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OGLASAVANJE PUTEM KORISNICKI GENERIRANOG
SADRZAJA

SAZETAK

Oglasavanje bismo mogli definirati kao neosobni, plac¢eni oblik komunikacije usmjerene
veoma $irokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja
na kupovinu. OglaSavanje putem korisnicki generiranog sadrZaja postao je jedan od vodecih
trendova u digitalnoj komunikaciji. Kao §to i samo ime govori, korisnici stvaraju ovaj tip
sadrzaja, koji za druge korisnike, odnosno goste ili kupce, dijele potrebne informacije,
iskustva ili dozivljaje u obliku pisanih tekstova ili dijele svoje fotografije, videozapise ili
sli¢no. Korisnicko generiran sadrzaj koristi se kada se opisuje vrsta sadrzaja ili bilo koja
druga vrsta medija koju je kreirao kupac ili krajnji korisnik online zajednice te je takav
sadrzaj javno dostupan svim korisnicima. Kao takav, kljuc¢an je za poslovanje poduzeca,
hotela, restorana.. Recenzije od strane potrosaca uvelike koriste ili Stete novim
potencijalnim kupcima. Potrosaci takoder viSe vjeruju iskustvima i miSljenjima drugih

potrosaca ili kupaca nego osmisljenom marketingu koji dolazi od strane brenda.

Kroz ovaj rad obradit ¢e se tema Oglasavanje putem korisnic¢ki generiranog sadrzaja, gdje
¢e se objasniti znacenje pojma oglaSavanje, takoder $to zapravo znaci korisnicko generiran
sadrZaj, te ¢e se pojasniti znacaj korisni€ko generiranog sadrZaja u turizmu. Istaknut ¢e se

prednosti 1 nedostatci korisnicko generiranog sadrzaja.

Tema ovoga rada odabrana je iz razloga da se temeljito objasni ve¢ spomenuti pojam te da

se zamijete prednosti 1 koristi koje on moZe pruZiti.

Kljucne rijeci: korisnicko generiran sadrzaj, oglasavanje, prednosti



ADVERTISING THROUGH USER-GENERATED CONTENT

ABSTRACT

We could define advertising as an impersonal, paid form of communication aimed at a very
wide audience with the aim of informing, creating a positive predisposition and encouraging
purchases. Advertising through user-generated content has become one of the leading trends
in digital communication. As the name suggests, users create this type of content, which for
other users, i.e. guests or customers, share necessary information, experiences or
experiences in the form of written texts or share their photos, videos or similar. User
Generated Content is used when describing a type of content or any other type of media
created by a customer or end user of an online community and such content is publicly
available to all users. As such, it is crucial for the business of companies, hotels,
restaurants... Reviews by consumers greatly benefit or harm new potential customers.
Consumers also trust the experiences and opinions of other consumers or customers more

than well-designed marketing from a brand.

Through this work, the topic of Advertising through user-generated content will be
discussed, where the meaning of the term advertising will be explained, also what
usergenerated content actually means, and the significance of user-generated content in
tourism will be explained. The advantages and disadvantages of user-generated content will
be highlighted.

The topic of this paper was chosen to thoroughly explain the already mentioned concept and

to notice the advantages and benefits it can provide.

Keywords: user-generated content, advertising, benefits
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1. UvOD

U marketingu, sadrzaj koji generiraju korisnici odnosi se na sadrzaj povezan s robnom markom
koji je stvorio netko tko nije sluzbeni predstavnik poslovanja. To moze biti azuriranje
drustvenih medija, recenzija, video, podcast ili niz bilo koje druge vrste. Ako se radi o brendu,

a nitko od zaposlenika ili podruznica ga nije stvorio, to je sadrzaj koji generiraju korisnici.

Korisni¢ki generirani sadrzaj odnosi se na neplacene ili nesponzorirane objave na drustvenim
mrezama koje ljudi na svim mreZama dijele kada koriste proizvod ili uslugu ili se o njima hvale.
Kada osoba objavi ,,tweet* o fantasticnom iskustvu koji je dozivjela u hotelu u kojem je odsjela

to je korisniCko generiran sadrzaj.

Nadalje, korisnicki generirani sadrzaj nije uvijek sadrzaj koji eksplicitno ukljucuje proizvod.
Takoder moze istaknuti stilove Zivota ili vrijednosti koje se preklapaju s filozofijom robne

marke i publikom.

Predmet rada odnosi se na rasclanjivanje pojmova vezanih za korisni¢ki generiran sadrzaj i
pregled primjena oglasavanja kroz korisni¢ko generiran sadrzaj. Kao problem istrazivanja se
moze izdvojiti ¢injenicu kako se radi o temi koja nije dovoljno istrazena i obradena na
hrvatskom jeziku. Kako nema dovoljno izvora na hrvatskom jeziku u pisanju se koristilo strane

izvore, ve¢inom na engleskom jeziku, kako bi se moglo kvalitetno obraditi temu.

Ciljevi ovog rada su uskladeni sa predmetom istraZivanja te se odnose na odgovaranje na
sljedeca pitanja:

+  Sto je oglasavanje?

+  Sto je korisni¢ki generirani sadrzaj?

* Koje su prednosti i nedostaci korisni¢ko generiranog sadrzaja?

+ Kakav utjecaj imaju recenzije potroSaca na odabir destinacije?

» Kako se turisticke destinacije oglasavaju putem druStvenih mreza?

U procesu pisanja rada koriStena je literatura velikog broja strucnih 1 znanstvenih knjiga i
Clanaka. Navedena literatura se odnosi na podrucja koja su kljucna za istrazivanje u ovom radu.
KoriSteni su 1 internetski izvori te velik broj ¢lanaka koji su povezani s klju¢nim pojmovima

ovog rada.



U izradi rada prikupljeni su i analizirani sekundarni izvori podataka. Sekundarni izvori
obuhvacaju literaturu iz oglasavanja kroz korisni¢ko generiran sadrzaj. U procesu pisanja
koristila se znanstveno-istrazivatka metodologija poput induktivnih i deduktivnih metoda,

metoda klasificiranja i analiziranja, kompiliranja te komparacije i deskripcije.

Zavrsni rad s naslovom ,,OglaSavanje putem korisnicki generiranog sadrzaja* sastoji se od pet

poglavlja.

U ,,Uvodu“ ovog rada odredio se predmet u radu. Definirani su odredeni ciljevi koji se nastoje
ostvariti i koriStena metodologija. U sklopu uvoda navedena je i saZeta struktura cjelokupnog

rada.

U drugom poglavlju ,,Oglasavanje* analizira se pojam oglasavanja te funkcije oglasavanja.

Korisnicko generiran sadriaj*“ je naslov treceg dijela u kojem se analizira pojam korisnicko
generiranog sadrzaja, prednosti i nedostaci korisni¢ko generiranog sadrzaja te znacaj korisnicko

generiranog sadrzaja.

U cetvrtom djelu rada pod naslovom ,,Korisnicko generiran sadriaj u marketingu u turizmu*
analiziraju se klju¢ne prednosti UGC-a za upotrebu u marketingu 1 oglasSavanju, zna¢aj UGC-a
prilikom odabira destinacije te promocija i oglasavanje turistickih destinacija putem drustvenih

mreza.

Zakljucak, zavrini dio ovog rada, sluzi za izlaganje sinteze cjelokupnog rada te su pritom
istaknute i najvaznije spoznaje do kojih je autorica dosla tokom procesa istrazivanja i pisanja

rada.



2. OGLASAVANJE

Oglasavanje se definira kao bilo kakav placeni oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja,
robe ili usluga putem masovnih medija, kao $to su novine, Casopisi, televizija ili radio, a koju
vr$i predstavljeni sponzor. Sami poceci oglaSavanja sezu do prvih zabiljezenih povijesnih
podataka. Arheolozi koji rade na podrucju Mediterana, iskopali su znakove kojima se
oglasavaju razni dogadaji i ponude. Rimljani su na zidovima oglaSavali borbe gladijatora, au

Pompejima je pronadena slika na zidu koja hvali jednog politicara i poziva ljude da glasaju za

njega (Kotler, et.al., 2006: 762).

