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1. UVOD

Prije nego Sto su drusStvene mrezZe postale dominantne u industriji turizma, ljudi su se oslanjali na
tradicionalne izvore informacija. U putnicke agencije se odlazilo prikupljati informacije o
destinacijama, putovanjima, smjestaju i sl. Imale su ulogu savjetnika i organizatora putovanja. Putnici
su se oslanjali i na turisticke vodice i knjige te bi posjecivali razne turisticke sajmove i dogadaje.
Nadalje, mnogim putnicima je bila vazna i preporuka poznanika, u koje imaju povjerenja, a koji su ve¢
posjetili odredenu destinaciju. Putopisi i asopisi su predstavljali izvor inspiracije, te se iz njih uvijek
moglo saznati viSe o destinaciji koja se Zeli posjetiti. Ove metode su prisutne i danas, ali su drustvene
mreze planiranju putovanja dale drugacdiju percepciju te su drasti€no promijenile nacin na koji se

danas prikupljaju informacije o destinacijama koje se Zele posjetiti (Fletcher, 2017).

Razvoj tehnologije i Sirenje interneta donijeli su znacajne promjene u nacinu planiranja putovanja i
odabira destinacije koje se uvelike razlikuju od planiranja putovanja prije. Drustvene mreze su danas
neizostavan dio svakodnevnog Zivota te imaju velik utjecaj na odluke, ukljucujuéi i odabir destinacije
za putovanje. Ucinkovita upotreba drustvenih mreza i strategija sadrzaja moZze uciniti veliku razliku za
turisticke destinacije na sve konkurentnijem trzistu (Cui¢ Tankovi¢, Bili¢, & Sohor, 2022).
Maksimiziraju¢i potencijal drustvenih mreza, turisticke organizacije mogu privu¢i i zadrzati

suvremene putnike, gradedi pritom snazan brend i bazu vjernih oboZavatelja.

Drustvene mreZe, kao takve, predstavljaju i jedan od najbitnijih faktora u planiranju putovanja kod
pripadnika generacije Z. Ova generacija je medu najintenzivnijim korisnicima drustvenih mreza, a
drustvene mreZe zbog svoje nepredvidive strukture jedan su od najvaznijih marketinskih alata za
turisticke komponente (Mehmet & Bisra, 2024). S obzirom na to da su pripadnici generacije Z i
sadasnji i bududi turisti, otkrivanje njihovih preferencija odredista kao i utjecaja drustvenih mreza na
te preferencije od velike je vaznosti za istrazivace koji zele pruziti ucinkovite nalaze i prijedloge za
prakticare i druga istrazivanja, kao i dionicima i upravljackim organizacijama destinacija koje Zele

preZivjeti u globalnom konkurentskom okruzenju.

1.1.  Definicija problema

Istrazivacki problem kojim se bavi ovaj zavr$ni rad moZe se opisati kao nedostatak istraZivanja
utjecaja drustvenih mreZa na proces odabira destinacije kod pripadnika generacije Z prilikom
planiranja putovanja. Generacija Z je relativno novi trZiSni segment u nastajanju koji nije dobio

previse pozornosti i ostao je prilicno neistrazen u usporedbi s drugim generacijama.



Generacija Z je vrlo drugacija generacija s vrlo jedinstvenim kvalitetama koja definitivno donosi nove
promjene u svijetu putovanja i turizma kojima se marketinski struénjaci moraju brzo prilagoditi.
Povrh toga, nova tehnoloska dostignu¢a znacajno pridonose novim standardima i putovima koji
dolaze u igru i, ako se koriste mudro, mogu unaprijediti kvalitetu turistickog marketinga. Medu prvim
studijama koje se usredotocuju na to kako ucinkovito odgovoriti na potrebe ovog novog trzisSnog
segmenta i razumjeti kako ukljuciti nove standarde s kojima se industrija suoCava kroz pazljivu
reviziju modela procesa odlucivanja kupaca, bila je studija Dimitrioua i AbouElgheita (2019). Glavna
svrha njihovog rada bila je pomoc¢i marketinskim stru¢njacima da bolje razumiju proces donosenja
odluka o kupnji putovanja ove nove generacije i kako oni funkcioniraju kako bi mogli prilagoditi svoje
marketinske strategije i politike u skladu s tim (Dimitriou & AbouElgheita, 2019). Svrha studije bila je
predloZiti novi proces donosenja odluka koji generacija Z usvaja kada kupuju usluge putovanja i
turizma putem drustvenih mreza. Provedeno je kvalitativno istraZzivanje koriSteno za istraZivanje
promjena i jedinstvenih karakteristika Generacije Z u razlicitim fazama donosenja odluka o
drustvenim putovanjima (Dimitriou & AbouElgheita, 2019). Konceptualni pristup problemu oslanja se
na opsezan pregled literature o klasi¢nim modelima odlucivanja koji odrazavaju promjene i razlike u
svakoj fazi procesa. Autori su kao rezultat istrazivanja predlozili novi model procesa drustvenog
odludivanja za generaciju Z. PredloZeni model sastoji se od pet faza, a svaki je korak dublji i sloZeniji
nego ikad prije. Te su faze sljedece: 1) inspiracija, 2) potreba za drustvenim priznanjem, 3) planiranje,
traZenje i procjena, 4) rezervacija i 5) procjena nakon rezervacije (Dimitriou & AbouElgheita, 2019).
Rad je prva studija koja predlaZe jedinstveni proces donosenja odluka za putnike Generacije Z u
podrucju drustvenog i mobilnog poslovanja. Ova studija iako €ini prvi korak u tom smjeru, potrebna
su daljnja istrazivanja kako bi se istrazio i premostio jaz u tome kako se najbolje mogu zadovoljiti
potrebe i o¢ekivanja te kako marketinski strucnjaci u turizmu mogu imati koristi od toga. Potrebno je
temeljitije istraZivanje o stvarnom ponasanju i navikama ovog novog trziSnog segmenta (npr. koliko
Cesto putuju, Sto najvise cijene, koja im je preferirana drustvena platforma, koja je njihova idealna
vrsta putovanja itd.), koja ce biti usredotocen na odredene dijelove turisticke industrije (odmaralista,
krstarenja, itd.) i pruziti konkretnije informacije o tome kako ti marketinski strucnjaci mogu

prilagoditi svoje politike i organizacijsku kulturu potrebama generacije Z.

U neSto konkretnijoj studiji, koja je osmisljena kako bi se utvrdio ucinak drustvenih mreza na
preferencije destinacije generacije Z, Mehmet i Blsra (2024.) proveli su istraZivanje izmedu lipnja i
rujna 2023. godine na pojedincima prikladnim za problematiku istraZivanja u Turskoj. U sklopu ovog
istrazivanja prikupljeni su podaci od 416 sudionika, a podaci su dobiveni od 402 sudionika
uklanjanjem 14 upitnika koji nisu odgovarali populaciji i svrsi istraZivanja (Mehmet & Bisra, 2024). U

okviru istrazivanja cilj je bio utvrditi koliko vremena generacija Z provodi na drustvenim mreZama te



koje platforme drustvenih mreZa najvise koriste. Sukladno dobivenim podacima, utvrdeno je da
generacija Z provodi u prosjeku 3-4 sata dnevno na drustvenim mrezama te najviSe koristi Instagram i
YouTube platforme. U skladu sa svrhom istrazivanja, uz dopiranje do pojedinaca koji se koriste
drustvenim mrezama, Cinjenica je da vecina sudionika (76,9%) ima ucestalost koristenja drustvenih
mreZa od tri sata ili viSe te neke platforme drustvenih mreza koriste u preferencijama destinacija.
Podaci o platformama Instagrama i YouTube, za koje je utvrdeno da su najcesce koristene platforme
drustvenih mreza i koristene u preferencijama destinacija, otkrivaju da bi se prakse e-marketinga
trebale provoditi na tim platformama u svim komponentama turizma, a posebice u destinacijama
(Mehmet & Bisra, 2024). Mehmet i Blisra (2024) utvrduju da postoji vrlo jaka pozitivha veza izmedu
preferencija destinacije i elemenata drustvenih medija. Drugim rije¢ima, postoji vrlo jaka povezanost

izmedu informacija o destinaciji na drustvenim mrezama i destinacijskih preferencija generacije Z.

1.2. Cilj rada

Cilj ovog rada je kroz studiju slucaja refleksivno promisljati o drustvenom fenomenu izbora
destinacije generacije Z putem drustvenih mrezZa, koji se istrazio na razliite, (ne)strukturirane,
kreativne i fleksibilne nacine. KoriStenjem temeljite analize dosadasnjih studija sluaja o ovom
problemu te prikupljanjem podataka putem ankete analizirat ¢e se na koji nacin specifi¢ni aspekti
drustvenih mreZza (npr. vrsta sadrzaja, znacajke platforme, utjecaj influencera) utjecu na odabir
destinacije medu ovom demografskom skupinom. Cilj je pruZiti sveobuhvatan pogled na odnos

izmedu drustvenih mreZa i proces planiranja putovanja mladih putnika.

Kroz analizu razli¢itih aspekata koriStenja drustvenih mreza, rad ée nastojati identificirati klju¢ne
faktore koji motiviraju generaciju Z pri odabiru destinacija. Osim toga, istrazivanje ¢e pruzZiti uvid u to
koliko su druStvene mreZze pouzdan izvor informacija za mlade putnike i koliko su skloni dijeljenju
svojih putnickih iskustava na tim platformama. Na taj nacin, rad ¢e doprinijeti boljem razumijevanju
utjecaja drustvenih mreza prilikom planiranja putovanja ove populacije te ¢e pruZiti dublji uvid u
karakteristike i faktore koji oblikuju odluke u planiranju putovanja. Na temelju tih rezultata i
ucinkovitom upotrebom drustvenih mreza i strategija sadrzaja moze se uciniti velika razlika za
turisticke destinacije na sve konkurentnijem trzistu. Nadalje, maksimiziraju¢i potencijal drustvenih
mreza, turistiCke organizacije mogu privuéi i zadrzati suvremene putnike, gradeéi pritom snaZan

brend i bazu vjernih oboZavatelja.

1.3. Metode rada

Metodologija istrazivanja je temelj istrazivackog projekta. U radu ¢e se koristit kvantitativna

metodologija istraZzivanja. Kvantitativna istraZivanja koriste numericke podatke i statisticke metode



za mjerenje i analiziranje fenomena. S obzirom da se Zeli provesti istraZivanje koje rezultira
generaliziranim zakljuécima baziranim na numerickim podacima, ovaj pristup je pogodan temi
istrazivanja. Provest ¢e se anketa kako bi se prikupili podaci o broju mladih koji koriste drustvene
mreze u procesu odabira destinacije i planiranja putovanja. Anketa predstavlja metodu postavljanja
pitanja. Njena prednost u odnosu na intervju je u tome S$to zahtijeva manje vremena za
administraciju i stoga se moZe primijeniti na ve¢em uzorku populacije (Otero & Harlow, 2009). Za
potrebe ovog rada se preko Google obrasca izradila anketa koja se distribuirala prema 92 ispitanika u
razdoblju od dva dana (03.07.2024. — 05.07.2024.) na podrucju Splita. Ovaj uzorak ispitanika
omogucio je prikupljanje relevantnih i reprezentativnih podataka za analizu. Anketni upitnik se
sastojao od 18 pitanja a dobiveni podatci su se zatim paZljivo i detaljno analizirali kako bi razumjeli na

koji nacin i u kojoj mjeri drusStvene mreze imaju utjecaj na ovu demografsku skupinu.

1.4. Struktura rada

Zavrsni rad sastoji se od Sest glavnih naslova. U prvom poglavlju, uvodu u rad, pisat ¢e se o definiciji
problema, cilju rada i metodama koje ¢ée se koristiti prilikom istrazivanja. U drugom dijelu rada pisat
¢e se opcenito o drustvenim mrezama te prednostima i nedostatcima koje sa sobom nose. U treéem
dijelu rada ¢e se drustvene mreze staviti u kontekst turistickog sektora: koja je njihova utjecaj na
njega, kakve informacije pruzaju i kolika je njihova uloga u odabiru destinacije korisnika. Cetvrti dio
rada predstavit ¢e generaciju Z, njihove opce karakteristike te karakteristike prilikom odlucivanja.
Definirane karakteristike u odludivanju stavit ¢e se u kontekst odlucivanja o destinaciji putem
drustvenih mreZa. Peti dio rada predstavlja empirijsko istraZivanje utjecaja drustvenih mreza na
odabir destinacije kod pripadnika generacije Z. U ovom dijelu rada ¢e se prikazati uzorak i metoda
istrazivanja te rezultati samog istraZivanja. Sesti dio rada ¢e biti rasprava u kojoj ¢e se analizirati
unaprijed odredene hipoteze i usporediti rezultate istraZivanja sa prethodno provedenim
istrazivanjima. Nakon toga, rad ¢e jo$ sadrZavati zakljucak, popis literature i sazetak na hrvatskom i

engleskom jeziku.



