora, prema: Bartolacci, G. 2019. Are the 4 P’s of the marketing still relevant? 1zvor:

https://www.newbreedmarketing.com/blog/are-the-4-ps-of-the-marketing-mix-still-relevant (5.12.2020)

4.2. E-marketing

Intenzivan razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija, a poglavito interneta,
znaCajno se odrazio na tradicionalne marketinSke metode. No pod utjecajem tehnoloskih
dostignu¢a s vremenom dolazi do nastanka potpuno nove vrste marketinga, koja se najcesce

naziva e-marketingom (Ruzi¢ 2003:59)

Od samih pocetaka razvoja marketinga pa sve do danas autori se slazu u jednoj stvari, a to je
da temelj marketinga ¢ini tzv. marketinski splet poznat i kao 4P marketinga kojega ¢ini proizvod,
cijena, distribucija i mjesto (eng. Product, Price, Promotion, Place). Isto tako, postoji i splet e-

marketinga, a Ruzi¢ (2009:72) donosi graficki prikaz toga spleta kojega ¢ine proizvod (ponuda)
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koji predstavlja digitalne vrijednosti i iskustvo marke; cijena koju karakterizira transparentnost
cijena u e-marketingu i novi cjenovni modeli; mjesto tj. novi modeli distribucije; promocija kroz
online promocijski splet i integraciju online i offline promocije; ljudi u smislu obucenosti osoblja
i znanje korisnika; fizicki dokazi (online resursi) tj. brzina mreze i karakteristike opreme te

procesi (web sjediste), odnosno optimizacija procesa kroz web sjediste.

LJuDI

Obudenost osoblja
Znanje korisnika

Slika 9. 7 elemenata spleta e-marketinga

Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: E- marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2009., str. 72

Kako navodi Ruzi¢ (1995:45) ,,u suvremenom gospodarstvu veéina proizvodaca ili
davatelja usluga ne prodaje svoje proizvode, odnosno usluge, samo neposredno krajnjim
korisnicima. Izmedu njih i krajnjih korisnika ¢esto je mnostvo marketing-posrednika koji pod
razli¢itim nazivima obavljaju razliite vrste poslova. Marketing-posrednici ¢ine marketing-kanal

(naziva se 1 trgovacki kanal ili kanal distribucije).*

Vlog umjesto pisanog teksta koristi video medij kao osnovno sredstvo prezentacije i
komunikacije sadrzaja. Obi¢no se pojavljuje kao audio-vizualni uradak koji sadrzajno kombinira

dnevnicki zapis i osobne refleksije autora. Svaki vlog je jedinstven i razli¢it bas kao Sto je
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jedinstveno i svako ljudsko bice. Servisi koji su najvise doprinijeli popularizaciji videoblogova

su MySpace, Google Video i poglavito YouTube. (Ruzi¢, 2009:38)

4.3. Potencijali internetskog marketinga

Kao posebna prednost e-marketinga izdvaja se moguénost dobivanja povratne informacije od
kupaca odnosno potencijalnih klijenata. U tzv. offline svijetu relativno je tesko do¢i do njihovog
mis$ljenja, budu¢i da uglavnom nisu voljni svoj stav iznositi putem pisama ili pozivom na
odredeni telefonski broj. Klijenti su u tzv. online svijetu spremniji pruziti povratnu informaciju,
¢ime omogucuju poduzecu da pravovremeno utjeCe na neodgovarajuce sastavnice marketinske
mjeSavine. Takoder, nakon $to kupac kupi odredeni proizvod, njegove je podatke moguce

pohraniti u bazu te ih koristiti s ciljem zadovoljavanja buducih potreba (Ruzi¢ 2000:77)

Duki¢ i Blazevi¢ (2010:83-84) navode brojne prednosti primjene e-marketinga koje
doprinose unapredenju poslovanja. Medu ostalim, informacijskim 1 komunikacijskim

tehnologijama potpomognut marketing:

e smanjuje izdatke za oglasavanje i operativne troSkove poslovanja

e omogucuje brze informiranje potrosaca o tvrtki, kao i o njezinim proizvodima i uslugama
e pomaze ciljanom djelovanju prema Zeljenim skupinama

e pruza mogucénost preciznijeg mjerenja ucinaka provedenih marketinskih aktivnosti

e pojednostavljuje proces narudzbe Zeljenog proizvoda i usluge

e poboljSava komunikaciju s klijentima

e doprinosi boljoj koordinaciji poslovanja u poduzecu

e omogucuje vecu eksponiranost na trzistu, $to je poglavito vazno za manje tvrtke

e olaksSava pristup trzistu informacija i znanja

e stvara pretpostavke za primjenu novih oblika upravljanja i organiziranja.
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5. MARKETING U TURIZMU I UGOSTITELJSTVU

