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1. UVOD

1.1.  Problem istraZivanja

Razvojem Web 2.0 tehnologije, te primjenom novih tehnoloskih rjeSenja dolazi do
znacajnih promjena u razmjeni informacija i njihovom vrednovanju. Internet ima sve vece
znacenje u meduljudskoj komunikaciji i predstavlja neizostavni alat u poslovanju. Sveprisutan

oblik internet komunikacije odvija se upravo preko drustvenih medija.

Drustveni medijil su vrsta alata koji poticu i ubrzavaju dvosmjernu ili viSesmjernu
komunikaciju. Za razliku od tradicionalnih medija koji samo prikazuju sadrzaj, te ne

dozvoljavaju korisnicima aktivno sudjelovanje i kreiranje spomenutog sadrzaja.

U posljednje vrijeme biljeZzi se znafajna uloga druStvenih medija u svim aspektima
poslovanja. Sve veci broj korisnka i njihovo aktivno sudjelovanje dodatno poticu rast i

brojnost drustvenih medija.

Suoceni s novim tehnoloskim rjeSenjima, koji postaju glavni uvjet suvremenog poslovanja,
koristenje druStvenih medija postalo je nuzno u sferi turizma. Kako bi se doseglo ciljno trziste
potrebna su velika ulaganja u online oglaSavanje, imaju¢i na umu da je Internet medij na
kojem potrosaci provode najviSe vremena. Zemlje koje najviSe troSe na online oglaSavanje su
Norveska, SAD i Australija dok Hrvatska jo§ nema zavidnu poziciju te online oglaSavanje

¢ini tek 6%? od ukupnih medijskih budzeta.

Drustveni mediji su zapravo besplatni web servisi koji omoguc¢uju interaktivnu komunikaciju,
a dijele se na: blogove, mikroblogove, forume, drustvene mreze, online udruzenja te
drustvene web stranice.® No ono §to u samoj sustini &ini drustvene medije su pojedinici koji

¢ine drustvo, odnosno tzv. ¢lanovi, blogeri, tviterasi, facebook korisnici.

S obzirom da se turisticki proizvod znatno razlikuje od tipicnog proizvoda kojeg potroSaci

mogu isprobati, iskusiti sa svim svojim osjetilima, te na osnovu njegovih karakteristika

! Razvoj karijere (2014.), < raspoloZivo na: http://www.razvoj-karijere.com/media/files/Drustveni_mediji-
drustveni_fenomen.pdf >
2 Manjgura d.o0.0. (2014.), <raspoloZivo na: http://manjgura.hr/tag/drustveni-mediji/>

3 Web strategija (2013.), < raspoloZivo na: http://www.webstrategija.com/ws/06/drustveni_mediji>



odluciti se na kupnju ili pak odustati. Turisticke usluge imaju posebne karakteristike koje je
na prvom mjestu teSko mjeriti te usporedivati jer je zapravo svaka jedinstvena na svoj nacin.
S takvim predispozicijama turisticku uslugu je potrebno na najbolji moguéi nacin pribliziti
gostu te ga pridobiti. U tom kontekstu znacajnu ulogu imaju drustveni mediji koji omogucéuju

dijeljenje slika, videozapisa, te pisanje recenzija.*

Splitsko-dalmatinska Zupanija predstavlja jednu zanimljivu turisticku destinaciju, zbog svog
iznimnog potencijala, koji se nalazi prvenstveno u prirodnim ljepotama i povijesnom
identitetu. Razvoj zupanije kao poznatog turistickog odredista zahtjeva pracenje trendova i
tehnoloskog napretka koji ¢e osigurati njenu konkurentnost i zavidnu poziciju. Iz tog razloga
vrlo bitno je uspjeSno upravljati svim novitetima, ali i prona¢i pravi nacin za njihovu

upotrebu.

1.2. Predmet istraZivanja

Drustveni mediji postali su glavni izvor informacija, te kao takvi ¢ine neizostavan segment u
svakodnevnom ponasanju potrosaca. Vazno je znati kvalitetno upravljati svijetom informacija
te iz njih ste¢i odredene koristi. Razvoj turizma paralelno prati razvoj tehnologije, a opstanak
na trziStu uvjetuje neprekidno ucenje, razvijanje, te implementiranje novih strategija
poslovanja.® U skladu s tim predmet istrazivanja biti ¢e zastupljenost i koristenje drustvenih
medija u poslovanju hotela Splitsko-dalmatinske Zupanije, te njihova primjena u promotivne
svrhe. S druge strane istraziti ¢e se utjecaj druStvenih medija na posjetitelje koji su odabrali

Splitsko-dalmatinsku Zzupaniju kao ciljnu destinaciju.

4 Stanojevi¢, M. (2011): Marketing na drustvenim mrezama, Medianali, 5 ( 10)
5 Gali¢ié V., Simunovié, M. (2006), Informacijski sustavi i elektroni¢ko poslovanje u turizmu i hotelijerstvu,
Fakultet za turisticki i hotelski menadzent, Opatija



1.3. Istrazivacke hipoteze

H1: Primjena drustvenih medija ima pozitivan ucinak na poslovanje hotela.

Prvom hipotezom se nastoji utvrditi koliko hotela koristi druStvene medije kao dio svog

poslovanja, te kolike koristi zapravo ostvaruju od takve marketinske strategije.

H2: Koristenje drustvenih medija omogucuje postizanje vecée povezanosti s gostom.

Drugom hipotezom se istrazuje na koji nacin se koriste drustveni mediji, te u kojoj mjeri se
ostvaruje interakcija s gostom, budu¢i da druStveni mediji omogucuju dvosmjernu

komunikaciju, $to predstavlja njihov glavni znacaj.

H3: Posjetiteljima na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije glavno sredstvo informiranja

su drustveni mediji.

Trecom hipotezom se nastoji utvrditi koji su najve¢i izvori informacija posjetiteljima

Splitsko-dalmatinske Zupanije, te koliko su im zapravo vjerodostojne takve informacije.