2. DRUSTVENE MREZE

Za razliku od Sirenja klasi¢nih komunikacijski kanala, od pisma, tiska i televizije, drustvene mreze
nemaju razvojne etape koje bi mogli izdvojiti. One su vrlo brzo prerasle od platforme za razmjenu
informacija do platforme koja umrezava drustvo koje nadalje dijeli sadrzaj, misljenje i informacije.
Drustveno umrezavanje globalni je fenomen koji je donio revoluciju u naéinu komuniciranja izmedu
ljudi. USao je u svaki aspekt ljudskoga Zivota: obrazovanje, komunikaciju, poslove, politiku, zdravstvo,
drustvene odnose i sve ostalo. Ono predstavlja ,jednostavan ¢in odrzavanja i/ili ojacavanja

postojeceg kruga prijatelja i/ili poznanika te Sirenje njihova kruga“ (Kosié¢, 2010., str. 103).

Usluga drustvenog umreZavanja postala je osnova za stvaranje, izgradnju i razvoj drustvenih odnosa
izmedu ljudi. Omogucuje sredstva pomocu kojih korisnici mogu komunicirati na mrezi s ljudima
slicnih interesa, bilo da se radi o romanti¢nim ili drustvenim svrhama. Korisnici komuniciraju jedni s
drugima i stvaraju i slobodno razmjenjuju informacije, ideje, osobne poruke i druge sadrzZaje, Sto
jedni o drugima, Sto o svom Zivotu koristeé¢i multimedijski spoj rijeci, slika, videozapisa i zvuka na

nekoj od internetskih platformi (Otemuyiwa, 2017).

Drustvene mreze imaju dvostruku ulogu i kao dobavljaci i kao potrosaci sadrzaja. One korisniku daju
,uslugu zasnovanu na webu koja dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru
ograni¢enog sustava, artikulira listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi svoju
listu kontakata s onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava“ (Grbavac & Grbavac, 2014.,
str. 208). Profil se generira iz odgovora na pitanja, kao Sto su dob, lokacija, interesi, itd. Neke web
stranice omogucuju korisnicima ucitavanje slika, dodavanje multimedijskog sadrzaja ili izmjenu
izgleda i dojma profila, objavljivanje blogova, komentiranje postova, sastavljanje i dijeljenje popis

kontakata.

2.1, Definiranje pojma drustvenih mreza

Opcenito gledajudi, drustvene mreZe zapravo su ,internetski prostor, odnosno servisi koji su
namijenjeni medusobnom povezivanju“ (Dokman, Kuzelj, & Malnar, 2018., str. 134). Nesto
opcenitijoj definiciji drustvenih mreza skloniji su i Kuni¢, Vuckovi¢ Mati¢ & Sindik, koji ih definiraju
kao ,,op¢i komunikacijski fenomen, buduci da covjeka, kao drustveno bice, komunikacija privlaci“
(Kuni¢, Vuckovi¢ Matié, & Sindik, 2017., str. 154). Masi¢ (2021.) ide u nesto opcenitije definiranje
iznosedi kako one ,podrzavaju potrebu koju ljudi imaju za drustvenom interakcijom omogucavajuci
komunikaciju i dijeljenje razlic¢itih sadrzaja, npr. tekstova, slika, glazbe i videozapisa“ (Masi¢, 2021.,
str. 5). Vodedi se interakcijom izmedu korisnika, nesto slicnu definiciju pojmu drustvenih mrezZa daju i

Kaplan i Heanlein (2010.) opisujuci drustvene mreZe kao aplikacije koje omogucéuju medusobno



povezivanje korisnika kreiranjem osobnih profila, pozivanjem prijatelja i poznanika da im pristupe
slanjem e-poste i instant poruka (Kaplan & Heanlein, 2010., str. 63). Drustvene mreZe mogu se
definirati kao ,,skup interaktivnih internetskih aplikacija koje olakSavaju stvaranje, ¢uvanje i dijeljenje

sadrzaja koji generiraju korisnici“ (Davis, 2015., str. 2).

Sve dostupne definicije sadrie dva osnovna elementa a to su povezivanje i medusobno
komuniciranje; odnosno razmjena informacija. Rezultat takvih procesa je stvaranje globalne mrezu
korisnika. Takva globalna mreza korisnika koja nudi moguénost interakcije s ciljanom publikom i brzu
distribuciju informacija ucinila je drustvene mreZe znacdajnim alatom za poslovanje, marketing,

obrazovanje i politiku.

2.2, Prednosti i nedostatci drustvenih mreza

Korisnici mogu kreirati vlastite profile, komunicirati s prijateljima i strancima, istrazivati i dijeliti misli,
slike, glazbu, poveznice i joS mnogo toga. Zagovornici stranica drustvenih mreza kazu da online
zajednice povecavaju interakciju s prijateljima i obitelji, daju uciteljima, knjizni¢arima i studentima
vrijedan pristup potpori i obrazovnim materijalima, olakSavaju drustvene i politicke promjene i
ubrzavaju Sirenje korisnih informacija. Nasuprot njima, postoje strucnjaci koji upozoravaju na
koristenje drustvenih mreZa bez opreza i bez dovoljno provjerenih informacija $to u svojoj konacnici

moze dovesti do porazavajucih rezultata (Munjial, Amiri, & Sabbarwal, 2017).

2.2.1. Prednosti drustvenih mreza

Drustvene mreZe su bez sumnje inovacija koja je toliko utjecala na svijet. Njihov utjecaj na poduzeca,
Sirenje informacija, marketing proizvoda, zabavu, slobodno vrijeme, politiku i e-upravu je pohvalan
(Ayeni, 2019.). Neosporno je da bilo koja platforma drustvenih mreza olakSava otvorenu
komunikaciju. Ova njihova primarna zadada ujedno je i njihova najveéa prednost koja dovodi do
poboljSanog otkrivanja i isporuke informacija. Drustvene mreZze su omogudile otvoreno
komuniciranje korisnika s obitelji, prijateljima i poznanicima bez obzira na udaljenost. OlakSavanje
otvorene komunikacije dovelo je i do poboljSanog otkrivanja i isporuke informacija. Pojavom
drustvenih mreZa u svijetu poslovanja organizacija, mijenjaju se radna mjesta, radni zadatci i radne
navike zaposlenika. Na taj na¢in se omogucuje zaposlenicima da raspravljaju o idejama, objavljuju
novosti, postavljaju pitanja i dijele poveznice. Hudson istice da druStvene mrezZe pruZaju mogucnost
korisnicima u organizaciji da ispricaju svoju pri€u i predstave svoju viziju i misiju poslovanja (Hudson,
2020). Otvorena komunikacija na  drustvenim mreZzama omogucduje i prosirenje osobnih i poslovnih

kontakata. Platforme ciljaju na Siroku publiku, $to ih cini korisnim i ucinkovitim alatom za



zaposljavanje. ,Sve organizacije se postepeno prilagodavaju novoj tehnologiji i tehnici“ (Sikavica &

Novak, 1999., str. 593).

To rezultira poboljSanjem njihovog poslovnog ugleda i baze klijenata uz minimalnu potrebu
tradicionalnog oglasavanja. Koristenjem drustvenih mreza, odnosno, aplikacija za oglasavanje i
promociju svojih proizvoda i usluga organizacijama se omogucuje i ekolosko odgovorno ponasanje
(Grbavac & Grbavac, 2014). Pored usmjeravanja poslovnih ciljeva na Siroku publiku, do velikog broja
osoba drustvenim mrezama Sire se i osobna misljenja. Drustvenim mrezama korisnici mogu ukazivati

na drustvene probleme, promovirati vrijedne akcije i podrzavati humanitarne ciljeve.

2.2.2. Nedostatci drustvenih mreza

lako drustvene mreze nude brojne prednosti, kako u osobnoj tako i u poslovnoj domeni, one sa
sobom nose i znacajne nedostatke koji mogu ostaviti nesagledive negativne posljedice. Prije svega,
drustvene mreze mogu stvoriti ovisnost. , Dizajn drustvenih mreza omogucuje kontinuirano listanje
stranica i na taj nacin mami korisnike u ovisnost o drustvenim mrezama. Nekontrolirano koristenje
drustvenih mreZa negativno utjece na Zivote ljudi i obitelji“ (Ayeni, 2019, str. 44). Negativan utjecaj
drustvenih mreZa moze se odraziti i na mentalno zdravlje. Razna istrazivanja (Alberas et. alt., 2018.;
Keles, McCrae & Grealish, 2020) ustanovila su direktnu vezu izmedu koristenja drustvenih mreza i
povecanja osjecaja usamljenosti, depresije i anksioznosti. ,Prema njima sudionici koji mnogo
vremena provode pasivno koristeéi drustvene mreZe iskuse viSe prosjeCne razine depresivhog
raspoloZenja, usamljenosti, beznada i osjecaja inferiornosti” (Aalbers et. alt., 2018., str. 6). Korisnici
koji usporeduju svoj Zivot s idealiziranim prikazima Zivota drugih korisnika ¢esto razvijaju osjecaje
manje vrijednosti i nezadovoljstvo vlastitim Zivotom. Pored psihi¢ckog, ne smije se zanemariti ni
negativan utjecaj na fizicko zdravlje korisnika. KoriStenje drustvenih mreZa je sjedilacko ponasanje,
koje kada se prakticira u vise vremena, povecava rizik od zdravstvenih problema (Keles, McCrae, &
Grealish, 2020). ,lzrazito zabrinjavajuca Cinjenica da je sve veca upotreba i druZenje adolescenata
putem interneta i drustvenih mreza uzrok pojavi vrSnjackog nasilja putem interneta. Za razliku od
tradicionalnog vrsnjackog nasilja, pocinitelji elektronickog nasilja ostaju anonimni i sama moguénost
skrivanja identiteta kod pocinitelja smanjuje strah od rizika da ¢e biti uhvacen” (Batori & Curlin,
2020.. str. 112). Uz nasilje putem interneta tu je i opasnost od laznih identiteta i neprimjerenih
kontakata. Na drustvenim mreZama sve je viSe prisutno i promoviranje nerealnih standardi ljepote i

uspjeha, Sto posebno negativno utje¢e na samopouzdanje mladih korisnika (Soldo, 2024).



2.3. Popularne platforme drustvenih mreza

Primjeri platformi druStvenih mreza su brojni i raznoliki. Sve platforme drustvenih mrezZa dijele gore
navedene karakteristike, ali su jedinstvene jedne od drugih u mnogim aspektima. Konkretno,
platforme se ¢esto razlikuju u svojim arhitekturama, strukturama, normama i korisnickim bazama
(Davis, 2015). Medu najpopularnijima, narocito kod generacije Z, nalaze se TikTok, Instagram i

Facebook.