Marketing u turizmu i ugostiteljstvu, bas poput menadzmenta, posebno je podrucje unutar
marketinga koje se fokusira na maksimiziranju uspjesnosti poslovanja u sferi turizma i
ugostiteljstva. S obzirom da Hrvatska nije velika zemlja i kao takva nije niti veliko trziSte treba
napomenuti kako je jedna od najve¢ih koristi interneta nova mogucnost za manje igrace ili kako
je to naveo Ruzi¢ (2003) ,,internet je donio veliku 1 kvalitativnu promjenu koja se najkrace moze
nazvati: ,,poslovna prilika malih®. Drugim rije¢ima, trziste je uvijek dovoljno veliko za veci broj
medusobnih konkurenata, ali pod uvjetom da svaki od tih konkurenata zna 1 moze predstaviti

svoju uslugu, a marketing postoji kako bi u¢inio upravo to.

5.1. Specifi¢nosti poslovanja i turizma i ugostiteljstva

Poslovanje u sektoru turizma 1 ugostiteljstva specificno je zbog svoje obuhvatnosti i
konkurentnosti s obzirom da se ono smatra 1 najve¢om svjetskom industrijom koja ¢ini oko 10%

svjetskog BDP-a (Skripak, 2018).

Turizam se, u najSirem smislu, moze smatrati kretanjem ljudi radi poslovanja ili uzitka. Veé
iz ove definicije turizma moze se razumjeti dio kompleksnosti kada je u pitanju teorija i praksa
turizma jer razlozi putovanja mogu biti zaista brojni pa tako 1 razliite vrste turizma, ljudi koji
putuju, udaljenosti, na¢ini donoSenja odluke o putovanju, putovanje unutar ili izvan zemlje,
duZina trajanja putovanja itd. Sudionici turizma su pak sami turisti, ali i robe 1 usluge koje se
koriste tijekom putovanja, nacionalne vlade i politicke strukture (npr. vizni procesi i rezimi koje
vlade donose), ali i lokalno stanovnistvo svake destinacije. Svaka od tih komponenta bitan je dio
uspjesne turisticke destinacije, bilo da je rije¢ o izgradenom (npr. gradovi) ili prirodnom okolisu
(prirodne ljepote). Pravilno organiziranje procesa, aktivnosti i ishoda takoder se moze smatrati

turizmom.

U jednoj od prvih definicija (1905) turizam se opisuje kao ,pojava modernoga doba,
izazvana povecanom potrebom za odmorom i promjenom klime, probudenim i njegovanim

smislom za ljepote krajolika, radosti i uzitak boravka u slobodnoj prirodi.*
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Danas je u vecini zemalja prihvac¢ena opca koncepcijska definicija turizma Svjetske turisticke
organizacije (UNWTO, 1999) prema kojoj turizam ukljucuje ,,sve aktivnosti proizasle iz
putovanja i boravaka osoba izvan njihove uobicajene sredine ne dulje od jedne godine radi
odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu
naknadu u mjestu koje posje¢uju.“ Osnovna jedinica za proucavanje turizma jest turist, odnosno
svaka osoba (putnik) koja na putovanju izvan svojega mjesta stalnoga boravka (domicila)
provede najmanje 24 sata (ali ne dulje od jedne godine), a putovanje (koje ima obiljezja
priviemenoga boravka i na koje je krenuo dragovoljno) poduzima radi odmora, razonode,
rekreacije i relaksacije, obiteljskih, zdravstvenih, poslovnih, profesionalno-stru¢nih i sli¢nih
razloga. UNWTO definira turista kao posjetitelja, tj. osobu koja putuje izvan svoje sredine krace
od 12 mjeseci i glavna svrha njezina putovanja nije vezana za obavljanje neke lukrativne
aktivnosti u mjestu koje posjecuje. Definiranjem pojma turista su se najvise bavili sociolozi 1

antropolozi. (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2020)

Ova su definicije nesto jasnije kada ih se kategorizira u obliku funkcija turizma te se moze

govoriti o sljede¢im:

1. gospodarske (ekonomske) funkcije turizma,

2. drustvene funkcije turizma.