Oglasavanje je marketinSka taktika koja uklju€uje placanje prostora za promicanje proizvoda,
usluge ili cilja. Cilj oglaSavanja je doseci ljude koji ¢e najvjerojatnije biti spremni platiti za
proizvode ili usluge tvrtke i potaknuti ih na kupnju (Shopify, 2022.). Tradicionalna oglasna
mjesta ukljucuju novine, casopise, TV i radio postaje. Danas se, medutim, oglasi postavljaju
gotovo posvuda i bilo gdje, ukljucujuéi oglasne panoe uz cestu, strane zgrada, web stranice,

elektronske biltene, pakiranje proizvoda, stranice automobila i kamiona, YouTube videozapise

1 sli¢éno.

Same oglasne poruke osmisljene su kako bi uvjerile pojedinca da kupi robu ili usluge tvrtke.

Cak i u poslovnim transakcijama, pojedince prvo treba uvijeriti da odaberu jedan proizvod

umjesto drugog. Da bi se to postiglo, oglasi imaju pet glavnih komponenti (Shopify, 2022.):

* naslov — ovo je kljuéna poruka koja privlaci paznju,

» podnaslov - neki naslovi oglasa trebaju pojasnjenje, slicno kao podnaslov knjige,

» kopija teksta — sadrzaj oglasne poruke nalazi se u glavnom odjeljku gdje su istaknute
znacajke i prednosti proizvoda ili usluge,

 slika - osim ako se ne oglaSava na radiju, uklju¢ivanje fotografija proizvoda je veoma bitno,

* poziv na kupovinu - na kraju oglasa Zeli se pozvati potrosa¢a da ucini korak prema

poslovanju, kao $to je pozivanje besplatnog broja, posjeta web stranici, slanje SMS-a na

odredeni broj.

Iako je oglaSavanje jedini nacin koji jam¢i da ¢e se poruka vidjeti ili ¢uti, skupo je u usporedbi
s drugim marketinSkim metodama. Iz tog razloga je popularniji kod velikih korporacija i robnih

marki nego kod malih poduzeca.



U nastavku ¢e bit pojasnjen pojam oglaSavanja te funkcije oglaSavanja.

2.1. Pojam oglasavanja

Oglasavanje je dobar nacin da se javnost informira i uvjeri, a sam cilj oglasavanja je izazvati
reakciju kod ciljne publike. Cetiri bitne odluke kod osmisljavanja marketinikog programa su
postavljanje ciljeva oglaSavanja, odredivanje proracuna za oglaSavanje, razvijanje strategije
oglaSavanja i vrednovanje oglasivacke kampanje (Kotler, et.al., 2006: 762). Na tablici 1., su

prikazani moguci ciljevi oglaSavanja.

Tablica 1. Mogu¢i ciljevi oglasavanja

INFORMATIVNO OGLASAVANJE

- Predlaganje novih uporaba proizvoda - Ispravljanje pogreSnih dojmova
- Informiranje trziSta o promjeni cijene - Smanjivanje strahova klijenata
- Objasnjavanje naéina rada proizvoda - Izgradnja imidZza tvrtke

UVIERAVAJUCE OGLASAVANIJE
- Izgradivanje perfekcije marke - Uvjeravanje kupca da kupe odmah
- Poticanje prelaska na marku - Uvjeravanje kupca da se odazavu pozivu prodaje
- Mijenjanje kupéeve percepcije o
karakteristikama proizvoda

OGLASAVANJE PODSJECANJEM
- Podsje¢anje kupca da bi proizvod mogao - Podsje¢anje kupca na proizvod i izvan sezone
biti potreban u bliskoj buduénosti

- Podsjecanje kupca gdje da kupi proizvod - Odrzavanje vrhunske svijsti o proizvodu

Izvor: Kotler P., et.al. (2006.): “Osnove marketinga“, Zagreb: Mate d.o.o., str. 763.

Na tablici 1. je vidljivo da se glavni cilj oglaSavanja odnosi na komunikacijske zadatke koje se
nuzno mora izvrsiti kod odredene ciljne publike. Pritom je bitno da se ti zadaci odrade u

definiranom vremenskom periodu.

Nadalje, ciljeve oglasavanja se moze podijeliti na temelju njihove osnovne svrhe. Pa se tako

informativno oglasavanje koristi u procesu uvodenja novih kategorija proizvoda. Osim toga i



ciljevi oglaSavanja se razlikuju ovisno je li rije¢ o uvodenju marke proizvoda, povecanju

poznatosti, podsjecanju na proizvod ili uslugu, kreiranju naklonosti, isticanju odredenih

prednosti li pak povlacenju proizvoda ili usluga sa aktualnog trzista.

2.2.

Funkcije oglasavanja

Oglasavanje se moze odnositi na karakteristike proizvoda i/ili usluge ili na karakteristike

organizacije koja nudi proizvod, odnosno uslugu. Kada se radi o proizvodu i/ili usluzi,

oglasavanje sluzi tome da se potakne kupovina istog dok oglasavanje organizacije sluzi

unaprjedenje odnosa sa javnoscu (Previsi¢, et.al., 2004: 247).

Dvije su temeljne funkcije oglasavanja: komunikacijska i prodajna. Unutar tih dviju funkcija

moze se izdvojiti nekoliko pod funkcija (Kesi¢, 2003: 236):

informiranje- ima za funkciju da potrosaca obavjestava o proizvodu, njegovim obiljezjima
i karakteristikama, mjestu prodaje i cijeni, kada potro$a¢ dobiva informacije o ve¢em broju

subjekata tada on moze usporediti proizvode i donijeti objektivniju odluku,

zabavna funkcija— ukljucuje sve nejezi¢ne komponente oglasa- glazba, okolinai sl., zabavni
ucinci se postizu humorom, estetskim izgledom prostora i sl., time se nastoji potaknuti

pozitivne i ugodne asocijacije vezene uz marku proizvoda,

podsjetna funkcija- ima za cilj oglasavanu marku proizvoda stalno drzati u svijesti potroSaca
koji su ve¢ s njim upoznati te takoder kreirati upoznatost potencijalnih kupaca, krajnji cilj

funkcije je stvaranje bliskosti koja rezultira trajnom kupovinom proizvoda,

uvjeravanje- ova je funkcija najvise usmjerena na poticanje kupovine potencijalnih kupaca,
uglavnom je vezena za poticanje kupovine specificne marke te vrlo rijetko za kupovinu

novog proizvoda,

funkcija prodaje- veéina oglasa izravno apelira na kupovinu oglasavanih proizvoda ili
usluga, neki oglasi apeliraju na trenuta¢nu i brzu kupovinu a to postizu na nacin da
postavljaju rokove za kupovinu, ograni¢ene zalihe 1 sl., klju¢na uloga je izgraditi

preferencije prema marki proizvoda,



*  ponovno uvjeravanje- ponovno uvjeravanje podrzava i pojacava postojeci stav potrosaca o
proizvodu, ovdje je cilj kupca uvjeriti u ispravnost njegove odluke o osigurati lojalnost

marki,

» potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima- ova funkcija je osobito zna¢ajna za osobnu
prodaju jer olaksava uspostavljanje osobnog kontakta, smanjuje troSkove osobne prodaje te
pomaze u postizanju pozitivnih rezultata prodaje, osim pruzanja potpore prodavacima,

oglasavanje takoder podrzava marku i proizvod te ih ¢ini poznatim i poZeljnim.

Kroz nabrojene funkcije prikazan je tijek razvijanja strategija upravljanja no ipak nije rije¢ o
pravilima. Oglasavatelj usmjerava komunikaciju sa kupcima na temelju karakteristika
proizvoda ili usluge, aktualnom stanju na trziStu kao i zivotnim ciklusima proizvoda. O

navedenim elementima ovisi kona¢na uspjeSnost marketin§kog komuniciranja.