H4: Drustveni mediji pozitivno utjecu na stvaranje imidza Splitsko — dalmatinske Zupanije.

Cetvrta hipoteza istrazuje kakvu sliku u cjelosti gosti imaju o predlozenoj destinaciji, na

temelju aktivnog djelovanja raznih subjekata na drustvenim medijima.

1.4.  Ciljevi istrazivanja

Na osnovu prethodno definiranog problema i predmeta istrazivanja, te postavljenih hipoteza,
mogu se postaviti ciljevi istraZivanja. Prvenstveni cilj ovoga istrazivanja je utvrditi
povezanost drusStvenih medija s odabirom turisticke destinacije na primjeru Splitsko-

dalmatinske zupanije.

Takoder, nastoje se utvrditi i drugi ciljevi u ovom istrazivanju:



1. Istraziti stavove posjetitelja Splitsko-dalmatinske Zupanije o zastupljenosti drustvenih
medija u svakodnevnom zivotu.

2. Istraziti zadovoljstvo posjetitelja odabranom destinacijom, na temelju njenog imidza
koji je predstavljen u javnosti te stvarnog stanja destinacije.

3. Istraziti zastupljenost druStvenih medija kod poslovnih subjekata, te koliko prate
razvoj tehnologije i nove trendove.

4. TIstraziti koristi koje poslovni subjekti imaju primjenom druStvenih medija u
marketinskim aktivnostima.

5. Istraziti pozitivne i negativne ucinke druStvenih medija na poslovanje i druStvo u

cjelini.

1.5. Metode istrazivanja

Sukladno definiranom problemu, predmetu i ciljevima istrazivanja koristit ¢e se razlicite
metode koje su prilagodene teorijskom i praktiénom dijelu istraZivanja. U teorijskom dijelu

rada definiraju se slijede¢e metode®:

e metoda analize - postupak ras¢lanjivanja slozenih misaonih tvorevina na
jednostavnije sastavne dijelove, koje ¢e se u radu Kkoristiti za analizu
funkcionalnosti drustvenih medija.

e metoda sinteze - postupak spajanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozene,
povezujuci ih u jedinstvenu cjelinu na temelju koje ¢e se utvrditi kompleksnost
funkcioniranja turisticke destinacije kao jedinstvene cjeline.

e metoda dokazivanja - utvrdivanje istinitosti pojedinih spoznaja, stavova ili
teorija vezanih za definiranje specificnosti marketinskih komunikacija.

e metoda opovrgavanja — odbacivanje teze, sastoji se u dokazivanju pogresnosti,
dakle suprotno od metode dokazivanja.

e metoda klasifikacije - sistematska i potpuna podjela opéeg pojma na posebne,

gdje je posebno vazan pojam marketinske komunikacije.

6 Zelenika, R.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, Ekonomski fakultet u Rijeci,
Rijeka, 2000.



e metoda  kompilacije -  postupak  preuzimanja  tudih  rezultata
znanstvenoistrazivackog rada, odnosno tudih opazanja, stavova, zakljucaka i
spoznaja vezanih za primjenu tehnoloskih rjesenja u modernom poslovanju.

e metoda komparacije - usporedivanje istih ili srodnih ¢injenica, pojava procesa i
odnosa, te utvrdivanje njihove sli¢nosti 1 razlike u ponaSanju gdje ¢e se
usporedivati stavovi potrosaca o drustvenim medijima.

e metoda deskripcije — postupak opisivanja ¢injenica te empirijsko potvrdivanje
njihovih odnosa, koje je bitno za interpretaciju dobivenih rezulatata.

e metoda indukcije — donoSenje zaklju¢aka o opéem sudu na temelju
pojedina¢nih ¢injenica; odnosno utvrdivanje vaznosti primjene drusStvenih
medija u poslovanju.

e metoda dedukcije — donosenje pojedina¢nih zaklju¢aka na temelju opceg suda,
koje je bitno za utvrdivanje strategije poslovanja pojedinih subjekata.

o Statististice metode — potrebne za obradu rezultata dobivenih provedenom
anketom, a odnose se na kreiranje grafikona, tablica kojima ¢e se utvrdivati
karakteristike 1 zakonitosti pojava u okruzenju ali i njithove uzro¢no-

posljedi¢ne veze.

Za potrebe istrazivanja prikupljat ¢e se primarni i sekundarni izvori podataka. Sekundarni
izvori se odnose na istraZivanje za stolom gdje ¢e se prikupljati podaci iz stru¢ne literature,
Casopisa, knjiga, ¢lanaka, baza. Primarni izvori podataka prikupljat ¢e se anketnim upitnikom
osobno ili elektronskom postom. Anketiranje ¢e se provesti nad slu¢ajnim uzorkom ispitanika
na podru¢ju Splitsko-dalmatinske Zupanije kako bi se ispitala percepcija posjetitelja o
drustvenim medijima. Takoder anketirat ¢e se poslovni subjekti na podrucju Splitsko-
dalmatinske zupanije kako bi se ispitala primjena drustvenih medija u njihovom poslovanju.
Prikupljeni podaci ¢e se obraditi uz upotrebu statistickog programa SPSS (eng. Statistical
Package for the Social Sciences) te ¢e se provesti statisti¢ki testovi s ciljem prihvacanja ili

odbacivanja postavljenih hipoteza.



1.6. Doprinos rada

Tematika istrazivanja vrlo je aktualna, s obzirom da je turizam jedna od najbrze rastucih
industrija svijeta. U skladu s tim turisti¢ko trziste podlozno je brojnim promjenama, koje se
moraju pratiti kako bi se privukla potraznja. Modernizacija, koja je klju¢na za poslovanje,
podrazumijeva koriStenje novih kanala distribucije i prodaje medu kojima su najaktualniji
drustveni mediji. Ekspanzivan rast korisnika drustvenih medija potaknuo je poslovne subjekte
da se okoriste njima i primjene ih u svojem poslovanju. Upravo zbog toga, rezultati ovog
istrazivanja bit ¢e primjenjivi u sferi evaluacije vaznosti pracenja tehnoloskih trendova, koji
su nuzni za turisti¢ki razvoj. Takoder rad ¢e doprinijeti postojeCem opusu istrazivanja i djela
koja se bave povezanom tematikom te uocavaju vaznost primjene drustvenih medija u

suvremenom poslovanju.