Gospodarske funkcije turizma, kao Sto sam naziv govori, utjeCu na ekonomske pokazatelje
kao $to su izvoz/uvoz, potros$nja, investicije, zaposlenost itd. Jedna je funkcija turizma, dakle,
doprinijeti ekonomiji svakog odrediSta, kako na mikro tako i makro razini. Drustvene funkcije
turizma ne promatraju se kroz prizmu novca ili brojki ve¢ ljudski razvoj, odnosno upoznavanje
drugih kultura, zadovoljenje ljudskih potreba za uenjem, odmorom, stvaranje dozivljaja,
povezivanje s prirodom i sl. MoZe se prema tome rec¢i da turizam, bas kao 1 kultura, ima dublje

znacenje 1 vrijednost za ¢ovjeka.

5.2. Specifi¢nosti marketinga u turizmu i ugostiteljstvu

Marketing u turizmu i ugostiteljstvu posebno je podrucje promatranja jer je i sam turizam

specifican. Medutim, marketing u turizmu ne zna¢i primjenu potpuno novih marketinSkih
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strategija i metoda ve¢ koriStenje poznatih strategija i metoda marketinskog djelovanja koje su
prilagodene osobitostima turistickog proizvoda. Seneci¢ 1 Vukonoi¢ (1997:40) pod pojmom
marketinga u turizmu podrazumijevaju sustavno i koordinirano djelovanje, izvrSavanje zahtjeva 1
ciljeva turisticke politike, kojom se na najbolji moguéi na¢in zadovoljavaju turisticke potrebe
odredenih skupina korisnika (i pojedinaca) uz istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih

rezultata za nosioce turisticke ponude, odnosno nosioce marketinga.

S obzirom da turizam ukljucuje sve ljude svijeta i da je potencijalna destinacija ljudi gotovo
svako mjesto na zemlji, razina konkurentnosti je iznimno velika. Turisticke destinacije ne
promoviraju samo turisticki subjekti (fizicke 1 pravne osobe) ve¢ i nacionalne vlade, regionalne
zajednice (npr. turizam u EU) i sl. Marketing odredenog podrucja naziva se destinacijski
marketing, a Bergstorm (1994) definira destinacijski marketing kao ,,sastavni dio razvijanja i
zadrZavanja stanovniStva odredene lokacije.” Treba pri tome paziti na zastitu lokacija, posebno
kada je rije¢ o osjetljivim podrucjima koja nisu navikla na tako velik broj posjetitelja. Dobar su
primjer Plitvicka Jezera koja su kao prirodni fenomen jedna od najpoznatijih atrakcija u
Republici Hrvatskoj i za kojima postoji interes koji znatno nadmasuje kapacitete destinacije jer
je fizicki nemoguce organizirati ve¢i broj posjetitelja od onoga koji park moze objektivno
primiti. Kotler (2010:730) zato predlaze korisStenje tzv. procjene utjecaja na okolis (UPO) koji

treba slijediti sljedece korake:

a) provodenje inventarizacije drustvene, politi¢ke, fizi¢ke i gospodarske okoline,

b) predvidanje trendova,

€) odredivanje op¢ih i specifi¢nih ciljeva,

d) ispitivanje mogucih rjeSenja za postizanje ciljeva, odabiranje najboljih mogucih rjeSenja,
e) razvijanje strategije implementacije,

f) implementiranje,

g) procjenjivanje.

Prema Hitrecu jedan od najvaznijih zadataka suvremenog upravljanja, kako lokalne tako i
nacionalne razine DMO- a, jest da tijekom vremena mijenja imidz zemlje kao destinacije ako je
on nepoZzeljan te da ga pojacava svojim marketinSkim akcijama ako je povoljan. (Petri¢, 2011,

prema Hitrec, 1995).
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Suvremena poduzeca, a posebice ona koja posluju u turizmu, moraju biti strogo orijentirana
prema turistima, odnosno ka zadovoljenju njihovih sve kompleksnijih zahtjeva i potreba. Jedino
je na taj naCin moguée osigurati uspjeSno poslovanje i kvalitetan razvoj. Za realizaciju
navedenoga, presudno je postojanje pravovremenih, objektivnih i istinitih informacija (Meler,
2002)
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6. DRUSTVENE MREZE KAO MARKETINSKI ALAT U TURIZMU I
UGOSTITELJSTVU