TikTok je trenutno jedna od najbrze rastuéih drustvenih mreza, posebno popularna medu mladom
generacijom. Pokrenuta je 2016. godine a karakteriziraju je kratki videozapisi s glazbom u pozadini,
specijalnim efektima i filterima. TikTok je aplikacija za dijeljenje videozapisa koja korisnicima
omogucduje stvaranje i dijeljenje kratkih videozapisa na bilo koju temu. Poznat je i po svojim viralnim
trendovima i izazovima koji privlace veliku publiku. Prema istrazivanjima Forbes media iz 2023.
godine, ova drustvena mreza nalazi se u samom vrhu po broju aktivnih mjesecnih korisnika (Wong &
Bottorff, 2023.). Takvi rezultati potvrdeni su i u istrazivanju Dunking Devils Studija koji se bave
najpopularnijim i najbrie rastuéim digitalnim platformama. Doman Dan Gaiman, direktor ovog
Studija, 2023. godine upoznao je u Zagrebu publiku s vaznosti TikToka te je iznio zanimljive Cinjenice
u kojima navodi da RH broji preko 1,2 milijuna korisnika TikToka, a najbrza rastuca publika je ona
starosti od 25 do 29 godina (Dan Gaiman, 2023). Instagram je popularna aplikacija za drustveno
umrezavanje. On zapravo obuhvaca kombinaciju "instant kamere" i "telegrama". Systrom i Krieger
Zeljeli su ponovno prozivjeti nostalgiju za fotografijama koje su popularizirali Polaroid i Kodak, ali ovaj
put u digitalnom formatu. Fotografije ucitane u mobilnu aplikaciju pretvaraju se u kvadratni oblik,
razli¢it od omjera 4:3 koji koriste kamere mobilnih uredaja. Uz ovu karakteristicnu znacajku, korisnici
mogu primijeniti razlicite alate za manipulaciju kako bi promijenili slike (Amaral, 2016). Instagram je
pokrenut sada ve¢ davne 2010. godine i kasnije je kupljen od strane Facebook — a (Meta Platforms
Inc.), a nakon lansiranja TikToka, Instagram je takoder svojim korisnicima omoguéio snimanje i
kreiranje kratkih videozapisa s glazbom u pozadini, tzv. Reels-a. Popularne funkcije ukljucuju kreiranje
Story - a, odnosno kratkotrajnih objava koje nestanu nakon 24 sata, kao i IGTV za kreiranje i
objavljivanje duZih videozapisa. Instagram ima i mogucnost kreiranja poslovnih ra¢una koji
omogucuju pristup dodatnim alatima koji su znacajni za marketinsku strategiju. O Facebooku je
gotovo i suvisno govoriti jer nema osobe koja nije ¢ula za ovu drustvenu mrezu. Facebook je
besplatna web stranica pokrenuta 2004. godine na Sveucilistu Harvard s ciljem drustvenog
umrezavanja studenata Harvarda kako bi lakSe razmijenjivali informacije. Vrlo brzo Facebooku je
porasla popularnost i izasao je i van okvira Harvarda na sva ostala sveuciliSta. Naposlijetku, Facebook
je postao ,drustvena mreza koja predstavlja primarni i najvazniji izvor informacija za bilo koga na bilo

kojem mjestu na svijetu” (Popiolek, 2015., str. 79). Nudi Sirok spektar funkcionalnosti ukljucujuci
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dijeljenje tekstualnih statusa, videozapisa, kreiranje dogadaja, grupne komunikacije, igre i sl. U
pocetku je Facebook bio popularan medu studentima, a danas je posebno popularan medu

korisnicima starijim od 25 godina.

3. ULOGA DRUSTVENIH MREZA U TURISTICKOM SEKTORU

,KoriStenje drustvenih mreza i njihovo ukljuéivanje u integrirane marketinske strategije postalo je
veoma vazno jer korisnici sve vise vremena provode komunicirajuc¢i putem kanala drustvenih mreza“
(Hanaysha & Momani, 2021., str. 82). Turisticko podrucje nije iznimka od pravila, jer sve manje ljudi
ulazi u zgrade specijaliziranih turistickih agencija u potrazi za Zeljenom destinacijom (Cheung, 2012). S
obzirom na to da se ljudi uglavnom Zele dobro informirati prije odabira turisticke destinacije,
drustvene mreze su moéna komunikacijska i informacijska platforma kojoj se obracaju. U danasnjem
drustvu ljudi su sve viSe pretrpani aktivnostima i informacijama koje dolaze sa svih strana. Internet i
drustvene mreZe posebno omogucavaju brzu vezu s izvorom informacija, pa se zbog malo vremena

koje imaju na raspolaganju ljudi odlu€uju za ovaj oblik informiranja.

Donedavno su putnicki agenti na licu mjesta bili najpristupacnija poveznica izmedu potrosaca i
pruzatelja turistickih usluga pri planiranju turisticke destinacije. Medutim, ,promjene u
komunikacijskim i informacijskim procesima uzrokovane ekspanzijom interneta odredile su pruzatelje
turistickih usluga i potroSace da izravno komuniciraju online, umanjujuci ulogu tradicionalnih
turistickih agencija na licu mjesta“ (Cui¢ Tankovi¢, Bili¢, & Sohor, 2022., str. 7). Na izbor online
korisnika u potrazi za turistickom destinacijom utjeCu pouzdanost, sigurnost, dobre ponude i
sigurnost koju nude pruzatelji usluga. S druge strane, putnicke agencije takoder mogu utjecati na
izbor potrosaca tako Sto ¢e putem drustvenih mreZa uciniti vidljivom dodanu vrijednost svoje
strucnosti i iskustva (Cheyne et al, 2006.). Fokusirajuéi se na publiku koja koristi odredenu drustvenu
mrezu za odabir destinacije, kreatori drustvenih mreza uveli su oglasavanje koje je postalo mnogo
viSe od tradicionalnog oglasavanja i temelji se na dvosmjernoj komunikaciji sa svim zainteresiranim
dionicima. Time su drustvene mreZe postale veoma ucinkovit kanal u turisti¢koj industriji i veoma

vazan medij iz perspektive korisnika (Zeng & Gerritsen, 2014).

Sto se tice samih drustvenih mreZa, prema istrazivanju Jacobsena i Munara o izboru destinacije u
digitalnom dobu, otkriveno je da turisti u danasnje vrijeme preferiraju druStvene mreZe za
objavljivanje slika, videa i komentara sa svojih putovanja (Jacobsen & Munar, 2012). Rezultati navode
da te objave izravno utjecu na funkcionalnu, psiholosku, hedonisticku i drustvenu percepciju
destinacije ostalih korisnika, dok cijena putovanja uopde nije bitna. Korisnici — turisti, koji su vec¢ obisli

neku destinaciju, i objavljuju slike i dozZivljaje s nje na drustvenim mreZama, pozitivno utjecu na druge



korisnike kao menadZeri destinacije. Jacobsen i Munar nadalje otkrivaju da je komunikacija o
iskustvima s putovanja na druStvenim mreZzama utemeljena na osobnim podacima i iskustvima, Sto

korisnicima daje posebno iskustvo kada biraju destinaciju (Jacobsen & Munar, 2012).

3.1. Komunikacija na drustvenim mrezama u svrhu unaprjedenja turistickog sektora

Kroz proces obavljanja svoje djelatnosti turisticka industrija neprekidno je usmjerena ka
modernizaciji i prilagodavanju potrebama promjenjive turisticke potraznje. Da bi to prilagodavanje
bilo ekonomski efikasno i poslovno uspjesno, trajno je naglasena nuznost uporabe informacijske
tehnologije u turizmu i hotelijerstvu. Imajucéi u vidu stratesko upravljanje instrumentima trZiSnog
nastupa, kao Sto su hotelski proizvod, kanali prodaje i promocija, danas je nemoguce ostvariti

konkurentsku prednost na trzistu bez primjene informacijske tehnologije.

Problem komunikacije putem drustvenih mreza u usporedbi s konvencionalnim komunikacijskim
kanalima je kontinuirana zbog brze evolucija tehnologije te promjene trendova i taktika koje je
potrebno $to brie implementirati u korporativni marketing (Cui¢ Tankovi¢, Bili¢, & Sohor, 2022).
Komunikacija putem drustvenih mreZa prenosi se razli¢itim kanalima i izmedu razli¢itih ¢lanova, a
geografski doseg informacija je veoma velik i veoma brz. Inicijator komunikacije moze biti pojedinac
ili skupina pojedinaca koji informacije prenose odredenoj, odabranoj osobi ili koji su zainteresirani

samo za Sirenje informacija bez odabira odredene osobe za prijenos informacija.

,Objavljivanje prica na Instagramu, TikToku, Facebooku ili nekoj drugoj popularnoj drustvenoj mrezi i
dijeljenje iskustva s odredene destinacije na njima s ljudima slicnih sklonosti, izrazavanje radosti
zbog posjeta odredenim destinacijama ili objavljivanje novo otkrivenih destinacija samo su neki od
primjera kako korisnici drustvenih mreza komuniciraju o turistickim destinacijama s drugim
korisnicima“ (Carr & Hayes, 2015., str. 50). U danasnje vrijeme, kako su drusStvene mreZe postali
najpopularniji oblik drustvene komunikacije i interakcije, turizam na drustvenim mreZzama odnosi se
na tvrtke ili destinacije koje stvaraju profile na razli¢itim drustvenim mrezama s najSirim moguéim
spektrom ponuda i upravljaju tim drustvenim mrezama postavljanjem pisanog i vizualnog sadrzaja na

te stvorene profile.

Izravni utjecaj komunikacije na druStvenim mreZama u turizmu postoji u podrucju trazenja
informacija prije, tijekom ili nakon putovanja. Pored izravnog, komunikacija na drustvenim mrezama
u turizmu ima i neizravan utjecaj na svakodnevne korisnike jer su drustvene mreze vazan izvor koji

utjece na odluke o putovaniju i sluze kao podsjetnik (Cui¢ Tankovi¢, Bili¢, & Sohor, 2022).
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3.2. Utjecaj drustvenih mreZa na odabir destinacije

U drustvu kojim dominiraju informacije, online komunikacija izmedu ljudi, tvrtki i grupa dolazi kao
jednostavno, normalno, obi¢no rjesenje. ,Spektakularni razvoj drustvenih mreza, koje karakteriziraju
danasnje online komunikacijske sustave, tjera sve vise ljudi i tvrtki da ih koriste za prikupljanje i
davanje informacija i za promicanje ili kritiziranje proizvoda i usluga (Dina & Sabou, 2012, str. 24).
Upravo se zato mijenja i unaprjeduje i nac¢in komuniciranja u podruéju turizma. ,Korisnici turistickih
usluga sve vise traze informacije putem drustvenih mreza smatrajudi ih vjerodostojnijim od klasi¢nih
oblika oglasavanja“ (Markié, Bijaksi¢, & Bevanda, 2018., str. 234). DruStvene mreZe su znacajno
transformirale industriju turizma, i to na viSe nacina. One omogucuju ciljane reklamne kampanje,
gdje turisticke tvrtke i destinacije plasiraju oglase prema specificnim demografskim skupinama,
interesima i ponasanju korisnika. Korisni¢ki generiran sadrZaj poput fotografija, videozapisa i
recenzija na drustvenim platformama mocan su marketinski alat jer je autenti¢an sadrzaj cesto
obzirom da je za zadovoljenje turistickih potreba nuzno postojanje turisti¢ki organizirane i trzisSno
prepoznatljive ponudbene jedinice (Sto turisticka destinacija po svojoj definiciji jest), a u digitalno
doba, bez drustvenih mreza, zadovoljenje tih potreba nije moguce (Krizman Pavlovi¢ & Zivoli¢, 2008.,

str. 100).

3.2.1. Informacije o destinaciji na drustvenim mrezama

Internet je neizbjezan kanal za traZenje informacija ili kupnju turistickih usluga. Drustvene mreze
postaju sve utjecajnije u turizmu jer potrosaci vise vjeruju drugim korisnicima nego pruzateljima
usluga. ,,Potrosaci su povezani sa zajednicama brendova i destinacijama jer im se svidaju i osjec¢aju im
se lojalno, $to je drustvenim mreZama dodatno pojacano” (Cui¢ Tankovi¢, Bili¢, & Sohor, 2022., str.

4).
3.2.2. Odabir destinacije

Proces donosenja odluke o kupnji nekog proizvoda prolazi kroz pet faza: prepoznavanje potrebe,
potraga za informacijom, vrednovanje alternativa, odluka o kupnji i ponasanje nakon kupnje (Oblak,
Pirc Barci¢, Klari¢, Kitek Kuzman, & Groselj, 2017.). Kupnja nekog proizvoda u turizmu oznacava
odabir turisticke destinacije. Ovaj proces reguliraju ciljevi i ograni¢enja koji pomaZzu putnicima u
optimalnom odabiru destinacija koje najbolje odgovaraju njihovim potrebama i ocekivanjima (Petric,

2006).

Prva faza moZe zapoceti kada osoba postane svjesna Zelje za putovanjem ili potrebom za odmorom.

MoZe biti potaknuta razlicitim ¢imbenicima poput Zelje za avanturom, odmorom od svakodnevnog
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Zivota ili posebnim dogadajima poput godisnjice ili praznika. Nakon prepoznavanja Zelje za
putovanjem, slijedi faza istrazivanja razli¢itih destinacija. Ovdje ljudi mogu koristiti internet, savjete
prijatelja i obitelji, recenzije putnika, turisticke agencije i druge izvore kako bi prikupili informacije o
razli¢itim destinacijama koje ih zanimaju. U fazi vrednovanja alternativa, osoba razmatra razlicite
opcije destinacija. Pokusava usporediti prednosti i nedostatke svake destinacije u odnosu na svoje
osobne preferencije, interese, proracun i prakticne okolnosti poput vremena putovanja ili
dostupnosti. Nakon detaljne procjene, osoba donosi kona¢nu odluku o tome koja destinacija najbolje
odgovara njenim potrebama i Zeljama. Ovdje moZe ukljuditi faktore poput troSkova putovanja,
dostupnosti smjestaja, atrakcija i aktivnosti koje destinacija nudi. Nakon zavrSene kupnje, proces
odabira destinacije za putovanje nije gotov. Potro$a¢ moZze iskusiti razlicite stupnjeve zadovoljstva i
iskustva. Svaka faza zahtijeva razliCite razine razmatranja, istrazivanja i evaluacije kako bi se osiguralo

da odabrana destinacija zadovoljava sve potrebe i Zelje putnika.