Osim navedenog, u radu se razmatra i turisticka potraznja, koju je potrebno na prvom mjestu
detaljno analizirati kako bi joj se moglo pristupiti.” Percepcija potrosaca o koristenju
drustvenih medija vrlo je bitna 1 za druge gospodarske djelatnosti kojima su marketinske

aktivnosti presudne u poslovanju.

1.7. ObrazloZenje strukture diplomskog rada

Rad je podjeljen u Sest medusobno povezanih tematskih cjelina.

U prvom, uvodnom dijelu razraduje se problem istrazivanja, predmet istrazivanja te ciljevi.
Definiraju se istrazivacke hipoteze te metode kojima ¢e biti obuhvaceno istraZivanje. Takoder,

utvrdit ¢e struktura diplomskog rada i sam doprinos istraZivanja.

U drugom dijelu rada obradit ¢e se pojam drustvenih medija, njihov povijesni razvoj te
njithova povezanost s turizmom. Nadalje definirat ¢e se vrste i1 karakteristike pojedinih
drustvenih medija, kao i njihovi prednosti i nedostaci. Posebno ¢e se istaknuti marketinske

aktivnosti putem drustvenih medija i sama njihova vaznost.

7 Grbac, B., Osvajanje ciljnog trzidta, Ekonomski fakultet sveudilista u Rijeci, Digital point, Rijeka, 2005., 403 str.,

9



U tre¢em dijelu definira se marketinska komunikacija, gdje je velika pozornost posvecena
upravo potrosacima i njihovim kupovnim navikama. Razradit ¢e se obiljezja i grupe potrosaca

kao i njihovo ponaSanje te odnos prema druStvenim medijima.

Cetvrti dio rada je posveéen Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji u kojoj ée se provesti istraZivanje,
te je zbog toga vazno upoznati se s obiljezjima i karakteristikama Zupanije. Raznovrsna
turisticka ponuda predstavlja izniman turisticki potencijal za Splitsko-dalmatinsku Zzupaniju,

koja posjeduje velik broj smjestajnih kapaciteta koji ¢e takoder biti razradeni u ovome dijelu.

U petom, najvaznijem dijelu rada obradit ¢e se prikupljeni podaci koji ¢e se testirati i
analizirati. Rezultati istrazivanja dat ¢e nam odgovor na pitanje; koliko drustveni mediji imaju
utjecaja u turizmu iz perspektive gosta ali i poslovnog subjekta tj. domacina turisticke

destinacije.

U Sestom, posljednjem dijelu rada donijet ¢e se zaklju¢ak o provedenom istarZivanju, i samom

radu, te ¢e se priloZiti popis slika, tablica, literature, kao 1 sazetak samog rada.

10



2. DRUSTVENI MEDLJI

2.1. Pojam i razvoj drustvenih medija

Razvoj Web 2.0 servisa predstavlja drugu generaciju web i internet usluga koji omogucuju
dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika, racunala te drugih korisnika, dodavajuci
socijalizacijski element. Web 2.0 servis predstavlja pocetak internetske evolucije gdje
korisnici imaju vodec¢u ulogu u kreiranju vlastitog internetskog sadrzaja. Drustveni mediji su
stvorili evolucijski internetski trend u ¢ijem se srediStu nalazi korisnik pojedinac. Za razliku
od dosadasnjih tradicionalnih medija, druStveni mediji djeluju na globalnom nivou i ¢ine

jedan novi trend u suvremenom nacinu zivota i suvremenom poslovanju.

Jedan od najznacajnijih dogadaja u dalekoj povijesti koji predstavlja prvu medijsku revoluciju
je Stampanje ,,Biblije* 1455.godine Gutenbegovim Stamparskim strojem. To je bilo veliko
otkri¢ce za Covjecanstvo, kojemu je informacija postala dostupna i prenosiva, $to je Cinilo
osnove za daljnji napredak. Nekoliko stotina godina poslije dolazi do razvoja masovnih
elektronskih medija — televizija i radio, Sto predstavlja drugu medijsku revoluciju. Televizija i
radio su postali neizostavan element zivota ljudi, koji su postali meta trzi$nih strategija.
MarketinSke kampanje usmjeravaju se na velike skupine ljudi, oglaSavajuci svoje proizvode i
usluge tijekom televizijskog programa kako bi privukli paznju ljudi 1 prekinuli ih u onome §to
rade. Elektonski mediji postali su neizostavni u ku¢anstvima te je njihov broj sve vise rastao, s
druge strane oglasivacki prostori poceli su se sve vise vrednovati, a ljudi su vjerovali onome
Sto se reklamira. TrziSte se prilagodavalo svim promjenama i tako stvorilo jedan zaarani
krug u ¢ijem sredistu je bio marketing. Kraj osamdesetih godina oznacavao je tre¢u medijsku
revoluciju, kada su Tim Berners-Li i Robert Kajo predstavili internetski servis — WWW, Koji
¢ini Sistem medusobno povezanih hipertekst dokumenata  dostupnih preko interneta.
Tradicionalno poslovanje ostaje povijest, jer ljudi su postali svjesni prednosti Interneta. U
pocetku je postojalo svega nekoliko stotina korisnika, dok se danas taj broj vrti u milijardama.
Internet danas ne predstavlja opciju ve¢ nuznost suvremenog poslovanja, a nekadasnji

tradicionalni oblik trgovine u sve ve¢em je padu.

Premda tradicionalni mediji zastarjevaju, njihovo otri¢e 1 razvoj doveli su do nastanka

suvremenih medija. Drustveni mediji su fenomen web 2.0 tehnologije, te predstavljaju jedan

11



od najvecih internetskih trendova. To su zapravo besplatni web servisi koji omogucuju
dijeljenje sadrzaja, interaktivnu komunikaciju te djelovanje na viSe razlicitih kanala. Vazno je
naglasiti da drustveni mediji nisu druStvene mreze, ve¢ su drustvene mreze dio drustvenih

medija.