Oglasavanje sluzi klju¢noj svrsi omogucéavajuéi prodavac¢ima da se u¢inkovito natjecu jedni s
drugima za paznju kupaca. Primarni cilj oglaSavanja je priop¢iti da poduzece ima neSto
uzbudljivo za ponuditi. To moze biti bilo §to, od nadolazeceg zabavnog dogadaja koji se
promovira, nove linije proizvoda koju se prodaje, politicke kampanje kojom se upravlja,
proSirenja postojece platforme usluga ili sluzbenog otvaranja za prvi posao. Bez obzira na to je
li promocija u obliku tiskanih oglasa, jumbo plakata ili rukopisa, sadrzaj je u skladu s pravilima

novinarstva identificirajuci tko, §to, kada, gdje 1 zaSto (Hamlett, 2019.).

Nadalje, oglaSavanje pomaZze u podizanju svijesti ciljne demografske skupine o problemima s
kojima mozda nisu upoznati, kao i educirati ih o povezanim prednostima proizvoda ili usluge.
Popularan primjer za to je zdravstvena industrija. Ako, na primjer, potrosac gleda televizijski
oglas u kojem netko opisuje bolove slicne onima koje doZzivljava gledatelj, oglas ne samo da
identificira vjerojatni uzrok, ve¢ i predlaze potencijalni lijek ili opciju lije¢enja o kojoj treba

razgovarati sa svojim lije¢nikom.

Bitno je istaknuti kako oglasavanje poziva ciljanu publiku da procijeni kako se proizvod ili
usluga mjeri u odnosu na konkurenciju. Demonstracije proizvoda za ¢is¢enje kucanstva dobar
su primjer za to jer pruzaju uvjerljiv vizualni dokaz o tome koji proizvod brze i u€inkovitije

rjesava tvrdokorne mrlje. Politi¢ki oglasi jos$ su jedan primjer kako oglasavanje sluzi usporedbi



kvalifikacija kandidata i evidencije glasovanja kako bi Citatelji i gledatelji mogli donijeti

informirani izbor na biraliStima.

U kriznoj ekonomiji u kojoj se zatvara velik broj trgovina, usluznih objekata 1 tvrtki, odrzavanje
snazne prisutnosti putem redovitih oglasa, letaka, dogadaja i dinami¢nih web stranica od
neprocjenjive je vaznosti za dugorocne odnose. Ovo takoder sluzi za privlacenje novih kupaca
kojima mozda nisu bili potrebni proizvodi ili usluge kada se poduzece prvi put otvorilo, ali sada
imaju potrebu za tim proizvodima (Hamlett, 2019.). Za organizaciju je oglasavanje vazno i kao
promotivna i kao marketinska aktivnost. Kao poslovna aktivnost ima svoju vaznost za

gospodarstvo.

Oglasavanje ima svoj znacaj za odluke koje se ticu drugih promotivnih alata, kao i druge
marketinSke odluke koje se ticu proizvoda, cijene i1 mjesta. Priroda i opseg oglasavanja
proizvoda zauzvrat ovisi 0 mjesavini razli¢itih marketinskih alata u danoj situaciji. Proizvod je
u samom srcu oglasnog programa. UspjeSan program oglasavanja zahtijeva znanje o atributima

proizvoda i jasan pojam 0 njegovom pozicioniranju.

Ambalaza, zaStitni znak 1 razni drugi atributi proizvoda kao $to su okus, boja, tekstura, miris,
stil i dizajn ostali su bitni elementi u¢inkovitog oglasavanja. Potencijal ovih atributa u utjecaju
na prodaju proizvoda analizira se prije nego Sto se ugrade u oglasnu poruku. lako oglasavanje
ne dodaje nikakvu intrinzicnu vrijednost proizvodu, ono omogucuje prodaju proizvoda

informiranjem potrosaca (Jaiswal, 2018.).

Izbor medija, sadrzaj poruke i njezino izvodenje za oglasivacku aktivnost doista prenose
odredeni pojam o cijeni proizvoda potrosacu. Postoji percepcija o pozitivhom odnosu izmedu
cijene proizvoda i razine oglasne aktivnosti za proizvod. Pretpostavlja se da robne marke s
relativno visokim proracunom za oglaSavanje naplacuju premium cijene, a brendovi koji trose
manje od svojih konkurenata na oglaSavanje naplac¢uju nizu cijenu. U svakoj fazi Zivotnog
ciklusa proizvoda razina i vrsta oglasavanja povezani su s njegovom cjenovnom strategijom.
Pozitivan odnos izmedu visokog relativnog oglaSavanja i razine cijene trebao bi biti jaci za
proizvode u kasnijim fazama. To se posebno odnosi na trziSne lidere 1 proizvode niske cijene

(Jaiswal, 2018.)

Razina izloZenosti oglasavanju povezana je s ciljevima i strategijama distribucije. Distribucija

proizvoda moZze biti intenzivna ili selektivna ili isklju¢iva. Oglasavanje kao na¢in masovne



komunikacije olakSava intenzivnu distribuciju proizvoda. Djeluje kao faktor privlacenja na
trziStu i stvara potraznju za proizvodom. U slucaju selektivne ili ekskluzivne strategije
distribucije proizvoda, oglasavanje se uglavnom koristi za pruzanje informacija o dostupnosti

proizvoda.

Ukratko, ¢ini se da je oglasavanje jedna od mnogih marketinskih aktivnosti koje se poduzimaju
za komunikaciju s kupcima. Uvid u meduovisnosti izmedu odluka o oglasavanju i onih o
dizajnu proizvoda, cijenama i izboru prodavaca. Dakle, sposobnost oglasnih odluka da

doprinesu ciljevima organizacije ovisi o drugim odlukama, kao i 0 koordinaciji s tim odlukama.



3. KORISNICKO GENERIRAN SADRZAJ

poslali korisnici robne marke. U mnogim slu¢ajevima, to je najucinkovitiji sadrzaj za robne
marke. Cesto su suradnici neplaéeni oboZavatelji koji promoviraju brend umjesto da se brend
promovira (TINT, 2022.).

U nastavku ¢e bit pojaSnjen pojam korisnicko generiranog sadrzaja, prednosti i nedostaci

korisnicko generiranog sadrzaja te znacaj korisni¢ko generiranog sadrzaja.

3.1. Definicija korisnicko generiranog sadrzaja

Korisnicki generirani sadrzaj (engl. user generated content - UGC) izvorni je sadrzaj koji stvara
publika robne marke. Ovaj sadrZaj moZe biti bilo $to, od komentara na blogu do fotografija i
videozapisa. Tvrtka ga moze Koristiti za svoje potrebe — na web stranici ili na drustvenim
mreZzama za promicanje svog brenda, a Cesto je UGC puno ucinkovitiji od konvencionalnog

sadrzaja (SendPuls, 2022.).

Sadrzaj koji generiraju korisnici nezaobilazna je strategija za marketinske stru¢njake na
druStvenim mrezama, a dolazi u mnogim stilovima 1 formatima kako bi pomogao pronaci ono
Sto odgovara brendu. Stoga se razlikuju (Blog, 2022.):

+ slike,

* video zapisi,

* sadrzaj druStvenih medija (npr. tweet o brendu),

* svjedocCanstva,

* recenzije proizvoda,

*  prijenosi uzivo,

+ postovi na blogu,

*  YouTube sadrzaj.



Nadalje, koristenje UGC-a je korisno za obje strane - tvrtke i korisnike. Tvrtka ima koristi od
fantasti¢ne koli¢ine svjezih ideja i jedinstvenog sadrzaja, za Ciju generaciju moze biti potrebno

mnogo neprospavanih no¢i.