3.2.3. Uloga drustvenih mreZa u odabiru destinacije

U danasnjem digitalnom dobu, drustvene mreze su neizostavan alat za turisticki sektor. Ne samo da
sluze kao komunikacijski i informacijski kanali, ve¢ imaju i klju¢nu ulogu u promociji i stvaranju imidza
turistickih destinacija. , U¢inkovito upravljanje turistickom destinacijom zasniva se na koncepciji
marketinga i marketinskoj komunikaciji destinacije s gostima“ (Kos Kavran & Kostel, 2014., str. 37).
Prisutnost na drustvenim mrezama kljuna je za destinacijske menadZment organizacije (engl.
Destination Management Organizations - DMO) jer znacajno utjeCe na odluke turista o putovanju.
DMO upravljaju marketingom, a time i promocijom turistickih destinacija te koriste sve elemente

marketinskog spleta (Jakovljevié, 2014), a sve u cilju stvaranja dodane vrijednosti u turizmu.

Suvremene putnike karakterizira pristup Sirokom spektru informacija i njihova sposobnost brzog i
fluidnog rukovanja njima. Zahtjevni su i donose informirane odluke, suprotstavljajuci informacije i
trazeci najbolje dostupne opcije i odredista. Takoder su inovativni i stalno u potrazi za novim
iskustvima, pokazujuc¢i predispoziciju mijenjati svoje planove putovanja u skladu sa svojim
raspoloZenjem ili emocijama. Drustvene mreZe igraju klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluka
suvremenog putnika. Od traZenja inspiracije i preporuka do potvrdivanja odluka kroz drustvene
interakcije, odnosno svih prethodno opisanih faza odabira destinacije, digitalne su platforme
potpuno promijenile nacin na koji se putovanja planiraju i provode. Putnici se oslanjaju na drustvene
mreZe za autenti¢ne informacije i iskustva iz stvarnog svijeta drugih korisnika, Sto znacajno utjece na
njihove odluke o putovanju. UspjeSne turisticke destinacije danas su jedino one koje znaju u
potpunosti iskoristiti potencijal drustvenih mreza. Strategije kao Sto su reklamne kampanje, suradnje

s influencerima, pricanje prica i korisni¢ki generirani sadrzaj ucinkoviti su alati za promicanje
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atraktivne i vjerodostojne slike destinacije. Kulturoloska prilagodba poruka i ukljucivanje razli¢itosti u
kampanje kljuéni su za povezivanje s drustveno osvijeStenom publikom (Perez, 2024). Sadriaj
drustvenih mreza obuhvaca Sirok izbor formata, od impresivnih videozapisa od 3602 i virtualne
stvarnosti do memeova vezanih uz destinaciju i kratkih duhovitih videozapisa. Ovaj sadrzaj ne samo
da stvara angaiman kod korisnika, veé¢ im takoder omoguduje virtualno istraZivanje i iskustvo
odredista prije donosenja odluke o putovanju. Sadrzaj koji generiraju korisnici neprocjenjiv je alat za
turisticke organizacije jer prenosi autenti¢nost i pouzdanost. Putnici se pri planiranju putovanja
oslanjaju na preporuke i iskustva drugih korisnika, Sto drustvene mreze ¢ini moénim marketinskim
alatom. Ucinkovito upravljanje drustvenim mreZama zahtijeva planiranje, dosljednost i kontinuirano
praéenje (Perez, 2024). Klju¢no je odrzavati stalnu prisutnost na drustvenim mrezama i prilagoditi se
novim trendovima kako bi se ostalo relevantno za publiku koja se stalno razvija. Suradnja s utjecajnim
osobama i promicanje klju¢nih sadrZaja ucinkovite su strategije za povedanje dosega publike i

angazmana.

3.3. Ekonomski utjecaj drustvenih mreza na turisticki sektor

,Kroz proces obavljanja svoje djelatnosti turisticka industrija neprekidno je usmjerena ka
modernizaciji i prilagodavanju potrebama promjenjive turisticke potraznje. Da bi to prilagodavanje
bilo ekonomski efikasno i poslovno uspjesno, trajno je naglasena nuznost uporabe informacijske
tehnologije u turizmu” (Gali¢i¢ & Simunié, 2006., str. 99). Imajuéi u vidu strate$ko upravljanje
instrumentima trZiSnog nastupa, kao Sto su proizvod, kanali prodaje i promocija, danas je nemoguce

ostvariti konkurentsku prednost na trZistu bez primjene digitalne tehnologije i drustvenih mreza.

Kada se govori o ekonomskom utjecaju druStvenih mreZa na turisticki sektor, moZe se reéi da
pomocu njih mala i srednja poduzeca mogu dosegnuti globalnu publiku bez velikih marketinskih
budZeta, te im omoguéuju da konkuriraju ve¢im tvrtkama. Takoder, druStvene mreZe poti¢u inovacije
u turistickom sektoru, omogucujuéi tvrtkama da brzo usvoje nove trendove i prilagode se
promjenama u ponasanju potrosaca. Ekonomski utjecaj drustvenih mreza na industriju putovanja je
neosporan. Destinacije sve viSe ulazu u marketinske kampanje na drustvenim mrezama kako bi
privukle posjetitelje. Partnerstva s utjecajnim osobama mogu generirati vecu vidljivost i znacajan
poticaj lokalnom turizmu. Kroz ove promjene, drustvene mreZe postale su neizostavan alat u
turistickom sektoru, omogucujuéi tvrtkama i destinacijama da ucinkovitije komuniciraju s
potroSacima, poboljsaju svoje usluge i prilagode se brzim promjenama na trzistu. Drustvene mrezZe
mogu biti veoma korisne za prikupljanje informacija od kupaca za buduce strategije i proizvode kao
pristupacan i cjenovno razuman nacin komunikacije (Tajpour & Hosseini, 2021) Drustvene mreze

neupitno pruzaju turistickoj industriji strateSke informacije za poboljSanje i razvoj proizvoda, ali
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postoje i negativne strane drustvenih mreza kao Sto je gubitak kontrole nad procjenom kupaca.
Unato¢ Cinjenici da se koristenje drustvenih mreza ¢ini vrlo uéinkovitim, jeftinim i lakim za koriStenje
za promicanje proizvoda ili usluga tvrtke, postoji visok rizik od neuspjeha. Organizacija mora uzeti u
obzir da ciljani korisnici mogu drugacije primiti poslane poruke. Stoga je potrebna dobro
dokumentirana komunikacijska strategija i za aplikacije drustvenih medija koje, na temelju
posebnosti zajednice, na razli¢itim moguéim ponasanjima ¢lanova zajednice, na proslim
informacijama i povratnim informacijama, mogu uspje$no izgraditi pozitivnu sliku organizacije (Cui¢
Tankovi¢, Bili¢, & Sohor, 2022). Svrha je ucinkovito i djelotvorno predstaviti proizvode i usluge tvrtke,
ali i brzo i na najprikladniji nacin reagirati kada se negativne glasine istinski ili lazno nezadovoljnih
kupaca iznesu putem kanala drustvenih mreza. lzuzetno je vazan nacin na koji se tvrtke ponasaju i
odgovaraju na negativne komentare. Odgovori bi trebali biti trenutni, konstruktivni i pomodi u
izgradnji i odrzavanju povjerenja sljedbenika u tvrtku ili destinaciju. DruStvene mreZe su utjecajne u
svim fazama putovanja jer olakSavaju prikupljanje informacija, kontaktiranje i donoSenje odluka o
putovanju (Mohanan & Shekhar, 2021). Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupaca bilo kojim segmentom
ponude moze se vrlo lako prosiriti jer druStvene mreze mogu brzo prenijeti te informacije u cijelo
digitalno okruzenje a to u konaénici moze pozitivno ili negativno utjecati na ekonomiju turisti¢ckog

sektora.
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4. ULOGA DRUSTVENIH MREZA PRI ODABIRU DESTINACIJE KOD GENERACIJE

BRZOG TEHNOLOSKOG NAPRETKA — GENERACIJE Z

Pripadnici generacije Z, ili takozvani Zoomersi, su ljudi rodeni sredinom 1990-ih do ranih 2010-ih. Ova
generacija odrasla je u svijetu brzog tehnoloskog napretka, globalne povezanosti i drustvenih mreza,
Sto je znacdajno oblikovalo njihove karakteristike, navike i preferencije. Za razliku od prethodnih
generacija, generacija Z je prva prava digitalna generacija, s obzirom na to da su ve¢ od ranog
djetinjstva bili izlozeni pametnim telefonima, internetu i drustvenim platformama. ,Pripadnici
navedene generacije rodeni su u hiper-umrezenom svijetu (engl. hiper-networked world), a mnogi od
njih su se prije pocetka osnovne $kole susreli s drustvenim mrezama“ (Simuni¢ Rod, 2020., str. 11).
Ovo jedinstveno okruzenje u kojem su odrasli ima jako dubok utjecaj na njihove vrijednosti,

ponasanja i nac¢in komuniciranja sa svijetom.

4.1. Karakteristike u primanju informacija generacije Z

Kako bi istrazili karakteristike odlucivanja generacije Z prilikom odabira destinacije, prvo se potrebno
osvrnuti na nacine na koje ova generacija dolazi do informacija. Za razliku od dosadasnjih generacija,
koje u prosjeku koriste tri ,,ekrana®, kod generacije Z je vidljivo poveéanje i dolazi se do brojke od ¢ak
pet koristenih ,,ekrana”“, i to: pametnog telefona, televizora, prijenosnog racunala, stolnog racunala i
iPod-a ili iPad-a (Dimitriou & AbouElgheita, 2019). Impresivho je da prosjecni ¢lan generacije Z
mjesecno primi vise od 3000 tekstualnih poruka, $to jasno pokazuje koliko su mobilni, povezani i
drustveno aktivni. Ipak, pripadnici ove generacije karakteriziraju se kao osobe s kraéim rasponom

paznje (Dimitriou & AbouElgheita, 2019).

Ove brojke upucuju na to da pripadnici generacije Z istovremeno obraduju razli¢ite vrste informacija,
poput odgovaranja na osobne poruke, gledanja oglasa, videozapisa, Citanja ¢lanaka, ucenja itd.
(Armstrong & Kotler, 2017). Nadalje, generacija Z ne samo da ocekuje inovacije u proizvodima i
uslugama, vec takoder ocekuje da im se te inovacije uc¢ine dostupnima na prakti¢an nacin (Dimitriou
& AbouElgheita, 2019). Kada se radi o informacijama koje im se plasiraju ,viSe reagiraju na vizualnu
komunikaciju poput fotografija, videozapisa i bogatog sadrzaja u usporedbi s tekstom” (Marks, 2016.,
str. 22). Takoder, najbolje ih se doseZze putem mobilnih uredaja (Schneider, 2015), vrlo su zahtjevni i
ocekuju visoku razinu personalizacije kao i trenutne odgovore na svoje zahtjeve. Na primjer, napustit
¢e komunikaciju ako ne dobiju brz odgovor u online chatu ili ako je korisnicka podrska dostupna samo
putem telefona ili osobno. Pripadnici generacije Z vjesti su istrazivaci koji znaju kako se obrazovati
sami i pronadi informacije. U prilog tome govore i rezultati istraZivanja provedenog od strane

Dimitrioua i AbouElgheita koji kazu kako 33 % pripadnika generacije Z gleda lekcije online, 20 % Cita
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udZbenike na tabletima, 32 % suraduje s kolegama online, a 79 % pokazuje simptome emocionalne
uznemirenosti kad su udaljeni od svojih osobnih elektronickih uredaja (Dimitriou & AbouElgheita,
2019). Isti autori dalje navode kako 52 % pripadnika generacije Z koristi ocjene i recenzije dok kupuje
u trgovini kako bi usporedili cijene ili provjerili proizvode online te neée kupiti nista bez povratnih
informacija drugih kupaca kojima vjeruju. Navode i da 30 % pripadnika generacije Z preferira dobivati
informacije o brendu od stvarnog kupca, a 19 % od online influencera, dok su preporuke prijatelja i

obitelji najutjecajniji izvor za odabir brenda za generaciju Z (Dimitriou & AbouElgheita, 2019).