Postoji vise definicija, no jedno je zajednicko — predstavljaju spoj tehnologije 1 drustvene

interakcije.®

* Drustveni mediji su skup internet aplikacija, platformi i medija koji imaju za cilj da
omoguce suradnju izmedu ljudi i zajednicko stvaranje i razmjenu sadrzaja (Palmer & Koenig-
Lewis, 2009). Znacaj drustvenih medija je u interakciji izmedu kupaca i zajednice, tj. u
omogucavanju vodenja sinkronizirane, trenutne i interaktivne komunikacije, uz niske

troskove.

 Drustveni mediji predstavljaju skup razli¢itih novih izvora informacija na internetu, koje
stvaraju, pokrecu, distribuiraju i upotrebljavaju korisnici sa ciljem da bi educirali druge
korisnike o proizvodima, uslugama, brendovima, pojedincima i izazovima (Mangold &
Faulds, 2009).

* DruStveni mediji su demokratizirali informacije, na na¢in da su promijenili ponaSanje ljudi -
iz onih koji ¢itaju sadrzaj, u one koji stvaraju sadrzaj (Solis, 2010). Time je ostvaren pomak u
mehanizmu prenoSenja informacija, sa modela “jedan prema mnogima” ,na model “mnogi

prema mnogima” ¢ija je osnova u konverzaciji izmedu autora, kolega i ljudi.

* Drustveni mediji predstavljaju kategoriju web siteova putem kojih je, na jednostavan nacin,

omoguceno spajanje suvremene internet tehnologije sa interakcijom korisnika (Varagic,

2010).

8 Vuli¢. V. (2011): Drustveni mediji kao inovativni oblik neplaé¢enih medija, Ekonomski fakultet u Podgorici,
Crna Gora.
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2.2. Vrste i karakteristike drustvenih medija

Drustveni mediji omogucavaju dvosmjernu komunikaciju $to predstavlja njihovu glavnu
prednost. Velik dio populacije koristi se drustvenim medijima upravo zbog glavnih
karakteristika : brzog protoka informacija, te lakoée koriStenja, uz to sve ne iziskuju

financijske troSkove jer su besplatni.

Na prvom mjestu vazno je razlikovati druStvene 1 tradicionalne medije. U tradicionalne
medije ubrajamo: televiziju, radio, novine®. Televizija zauzima prvo mijesto kod ovih
oglasivackih medija budu¢i da je sastavan dio svih kucanstava te se koristi u velikoj mjeri.
Kombinacija zvu¢no-vizualne komunikacije vrlo je privlacna velikoj skupini potrosaca koji
postaju meta trziSne igre. Oglasavanje putem reklamnih poruka na televiziji postiglo je visoku
vrijednost, te svega nekoliko sekundi kosta i do nekoliko tisu¢a kuna, $to predstavlja jako
velike troSkove marketinga za jednog poslodavca. Sukladno Zeljama 1 potrebama ciljne
publike bitno je prilagoditi nacin oglaSavanja kako bi se ostvarili kona¢ni ciljevi. Dnevne
novine takoder mogu biti alternativa televiziji budu¢i da u vrlo kratkom roku imaju pristup
Siroj publici, dok radio predstavlja jeftiniji medij koji je najceS¢e u pratnji nekog drugog
medija. S obzirom da se radi o zvuénim signalima, poruka koja se prenosi mora biti
zanimljiva ciljnoj publici. Svi ovi tradicionalni mediji prenose jednosmjerne poruke putem
kojih je najkase manipulirati javno$c¢u, koja nije u mogucnosti reagirati na nezeljene poruke.
Razvojem interneta i1 druStvenih  medija, tradicionalni mediji polinju zastarjevati, a

informacija postaje lako dostupna svima.

Drustveni mediji se dijele na': drustvene mreze, stranice za dijeljenje multimedijalnih
sadrzaja, drustveni bookmarking, blogove i forume.

Drustvene mreze — Cine jednu mreznu platformu za povezivanje ljudi diljem svijeta,
omogucujuci im neobavezan prijenos informacija audio-vizualnim, zvucnim te tekstualnim
putem. Njihovom razvoju najviSe je doprinijeo razvoj tehnologije, a Cinjenica da su
jednostavne za koridtenje i potupno besplatne privukla je mnostvo korisnika.!! Osim

neformalnog komuniciranja medu korisnicima, postoji i komercijalni dio koji je umjeren na

® Women in adria (2013), < raspoloZivo na: http://www.womeninadria.com/tradicionalni-mediji/>

10 Paji¢,B. (2010), Drustveni mediji kao marketingki alat, .str. 13.
1 A K. Kirtis, F. Karahan (2011.): To Be or Not to Be in Social Media Arena as the Most Cost Efficient Marketing Strategy
after the Global Recession, Elsevier Ltd
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ciljnu publiku usmjerujuéi se na skupine korisnika sa slicnim interesima. Medu najpopularnije
drustvene mreze ubrajamo: Facebook. Twitter, Instagram, Snapchat kao Sto je prikazano na
grafikonu. Vecina korisnika su tinejdzeri te koriste sve mreze, istrazuju sve novitete, dok su
starije dobne skupine vjerne Facebooku. Prosje¢an korisnik Facebooka aktivan je na jos tri do

Cetiri drustvene mreze.