Osim toga, najcesc¢e korisnicki sadrzaj ne zahtijeva velika nov¢ana ulaganja. Korisnicima
stvaranje UGC-a omogucuje suradnju s omiljenim brendom, kreativno izrazavanje, dobivanje
raznih nagrada i popusta za to, pa ¢ak i neke, ¢ak i male promjene u tvrtki. Za razliku od
uobicajenih oglasnih kampanja koje su usmjerene na prodaju, kampanje koje koriste korisnicki

sadrzaj temelje se na postenju i iskrenosti (SendPuls, 2022.).

Sadrzaj koji generiraju korisnici moZe biti sadrZaj bilo koje vrste, a obi¢no dolazi u obliku slika,
videozapisa, postova na drustvenim mrezama, recenzija ili svjedo¢anstava. Kad je Coca Cola
izbacila svoje personalizirane boce. Nazvana kampanjom “Share a Coca Cola”, ova ludost za
personalizacijom uzela je maha diljem svijeta s bocama koje su dobile imena po ljudima na

svim razli¢itim destinacijama.

Kako bi zadrzali zamah, kupci su zamoljeni da na drustvenim mreZama podijele slike na kojima
uZzivaju u pi¢u uz svoju personaliziranu bocu te su na taj nacin kupci Coca Cole usli su u ulogu

oglasivaca. Na slici 1. je prikazano oglasavanje Coca Cole.

Slika 1. Oglasavanje Coca Cole

——

A
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Izvor: NPR-
https://www.npr.org/sections/thesalt/2013/05/28/186924477/personalizedcocacolas-but-not-
if-your-name-is-mohammed-or-maria?t=1656570383890

(pristupljeno 25.06.2022.)

To je jedna od tisu¢éa UGC kampanja koje su donijele tvrtki koja je promovirala milijunske

prihode 1 potpuno novi imidz.

3.2. Prednosti i nedostaci korisni¢ko generiranog sadrzaja

Kao S§to je ranije navedeno, korisnic¢ki generirani sadrzaj (UGC) svaka je vrsta sadrzaja ili
medija (glazba, slike, video itd.) koju su stvorili potrosaci. Taj se sadrzaj dijeli i stavlja na

raspolaganje svima.

Nadalje, najznacajnija prednost UGC-a (i razloga zasto mnoge tvrtke razmatraju ukljucivanje u
njega) je da je istrazivanje pokazalo da je 70% potrosaca spremnije vjerovati sadrzaju koji
generiraju korisnici nego sadrZaju robne marke. Ova percipirana pouzdanost je razlog zasto

robne marke Sirom svijeta ulazu u marketing koji generiraju potrosaci (Stanimirovic, 2021.).

Razlozi zasto bi korisnici kreirali nesto za brend bez ikakve naknade su sljedeci (Stanimirovic,

2021.):

* ljudi se vole izrazavati - budu¢i da je internet toliko raSiren kao S$to je danas, ljudima je lakse
nego ikad izraziti se, to je ono §to motivira ve¢inu ovih kreatora da naprave besplatan sadrzaj
i dijele ga s drugima,

» kreatori imaju druge poticaje — unato¢ tome §to rade besplatno, mnogi od tih neovisnih
kreatora imaju razli¢ite motive za izradu sadrZaja koji generiraju korisnici, neka od njih
mogu biti natjecanja na druStvenim mreZama (s nagradama), izlaganje osobnog brenda,

praksa.

Bitno je istaknuti kako je mnogo razloga zbog kojih robne marke spremno prihvacaju koriStenje

oglaSavanja koje generiraju korisnici, ali neki od naj€es¢ih su (Stanimirovic, 2021.):
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 isplativo je — sadrzaj koji generiraju potrosaci je besplatan, pa predstavlja izvrstan nacin
da se brendovi s ograni¢enim proraunom promoviraju,
» olaksava lojalnost robnoj marki - aktivno isticanje rada kupaca pokazuje zahvalnost tvrrtke

prema potrosacima, §to povecava vjerojatnost da ¢e se vratiti u buducnosti,

* promice autenticnost — predstavljanje potroSaca ili njihovog rada u marketingu ¢ini marku

pristupa¢nijom masama i pomaze poduze¢ima da izgledaju manje korporativno i udaljeno.

Slijedom navedenog prednosti korisnicko generiranog sadrzaja su sljedec¢e (Stanimirovic,
2021.):

* poti¢e angazman i poti¢e konverzije,

* poboljSanje SEO rangiranja,

* smanjuje potrebe za sadrzajem,

* pomaze u izgradnju povjerenja potrosaca.

Potrosaci vise vjeruju sadrzaju koji stvaraju korisnici nego sadrzaju koji proizvode marketinski
stru¢njaci. To posebno vrijedi za recenzije proizvoda. Zato poticanje posjetitelja da recenziraju
proizvode 1 usluge moZe povecati angazman. U isto vrijeme, poduzece ¢e dobiti priljev
korisnicki generiranih recenzija, Sto ¢e neizbjezno potaknuti vise konverzija. To potvrduje
sljedec¢e (Stanimirovic, 2021.):

*  46% potrosaca vjeruje online recenzijama drugih kupaca koji placaju,

*  82% kupaca izjavilo je kako vjeruje da sadrZaj koji su stvorili korisnici ima znac¢ajnu ulogu

u njihovom procesu donoSenja odluka,
* robne marke zabiljezile su povecanje konverzija od 25% pri koriStenju slika koje su izradili

korisnici umjesto profesionalnih,

* koriStenje UGC-a u online oglasima moze generirati do Cetiri puta ve¢i klikovni postotak i

pad cijene po kliku do 50%.

Jedna od najistaknutijih prednosti marketinga koji generiraju korisnici jest da ¢e poduzece samo

trebati manje stvarati sadrzaj. Koriste¢i kreativnost svoje publike, poduzece moze uloziti
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minimalan napor da uspostavi redovitu online prisutnost i privucete promet na svoju stranicu.
Ako im ikada ponestane ideja za sadrzaj, uvijek je pametno obratiti se svojoj publici. Oslanjanje
na svoju publiku za stalni izlaz sadrzaja izuzetno je unosno jer poduzece moze ustedjeti gomilu

vremena i novca.

Uklanjanjem dijela posla sa svog tima za sadrzaj, moze se preusmjeriti svoje napore u razli¢ite
aspekte svog poslovanja, kao §to su digitalne marketinske kampanje ili njegovanje imidza robne

marke na druStvenim medijima.

Nadalje, sadrzaj koji generiraju korisnici za neke igre cak je poznatiji od samih izvornih naslova
- ¢esto moze produziti vijek trajanja proizvoda puno dulje nego §to bi inace bilo. Najistaknutiji
primjeri su igre poput Warcrafta III i Skyrima, koje se 1 dan danas igraju, zahvaljujuci gotovo
beskonacnoj raznolikosti modova i sadrzaja koje stvara zajednica. Bez obzira na poslovnu
bransu, sadrzaj koji generiraju potroSaci moze pomoci poduzecu da znacajno smanji troSkove i

da proizvod bude relevantan dulje vrijeme.

Kada su u pitanju recenzije koje su izradili korisnici, mnoge od njih izravno ¢e pomo¢i SEO
rangiranju buduci da ¢e detaljne sadrzavati mnogo kljucnih rijeci. Medutim, ne treba zaboraviti
moderirati svoje recenzije. Kona¢no, Google daje prednost rezultatima pretrazivanja s bogatim
isjecima, kao $to su ocjene proizvoda, kratki opisi ili cijena. Ove informacije ¢e se odmah
prikazati na SERP popisu, stoga ih svakako treba ukljuciti kako bi stranica bila na viSem

kona¢nom rangu.