4.2. Generacija Z i donoSenje odluka na osnovu pruzenih informacija

Poduzeda i marketinski stru¢njaci trebaju prosiriti svoje razumijevanje stereotipa generacije Z. Kako
bi se ovoj generaciji ponudile informacije o odredenom proizvodu u fokusu pruzatelja proizvoda i
usluga treba biti karakteristika krac¢eg raspona paznje generacije Z (Dimitriou & AbouElgheita, 2019).
Na osnovu toga, vazno je uzeti u obzir da alati za ucinkovitost omoguéeni tehnologijom i informirano
donosenje odluka zna¢ajno smanjuju vrijeme potrebno za paznju (Roberts, 2016.) Temeljem ovakvog
karakteristicnog nacina dolaska do informacija, svaki pruzatelj proizvoda i usluga mora zadovoljiti
neke od kljuénih karakteristika kako bi svoju ponudu ucinio dostupnom i pripadnicima generacije Z.
Prije svega brend koji s prezentira mora biti digitalno pismen (Dimitriou & AbouElgheita, 2019).
Generacija Z se oslanja na tehnologiju i internet za prikupljanje informacija i donoSenje odluka. Za
ovu generaciju potrebna je i brza i efikasna komunikacija (Dimitriou & AbouElgheita, 2019).
Odrastajuci u eri instant poruka i drustvenih mreZa, generacija Z preferira brze, jasne i direktne
komunikacijske kanale. Ovo se odrazava i na njihove odluke, koje ¢esto donose brzo, ali su dobro
informirani. Autenti¢nost i transparentnost sljededéa je karakteristika potrebna u pruzanju usluge ili
proizvoda generaciji Z (Dimitriou & AbouElgheita, 2019). U donoSenju odluka, pripadnici ove
generacije teZze da se oslone na brendove, organizacije i pojedince koji djeluju iskreno i otvoreno.
Generacija Z je izrazito svjesna drustvenih i ekoloskih pitanja. Kada donose odluke, bilo da se radi o
kupovini proizvoda ili podrsci odredenoj inicijativi, oni Cesto preferiraju opcije koje su ekoloski
prihvatljive i druStveno odgovorne, tako da u obzir dolaze samo drustveno odgovorni pruzatelji
usluga i proizvoda. Nadalje, cijene individualnost i Zele da su odluke koje donose u vezi proizvoda ili
usluge reflekcija njihovog jedinstvenog identiteta (Dimitriou & AbouElgheita, 2019). Nezanemariv je i
angazman influencera jer oni igraju veliku ulogu u procesu odlucivanja generacije Z (Dimitriou &
AbouElgheita, 2019). Preporuke influencera koje prate mogu znacajno utjecati na njihove odluke o
kupovini i drugim aspektima Zivota. Ove karakteristike naglasavaju jedinstvene pristupe i vrijednosti
koje generacija Z unosi u proces odlucivanja, oblikovane njihovim digitalnim okruZenjem i drustvenim

iskustvima.

16



4.3. Utjecaj drustvenih mreza na odabir destinacije kod generacije Z

Generacija definirana kao Generacija Z Sirenjem interneta i razvojem tehnologije sve intenzivnije
koristi drustvene mreze. Generacija Z ,koristi drustvene mreze u svrhe kao $to su komunikacija s
poznanicima, pristup sigurnim informacijama, zadovoljstvo dijeljenjem i alat za masovnu
komunikaciju, jest olaksati im odluke u procesu kupnje robe ili usluge” (Mehmet & Blisra, 2024., str.
5). Generacija Z, za koju se zna da je pod veéim utjecajem drustvenih mreZa u usporedbi s drugim
dobnim skupinama, ima pametne uredaje i stalni pristup internetu, koji olakSavaju odabir robe ili
usluga i omogucuju im da budu pedantniji i selektivniji u usporedbi s drugim generacijama (Karim,
2019). Stoga je poznato da Generacija Z preferira online kupovinu u odnosu na internet zbog utjecaja
drustvenih mreza (Dabija & Lung, 2019.). Utjecaj drustvenih mreZza na kupovne preferencije
Generacije Z predmet je istraZivanja zbog njihove intenzivne upotrebe drustvenih mreza i naziva ih se

turistima buducnosti, kao i porasta komercijalne mobilnosti uzrokovane utjecajem drustvenih mreza.

U istrazivanju kupovnih preferencija generacije Z, koje izrazavaju kao svjesni potrosaci, Djafarova i
Foots otkrili su da fenomene drustvenih mreza i preporuke prijatelja i rodbine na drustvenim
mreZzama dozivljavaju kao faktor koji olaksava kupnju, uzimajuéi u obzir ucinke na okolis (Djafarova &
Foots, 2022). Ninan i sur. otkrili su da je utjecaj druStvenih mreza na generaciju Z veéi od
tradicionalnog marketinga i da drustvene mreZe imaju pozitivan utjecaj na namjeru kupnje, svijest o
robnoj marki, percepciju proizvoda, lojalnost robnoj marki i interakciju kupca i tvrtke (Ninan, Roy, &
Cheriyan, 2020). Slicno, Kahawandala i sur. otkrili su da informacijske tehnologije, vrsnjacki i
drustveni utjecaj, kao i drustvene mreZe, imaju znacajan utjecaj na odluke o kupnji Generacije Z
(Kahawandala, Peter, & Niwunhella, 2020). Stoga je, u skladu s ovim nalazima, moguce reéi da je

ponasanje generacije Z pri kupnji pod velikim utjecajem drustvenih mreza.

Digitalne platforme poput Instagrama, Facebooka i TikToka igraju klju€nu ulogu u njihovim odlukama
0 putovanju. Posebno se istice TikTok koji se pojavio kao vaZzan alat za planiranje putovanja za
putnike generacije Z (Jorden, 2024). Istrazivanje objavljeno u StudentUniverse - ovom lzvjes¢u o
putovanjima studenata i mladih za 2024. godinu otkrilo je da je 89 % ljudi u dobi od 18 do 25 godina
u SAD-u, UK-u, Kanadi i Australiji pronaslo nova odredista putem TikToka (StudentUniverse, 2024).
Isto tako, putnici generacije Z stavljaju veci naglasak na odrziva putovanja. Polovica ispitanika izjavila
je u anketi StudentUniverse - a o putovanjima generacije Z da daju prednost rezervacijama kod tvrtki
koje imaju “snaZne zelene vjerodajnice” te ih je 13 % reklo da vise nece putovati avionom zbog
emisija (StudentUniverse, 2024). Osim toga, Skift Research izvijestio je ranije ove godine da je 29 %

¢lanova generacije Z spremno platiti viSe od 100 dolara za iskustva na odmoru "certificirana kao
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ekoloski i drustveno odgovorna", dok je 17 % reklo da bi platili koliko je potrebno za najodrziviju

opciju (Jorden, 2024).

Neke od klju¢nih navika koje se uocavaju kod putnika koji pripadaju generaciji Z su: visoka potrosnja
na putovanjima, davanje prioritetu putovanjima nad ostalim izdacima, cijenjenje fleksibilnosti,
jedinstvenih iskustava i pristupacnih odredista, prednost iskustvima nad skupom robom i stvarima te
otvorenost prema niskotarifnim putovanjima na dugim relacijama (Varsha, 2024). Ove navike
pokazuju da su putnici generacije Z vazna skupina za industriju putovanja, posebno za tvrtke koje

mogu ponuditi jedinstvena iskustva, fleksibilnost i pristupacne opcije.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENIH MREZA NA ODABIR

DESTINACUE KOD PRIPADNIKA GENERACIJE Z

5.1. Uzorak i metoda istrazivanja

Svrha ovog istraZivanja je bila razumjeti kako i u kolikoj mjeri drustvene mreZe utjecu na odabir
destinacije kod pripadnika generacije Z. IstraZivanje je provedeno na 92 ispitanika na podrucju Splita,
putem anketnog upitnika izradenog u Google obrascu, koji se distribuira putem WhatsApp —a i preko
drustvenih mreZa u razdoblju od dva dana (03.07.2024. — 05.07.2024.). Anketni upitnik se sastojao od
18 pitanja. Prva tri pitanja odnosila su se na socio-demografske karakteristike ispitanika (spol, godine
i stupanj obrazovanja). Sljedeca tri pitanja odnosila su se na opcenito koristenje drustvenih mreza:
koje drustvene mreZe najviSe koriste, koliko vremena provedu na njima i koliko ¢esto ispitanici dijele
sadrzaj o vlastitim putovanjima na njima. Nakon toga, postavljena su tri pitanja vezana uz
preferencije kod putovanja: ucestalost putovanja generacije Z, putuju li radije unutar svoje zemlje ili
u neke daleke zemlje i preferirane destinacije. Narednih osam pitanja odnosi se na cilj istrazivanja
ovoga rada, odnosno koliko drustvene mreZe utjecu na izbor destinacije kod pripadnika generacije Z.
Koliko drustvene mreZe utjeCu na odabir destinacije, inspiracije za odabir destinacije, jesu li ikada
posjetili destinaciju iskljucivo zbog sadrzaja kojeg s vidjeli na drustvenim mrezama, najviSe koristena
drustvena mreZa za odabir destinacije, vaznost autenti¢nost sadrzaja na drustvenim mrezama, kome
najvise vjeruju na drustvenim mreZzama, i glavni razlog vjerovanja sadrzaju na drustvenim mrezama,
pitanja su Cijim se odgovorima nastojalo refleksivno promisljati o drustvenom fenomenu izbora
destinacije generacije Z putem drustvenih mreZa. U posljednjem pitanju ove ankete ostavljen je
prostor za slobodan odgovor po Zelji ispitanika ukoliko imaju neSto dodatno podijeliti o utjecaju

drustvenih mreZa na njihov odabir destinacije. Od 92 ispitanika, 2 su ponudila odgovor.

Ovaj uzorak ispitanika omogucio je prikupljanje relevantnih i reprezentativnih podataka za analizu.

Pomocu anketnog upitnika biti ¢e ispitane istraZivacke hipoteze utemeljene u teorijskom dijelu rada:

e H1: Drustvene mreze imaju znacajnu ulogu pri odabiru destinacije kod pripadnika
generacije Z

e H2: Pripadnici generacije Z vjeruju da su fotografije i videozapisi na drustvenim
mreZama pouzdan izvor informacija pri odabiru destinacije za putovanje.

e H3: TikTok je najcesce koristena druStvena mreza medu pripadnicima generacije Z pri

istrazivanju i odabiru destinacije
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e H4: Recenzije i komentari drugih korisnika te influenceri na drustvenim mreZama
imaju vedi utjecaj na odluku o odabiru destinacije kod pripadnika generacije Z nego

sluzbene turisticke stranice.

5.2. Rezultati istraZivanja

Prije konkretnih anketnih pitanja potrebno je bilo ispuniti osnovne socio-demografske karakteristike,
kako bi se uvjerili da se prilikom anketiranja zaista radi o pripadnicima generacije Z. Te karakteristike
prikazane su na grafickom prikazu 1.

Graficki prikaz 1.

Socio-demografske karakteristike ispitanika

Muski Zenski Ne Zelim se izjasniti

30,4% 69,6% 0

16-18 19-21 22-24 25-30
16,3% 35,9% 37 % 10,9%
Osnovna Skola Srednja skola Preddiplomski studij Diplomski studij
1% 62% 31.5% 5,4%

Izvor: prikaz autora

Prema uzorku od 92 ispitanika prevladavaju osobe Zenskog spola, odnosno 69,6 % ispitanika su Zene,
a 30,4 % muskarci. Prema rezultati prikazanim u tablici 1, anketi je pristupilo najviSe osoba izmedu 22
i 24 godine, odnosno njih 37 % i izmedu 19 i 21 godine odnosno 35,9 % ispitanika. Nakon njih slijedi
dobna skupina od 16 do 18 godina (16,3 %), te zadnju skupinu od 25 do 30 godina ¢ini svega 10,9 %
ispitanika. Po stupnju obrazovanja, anketu je ispunilo najviSe osoba sa zavrSenom srednjom Skolom,
odnosno 62 % ispitanika, a preddiplomski studij je zavrsilo 31,5 % ispitanika. Tu su jo$ i sudionici koji
su zavrsili diplomski studij, odnosno svega 5,4 % ispitanika i jedna osoba koja je zavrSila samo
osnovnu $kolu.

Sljedeca skupina pitanja bila je usmjerena konkretno na drustvene mreZe, odnosno njihovo
koristenje. Koje najviSe koriste, koliko vremena provode na njima i koriste li ih opéenito za primanje i

dijeljene sadrZaja o putovanjima. Sve je prikazano u grafickom prikazu 2.
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Graficki prikaz 2.