Grafikon 1. Najpopularnije druStvene mreze

YouTube

B rincidzeri

Svi internet korisnici

Instagram
Facebook
Tumblr
Snapchat
Pinterest

Twitter

Facebook
Messenger

Reddit
Vine
Google+
WhatsApp

Ello

Viber

Izvor: http://www.inpublic.hr/facebook-instagram-snapchat-koje-su-trenutno-najpopularnije-drustvene-mreze/*2

e Facebook je najpopularnija drustvena mreza koju koristi najve¢i broj korisnika.
Osnovao ju je student Harvarda, Mark Zuckenberg 2004. godine ¢iji je studentski
projekt postao globalni fenomen. Ovom drustvenom mrezom koristi se velik kroj
korisnika od studenata i mladih do poslovnih ljudi, intelektualaca do ljudi u starijoj
zivotnoj dobi. Ono predstavlja mjesto na kojem na kojem se susre¢u generacije i
razmjenjuju brojne sadrzaje, zahvaljujué¢i jednostavnom koristenju. Facebook
korisnikom je lako postati, potebna je samo valjana e-mail adresa, te osoba mora

imati minimalno 13 godina, nakon ¢ega krece kreiranje vlastitog profila. Nismo mogli

2 npublic (2015.), <raspoloZivo na: http://www.inpublic.hr/facebook-instagram-snapchat-koje-su-trenutno-
najpopularnije-drustvene-mreze/>
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ni zamisliti da ce jednog dana postati sasvim normalno objavljivati privatne podatke,
vlastite fotografije, dijeliti svoja miSljenja putem statusa. Korisnici Facebooka vrlo
dobro su upoznati sa aktivnostima kojima se mogu koristiti te zastitom privatnosti na
koju budu upoznoreni prilikom kreiranja vlastitog profila. Korisnik se povezuje s
ostalim korisnicima na nacin da postaju ,,prijatelji“ te sami odlucuju koga zele primiti
u svoj krug prijatelja, te dijeliti s njima svoje aktivnosti. To je vrlo vazan podatak jer
marketinSke akcije usmjeravaju se baS na odredene skupine korisnika, koji dijele
njihove preferencije, te na taj nacin nastoje pristupiti ciljnom trzistu. Osim glavnog
profila postoje i druge aktivnosti koje se kreiraju na Facebooku a to su: grupe,
dogadaji, poruke, placeni oglasi. Aktivnosti je zaista mnogo, a u cilju im je privlacenje

pozornosti potrosaca koji nisu ni svjesni toga .

Twitter — drustvena mreza osnovana 2006. godine, a sam naziv twitter dolazi od
engleske rijeci tweet $to znaci cvrkutati. Jack Dorsey je Twitter zamislio kao besplatnu
drustvenu mrezu na kojoj ¢e korisnici moci objavljivati gdje su i §to rade, stoga sSmisao
twittera je objavljivanje kratkih poruka dostupnih Siroj javnosti. Kreiranje korisni¢kog
profila vrlo je jednostavno i omogucuje povezivanje s drugim korisnicima. Ono po
¢emu je posebna je dijeljenje poruka tzv. statusa koji su ograniceni na 140 znakova.
Takve statuse mogu procitati samo oni korisnici koji prate odredenog korisnika koji

objavljuje statuse.

Instagram — drustvena mreza namjenjena dijeljenju fotografija. Instagram je zapravo
aplikacija koju je potrebno prvo instalirati na mobilne uredaje, ulogirati se i kreirati
vlastiti korisnicki profil na kojemu ¢e se objavljivati fotografije i videozapisi. Koristi
ga vise od 15 milijuna korisnika, koji slijede jedni druge te na taj nacin prate objave.
Ova aplikacija je vrlo popularna zbog toga $to omogucuje uredivanje slika prije same
objave. S obzirom na velik broj korisnika, poceli su se uvoditi marketinski oglasi, koji

takoder prekidaju korisnike u onome sto pregledavaju.

Snapchat — jedna potpuno druk¢ija drustvena mreza u odnosu na prethodne.
Posebnost je u tome S§to se radi o objavljivanju fotografija i video zapisa u realnom
vremenu - upravo, te fotografije nije moguce uredivati kako bi se svidjele drugima.

Ova aplikacija postize sve vec¢u popularnost kod mladih generacija, koji ¢esto imaju
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potrebnu podijeliti svoje trenutke sa ostalima. Zanimljivo je to da je svaka objava
aktivna 24 sata, nakon Cega se briSe. Korisnici mogu pregledavati samo one sadrzaje s
¢ijim su korisnicima povezani, takoder postoji opcija slanja poruka koja ima

vremenski rok prije brisanja.

Stranice za dijeljenje multimedijalnih sadrzaja — vrlo su slicne druStvenim mrezama, te su

jako popularne. Omogucuju dijeljenje grafickih, video i audio zapisa koji postaju dostupni

svima, te ih svi mogu pregledavati bez obzira jesu li korinici takvih stranica. Za objavljivanje

takvih sadrzaja potrebno je napraviti korisnicki profil putem kojega se plasiraju takvi sadrzaji.

Ovakve stranice naj¢eS¢a su meta propagandnih poruka brojnih poduzeca koja nastoje na

zanimljiv nacin doprijeti do ciljne publike. Najpoznatije stranice za dijeljenje multimedijalnih

sadrzaja su YouTube i Flickr.

Youtube — najpopularniji predstavnik alata za dijeljenje multimedijiskih sadrzaja.
Obuhvaca moguénost besplatne objave, dijeljenja, pretrazivanja, pregledavanja,
organiziranja 1 komentiranja video materijala. Omogucava jednostavnu pretragu
objavljenih video zapisa upisujuéi u trazilicu rije¢i iz naslova traZzenog sadrzaja. Za
otvaranje korisnickog profila potrebna je samo valjana e-mail adresa, nakon cega
korisnik moze objavljivati neograni¢en broj video materijala, gdje naravno postoje i
pravila koriStenja. Takoder korisnik ima pravo komentiranja tudih video zapisa,
oznacavanje svida li mu se ili ne svida. YouTube je u posljednje vrijeme iznimno
opterecen koli¢inom propagandnih poruka, gdje se korisnike pisiljava na gledanje

reklama prije ucitavanja zeljenog sadrzaja.