PotroSaci puno vise vjeruju sadrzaju koji generiraju korisnici nego marketingu. Istrazivanje je
pokazalo da je 92% potroSaca izrazilo svoje povjerenje u UGC u usporedbi s oglasnim
sadrzajem. Zato predstavljanje velikog broja medija koje stvaraju potrosaci moze pomoc¢i u
izgradnji povjerenja i vjerodostojnosti marke. Bitno je obratiti posebnu pozornost na svoje opise
proizvoda i recenzije - to su prva mjesta na koja ¢e vecina kupaca pogledati (Stanimirovic,

2021.).

Nedostaci korisni¢ko generiranog sadrzaja su sljedece (Stanimirovic, 2021.):

* negativan sadrzaj je neizbjezan,
» zahtijeva strogi nadzor, thepoznati i nepouzdani izvori,

» zakonitost.
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Bas kao sto UGC moze pomo¢i u ublazavanju potreba za sadrzajem, moze pruziti i Stetan
sadrzaj. Bez obzira na to govori li se o lose napisanim postovima na blogu, negativnim ili
neprikladnim komentarima ili lo§im recenzijama proizvoda, Steta koju oni mogu uciniti brendu
moze biti znacajna. Dakle, treba biti oprezan kada se poduzece oslanja na medije koje stvaraju

potrosaci da odrze svoju online prisutnost.

Poduzeca ne smije pretjerati s uklanjanjem negativnog sadrzaja poput losih recenzija. Imati lose
recenzije uz izvrsne od kljucne je vaznosti kako bi brend izgledao autenti¢no. Takoder,

negativne kritike jedinstvena su prilika za uc¢enje. Od njih se nema §to izgubiti, ali moZze se puno
nauditi. Stoga treba reagirati na negativne povratne informacije tako $to ¢e ih se priznati i
poboljsat ¢e se imidZ robne marke umjesto da se istu ocrni ako samo izbriSu predmetnu

recenziju.

Losa strana marketinga koji generiraju potroSac¢i povezana je s prethodnom. Potreba za
pronalazenjem osobe koja ¢e nadzirati sav UGC prije objavljivanja (ili naknadnog pregleda ako

se govori o recenzijama korisnika) zahtijeva vrijeme i novac.

Drugi istaknuti problem UGC-a su nepoznati i nepouzdani izvori. Neki ljudi mozda nerado
vjeruju nasumicnoj osobi bez autoritativnog iskustva. Medutim, to nije jedino pitanje koje se
postavlja. Uz toliko razli¢itih suradnika sadrzaja, lako je zloupotrijebiti sustav s aliasima i
laZznim racunima. Isto vrijedi i za recenzije korisnika. Zbog toga neki korisnici mozda nisu

skloni vjerovati UGC-u koliko drugi (Stanimirovic, 2021.).

Vazno je napomenuti relevantna pravna pitanja koja dolaze sa sadrzajem koji generiraju
korisnici. Na primjer, moZe se razmisliti o kampanji sadrZaja koju su generirali korisnici na
drustvenim mreZama i koja potice ljude da ucitaju slike sebe koristec¢i proizvod ili uslugu na
neki nacin. Takav sadrzaj pripada osobi koja ga je prenijela 1 potrebno je njihovo izri¢ito
dopustenje ako poduzece Zeli dijeliti tudi sadrzaj na stranicama drustvenih medija svoje tvrtke
(CopyPres, 2022.). U najmanju ruku potrebno je istaknuti izravnu atribuciju koja jasno pokazuje
da sadrzaj ne pripada poduze¢u. Moguénost pravnih problema postoji, ali ako se poduzece

pridrZzava pravila, ne bi trebalo imati problema.

Ukratko, prednosti sadrzaja koji stvaraju korisnici nadmasuju nedostatke. Sadrzaj koji
generiraju korisnici Stedi vrijeme 1 novac u uredivanju sadrzaja. Sadrzaj koji su stvorili stvarni
ljudi koji ga piSu ili objavljuju iz neutralne perspektive pruza razinu autenti¢nosti koja ne postoji
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kod brendiranog sadrzaja. Ljudi ¢e jednostavno vjerojatnije vjerovati i oslanjati se na ono $to

drugi govore o vasem proizvodu ili usluzi prije nego $to donesu odluku o kupnji.

Pokretanje odredenih kampanja koje poticu korisnike na ucitavanje sadrzaja moze dramati¢no
poboljsati doseg i angazman s potencijalnim klijentima. Na kraju, postoje opipljive prednosti

SEO-a koje mogu proizaci samo iz sadrzaja koji generiraju korisnici.

Upoznavanje s mogu¢im nedostacima sadrzaja koji stvaraju korisnici vazno je kako ne bi doslo
do neocekivanih iznenadenja, poput pravnih problema. Medutim, takve potencijalne
negativnosti ne bi trebale odvratiti poduzece od sadrzaja koji generiraju korisnici jer, na kraju

dana, mogu uciniti ¢uda za sadrzajni marketing poduzeca.

3.3. Znacaj korisni¢ko generiranog sadrzaja

Tijekom karantene uslijed pandemije virusa COVID-19 korisni¢ko generiran sadrzaj je dobio
na tezini u marketingu jer profesionalci nisu mogli proizvesti novi sadrzaj s obzirom na

ekstremne uvjete koji su vladali na trziStu.

Nadalje, brendovi koriste ovaj sadrzaj u svojim marketin§kim kampanjama, nakon §to dobiju
dopustenje vlasnika. Postoje razli¢iti nacini na koje robna marka moze dobiti sadrzaj koji
generiraju korisnici. To moZe biti putem razlicitih platformi drustvenih medija, hashtagova,
natjecanja, zanimljivog dizajna proizvoda itd.

Kao §to je ASOS stvorio AsSeenOnASOS hashtag zajednicu, i druga poduze¢a mogu napraviti
sli¢nu stvar. Trebaju provjeriti je li hashtag privlacan i je 1i ideja koja stoji iza projekta nesto s
¢ime Ce se korisnici htjeti ukljuéiti. Postoji mnogo izvrsnih primjera hashtag kampanja koje su

brendovima dale golem doseg.

Na slici 2. je prikazan primjer hashtag kampanje.
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Slika 2. Primjer hashtag kampanje

/@ kiehis.hr « Follow

'/,@ kiehls.hr But first, let me take a
/ t#shelfie. /w8 OboZavamo gledati vase

fotke, a ovoga puta @ za #KiehlsShelfie
ide kod @mirnamali,

Objavi i ti svoju fotku {i oznaci nas na
nju) jer sljededi tjedan birame novog
dobitnika,

#KiehisShelfie #KlehlsHrvatska

Izvor: Media Tool Kit- https://www.mediatoolkit.com/blog/user-generated-content-why-

isitimportant/ (pristupljeno 30.06.2022.)

Kao §to je vidljivo na slici 2. brend Khiel's kreirao je #KhielsSelfie kampanju u kojoj je svaki
tjedan do ozujka i travnja na Instagramu nagradivao najbolji UGC. Kupci su morali fotografirati
svoju Khielovu rutinu na Instagramu, ukratko je objasniti i oznaciti marku. Brend bi objavio
najbolju fotografiju tjedna na svojoj sluzbenoj Instagram stranici i oznacio osobu koja ju je

napravila.
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UGC se koristi u svim fazama kupcevog putovanja kako bi pomogao utjecati na angazman i
povecati konverzije. Sadrzaj usmjeren na kupca moze se koristiti na drustvenim medijima i

drugim kanalima, kao $to su e-posta, odredisne stranice ili stranice za naplatu (Blog, 2022.).

Nadalje, UGC daje kupcima jedinstvenu priliku da sudjeluju u rastu brenda umjesto da budu
promatraci. To u velikoj mjeri utjeCe na lojalnost i afinitet brendu jer ljudi napreduju u tome sto
su dio neCeg veceg od sebe, a stvaranje UGC-a omogucuje im da budu dio zajednice brenda.
UGC takoder otvara razgovore izmedu brenda i potrosaca, a ova razina interakcije brenda
pomaze u izgradnji i rastu angazirane zajednice. Dijeljenje sadrzaja s publikom takoder djeluje
na razvoj i produbljivanje odnosa izmedu publike i poslovanja, poticuci vecu lojalnost brendu

(Blog, 2022.).