Turizam 1 ugostiteljstvo vise nego ikada ovisi o koriStenju potencijala, kako tradicionalnog
marketinga tako i digitalnog marketinga, posebno uzme li se u obzir aktualna situacija oko
pandemije Covid-19 koja je potpuno promijenila trziSnu situaciju, dovela do masovnog
zatvaranja granica u svijetu 1 time onemogucila normalno kretanje stanovniStva pa time 1
turizam. Upravo iz toga razloga u narednith nekoliko poglavlja druStvene mreze bit ce

predstavljene kao marketinski alat koji moze pomo¢i oporavku turizma.

6.1. Marketing drustvenih mreza

Drustvene medije koriste milijarde ljudi Sirom svijeta i brzo su postale jedna od definiraju¢ih
tehnologija naseg vremena omogucavajuci ljudima da slobodno komuniciraju s drugima i nudeci
marketin§kim stru¢njacima nove na¢ine da dodu do potrosaca i stupe u kontakt s njima. Glavna
razlika izmedu drustvenih mreza i1 ostalih, tradicionalnih marketinskih alata, jest mogucnost
povratne komunikacije izmedu ponude i1 potraznje, odnosno marketinske aktivnosti i krajnjeg

cilja, tj. subjekta marketinske aktivnosti, a to je kupac ili potrosac.

U svojim pocecima aktivnost na druStvenim mrezama bila je uglavnom ograniCena na
odredene platforme kao $to su Facebook i Twitter. Medutim, mno$tvo web stranica i aplikacija
koje prvenstveno sluze u druge svrhe iskoristilo je priliku za ugradivanje funkcionalnosti
drustvenih mreZa u njihova sucelja. Slicno tome, svi glavni mobilni i operativni sustavi imaju
ugradenu integraciju drustvenih medija (npr. Funkcije dijeljenja ugradene u Appleov i0S). To je
ucinilo drustvene medije, kako navode Appel i sur. (2020) ,....sveprisutnima i a mozda ¢ak i

svemogucima - i proSirilo ekosustav izvan namjenskih platformi.*

To je utjecalo na to da potrosaci Zive u svijetu u kojem se drustveni mediji ispreplicu S
vecinom aspekata svog zivota putem digitalno omogucene drusStvene interaktivnosti u domenama

poput putovanja (npr. TripAdvisor), posla (npr. LinkedIn), hrane (npr. Yelp), glazbe ( npr.
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Spotify) i slicno. Istodobno, tradicionalne tvrtke za drustvene medije prosirile su svoje platforme
kako bi pruzale Siri spektar funkcionalnosti i usluga (npr. Facebook trziSte koje sluzi kao
oglasnik, Chowdry 2018; sustav placanja WeChat, Cheng 2017). Ovi dvosmjerni trendovi

sugeriraju da suvremeni potrosac zivi u sve ,,svedostupnom svijetu.

Iz marketinske perspektive, nastavljaju Appel i sur. (2020) "svedrustvena" priroda sadasnjeg
okruzenja sugerira da je gotovo svaki dio potroSackog procesa donosenja odluka sklon utjecaju
na druStvenim mrezama. Prepoznavanje potreba moze se aktivirati kada potrosa¢ gleda svog
omiljenog ,beauty influencera® koji iskusava novi proizvod na YouTube-u. PotroSaci koji
kupuju automobil mogu potraziti informacije pitajuci svoje prijatelje na Facebooku koje modele
preporucuju. Gladan zaposlenik mogao bi pregledati Yelp recenzije kako bi procijenio razlicite
mogucnosti rucka. Putnik bi mogao koristiti Airbnb za rezervaciju buduceg smjestaja. Konacno,
vrlo nezadovoljni (ili odusevljeni) putnik zrakoplovne tvrtke mogao bi se buniti o svom iskustvu
na Twitteru. Tako lijevak za donoSenje odluka vjerojatno postaje ravniji nego Sto bi spomenuti
primjeri znacili (Cortizo-Burgess 2014), ovi neovisni scenariji ilustriraju da drustveni mediji

imaju sklonost utjecati na cjelokupni postupak donos$enja odluka potrosaca, od pocetka do kraja.