Informacije o koristenju drustvenih mreZa

Facebook

Instagram

SnapChat

TikTok

Twitter

Pinterest

45.7%

Manjeod 1 h

87%

23,9%

57.6%

16,3%

Viseod 4 h

3,2%

1 (nikada)

27,2%

2 (ponekad)

35, 9%

3 (ni da ni ne)

17, 4%

4 (Cesto)

16, 3%

5 (uvijek)

20,7%

27.2%

28,3%

9.8%

14,1%

Izvor: prikaz autora

Iz rezultata prikazanih u grafickom prikazu 2 mozZe se vidjeti koje drustvene mreze ispitanici najéesée
koriste. Vidljivo je da je Instagram drusStvena mrezZa koja je najpopularnija medu ovom skupinom,
odnosno koristi ju 87 % ispitanika, a slijede ju TikTok (57,6 %) i Facebook (45,7 %). Svega 23,9 %
ispitanika koristi Snapchat, dok ih 16,3 % koristi Pinterest. Drustvena mreZa koja se najmanje koristi
medu ovim ispitanicima je Twitter, odnosno koristi ga samo 4 ispitanika (4,3 %). Sto se ti¢e vremena
provedenog na drustvenim mreZzama unutar jednog dana, dominiraju ispitanici koji provode 2 do 3
sata dnevno na drustvenim mrezama, odnosno njih 35,9 %. 27,2 % ispitanika provodi 1 do 2 sata
dnevno na drustvenim mrezama, a njih 17,4 % 3 do 4 sata dnevno. Manje od jedan sat dnevno na
Instagram — u, Facebook — u i TikTok — u provode samo 3 ispitanika, a viSe od Cetiri sata dnevno na
drustvenim mreZama je ¢ak 16,3 % ispitanika. U tablici 2 prikazani su i rezultati koliko Cesto ispitanici
dijele sadrzaj o vlastitim putovanjima na drustvenim mreZama. Ovo pitanje je bilo postavljeno
pomocu Likertove ljestvice, gdje je broj jedan oznacavao ,nikada“, a broj pet ,uvijek”. Rezultati
pokazuju da vedina ispitanika samo ponekad dijeli sadrZaj o vlastitim putovanjima na drustvenim
mrezama, $to sugerira da generacija Z selektivno dijeli svoje putne avanture. Konkretno, 20,7 %

ispitanika nikad ne dijeli vlastite sadrZaje, Sto moze ukazivati na njihovu Zelju za privatnoséu ili

21



nezainteresiranost za dijeljenje svojih iskustava online. S druge strane, 14,1 % ispitanika uvijek dijeli
sadrZaje o putovanju na drusStvenim mreZama, $sto moze biti pokazatelj njihove Zelje za dijeljenjem
iskustava, povezivanja s drugima ili uzivanja u digitalnoj dokumentaciji svojih avantura. Ovi podaci
odrazavaju raznolikost unutar generacije Z u pogledu njihovih navika dijeljenja sadrzaja, ukazujudi na
to da iako drustvene mreZe igraju vaznu ulogu u njihovim Zivotima, postoji znacajan broj onih koji
preferiraju zadrzati svoja putovanja privatnima.

Sljededa skupina pitanja odnosila se na navike putovanja pripadnika generacije Z, odnosno koliko
Cesto putuju i kakve destinacije preferiraju. Graficki prikaz 3 prikazuje rezultate odgovora vezanih uz
preferencije kod putovanja.

Graficki prikaz 3.

Preferencije kod putovanja

Manje od 1 put 1-2 puta godisnje 3-4 puta godisnje Vise od 4 puta
godisnje godisnje
19,6 % 56,5 % 13% 10,9 %

Unutar Vase zemlje U susjedne zemlje U udaljene europske Na druge kontinente
zemlje
85,9% 57,6% 25% 4,3%

Plaza Planina Grad Selo Kulturne Prirodne
destinacije destinacije
78,3% 30,4% 62% 22,8% 29,3% 54,3%

Izvor: prikaz autora

U grafickom prikazanu 3 su rezultati uCestalosti putovanja generacije Z. Vise od pola ispitanika putuje
jednom do dva puta godisnje, odnosno njih 56,5 %, a 19,6 % manje od jednom godisnje. Tri do Cetiri
puta godisnje putuje 13 % ispitanika, a njih 10,9 % viSe od Cetiri puta godiSnje. Prema rezultatima
ankete, pripadnici generacije Z kada putuju, putuju ve¢inom unutar svoje zemlje, odnosno njih 85,9
%. U susjedne zemlje putuje 57,6 % ispitanika, dok u udaljenije europske zemlje putuje 25 %
ispitanika. Na druge kontinente putuje svega 4,3 % ispitanika. Nadalje, prema rezultatima prikazanim
u grafickom prikazu 3, generacija Z ima razli¢ite preferencije kada je u pitanju izbor destinacije za
putovanje. PlaZza je najpopularnija medu ispitanicima, buduéi da je 78,3 % ispitanika izabralo ovu
vrstu destinacije kao svoj prvi izbor. Gradovi su takoder visoko rangirani, s 62 % ispitanika koji

preferiraju urbana putovanja. Prirodne destinacije su popularne medu 54,3 % ispitanika, dok su
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planine i kulturne destinacije odabrane od strane otprilike 30 % ispitanika. Sela su najmanje
preferirana opcija, sa samo 22,8 % ispitanika koji su izabrali ovu vrstu destinacije.

Zadnja skupina pitanja u anketi je bila o utjecaju drustvenih mreza prilikom planiranja putovanja te su
ispitanici odgovarali na koji na¢in im drusStvene mreZze pomaZu u odabiru destinacije. Rezultati

anketnog ispitivanja iz ove skupine pitanja vidljivi su u grafickom prikazu 4.

Graficki prikaz 4.

Utjecaj drustvenih mreZa na odabir destinacije

1 (nimalo) 2 (malo) 3 (donekle) 4 (znacajno) 5 (izuzetno)

12% 22,8% 34,8% 19,6% 10,8%

Fotografije Videozapisi Recenzije i Putopisi Influenceri Reklame
komentari
72,8% 79,3% 48,9% 8,7% 21,7% 4,3%

45,7% 54,3%

1 (nikada) 2 (ponekad) 3 (ni da ni ne) 4 (Cesto) 5 (uvijek)

15,2% 20,7% 27,2% 15,2% 21,7%

Facebook Instagram Twitter TikTok Snapchat Pinterest

8,7% 59,8% 0% 27,2% 1,5% 2,8%

1 (nikako) 2 (malo) 3 (donekle) 4 (znacajno) 5 (izuzetno)

10,9% 5,4% 23,9% 21,7% 38%

Prijateljima i obitelji | Blogerima/influencerima | Sluzbenim turistickim | Recenzijama drugih

profilima korisnika

67,4% 5,4% 1,1% 26,1%
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Autenti¢nost fotografija Osobno iskustvo Profesionalne Visok broj lajkova i

i videozapisa korisnika preporuke komentara

32,6% 51,1% 12% 4,3%

Izvor: prikaz autora

Prvo pitanje u ovoj skupini je bilo opcenito pitanje, odnosno koliko drustvene mreze utjecu na odabir
destinacije kod pripadnika ove generacije. Pitanje je postavljeno pomocu Likertove ljestvice, gdje je 1
predstavljalo ,nimalo“, a 5 ,izuzetno”. 12 % ispitanika je odgovorilo da druStvene mreze nimalo ne
utjec€u na njihov izbor destinacije. 22,8 % ispitanika je izjavilo da drustvene mreze malo utjecu na
njihov izbor destinacije, a najvise njih je odabralo broj 3 (34,8 %), sto znaci da drustvene mreze
donekle imaju utjecaj na njihov izbor destinacije. Nadalje, 19,6 % ispitanika je izjavilo da drustvene
mreze znacajno utjecu na njihov izbor destinacije, dok je 10 ispitanika odgovorilo da drustvene mreze
izuzetno i sigurno utjeCu na njihov odabir destinacije. Iz rezultata se moZe zakljuciti da vedina
ispitanika smatra da drusStvene mreze imaju barem neki utjecaj na njihov izbor destinacije za
putovanje, s tim da najvise ispitanika (34,8 %) smatra da drustvene mreze donekle utjecu na njihov
izbor. Iz rezultata prikazanih u grafickom prikazu 4 vidljivo je i koji sadrzaj najvise inspirira ispitanike
za odabir destinacije. U ovom pitanju je bilo moguce viSe odgovora. Rezultati pokazuju da videozapisi
najvise inspiriraju korisnike pri odabiru destinacije, jer je njih 79,3 % to oznacilo kao najinspirativniji
sadrZaj. Fotografije su takoder vrlo utjecajne, kako je izjavilo 72,8 % ispitanika. Recenzije i komentari
drugih korisnika takoder imaju znacajan utjecaj kako je iskazalo 48,9 % ispitanika. Influenceri imaju
umjereni utjecaj sa 20 glasova, dok putopisi inspiriraju svega 8 ispitanika. Reklame su najmanje
inspirativne, po odgovoru samo 4 ispitanika. Ovi rezultati pokazuju da vizualni sadrzaji poput
videozapisa i fotografija igraju klju¢nu ulogu u inspiraciji generacije Z na druStvenim mrezama, dok
tradicionalniji oblici sadrZaja kao Sto su putopisi i reklame imaju manji utjecaj. Na pitanje ,Jeste i
ikada posjetili destinaciju iskljucivo zbog sadrzaja kojeg ste vidjeli na drustvenim mrezama?“ 54,3 %
ispitanika je odgovorilo ,Ne“. Medutim znacajan dio, 45,7% ispitanika, potvrdilo je da je posjetilo
destinaciju upravo zbog inspiracije koju su dobili na drustvenim mreZzama. Ovaj podatak je izuzetno
zanimljiv jer dokazuje koliku mo¢ imaju drustvene mreZe u oblikovanju putnih odluka ove generacije.
Gotovo polovica ispitanih priznaje da se prepustila svojoj radoznalosti i inspiraciji dobivenoj putem
drustvenih mreza, posjetivsi destinaciju koju su tamo otkrili. Graficki prikaz 4 pruza i rezultate koji
daju uvid u navike pripadnika generacije Z kada je u pitanju koristenje drustvenih mreza za planiranje
putovanja (pronalazak smjestaja, aktivnosti, restorana i sl.). Na temelju Likertove ljestvice, gdje je
broj jedan predstavljao ,nikada“, a broj pet ,uvijek“ rezultati su sljedeci: najveci broj ispitanika,
odnosno njih 27,2 %, izjavilo je da donekle koristi drustvene mreZe za planiranje putovanja. Ovo

moze znaciti da povremeno traze smjestaj, aktivnosti ili restorane na drustvenim mrezama, ali ne
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uvijek. Za 21,7 % ispitanika, drustvene mreZe su uvijek klju¢an alat za planiranje putovanja. To
ukazuje na visoku razinu digitalne angaziranosti i oslanjanja na platforme poput Instagrama,
Facebooka ili TripAdvisor-a za organiziranje svih aspekata putovanja. Zanimljivo je da 15,2 %
ispitanika nikada ne koristi drustvene mrezZe za planiranje putovanja. Razlozi za to mogu ukljucivati
preferenciju tradicionalnijih metoda, kao Sto su agencije za putovanja ili direktna rezervacija putem
web stranica hotela. Kada je rije¢ o tome koja drustvena mreza se medu ovom generacijom najvise
koristi kada se istrazuje potencijalna destinacija za putovanje, u rezultatima prikazanim u grafickom
prikazu 2 je vidljivo da je Instagram opéenito najpopularnija drustvena mreza medu ovom
generacijom, pa se tako najviSe koristi i prilikom istrazivanja destinacije. Vise od pola ispitanika (59,8
%) je izjavilo da im je baS Instagram prvi izbor kada destinaciju istrazuju putem drustvenih mreza.
Nadalje, tu je i sada sve popularniji i brzo rastudi TikTok, koji svojim kratkim ali privlacnim videima s
glazbom u pozadini, privlaci pozornost sve veceg broja korisnika, a za potrebe istrazivanja destinacije
koristi ga 27,2 % ispitanika. Tu je jo$ i Facebook, koji nije toliko popularan medu ovom generacijom, a
za istrazivanje o destinaciji ga koristi svega 8,7 % korisnika. JoS manje popularni su Twitter, koji nije

dobio ni jedan glas, te Pinterest i Snapchat koje koristi svega 4 ispitanika.