Flickr — online stranica za dijeljenje fotografija, po ¢emu je najpoznatija. Flickr se
razvio iz video igre Game Neverending, te je ubrzo postao poznatiji od same igre. Od
korisnika se trazi da svoje slike organiziraju koriste¢i tagove, koji omogucuju
specificnu pretragu slika po odredenim temama. Korisnici objavljuju slike te im
kontroliraju pristup postavljaju¢i opciju javne objave ili privatne. Na sve objave je

moguce reagirati tj. ostavljati komentare ispod istih.
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Drustveni bookmarking je postupak stvaranja i pohranjivanja web poveznica (linka) neke
stranice na javne web stranice. U mno$tvu informacija koje su dostupne na Internetu,
bookmarking omogucava pronalazenje ciljnih informacija u masi. Poveznice (linkovi) su
grupirane prema temi, kategoriji, oznakama $to omogucava jednostavnije koristenje. Ukoliko
je neka poveznica iznimno posjecena, nalazit ¢e se na vrhu ljestvice. Glavna prednost
bookmarkinga je bolja organizacija podataka i pojednostavljena razmjena poveznica.
Nedostatak je u tome $to ne postoji definiran standard za kljucne rijeci i oznake sto dovodi do
nejasnoca i greSaka prilikom njihova stvaranja. Najpopularniji servisi ovog tipa su Digg,
Delicio.us, StumbleUpon, dok je Spremi.com hrvatska inacica ovakvog servisa. Ovi Servisi

osim razmjene omogucuju komentiranje, ocjenjivanje i pisanje biljeski.

Blogovi — predstavljaju publikacije na internetu koji sadrze periodi¢ne ¢lanke u obrnutom
vremenskom slijedu — najnoviji ¢lanci nalaze se na vrhu stranice. Blog je skrac¢enica od rijeci
weblog, §to u prijevodu zna¢i mrezni dnevnik. To je zapravo besplatan komunikacijski alat
koji sluzi kao web stranica na kojoj pojedinci piSu svoja misljenja i stavove. Blog zajednica je
danas jako snaZna te ima broji preko milijun ¢lanova. Osim za zabavu ovaj komunikacijski
alat povezuje poslovne ljude diljem svijeta, sluzi za razmjenu znanja i iskustava. Za kreiranje
bloga nije potrebno veliko znanje, sami koraci pri kreiranju su vrlo jednostavni, nakon ¢ega se
unosi sadrzaj koji je dostupan svima. Prostor za pisanje i unos slika je nograni€en, a dizajn

web stranice se odabere medu predloZenim.

Vrste blogova prema Pajié:*?

Osobni blogovi — pojedinci vode svoje vlastite blogove na kojima iznose svoja razmisljanja.
Ovo najces¢i oblik samopromocije gdje ljudi piSu o svojim svakodnevnim aktivnostima, te

namecu odredeni lifestyle.

Poslovni blogovi — vrlo su popularni u poduze¢ima koji putem blogova komuniciraju s
klijentima i javno$c¢u. Ovakav nac¢in odrzavanja odnosa poduzece — klijent ostvaruje pozitivne
efekte na poslovanje, odnosno donosi bolje rezultate. Klijente se izvjeStava o svim
promjenama, novim proizvodima 1 sli¢no kako bi bili pravovremeno obavjeSteni, a s druge

strane privlace se novi klijenti sa zanimljivim objavama.

13 paji¢,B., Drudtveni mediji kao marketinski alat, e-book, 2010,str:30, dostupna na
http://www.scribd.com/doc/34598145/Drustveni-mediji-kao--marketinski-alat
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Politicki blogovi — pisu ih pojedine politicke stranke, te se na njima analiziraju aktualna

politicka zbivanja. Naravno ovi blogovi su subjektivni jer ovise i politickoj strani koja ga pise.

,Mainstream* blogovi - vode se kao dodatak dnevnim novinama i Caspopisima, te su
njihovi urednici sami novinari. lako vecina novinskih kuca ima i vlastite web stranice,
pisanje blogova sluzi kao dodatak koji popunjava njihov sadrzaj i na taj nacin povecava

Citanost 1 posjecenost tog medija.

Forumi — prvi internetski forumi datiraju jos iz 1996. godine, te spadaju medu najstarije
druStvene medije. Internet forumi su zapravo web aplikacije koje omogucuju korisnicima
raspavljanje o odredenoj temi. Forumi su organizirani tako da postoje kategorije povezanih ili
slicnih tema. Veéinom forumi su javni te ih mogu Citati svi koji posjete takve stranice, ali
samo oni koji se registriraju mogu pisati komentare. Rasprava na forumima kre¢e tako da
jedan od korisnika napiSe pocetnu temu ili komentar na koji se nadovezuju ostali korisnici, te

se komentari nizu jedan ispod drugoga.

2.3. MarketinSke aktivnosti putem drustvenih medija

Drustveni mediji u posljednje vrijeme zauzimaju vodec¢u ulogu na trziStu, a osobito se
izdvajaju drustvene mreze koje biljeZe sve veci rast broja korisnika. Popularnost drustvenih
mreza uvjetovala je svim tvrtkama neophodnu prisutnost te aktivno sudjelovanje kako bi se
uspjeli boriti s konkurencijom. Razvoj pametnih telefona — smartphonea doveo je do porasta
mobilnog surfanja zbog Cega su se marketin§ke aktivnosti morale prilagoditi novim
trendovima. Osim toga marketinSke kampanje svoje aktivnosti usmjerile su na SEO
optimizaciju i PPC marketing. Seo optimizacija se radi u svrhu poboljSanja web stranice, koja
se zeli pozicionirati na internetskim trazilicama, kako bi se povecao broj posjeta. Pay per click
oglaSavanje kao $to i sam naziv govori radi se o oglasavanju koji se placa samo kada korisnik
klikne na oglas. Cilj ovoga oglasavanja je da se objave pojavljuju na prvim stranicama
trazilica u obliku internet oglasa ili sa strane rezultata pretrazivanja. Kombinacija ova dva
alata kljuna je za uspjeSne rezultate poslovanja, zbog cega je vrlo vazno pratiti nove

tehnoloSke trendove.
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Drustvene mreZe se u marketingu koriste u vise svrha:*