6.2. Drustvene mreze u funkciji ja¢anja konkurentnosti u turizmu

Konkurentnost u turizmu nedvojbeno je iznimno velika — kupac na drustvenim mrezama
bombardiran je raznim sadrzajem koji se bori za njegovo vrijeme nadajuéi se kako ¢e barem na
trenutak pridobiti dodatnu pozornost i skrenuti paznju na sebe. Bill Gates je jo§ davne 1996.
godine u eseju na web stranici Microsofta napisao — ,,Sadrzaj je Kralj* (engl. ,,Content is the
King®) i pitanje je, je li i sam bio svjestan koliko ¢e biti u pravu. Naime, tim naslovom eseja i
svime §to se u njemu nalazilo Gates je aludirao upravo na €injenicu da ¢e konkurentnost u online
svijetu postati toliko snazna da ¢e samo kvalitetan sadrzaj biti ono §to ¢e moci pridobiti paznju

potencijalnih kupaca i ostvariti konac¢an ekonomski cilj, a to je prodaja i posljedi¢no zarada.

Iako ne postoji jedinstvena formula kako napraviti dobar sadrzaj jer on iznimno ovisi o tome
koja je ciljana publika svake destinacije, turistickog subjekta itd., postoje ipak odredene

smjernice 1 stvari o kojima valja razmiSljati prilikom koriStenja drustvenih mreZa u funkciji

25



jacanja konkuretnnosti turizma. Za pocetak, potrebno je razmisljati u smjeru istrazivanja
destinacije. Konkretno, postaviti se u ,tude cipele®, tj. turista koji ¢e pretrazivati informacije o
destinaciji. Bitno je, dakle, biti siguran da ¢e potencijalni turist moc¢i pronaéi destinaciju koju
marketing pokusava prodati, a za to su dakako potrebni profili s relevantnim informacijama. S
obzirom da moderni korisnik drustvenih mreza provodi sve manje i manje vremena kako bi
dosao do informacija objavljeni sadrzaj mora biti kratak, jasan i zanimljiv, sa stvarnim
fotografijama koje prate pricu jer fotografija 1 video sadrzaj najjednostavniji su 1 najucinkovitiji

nacin na koji se moze privuci pozornost korisnika.

Druga stvar o kojoj treba razmisljati nakon prvog koraka su preporuke. Ako bi, hipotetski,
potencijalni korisnik pronaSao odgovaraju¢i profil, vidio fotografiju 1 zainteresira0 Se za
odredenu destinaciju, procitao tekst i smatrao ga zanimljivim krenuo bi na drugi korak, a to je
trazenje preporuke. Destinacija o kojoj nitko nije napisao nikakvo iskustvo ili su iskustva

negativna izgubilo je trenutak u kojemu je moglo utjecati na donosenje odluke o kupnji.

Treca stvar je otkrivanje novih destinacija i geolokacijsko oznacavanje (engl. tag). Jedan od
nacina da potencijalni turist pronade potencijalnu destinaciju jest da ona bude oznacena na karti
prilikom objava na drusStvenim mrezama te dodatno oznacenja tzv. hashtag oznakom koja se
sastoji od znaka ,ljestve™ 1 imena mjesta, pr. #croatia, #zagreb i sl. Kada korisnik odluciti
potraziti tu destinaciju na drustvenoj mrezi ona ¢e mu prikazati sve objave drugih korisnika, bilo
da je rijeC o privatnim ili poslovnim racunima, koji su oznacili tu lokaciju. Isto tako, pretrazujuci

druge korisnike, potencijalni turist moze slucajno otkriti novu i zanimljivu lokaciju.

Posljednja u nizu stvari koje mogu pomoc¢i jacanju konkurentnosti jest ciljanje na posebne
kategorije posjetitelja, kao Sto su primjerice klijenti koji imaju posebne zahtjeve. DrusStvene
mreze, naime, predstavljaju sjajnu priliku da korisnik 1 prije svoga dolaska izrazi svoje specifi¢ne
zahtjeve 1 sazna moZe li ih ocekivati. Takoder, targetiranje specificnih kategorija kao §to su
posebni uvjeti za osobe s invaliditetom moZe znatno pomo¢i odrzavanju konkurentnosti jer
osobama s poteskocama takve informacije predstavljaju nerijetko kljuénu informaciju u

donosenju odluke o kupnji.
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6.3. Drustvene mreZe u funkciji ja¢anja imidza u turizmu