Graficki prikaz 4 nadalje pruza uvid u percepciju generacije Z o vaZznosti autenti¢nosti sadrzaja na
drustvenim mreZama prilikom odabira destinacije za putovanje. Prema rezultatima za 23,9 %
ispitanika autenti¢nost sadrzaja donekle ima vaZznost. To znaci da ovi ispitanici vrednuju autenticne
dotzivljaje i pri¢e drugih korisnika na drustvenim mrezama, ali im to moZda nije presudno prilikom
konacnog odabira destinacije. Znacajnu vaznost autenti¢nosti sadrzaja prilikom odabira destinacije
daje 21,7 % ispitanika. Ovi ljudi posebno cijene istinite prikaze destinacija i iskustava drugih putnika,
te vjerojatno koriste takve informacije kao kljuéni faktor u svojoj odluci. lzuzetnu vaznost
autenticnosti sadrzaja prilikom odabira destinacije daje najveci broj ispitanika (38 %). Ova grupa
smatra da je autenti¢nost klju¢ni aspekt prilikom planiranja putovanja, te se oslanjaju na autenticne
prikaze i preporuke drugih korisnika drusStvenih mreza. Ovi rezultati ukazuju na to da autenti¢nost
sadrZaja na druStvenim mreZama igra znacajnu ulogu u percepciji generacije Z prilikom odabira
destinacija za putovanje. Oni vrednuju stvarna iskustva i autenti¢ne prikaze kako bi osigurali da

njihova putovanja budu Sto autenti¢nija i zanimljivija.

Jedno od sljedecih pitanja na koje su ispitanici trebali odgovoriti je vezano uz to kome najvise vjeruju
kada je rije¢ o preporukama za putovanje. Bez obzira na drustvene mreze i sve pogodnosti koje one
nude, pripadnici generacije Z i dalje najvise vjeruju svojim prijateljima i obitelji kada su u pitanju
preporuke za putovanje. Cak njih 67,4 % se izjasnilo da vise povjerenja imaju u svoje najblize. Izmedu
putopisnih blogera/influencera i recenzija i komentara drugih korisnika, vise sudionika ove ankete

vjeruje drugim korsnicima (26,1 %), dok tek njih 5,4 % ima povjerenja u putopisne blogere i
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influencere. Zanimljivo je i da samo 1 od 92 ispitanika vjeruje iskljuCivo sluzbenim turistickim
stranicama. Ovaj odgovor se mozZe povezati s ¢injenicom da generacija Z, kao sto je ve¢ spomenuto,
vrednuje autenti¢nost i personalizirane i individualne usluge. SluZbene turisticke stranice cesto
pruzaju genericke informacije i mogu se Ciniti manje osobnim i iskrenim u usporedbi s iskustvima koja
dijele ljudi, bilo da su to ¢lanovi obitelji, prijatelji, influenceri ili drugi putnici. Influenceri i recenzije
drugih korisnika posebno su znacajni za generaciju Z jer oni predstavljaju ljude s kojima se mogu
poistovijetiti. Influenceri Cesto dijele svoje avanture s putovanja na nacin koji je inspirativan, pruzajuci
detalje i preporuke koje su pristupacnije i realnije za ovu generaciju. Recenzije drugih korisnika daju
stvarne povratne informacije o iskustvima koja su ti korisnici prosli, sto generacija Z vidi kao
vjerodostojan izvor informacija s obzirom da dolaze iz prve ruke. MoZe se zakljuciti da je generacija Z
skepti¢na prema tradicionalnim marketinskim strategijama i Cesto percipira sluzbene izvore kao
manje pouzdane zbog moguceg preuveli¢avanja pozitivnih aspekata. Takoder cijene interaktivnost i
zajednicu. Drustvene mreZe omogucavaju interakciju s ljudima koji su veé posjetili odredene
destinacije, sto dodatno povecava povjerenje u preporuke koje dolaze iz tih izvora. Mogucnost
postavljanja pitanja, trazenja savjeta i dobivanja brzih odgovora stvara osjeéaj zajednistva i podrske

koji je teSko postic¢i putem sluzbenih turistickih stranica.

Posljednje pitanje iz ove skupine odnosi se na glavni razlog zasto pripadnici generacije Z vjeruju
sadrZaju na drustvenim mreZzama. ViSe od polovice ispitanika (51,1 %) smatra osobno iskustvo
korisnika glavnim razlogom za vjerovanje sadrzaju na drustvenim mreZzama. Generacija Z visoko cijeni
preporuke i povratne informacije drugih ljudi koji su ve¢ bili na odredenoj destinaciji. Osobna iskustva
pruzaju uvid iz prve ruke, ukljucujudi i pozitivne i negativne aspekte, Sto pomaze u formiranju realnih
oCekivanja. Autenti¢nost fotografija i videa, koju je odabralo 32,6 % ispitanika, takoder igra vainu
ulogu. Generacija Z cijeni autenti¢nost iznad svega, a fotografije i videozapisi na drustvenim mrezama
Cesto izgledaju realnije i manje su obradeni nego sadrzaji na sluzbenim turistickim stranicama ili u
profesionalnim broSurama. Profesionalne preporuke, oznacene od strane 12% ispitanika, iako manje
znacajne, jos uvijek igraju ulogu. Neki pripadnici generacije Z vjeruju stru¢njacima i profesionalcima u
turisti¢koj industriji zbog njihovog znanja i iskustva. Najmanji broj ispitanika (4,3%) vjeruje sadrzaju
na drustvenim mreZama zbog visokog broja lajkova i komentara. lako visoki angazman moze biti
indikator popularnosti i relevantnosti sadrZaja, generacija Z ocito stavlja veéi naglasak na
autenti¢nost i osobna iskustva. Za njih, broj lajkova i komentara mozZe biti koristan kao dodatni

podatak, ali nije klju¢ni faktor u donosenju odluke o destinaciji.

Zadnje pitanje ove ankete je bilo otvorenog tipa i glasilo je: ,Imate li joS neSto Sto biste Zeljeli
podijeliti o utjecaju drustvenih mreZa na Vas odabir destinacije?”. Na ovo pitanje od 92 ispitanika,

samo su dva ponudila odgovor, a oni su vidljivi u grafickom prikazu 5.
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Graficki prikaz 5.

Dodatni slobodni odgovori o utjecaju drustvenih mreZa na izbor destinacije

,Samo zato Sto je puno ljudi otislo na odredeno mjesto, ne znaci da morate i vi.”

»Postoje korisni videozapisi gdje se nabraja koja mjesta mozemo posjetiti u nekom gradu.”

Izvor: prikaz autora

Prvi odgovor izraZzava kriticki stav prema trendovima na drustvenim mreZzama i masovnom pracenju
popularnih destinacija. Pripadnici generacije Z, iako aktivni korisnici drustvenih mreza, svjesni su da
popularnost ne znaci nuino kvalitetu ili osobnu relevantnost. Ovaj odgovor sugerira vaznost
individualnosti i odabira destinacija prema vlastitim interesima, a ne slijepo pracenje mase. Ukazuje
na potrebu za autenti¢nim iskustvima i osobnim zadovoljstvom u putovanjima, umjesto da se
podlijeze drustvenom pritisku ili trendovima. Drugi odgovor naglasava prakti¢nu korist drustvenih
mreza, posebno video sadrzaja, za putnike. Generacija Z cijeni informativne i korisne sadrzaje koji im
pomazu u planiranju putovanja. Videozapisi koji pruZaju konkretne preporuke i savjete o mjestima
koja treba posjetiti u odredenom gradu olaksavaju istraZivanje i donoSenje odluka. Ovaj odgovor
pokazuje kako drustvene mreze mogu biti alat za dobivanje relevantnih informacija i inspiracije za
putovanja. Kada se usporede ova dva odgovora, vidi se balans izmedu kritickog pristupa i prakti¢cne
koristi. Prvi odgovor ukazuje na svijest o moguéim negativnim stranama drustvenih mreza, kao $to je
prevelik utjecaj popularnosti i masovnog turizma. Generacija Z pokazuje zrelost i kriticko razmisljanje
u pogledu trendova, naglasavajuci vaznost individualnosti i autenti¢nih iskustava. Drugi odgovor
istiCe pozitivhe aspekte druStvenih mreza, posebno informativne videozapise koji pruzaju korisne i
prakti¢ne savjete za putovanja. Ovaj pristup pokazuje kako drustvene mreze mogu biti vrijedni resursi
za planiranje i inspiraciju, olakSavajuéi otkrivanje novih mjesta i atrakcija. Ovi odgovori zajedno
pokazuju dva nacina na koja generacija Z pristupa druStvenim mrezama. S jedne strane, oni su kriti¢ni
i svjesni da ne trebaju slijediti popularne trendove samo zato Sto ih mnogi prate. S druge strane,
prepoznaju korisne aspekte drustvenih mreza kao Sto su informativni videozapisi koji im pomazu u

planiranju putovanja.
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6. RASPRAVA

U ovom istraZivanju, provedenom na 92 ispitanika, istraZio se utjecaj drustvenih mreza na odabir
destinacija medu pripadnicima generacije Z. Na pocetku istraZivanja postavljene su cetiri konkretne
hipoteze koje ¢e sada biti analizirane kako bi razumjeli stavove i ponasanje ove generacije u
kontekstu putovanja. Ovi rezultati pruzit ¢e uvid u to koliko drustvene mreze utjeCu na planiranje

putovanja.
H1: Drustvene mreze imaju znacajnu ulogu pri odabiru destinacije kod pripadnika generacije Z

Analiza rezultata istraZzivanja podrzava ovu hipotezu, prikazujuéi da vecina ispitanika smatra da
drustvene mrezZe utjeCu na njihov izbor destinacije. Prema rezultatima, 12 % ispitanika navodi da
drustvene mreze uopce ne utjecu na njihov izbor destinacije, dok ¢ak 45,7 % ispitanika priznaje da su
posjetili destinaciju zbog inspiracije dobivene na drustvenim mrezama. KoriStenje drustvenih mreza
kao alata za planiranje putovanja takoder je znacajno, pri ¢emu 27,2 % ispitanika donekle koristi
drustvene mreZe u ovu svrhu, dok za 21,7 % ispitanika one predstavljaju klju¢an alat. Instagram se
istice kao najcesce koriStena platforma za istrazivanje destinacija medu generacijom Z, sto dodatno
potvrduje njihovu digitalnu angaZiranost i oslanjanje na vizualni sadrzaj prilikom planiranja
putovanja. Sve ove spoznaje ukazuju na vaZnost drustvenih mreza kao utjecajnog faktora u
donosenju odluka o putovanju medu generacijom Z, istovremeno naglasavajuci autenti¢nost i osobna

iskustva kao klju¢ne elemente koje ova generacija cijeni pri konzumaciji sadrzaja sa tih platformi.

H2: Pripadnici Generacije Z vjeruju da su fotografije i videozapisi na drustvenim mreZama pouzdan

izvor informacija pri odabiru destinacije za putovanje.

Prihvacena je i hipoteza da pripadnici generacije Z vjeruju da su fotografije i videozapisi na
drustvenim mreZama pouzdan izvor informacija pri odabiru destinacije za putovanje. Analiza
prikupljenih podataka potvrduje da vizualni sadrzaji, poput videozapisa i fotografija, igraju klju¢nu
ulogu u inspiraciji generacije Z pri planiranju putovanja. Cak 79,3 % ispitanika navodi da ih videozapisi
najvise inspiriraju, dok je 72,8 % istaknulo vaZnost fotografija u procesu odabira destinacije.
Autenti¢nost sadrzaja takoder igra vaznu ulogu, s 38 % ispitanika koji smatraju da je autenti¢nost
kljuéna prilikom planiranja putovanja. Podaci takoder pokazuju da generacija Z viSe vjeruje osobnim
iskustvima korisnika (51,1%) i autenti¢nosti fotografija i videozapisa (32,6%) nego broju lajkova ili
profesionalnim preporukama. Stoga, na temelju analize prikupljenih podataka, moZe se zakljuciti da
generacija Z zaista prihvaéa fotografije i videozapise na drustvenim mreZzama kao pouzdan izvor

informacija prilikom planiranja svojih putovanja.
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H3: TikTok je najcesce koristena drustvena mreZa medu pripadnicima generacije Z pri istraZivanju i

odabiru destinacije.

Ova hipoteza nije prihvaéena na temelju istrazivanja provedenog medu pripadnicima generacije Z.
Prema rezultatima, iako je TikTok znacajno prisutan medu ispitanicima (koristi ga 57,6 %), Instagram
je ipak naj¢edce koridtena drustvena mreZa za istraZivanje i odabir destinacija. Cak 87% ispitanika
preferira Instagram za istraZivanje potencijalne destinacije za putovanje, dok TikTok koristi 27,2%
ispitanika u iste svrhe. Facebook je manje popularan u ovom kontekstu s 8,7% korisnika. Ostale
drustvene mreZe poput Twittera, Pinteresta i Snapchata imaju znacajno manju upotrebu u
istrazivanju destinacija medu ovom generacijom. Stoga, iako TikTok ima znacajan broj korisnika,
prema prikupljenim podacima Instagram ostaje preferirana platforma za istrazivanje destinacija

medu pripadnicima generacije Z.