Sadrzaj koji generiraju korisnici nevjerojatno je utjecajan u zavrSnim fazama kupcevog
putovanja, gdje se zeli preobratiti svoju publiku 1 utjecati na nju da izvrsi kupnju. UGC djeluje
kao autenti¢ni drustveni dokaz da je proizvod vrijedan kupnje. Na primjer, publika vidi ljude

poput njih kako nose ili koriste proizvod, §to utjece na njihovu odluku o kupnji.

UGC se bavi korisnicima koji stvaraju sadrzaj. U vecini slu¢ajeva nisu placeni i to rade iz vise
razloga, bilo da podijele svoje iskustvo, izgrade vezu s ljudima koji isto razmisljaju ili da imaju
priliku nesto osvojiti. To je, o€ito, znatno jeftinije nego izdvajati tisuc¢e — ili ¢ak milijune — za
TV reklame u udarnom terminu i jumbo plakate na Times Squareu. Ljepota UGC-a je u tome
Sto korisnici vode glavnu rije¢, dok trgovei ne moraju prazniti svoje dZepove na kampanje koje
mogu, ali i ne moraju imati dobre rezultate (TINT, 2022.). UGC je viSekanalni i moZe se koristiti
od sadrzaja na vrhu toka do sadrzaja na dnu toka. Robne marke koriste UGC za povecanje
svijesti o robnoj marki i prodaje jer je to jedan od rijetkih marketinSkih materijala koji dobro

funkcionira u svakoj fazi kupcevog putovanja.
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4. KORISNICKO GENERIRAN SADRZAJ U MARKETINGU U
TURIZMU

najutjecajnijim sadrzajem, a za industriju putovanja njegov utjecaj raste.

U nastavku ¢e bit analizirane klju¢ne prednosti UGC-a za upotrebu u marketingu i oglasavanju,
znacaj UGC-a prilikom odabira destinacije te promocija i oglasavanje turistickih destinacija

putem druStvenih mreza.

4.1. Kljuéne prednosti UGC-a za upotrebu u marketingu i oglaSavanju

Zabrojna poduzeéa postoje mnoge prednosti koriStenja UGC-a u marketinske i reklamne svrhe.
Brojne studije pokazale su da je UGC jedan od najpouzdanijih dostupnih sadrzaja. Cesto je
vjerodostojnije i pamtljivije od tradicionalnog oglasavanja robne marke, pri ¢emu je povjerenje

vazan ¢imbenik koji vodi povecanju lojalnosti, pretvorbi, pa ¢ak i kupnji.

Nadalje, vrijednost marke moZe se ojacati upotrebom UGC-a. §to se pokazalo kao uc¢inkovita
taktika potroSackog marketinga. UGC moze potaknuti Zeljena ponaSanja potrosaca, ukljucujuci
afinitete i angaZzman koji mogu dovesti do konverzije. UGC kampanje su spremne za medijske
prilike koje stvaraju viralnost koja moZe koristiti marketin§kim stru¢njacima da privuku viSe

ljudi na web mjesto, i nove i ponovne posjetitelje (IAB, 2019: 7).

Ne bi trebalo biti iznenadenje da napredak u tehnologiji kamere/videozapisa mobilnih uredaja
potice rast buduci da obi¢ni potrosaci mogu postati izvanredni kreatori uz jednostavno dijeljenje
koje je omoguceno na drustvenim medijima, tekstovima, aplikacijama za razmjenu poruka,

platformama za dijeljenje videa i vise.

Medutim trendovi kao §to su ekonomija dijeljenja i fenomen marke izravnog potroSaca dodatno
poticu koristenje UGC-a u razne marketinSke svrhe. SadrZaj koji stvaraju korisnici takoder nudi
jedinstveni uvid u srca i umove potro$aca upravo zato Sto su njihove kreacije i doprinosi bez
komercijalnog motiva. Od recenzija Glassdoora do tema na Redditu do memeova, ovi uvidi
mogu opremiti tvrtke inovativnim idejama koje ¢ak mogu informirati kreativno usmjerenje i

komunikacijske strategije.
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UGC se moze koristiti u razli¢itim fazama potrosatevog putovanja. Slijedom navedenog

kljuéne prednosti su (Insenso, 2022.):

drustveni dokaz - Kad ljudi idu u kupnju - online ili u trgovackom centru - traze preporuke,
recenzije ili svjedocanstva od autenti¢nih korisnika kako bi bili sigurni da je odabir ispravan,
ljudi mogu vidjeti da su kupci zadovoljni koristenjem proizvoda ili usluge kada na svojim
stranicama drustvenih medija dijele sadrzaj koji su generirali korisnici i to utjece na njihove

odluke o kupniji,

povecéani angazman korisnika- angazman korisnika je temelj razvoja marketinSkih
stru¢njaka kada su u pitanju druStveni mediji ili marketing sadrzaja jer dugoro¢no povecava
prodaju,

jaci odnosi izmedu brendova i1 publike- UGC takoder stoji kao zagovornik izmedu brendova
i njihove publike,

UGC je fleksibilan- jo$ jedna prednost UGC kampanja je da se mogu koristiti za razlicite
marketinske kampanje, a ne samo za drustvene medije,

isplativost (u usporedbi s utjecajnim marketingom)- ovo je jos§ jedna zanimljiva prednost
koriStenja UGC-a — ne treba puno platiti ako ga usporedi s influencerskim marketingom,
marketinski stru¢njaci mogu brzo dobiti koli¢inu sadrzaja,

UGC se moze koristiti za ucinkovito testiranje oglasa- jedan od glavnih razloga za

provodenje UGC-a s kreatorima je taj Sto brend moZe lako A/B testirati izvedbu

mijenjanjem kutova, spojnica ili CTA-ova na oglasima na drustvenim mrezama.

UGC se moze koristiti za marketinske kampanje pod uvjetom da je poduzece dobilo dopustenje

od kupca koji ga je objavio ili kreatora koji ga je napravio. Takoder treba osigurati da je sadrzZaj

visoke kvalitete prije upotrebe.

4.2,

Znacaj UGC-a prilikom odabira destinacije

U istrazivanju iz 2017. godine anketirano je 2000 potrosaca diljem SAD-a, Ujedinjenog

Kraljevstva 1 Australije 1 otkriveno je da je u prosjeku 42% potroSaca bilo pod utjecajem
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sadrZaja koji su sami generirali prilikom planiranja putovanja. Naknadno izvjesce iz 2019. koje
je anketiralo 1590 potrosaca i 150 B2C marketinskih stru¢njaka u SAD-u, UK-u i Australiji,
otkriva da se taj broj povecao na 60% 1 zanimljivo, utjecaj imidZa profesionalne robne marke

smanjio se s 23% u 2017. na 19% u 2019. godini (Simple View, 2022.).

Nadalje, uvjerljivost sadrzaja o slavnim osobama ili utjecajnim osobama smanjila se s 10% na
2%, pri ¢emu je 38% ljudi reklo da utjecajne osobe nikada nisu utjecale na njihove odluke o
kupovini putovanja. Sve ovo dokazuje da utjecaj brendova i sadrzaja utjecajnih osoba opada,

dok utjecaj sadrzaja koji generiraju korisnici nastavlja rasti.

Nadalje, bitno je analizirati faze ciklusa putovanja kako bi se utvrdilo koje vrste sadrzaja utjecu
na odluke putnika. U prvoj fazi interesa, 86% potrosaca je pod utjecajem fotografija koje su
objavili prijatelji, obitelj ili vr$njaci. U fazi istrazivanja kada posjetitelji pretraZzuju stranice za
putovanja, ugostiteljstvo 1 odredista, ponovno su vizualni elementi koje su generirali korisnici

izbili navrh s 59%, u usporedbi s 55% za profesionalne slike s odredi$ne stranice (Simple View,
2022.).