Drustvene mreze imaju mnoge prednosti u svome koriStenju s marketinskog aspekta, a

ukoliko se pravilno koriste mogu znatno doprinjeti funkciji jacanja imidza u turizmu. Imidz koji

turisticki subjekt ili destinacija zele promovirati moze se jako razlikovati i vazno je u startu

postaviti jasna pravila 1 ocekivanja. Primjerice, promovirati odredeni turisticki objekt

(primjerice, hotel) u party destinaciji kao hotel s posebnim pogodnostima za obitelji s malom

djecom vjerojatno nije najbolja opcija jer moze stvoriti nerealna ocekivanja kod korisnika 1

narusiti njihovo povjerenje pa time i negativno utjecati na imidz same destinacije i/ili konkretno

turistiCkog subjekta.

Stanley (2020) navodi neke od sljedec¢ih savjeta za jacanje imidZa na druStvenim mrezama:

1)

2)

3)

4)

Znati sve 0 svojoj ciljanoj publici. Ovo je je jedno od osnovnih pravila koje primjenjuju
svi marketing stru¢njaci — poznavanje svoje ciljane publike temelj je za stvaranje i
oblikovanje sadrzaja na druStvenim mrezama.

Dajte vrijednost i relevantnost kroz sadrzaj. Kao $to je ranije navedeno, ,,sadrzaj je kralj
u modernom marketingu. Samo ¢e vrijedan i relevantan sadrzaj stvoriti dugoro¢nu korist
za promoviranje turistickog subjekta ili destinacije. Dakako, sadrzaj treba biti prilagoden
prvoj tocki, odnosno ciljanoj publici i upravo zato sadrzaj i1 je najvazniji.

Usredotociti se na vizualni sadrzaj. Vizualni sadrzaj zapravo je prilika da se ,,ukrade*
paznja korisnika na trenutak i usmjeri ga prema vise informacija. Ako je vizualan sadrzaj
kreativan i zanimljiv, tekst koristan, a ciljana publika dobro upoznata onda je objava na
drustvenoj mrezi ispunila svoj potencijal.

Uspostaviti suradnju s influencerima iz svoje niSe. Razlog zasto je influencer marketing
danas toliko popularan i zaSto konstantno raste jest zato §to vjerni pratitelji vjeruju
influencerima iz odredenih niSa mnogo vise nego plaéenim objavama na dru$tvenoj
mrezi. Kao $to prosje¢na osoba vise vjeruje prijatelju koji preporuci odredeni proizvod u
odnosu na reklamu s televizora ili radija, tako i pratitelj ima viSe povjerenje u influencera
Cije je savjete ve¢ poslusao i bio zadovoljan nego Sto ih ima od prodajnog oglasa tvrtke o

kojoj ne zna nista.
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5) Slusati glas svojih pratitelja. Mnogi ljudi danas se na odredeni nacin boje egzistiranja na
druStvenim mrezama jer se ne znaju nositi s kritikama. No, ba$ kao i u meduljudskim
odnosima kritika i konflikt ne moraju nuzno biti losi ve¢ ih treba iskoristiti za napredak.
Drugim rije¢ima, ako se neke fotografije svidaju onome tko ih objavljuje, ali se ne
svidaju pratiteljima korisnije je odreci se tih fotografija nego potencijalnih turista.

6) Pokusati uCiniti da sadrzaj postane viralan. Biti ,,viralan“ u kontekstu drustvenih mreza
znaci stvoriti onaj sadrzaj koji ¢e napraviti ,,boom*, odnosno koji ¢e vidjeti mnogo veci
broj ljudi nego inace. Stru¢njaci za digitalne mreze nerijetko pokuSavaju stvoriti upravo
takav sadrzaj ukljucujuci neke poznate osobe u svoje objave, stvaraju¢i smijeSan sadrzaj
koji ¢e mnogi ljudi podijeliti svojim prijateljima ili pak iskoristiti odredenu situaciju koja
je u trendu Sto se zargonski naziva hype.

7) Testirati, mjeriti i optimizirati sav sadrzaj i kampanje. Uspjeh na drustvenim medijima ne
dogada se slucajno 1 zbog toga je potrebno testirati, mjeriti 1 optimizirati. Najpoznatija
metoda online testiranja kampanja je ,,A-B test”, odnosno kreiranje slicnih objava na
drugaciji na¢in kako bi se vidjelo koja objava postize veci uspjeh (ponekad jednostavna

promjena boje teksta ili pozadine moZe utjecati na znatno veci doseg objava od druge).