H4: Recenzije i komentari drugih korisnika te influenceri na drustvenim mreZama imaju veci utjecaj na

odluku o odabiru destinacije kod pripadnika generacije Z nego sluzbene turisticke stranice.

Ova hipoteza se prihvaca na temelju provedenog istrazivanja medu pripadnicima generacije Z. Prema
rezultatima, recenzije i komentari drugih korisnika drustvenih mrezZa te influenceri imaju znacajno
vedi utjecaj na odluku o odabiru destinacije u usporedbi sa sluzbenim turistickim stranicama. Cak
67,4 % ispitanika izjavljuje da visSe vjeruje svojim prijateljima i obitelji kada su u pitanju preporuke za
putovanje. Takoder, 26,1 % ispitanika povjerenje daje recenzijama i komentarima drugih korisnika,
dok samo 5,4 % sudionika ima povjerenja u putopisne blogere i influencere. Ovi rezultati ukazuju na
to da generacija Z cijeni autenti¢nost i osobna iskustva vise od generickih informacija koje pruzaju
sluzbene turisticke stranice. Interaktivnost i moguénost dijeljenja iskustava na drustvenim mrezama
dodatno povecavaju povjerenje u preporuke koje dolaze direktno iz zajednice, Sto Cini ovaj kanal

vaznim u formiranju njihovih odluka o putovanju.

U kontekstu provedenog istrazivanja moze se prihvatiti novi model odlucivanja pripadnika generacije
Z koji su predlozili Dimitrio i AbouElgheita (2019.). Usvaja se predloZeni model koji se sastoji se od pet
faza: inspiracija, potreba za druStvenim priznanjem, planiranje, traZenje i procjena, rezervacija i
procjena nakon rezervacije (Dimitriou & AbouElgheita, 2019). Ipak ova studija slucaja zahtijevala je
daljnja istraZzivanja o stvarnom ponasanju i navikama ovog novog trziSnog segmenta: koliko ¢esto
putuju, Sto najviSe cijene, koja im je preferirana drustvena platforma, koja je njihova idealna vrsta
putovanja itd., koja ¢e biti usredotoCen na odredene dijelove turisticke industrije (odmaralista,
krstarenja, itd.) i pruziti konkretnije informacije o tome kako ti marketinski strucnjaci mogu
prilagoditi svoje politike i organizacijsku kulturu potrebama generacije Z. Konkretni rezultati dobiveni

su u ovom istraZivanju. Pripadnici generacije Z preferiraju putovanja 1-2 puta godisnje (56,5%). Od
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destinacija najvise odabiru putovanja unutar svoje zemlje (85,9%) ali veliki postotak njih odabire i
putovanje u susjedne zemlje (57.6%). Kada se radi o preferiranoj destinaciju posebno se isticu plaze
(78,3%) i gradovi (62%). Ne zaostaju ni prirodne destinacije (54,3%) Sto potvrduje ovu generaciju kao

ekoloski osvijeStenu.

Mehmet i Bisra (2024.) u sklopu svog istraZivanja utvrdili su da generacija Z provodi u prosjeku 3-4
sata dnevno na drustvenim mreZama (76,9%), opcenito najvise koriste Instagram platformu, pa i
onda kada se radi o biranju odredista. Sto se ti¢e provedene ankete, moZemo primijetiti da se vrijeme
provedeno na drusStvenim mrezama smanjilo. Usporedujuéi s rezultatima istrazivanja Mehmeta i
Blisra (2024.) rezultati ankete govore da pripadnici generacije Z na drustvenim mrezama provedu u
prosjeku 2-3 sata dnevno (35.9%). Vrijeme od 3-4 sata dnevno odabralo je tek 17,4% ispitanika.
Instagram se i u ovom slucaju pokazao kao najc¢escée koristena platforma drustvenih mreza (87%) ali i
najcesce koristena drustvena mreZa za odabir destinacije (59,8%). Mehmet i Blsra (2024.) utvrduju
da postoji vrlo jaka pozitivha veza izmedu preferencija destinacije i elemenata drustvenih medija.
Drugim rijeC¢ima, postoji vrlo jaka povezanost izmedu informacija o destinaciji na drustvenim
mrezama i destinacijskih preferencija generacije Z. lako je neupitno da postoji povezanost izmedu
odabira destinacije i drustvenih mreza, rezultati ove ankete ne pokazuju toliko snaznu povezanost.
NajviSe ispitanika se zadrZalo na neutralnom stavu odnosno da ih ponekad koriste (27,2%), dok ih
Cesto koristi 15,2% a uvijek 21,7%. Ipak, postotak onih koji ih nikako ne koriste za odabir destinacije

je tek 15,2%.
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7. ZAKUJUCAK

Problem ovog zavrsnog rada definiran je kao nedostatak istraZivanja utjecaja drustvenih mreza na
proces odabira destinacije medu pripadnicima generacije Z prilikom planiranja putovanja. lako se
opcenito prihvaca da drustvene mreZe znacajno utjecu na putnicke odluke, nedostaje temeljita
analiza faktora koji oblikuju te odluke, osobito medu generacijom Z. Stoga, cilj ovog istrazivanja je bio
provesti temeljitu analizu relevantnih studija i prikupiti podatke putem ankete kako bi se analizirao
utjecaj specificnih aspekata drustvenih mreza (npr. vrsta sadrZaja, znacajke platformi, utjecaj

influencera) na odabir destinacije medu ovom populacijom.

U pocetku rada je istrazena vec postojeca literatura vezana uz ovu temu. Proslo se kroz neke od
kljuénih prednosti drustvenih mreza, kao Sto su povezivanje s ljudima i promocija poslovanja, Sto je
znacajno u turistickom sektoru. Kako nude brojne prednosti, sa sobom nose i znac¢ajne nedostatke
koji mogu imati negativne posljedice na mentalno zdravlje i produktivnost, posebno kod mladih
generacija. Tu su ovisnost, negativan utjecaj na mentalno zdravlje, cyberbullying, strah od
propustanja i sl. U narednom dijelu rada je vidljivo koliki znacaj druStvene mreze imaju u turizmu
danas, pocevsi od reklamnih kampanja na istima, do suradnje s influencerima koji mogu promovirati
razne destinacije kako bi se u njima povedao turisti¢ki promet. Zadnji dio, prije samog empirijskog
istrazivanja, ukljuCuje pregled literature vezan uz generaciju Z. U ovom dijelu su se, prema
istrazivanju drugih autora, izdvojile neke od klju¢nih karakteristika prilikom donoSenja odluke kod
pripadnika ove generacije. To su karakteristike poput digitalne pismenosti, brze i efikasne
komunikacije, drustvene odgovornosti i sl. Navele su se i neke od klju¢nih navika generacije Z
prilikom putovanja kao Sto su visoka potrosnja na putovanjima te davanje prioriteta putovanjima u
odnosu na ostale Zivotne izdatke. 1z pregleda postojece literature moze se zakljuciti da su drustvene
mreze poput TikToka, Instagrama i Facebooka, posebno popularne medu generacijom Z zbog svoje
sposobnosti da generiraju trendove i omogude direktnu interakciju s korisnicima putem autenti¢nog
sadrzaja. Prema istrazenoj literaturi, TikTok, kao brzo rastué¢a platforma s kratkim videozapisima i
viralnim trendovima, privlaci sve veéi broj mladih korisnika diljem svijeta, uklju¢ujuéi i Hrvatsku s

preko 1,2 milijuna korisnika (Paveli¢, 2023.).

Istrazivanje koje je provedeno u svrhu ovog zavrSnog rada, na uzorku od 92 ispitanika daje malo
drugacije i opSirnije rezultate. Najvise ispitanika bilo je izmedu 22 i 24 godine, s visokom
zastupljenos$cu na Instagramu (87%), TikToku (57,6%) i Facebooku (45,7%). Veéina ispitanika provodi
2 do 3 sata dnevno na drustvenim mreZama, a viSe od polovice putuje jednom do dva puta godisnje,

uglavnom unutar svoje zemlje ili u susjedne zemlje. Prilikom odabira destinacije, videozapisi i
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fotografije su se pokazali kao najinspirativniji sadrzaj pripadnicima generacije Z. Recenzije i komentari

takoder igraju

vaznu ulogu za konacnu odluku o destinaciji u koju ¢e se otputovati. Sve ovo potvrduje i ¢injenica da
je gotovo polovica ispitanika posjetila destinaciju isklju€ivo zbog sadrzaja na drustvenim mrezama.
Kada je u pitanju samo planiranje putovanja, drustvene mreze su uvijek klju¢an alat za 21,7%
ispitanika, dok 27,2% njih donekle koristi drustvene mreZe za pronalaZenje smjeStaja, aktivnosti i
restorana. Instagram je naj¢eSée koristena platforma za istraZivanje potencijalnih destinacija.
Nadalje, autentic¢nost sadrzaja na drustvenim mreZzama pokazala se kljucnom za generaciju Z, s 38%
ispitanika koji smatraju da je autenti¢nost presudna prilikom odabira destinacije. To ukazuje na
vaznost stvarnih iskustava i prikaza drugih korisnika u formiranju njihovih odluka o putovanju. Ovo
istrazivanje potvrduje da drustvene mreZe, osobito Instagram i TikTok, znacajno utje¢u na planiranje i
odabir destinacija medu pripadnicima generacije Z. Njihova preferencija za vizualnim sadrzajem i
autenti¢nim iskustvima pokazuje promjenu u nacinu na koji se mladi putnici informiraju i odluéuju o
svojim putovanjima, uz veliku mo¢ utjecaja koju imaju drustvene mreze na njihove putnicke navike i

preferencije.
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SAZETAK
UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA ODABIR DESTINACIJE KOD PRIPADNIKA GENERACIJE Z

Drustvene mreze su razvojem informacijsko-komunikacijskih tehnologija postale neizostavan dio
svakodnevnog Zivota. To je posebno slucaj kod pripadnika generacije Z, osoba rodenih sredinom
1990-ih do ranih 2010-ih. Ova generacija, karakteristi¢na jer je odrasla je u svijetu brzog tehnoloskog
napretka, globalne povezanosti i drustvenih mreza, sto je znacajno oblikovalo njihove karakteristike,
navike i preferencije. Za razliku od prethodnih generacija, generacija Z je prva prava digitalna
generacija, s obzirom na to da su ve¢ od ranog djetinjstva bili izloZeni pametnim telefonima,
internetu i drustvenim mreZama. PoveZzemo li takve generacijske karakteristike s cinjenicom da
drustvene mreze nude laksi i brZi pristup to¢nim i pouzdanim informacijama mozZemo pretpostaviti
koliko one imaju vaznu ulogu u njihovom Zivotu. Cilj ovoga rada je utvrditi imaju li drustvene mreze
utjecaj na procese odabira destinacija generacije Z, jedne od najvaZznijih sastavnica turisticke
industrije. U tu svrhu koristen je anketni upitnik za analizu podataka prikupljenih od 92 ispitanika u
online anketi. U sklopu istrazivanja utvrdeno je da postoji povezanost izmedu odabira destinacije
pripadnika ove generacije i drustvenih mreZa. Odabir destinacije, inspiracija za odabir putem
fotografija i videozapisa, detaljno planiranje putovanja te savjeti prijatelja i obitelji imaju znacajan

utjecaj na preferenciju destinacije.

Kljuéne rijeCi: generacija Z, turisticka industrija, druStvene mreze, odabir destinacije.
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SUMMARY

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON DESTINATION CHOICE AMONG GEN Z TRAVELERS

With the development of information and communication technologies, social networks have
become an indispensable part of everyday life. This is a special case for members of Generation Z,
people born in the mid-1990s to the early 2010s. This generation, characteristic because they grew
up in a world of rapid technological progress, global connectivity and social networks, which
significantly shaped their characteristics, habits and preferences. Unlike previous generations,
Generation Z is the first true digital generation, given that they were exposed to smartphones, the
Internet and social networks from an early age. If we connect such generational characteristics with
the fact that social networks provide easier and faster access to accurate and reliable information,
we can assume how important a role they play in their lives. The aim of this paper is to determine
whether social networks have an influence on the destination selection processes of generation Z,
one of the most important components of the tourism industry. For this purpose, a survey
guestionnaire is used to analyze data collected from 92 respondents in an online survey. As part of
the research, it was determined that there is a connection between the choice of destinations of
members of this generation and social networks. Destination selection, inspiration for selection
through photos and videos, detailed travel planning, and advice from friends and family have a

significant impact on destination preference.

Keywords: generation Z, tourism industry, social networks, destination selection.
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