Sto se tie rezervacija voznje, trend se nastavlja, s nesto vise od polovice (52%) potrosa¢a
ukljucenih u studiju koji su rekli da su planirali posjetiti odredenu destinaciju na temelju slike
ili videa prijatelja, ¢lanova obitelji ili vr$njaci. Sto je jo§ vaznije, oni nisu samo pod utjecajem
ovog sadrzaja, ve¢ oni nastavljaju ciklus stvaranjem vlastitog autenti¢nog sadrzaja kako bi

inspirirali druge (Simple View, 2022.).

Promatrajuci 1 potroSacku 1 marketinSku stranu jednadZbe sadrzaja, anketa iz 2019. otkriva
praznine u percepciji koje postoje izmedu onoga Sto potrosaci Zele i onoga Sto marketinski
struénjaci vjeruju da pruzaju (Simple View, 2022.). U isto vrijeme, trgovci se bore da odrze
korak sa sve ve¢im zahtjevima za sadrzajem 1 u konacnici ne isporucuju iskustva koja su
autenti¢na, relevantna ili dovoljno personalizirana za ovu novu generaciju potroSaca.
Personalizirana iskustva takoder su kljucni zahtjev za danasnjeg putnika. Postoji nepovezanost

izmedu onoga $to marketinski strucnjaci vjeruju da isporucuju i onoga Sto potrosa¢ dozivljava.

IzvjeS¢e je pokazalo da 92% marketinskih stru¢njaka vjeruje da njihov brend nudi
personalizirano iskustvo, ali samo 45% potrosaca slaze se da je to slucaj. Izvjesce iz 2019.
godine pokazalo je da bi 55% ljudi dalo robnoj marki dopusStenje za koriStenje slike ili
videozapisa 0o nedavnom iskustvu na odrediStu, a 51% je reklo da bi vjerojatnije nastavilo
suradnju s robnom markom ako bi njihov video, fotografija ili drustvena mreza medijska objava
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podijeljena je u marketinskim medijima marke. Jedan od izazova za marketinske stru¢njake je
pronalazenje dovoljno zanimljivog sadrzaja i isporuka vise vizualnih sadrzaja brzim tempom

preko sve veceg broja dodirnih tocaka potrosaca.

Bitno je istaknuti kako sadrzaj koji generiraju korisnici moze imati mnoge oblike: recenzije,
izjave, komentari, objave na drustvenim mrezama, forumi, videozapisi itd. I to je sadrzaj koji u
osnovi radi za svoju pouzdanost. Jer svi znaju da si brend moze priustiti copywritera da pise
pozitivne stvari o njemu. A kada potencijalni potrosac trazi sadrzaj ovog brenda, zna da mu

moze vjerovati ako ga je kreirao drugi korisnik.

UGC je stekao popularnost medu turistima budu¢i da potrosa¢ima omogucuje jednostavno
dobivanje azuriranih informacija o odredistima i1 uslugama koje su prijavili drugi turisti, kao $to

su popularne turisti¢ke atrakcije, lokalni prijevoz i savjeti za putovanja.

Nadalje, ove agregirane informacije takoder ukljucuju fotografije, videozapise i price, $to sve
moze pozitivno utjecati na osjecaje 1 emocije turista prema destinaciji. Kao takav, UGC nije
samo informacijska baza za odluke o turistickoj kupnji, ve¢ 1 pratece informacije koje igraju

vaznu ulogu u razvoju percepcije destinacije (Luo, Zhong, 2015: 274).

Na platformama drustvenih medija, zajedni¢ko iskustvo turista ne ukljucuje samo aspekte
povezane sa znanjem, kao $to su Cinjenice o atributima destinacije (npr. cijena proizvoda,
vremenski uvjeti i povezane informacije o turistickoj atrakciji), ve¢ ukljucuje i komunikaciju o

emocijama, masti 1 fantazijama o znacajkama odredista.

4.3. Utjecaj recenzija drugih potrosaca na odabir destinacije

Kako bi se smanjile informacijske asimetrije u turistickoj industriji, potrosaci se pozivaju na
viSe izvora informacija. Medu njima, e-recenzije bi trebale bolje odrazavati kvalitetu
informacija jer se temelje na pro§lim iskustvima potroSaca (Alhemimah, 2019.). MreZzne
recenzije potrosaca (engl. Online consumer reviews- OCR) mogu biti klju¢ni aspekti nacina na
koji turisti biraju odredisSte za putovanje. OCR-ovi su osobito vazni za iskustvene kupnje kao
Sto su turistiCka odredista, jer potroSaci imaju poteskoca s procjenom kvalitete nematerijalnih

proizvoda prije potrosnje.
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OCR-i tako mogu oblikovati predrasude ili oCekivanja potencijalnih turista o destinaciji,
naknadno utjecu¢i na namjeru posjeta. Drustveni utjecaj utjeCe na namjeru usvajanja, ali ovaj
odnos u kontekstu turistickih OCR-a 1 izbora destinacije uglavnom je zanemaren, unatoc

¢injenici da turizam Cesto ukljucuje putovanja kroz razlicite kulture (Alhemimah, 2019.).

Nadalje, kvaliteta stranice, informativnost i subjektivne norme utjeCu na namjeru posjeta turista,
pri ¢emu subjektivne norme imaju najveci utjecaj. Osim toga, kulturne vrijednosti OCR (itatelja

(osobito kolektivizam, distanca mo¢i i izbjegavanje neizvjesnosti) utjecu na namjeru posjeta.

Utvrdeno je da percipirana korisnost informacija neizravno utjeCe na namjeru posjeta, kroz
percipirano povjerenje informacija i usvajanje informacija. Razumijevanje karakteristika
OCRova koji utje€u na namjeru turistickog posjeta omogucit ¢e trgovcima da razviju
ucinkovitije prodajne platforme na internetu. Menadzeri u turizmu 1 kreatori politika trebali bi

obratiti veliku pozornost na OCR kako bi bolje razumjeli namjere ponasanja turista.

4.4. Promocija i oglasavanje turistiCkih destinacija putem drusStvenih mreza

Suvremene druStvene mreZe smatraju se modernim virtualnim zajednicama ljudi koji
komuniciraju koriste¢i razli¢ite metode, koriStenjem blogova, komentiranjem, telefoniranjem,
e-mailovima te pritom medusobno dijele tekstove, audio i video zapise, fotografije S
drustvenim, poslovnim i obrazovnim svrhama. Kao temeljna obiljezja druStvenih mreza isticu
se daleko vec¢e mogucnosti interakcije 1 individualizacije nego kod ostalih kanala direktnog

komuniciranja.

Kao osnovne karakteristike ovih medija (Puhari¢, Kobajica, 2016: 457):
* participiranje (svi korisnici imaju mogucénost besplatnog koriStenja 1 pristupa ),
* transparentnost (transparentnost korisnika i slobodno pristupanje sadrzajima),

* usmjerenost na zajednice (jednostavno kreiranje grupa, olakSano komuniciranje unutar

grupa, administracija grupa, lako pronalazenje prijatelja/ sadrzaja),

* korisnicke moguénosti (zaStita od neZeljenih aktivnosti poput hakiranja, glasanje,

ocjenjivanje),
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* konverzacija (dijeljenje sadrzaja, privatna i javna razmjena poruka, komentari, jednostavna

suradnja),

» globalna povezanost (direktna povezanost prema drugim sadrzajima, dijeljenje sadrzaja

medu stranicama).

U danasnje vrijeme su drustvene mreze postale sastavnim elementom suvremenog zivota. Kroz
svoje karakteristike imaju moguénost da postanu najefektivnijim i najdjelotvornijim alatom i
kanalom kriznog komuniciranja. Naravno to je moguce isklju¢ivo ako se koriste na

odgovarajuci nacin.