Svaki od navedenih savjeta, dakle, moze direktno ili indirektno pomoci jaCanju
konkurentnosti u turizmu. Bas$ kao $to se poznavanje engleskog jezika u poslovnom svijetu vise
ne smatra velikom predno$¢u nego minimalnim zahtjevom, tako se i kvalitetni profili na
drustvenim mrezama ne smatraju prednoscu poduzeca u turizmu ve¢ njihovom esencijalnom

potrebom.

6.4. Drustvene mreZe u funkciji razvoja turisticke destinacije

Jedan od nacina na koje druStvene mreZe utjeCu na ljude jest da su promijenile nacine
prikupljanja informacija i donoSenja odluke o kupnji, kako je spomenuto u ranijim poglavljima
rada. Ljudi, dakle, prije odlaska na putovanje u sve manjoj mijeri koriste savjetovanje u

turistiCkoj agenciji ili listanje enciklopedija i drugih knjiga, ve¢ informacije prikupljaju na
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drustvenim mrezama, bilo putem specijaliziranih profila, influencera, grupa za ljubitelje

putovanja ili neke druge opcije.

Poticanje ljudi da dijele svoja putnicka iskustva tako je jedan od najboljih nacina da odredena
turisticka destinacija razvije svoju prepoznatljivost. To moze biti kroz odluke lokalne ili
regionalne vlasti koje ¢e vodenje drustvenih mreza povjeriti specijaliziranim agencijama koje ¢e
za njih organizirati kvalitetan sadrzaj i ostvariti komunikaciju s turistima poti¢u¢i ih da ostave
svoju recenziju. Sve je CeS¢i primjer u kojemu odredeni turisticki subjekti ili pak konkretne
destinacije nude popuste turistima na temelju ostavljenih recenzija (primjerice, ukoliko turisti
iskoristi svoj rezervacijski kod od proSlog putovanja i1 ostavi recenziju moze ostvariti odredeni
popust ili benefit na buduée putovanje na istoj lokaciji). Na taj nacin drustvena mreza koristila je
kao poveznica izmedu ponudafa 1 potrazivaCa, ostvarena je dvosmjerna komunikacija,
napravljeni temelji za buduce suradnje itd. No, ono $to je mozda joS i bitnije, takva stvarna

recenzija jedan je od najsnaznijih nacina promocije koje turisticka destinacija moZe dobiti.
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7. ZAKLJUCAK

Marketing u turizmu oznacava postoje¢e marketinske strategije i metode koje su prilagodene
turistiCkoj industriji radi maksimiziranja ucinaka marketinskih aktivnosti. Marketing je s
teorijskog aspekta relativno nov pojam jer se razvio tek u 20. stolje¢u, a od tada do danas dozivio
je velike promjene zahvaljujuéi razvoju industriju i posebno tehnologije koja je utjecala na

razvoj informacijskih znanosti i pojavu fenomena kao Sto su drustvene mreZe.

Iz toga razloga razvio se pojam digitalni marketing ili e-marketing koji je specijaliziran za
poslovanje na internetu, a u velikoj mjeri to znac¢i upravo poslovanje na drustvenim mreZzama na
kojima korisnici ne samo da provode sve vise vremena nego prebacuju dio svojih vaznih zivotnih
navika kao $to su informiranje, ucenje ili kupovina. S obzirom da je turizam jedna od najvecih
svjetskih industrija koja ¢ini oko 10% svjetskog BDP-a i da je cijeli svijet medusobna
konkurencija jer ljudi danas viSe nego ikada putuju u nepoznate dijelove svijeta, digitalni je
marketing sjajna prilika za jacanjem konkurentnosti, imidZa i u konac¢nici povecanja prodaje u

turizmu i ugostiteljstvu.

Da bi se ta prilika realizirala neizmjerno je vazno pratiti trendove i osnovna nacela
poslovanja na druStvenim mreZzama. Ljudi troSe sve manje vremena na trazenje informacija na
internetu, a istovremeno su preplavljeni nikad ve¢om koliCinom sadrzaja Sto dodatno otezava
posao marketarima. Da bi se pridobila pozornost potencijalnog korisnika potrebno je stoga

kreirati kvalitetan 1 vizualno privlacan sadrzaj za to¢no ciljanu publiku.
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