- Sirenje svijesti o brandu

- promocija novog sadrzaja na poslovnim web stranicama

- promocija novog proizvoda

- stvaranje povjerenja

- odrzavanje veza s postoje¢im klijentima i kupcima te pronalazenje novih

- istrazivanje navika potroSaca i trziSta opéenito

Za razliku od direktog oglasavanja marketing putem druStvenih mreza ima za cilj stvaranje
povjerenja izmedu branda i korisnika. Nastoje na zanimiljiv nadin privuéi klijenta, te ga
zadrzati davaju¢i mu razne korisne informacije, te na taj nacin odrzati lojalnost potrosaca.
Ovisno o strategiji pojedine firme, oglasavanje na drustvenim mreZzama osim §to promovira
proizvode, ono podize ugled cjelokupne firme. Marketing drustvenih mreza je poveznica
izmedu ostalih online marketin$kih alata poput web stranice, e-maila i marketinga putem
trazilica. Alati koji se koriste u drustvenim kampanjama su : word of mouth, brendiranje,

odnosi s javnos§¢u, placeni oglasi, unapredenje prodaje.

Word of mouth (WOM) — postoje brojne definicije marketinga od usta do usta.
,,American Marketing Association* navodi dvije definicijet®:

1. Definira se kao ponasanje ljudi kada medusobno dijele informacije o proizvodima ili
uslugama svojim prijateljima.
2. Informacija koju daje potrosac ili pojedinac koji nije oglaSavac. Predstavlja razmjenu

informacija o proizvodu izmedu potroSaca i prijatelja odnosno poznanika.

Komunikacija od usta do usta ima sve veée znacenje, te joj se predaje sve veca vaznost. Pad
vjerodostojnosti 1 povjerenja u medije koji plasiraju previse informacija doveli su do toga da
se potroSaci danas radije oslanjaju na preporuke od usta do usta. Doslo je do preokreta gdje

nije vise vazno Sto jedna tvrtka prenese potrosacu, ve¢ je najvaznije §to ¢e potrosac prenijeti

14 Total web (2013), < raspoloZivo na: http://www.totalweb-seo.com/hr/blog/2013/svibanj/drustvene-mreze-i-
marketing>

1> Marketing (2015.), < raspoloZivo na: http://www.marketingodustadousta.com/>
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drugom potencijalnom potroSacu. S druge strane, oglasavanje putem tradicionalnih medija za
firme iziskuje velike novc€ane troskove a sami tradicionalni mediji nisu vise toliko atraktivni
potroSacima. Vrlo je zanimljiva ¢injenica da potrocaci oglaSavanje povezuju s terminom
Llazno“ te su vrlo skepti¢ni prema proizvodima koji se promoviraju.’® Stoga se potrosace
nastoji stimulirati kako bi pricali o njihovom proizvodu i brandu, a tu ulogu ima marketing
kojemu je cilj potaknuti takvo $to. Marketing od usta do usta jako je nepredvidiv te je vrlo
tanka granica izmedu pozitivhog i negativnog. Sadrzaj WOM je dostupan svima te moze
komunikacije izmedu potroSaca Sto se ogleda u aktivnom sudjelovanju na druStvenim
mrezama. Poduzeéa imaju visestruke koristi od pozitivnog WOM-a poput povezivanja s
potroSacima i dobivanja povratnih informacija od potrosaca koje su od velikog znacenja.
Suprotno tomu negativni WOM se §iri brzinom svjetlosti te ga je vrlo teSko iskorjeniti.
PotroSaci su skloniji donoSenju odluke o kupnji na osnovu WOM nego prikupljajuci
informacije putem tradicionalnih medija. Stoga su marketinske strategije usmjerene na

uspostavljanje dobrih odnosa s potrosac¢ima te vodenje brige o njima.

Brendiranje — poslovna strategija koja ima najvise utjecaja na klijenta i rast prodaje. Brand
predstavlja trajni identitet proizvoda ili usluge, te osobnost tvrtke koja mora poticati osjecaj
povjerenja, korisnosti, dobrobiti i sigurnosti kod klijenta.}” Drugim rije¢ima, brendiranje znaci
izvojiti proizvod iz mase, koji ¢e se razlikovati od ostalih po svojoj jedinstvenosti.
Diferencijacija proizvoda se zapravo odvija u glavama potrosaca, a zbog djelovanja brendinga
proizvod im postaje specifi¢an, poseban i jedinstven.'® Brendiranje je vrlo vazna aktivnost za
svaku tvrtku, a druStveni mediji predstavljaju platformu za plasiranje proizvoda i marke.
Preko drustvenih medija potrosaci postaju dio brenda i sudjeluju u njegovom stvaranju,
pridruzuju se zajednicama koje podrzavaju odredeni proizvod, objavljuju sadZaje povezane s
tim proizvodom, piSu komentare te ostavljaju rezecenzije. Ravijen brend dodaje vrijednost
uobicajenim proizvodima i uslugama, zbog ¢ega su potrosaci voljni izvojiti veée koli¢ine
novaca upravo za odredenu marku s kojoj Zele biti povezani. Brendiranje je jako vazno i za
turizam, turiticke destinacije se nastoje istaknuti 1 privuéi §to veci broj turista. Bez obzira

koliko je neka destinacija poznata, te obiluje mnostvom prirodnih 1 kultunih ljepota, vazno je

16 Wom marketing ( 2014.), <raspoloZivo na:
http://www.academia.edu/14320407/MARKETING_OD_USTA_DO_USTA_POJAM_|_VRSTE>

17 Arsillyrica (2016.), < raspoloZivo na: http://www.arsillyrica.hr/brendiranje-proizvoda-usluga.aspx>
18 Investitor (2011.), < raspoloZivo na: http://www.investitor.org/brandiranje.php>
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kako je posjetitelji dozive te kakav su dojam stekli na tom mjestu. Hrvatska turisticka
zajednica je osmislila projekt Visit Croatia kojim se nastoji poboljsati brend Hrvatske.
Sukladno tom projektu kreirana je web stranica te profili na drustvenim mrezama na kojima e
objavljuju razni sadrzaji, fotografije, video zapisi. Stovise korisnici su se prikljudili tom
projektu, te brojni domaci i strani posjetitelji objavljuju slike s naznakama #visitcroatia koje
su dostupne javnosti. Objavljivanje slika s tom naznakom postaje trend, a uz dodatne

promocijske aktivnosti brend postaje jo§ snazniji.