Slijedom navedenog drustveni mediji omogucuju posebno mladim ljudima da podijele
najznacajnija sjec¢anja sa svojih putovanja s velikom publikom. Turisticke tvrtke trebale bi znati
da je ovo mo¢niji nacin privlac¢enja novih putnika od jednostavnih oglasa i1 poticanja ljudi da

podijele svoja stvarna iskustva na internetu.

Sluzba za korisnike jos je jedan bitan aspekt turisti¢ke industrije koji se promijenio s druStvenim
medijima. Sada brendovi i tvrtke mogu doprijeti do svojih kupaca izravno putem drustvenih
medija. Kad su ljudi nezadovoljni turistickom uslugom, za to mogu pozvati tvrtke na
odgovornost. Stoga ¢e rjeSavanje problema kupaca na najljubazniji nacin dovesti do bolje

reputacije tvrtke.

Kao i u bilo kojoj drugoj industriji, velika trojka drustvenih medija - Facebook, Twitter i

Instagram takoder su lideri u turistickoj industriji. lako ovi kanali imaju svoju publiku,
putovanja su jedna od najcesce dijeljenih tema na svima njima. Facebook je izvrsna platforma
za pronalazenje korisnika medu razli¢itim druStvenim skupinama. Facebookova znacajka
preporuka omogucuje ljudima da podijele svoja iskustva. Moze se u¢inkovito koristiti u svrhe
putovanja, kako bi se doslo do informacija. Zahvaljujuéi naglasku na vizualnom materijalu,
Instagram je jedan od najucinkovitijih kanala drustvenih medija. To je izvrsna platforma za
turisticke tvrtke za suradnju sa svojim sadas$njim i budué¢im klijentima. lako se Twitter moze
koristiti za fotografije i videozapise brenda, njegova stvarna snaga posebno je korisna za
pruzanje korisni¢ke usluge. Na primjer, LinkedIn je znacajan za B2B. Poslovni putnici dijele

informacije na Linkedin grupama o mnogim temama, ukljuc¢ujuéi poslovna putovanja.
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Drustveno dijeljenje moglo bi biti najznacajniji ¢imbenik koji je utjecao na turisticku industriju.
Drustveni mediji omogucuju posebno mladim ljudima da podijele najznacajnija sje¢anja sa
svojih putovanja s velikom publikom. Turisticke tvrtke trebale bi znati da je ovo mo¢niji nacin
privla¢enja novih putnika od jednostavnih oglasa i poticanja ljudi da podijele svoja stvarna

iskustva na internetu.

Uspon drustvenih medija doveo je do razvoja dvosmjerne komunikacije izmedu agencija i
kupaca i kupaca kupcima. Kako bi imali koristi od ovog utjecaja drustvenih medija na turisti¢ku

industriju, okretanje drustvenim medijima klju¢no je za suvremene turisticke destinacije.
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5. ZAKLJUCAK

Oglasavanje je marketinSka taktika koja ukljuCuje plac¢anje prostora za promicanje proizvoda,
usluge ili cilja. Oglasavanje se provodi koriStenjem promotivnih poruka odnosno oglasa. Cilj
oglasavanja je doseci ljude koji ¢e najvjerojatnije biti spremni platiti za proizvode ili usluge

tvrtke i potaknuti ih na kupnju.

Korisnicki generirani sadrzaj (UGC) izvorni je sadrzaj koji stvaraju potrosaci robne marke.
Ovaj sadrzaj moze biti bilo $to, od komentara na blogu do fotografija i videozapisa. Tvrtka ga
moze koristiti za svoje potrebe — na web stranici ili na druStvenim mreZama za promicanje
svog brenda, a ¢esto je UGC puno uc¢inkovitiji od konvencionalnog sadrzaja. Nadalje, koriStenje
UGC-a je korisno za obje strane - tvrtke i korisnike. Tvrtka ima Kkoristi od fantasti¢ne koli¢ine
svjezih ideja i jedinstvenog sadrzaja, za c¢iju generaciju moze biti potrebno mnogo

neprospavanih no¢i.

Sadrzaj koji generiraju korisnici moze biti sadrzaj bilo koje vrste, a obi¢no dolazi u obliku slika,
videozapisa, postova na druStvenim mreZama, recenzija ili svjedo€anstava. Kad je Coca Cola
izbacila svoje personalizirane boce. Nazvana kampanjom “Share a Coca Cola”, ova ludost za
personalizacijom uzela je maha diljem svijeta s bocama koje su dobile imena po ljudima na
svim razli¢itim destinacijama. Koriste¢i kreativnost svoje publike, poduzeé¢e moZze uloziti
minimalan napor da uspostavi redovitu online prisutnost 1 privucete promet na svoju stranicu.
Ako im ikada ponestane ideja za sadrzaj, uvijek je pametno obratiti se svojoj publici. Oslanjanje
na svoju publiku za stalni izlaz sadrzaja izuzetno je unosno jer poduzece moze ustedjeti gomilu

vremena i novca.

Uklanjanjem dijela posla sa svog tima za sadrzaj, moze se preusmjeriti svoje napore u razlicite
aspekte svog poslovanja, kao §to su digitalne marketinske kampanje ili njegovanje imidZa robne
marke na druStvenim medijima. Kada su u pitanju recenzije koje su izradili korisnici, mnoge
od njih izravno ¢e pomoc¢i SEO rangiranju buduc¢i da ¢e detaljne sadrzavati mnogo klju¢nih
rijeci. Medutim, ne treba zaboraviti moderirati svoje recenzije. Kona¢no, Google daje prednost
rezultatima pretrazivanja s bogatim isjeccima, kao §to su ocjene proizvoda, kratki opisi ili
cijena. Ove informacije ¢e se odmah prikazati na SERP popisu, stoga ih svakako treba ukljuciti

kako bi stranica bila na viSem kona¢nom rangu.
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Poduzeca ne smije pretjerati s uklanjanjem negativnog sadrzaja poput loSih recenzija. Imati lose
recenzije uz izvrsne od kljucne je vaznosti kako bi brend izgledao autenti¢no. Takoder,
negativne kritike jedinstvena su prilika za uéenje. Drugi istaknuti problem UGC-a su nepoznati
i nepouzdani izvori. Neki ljudi mozda nerado vjeruju nasumicnoj osobi bez autoritativnog

iskustva. Medutim, to nije jedino pitanje koje se postavlja.

Ukratko, prednosti sadrzaja koji stvaraju korisnici nadmasuju nedostatke. Sadrzaj koji
generiraju korisnici Stedi vrijeme 1 novac u uredivanju sadrzaja. Sadrzaj koji su stvorili stvarni
ljudi koji ga piSu ili objavljuju iz neutralne perspektive pruza razinu autenti¢nosti koja ne postoji
kod brendiranog sadrzaja. Ljudi ¢e jednostavno vjerojatnije vjerovati i oslanjati se na ono $to

drugi govore o proizvodu ili usluzi prije nego Sto donesu odluku o kupnji.

Drustveno dijeljenje moglo bi biti najznacajniji ¢imbenik koji je utjecao na turisti¢ku industriju.
Drustveni mediji omogucuju posebno mladim ljudima da podijele najznacajnija sje¢anja sa
svojih putovanja s velikom publikom. Turisticke tvrtke trebale bi znati da je ovo mo¢niji naéin
privlacenja novih putnika od jednostavnih oglasa i poticanja ljudi da podijele svoja stvarna
iskustva na internetu. Uspon drustvenih medija doveo je do razvoja dvosmjerne komunikacije
izmedu agencija i kupaca i kupaca kupcima. Kako bi imali koristi od ovog utjecaja druStvenih
medija na turisticku industriju, okretanje drus$tvenim medijima klju¢no je za suvremene

turisticke destinacije.
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7. POPIS ILUSTRACIJA

POPIS SLIKA

Slika 1. Oglasavanje Coca Cole ........
Slika 2. Primjer hashtag kampanije ....

POPIS TABLICA

Tablica 1. Mogu¢i oblici oglasavanja

29