Odnosi s javno$éu - Za veéinu PR-ovaca druStvene mreze postale su dio njihovih
svakodnevnih radnih aktivnosti, pra¢enje drustvenih medija postalo je njihovim radnim
zadatkom, a komuniciranje putem njih, bilo radi Sirenja vijesti, predstavljanja tvrtke ili
klijenata, komuniciranja s potrosacima ili jednostavno odrzavanja koraka s konkurencijom,
postalo je nuznost ukoliko Zele zadrzati polozaj u galaktici zvanoj Drustveni mediji.!® PR
putem drustvenih medija predstavlja aktivhu komunikaciju, koja zapocinje plasiranjem
odredene vijesti ili dogadaja u javnost, nakon cega slijedi reakcija potroSaca. Plasiranje vijesti
nije jednostavno, jer ono zahtjeva dobro smisljenu i nenametljivu poruku koja ¢e se svidjeti
potrosacima. Takoder sami potrosaci su dio PR-a jer oni svojevoljno objavljuju razne sadrzaje
koje dijele sa svojim prijateljima te na taj nacin postaju dio samog marketinga. Cilj online
marketinga je da potrosac¢ klikne na sadrzaj te ga poZzeli podijelliti s drugima. Stoga je vazno
odabrati ciljnu publiku te prilagoditi sadrZaj i web mjesto sukladno njihovim prefencijama. Za
razliku od tradicionalnog marketinga, online PR moze se precizno mjeriti, uvidom u analitiku
marketinske kampanje moze se tono vidjeti koliko korisnika je vidjelo sadrzaj, koliko
korisnika je kliknulo na sadrzaj, kada je najveci broj korisnika aktivno i sli¢cno. Ovakvi podaci
su vrlo korisni, osim $to pokazuju rezultate kampanje, pravi marketiski stru¢njaci znat ¢e ih
dobro iskoristiti te iz njih izvuéi korisne informacije za buducée oglasavanje. Kombinacija
placenog oglaSavanja i1 besplatnog objavljivanja sadrzaja kljucna je kako bi se doslo do veceg
broja potroSaca. Prilikom plasiranja sadrzaja vazno je da ono bude istinito, da prenosi poruku
u pozitivnom smislu te da je zanimljivo, jer i najmanja pogreska dovest ¢e do negativnog

imidZa kojeg je poslije tesko ispraviti.

1% Manjgura (2014.), < raspoloZivo na: http://manjgura.hr/blog/sto-pr-moze-uciniti-za-drustvene-mreze-i-
obrnuto/>
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Oglasavanje — gotovo da ne postoji poduzetnik koji u svoj marketinski plan nije uvrstio
oglasavanje na druStvenim medijima, svjesni ¢injenice da su drustvene mreze postale najvece
trziSte na kojem se susrecu ponuda i potraznja. Prije samog oglaSavanja vazno je odrediti cilj
koji se zeli ostvariti, kako bi se definirala strategija i nacin oglasavanja. Ciljevi mogu biti:
povecanje broja fanova Facebook stranice, povecanje posjeta na web stranicu, ispitivanje
trziSta, plasiranje sadrzaja ciljnoj publici. Sadrzaj koji se oglaSava mora biti zanimljiv i
inovativan kako bi pronasao put do $to veceg broja korisnika. Mogucénosti oglasavanja stalno
se nadograduju, uvode se promjene koje je potrebno pratiti kako bi se iskoristio njihov puni
potencijal. Facebook je definitivno najmo¢niji alat za oglaSavanje, jer koristi demografske
podatke korisnika koji su ih sami postavili na svoje profile te na taj nafin segmentiraju
korisnike prema njihovim preferencijama. Takvi podaci su od velike vaznosti za oglasivace,
koji na jednostavan nain odabiru ciljnu publiku na koju ¢e se usmjeriti. OglaSavanje na
Facebooku se prikazuje u obliku bannera koji se prikazuju s desne strane korisni¢kih profila,
ili pak na samoj naslovnici kao sponzorirani sadrzaj koji se prikazuje korisniku. Ovakvo
oglasavanje se placa na temelju klikova ili pak na temelju tisu¢u prikaza te omogucuje uvid u
statistiku koja prati oglasavanje. Zanimljiv je podatak taj da oglasavanje na mobilnim
uredajima ¢ini vise od 70 posto ukupnih Facebookovih prihoda od oglasavanja.?’ Oglasavanje
na You Tubeu odvija se putem videozapisa koji se pojavljuju prilikom pretrazivanja
povezanih videosadrzaja. Ovakvo oglasavanje dosta je uvjerljivije za korisnike jer pruza

informacije u stvarnom vremenu, te ima vise utjecaja na ciljnu publiku.

Unapredenje prodaje — najces¢i oblik unapredenja prodaje je putem nagradnih igara.
Nagradne igre predstavljaju najjednostavniji nacin za prikupljanje veceg broja korisnika, a
kao nagrade nude se proizvodi koji se reklamiraju, poklon bonovi, ulaznice, vikend putovanja
i slicno. Novi trend na druStvenim mrezama su upravo nagradne igre jer ne iziskuju velike
organizacijske troSkove, a vrlo su jednostavne za sudjelovanje. Kreator nagradne igre
postavlja pravila sudjelovanja, koja najceSée zahtjevaju od korisnika kreativnost i brzinu te
podjelu sadrzaja s prijateljima, a od svih sudionika se na prvom mjestu ocekuje da postanu
fanovi tvrtke koja organizira igru, odnosno da ,,lajkaju“ njihovu facebook stranicu. Na taj
nacCin privlace velik broj korisnika, §to ih dovodi i do negativnih okolnosti, jer se kreireju
lazni profili za sudjelovanje te se kupuju ,,lajkovi“ $to i konacnici ne dovodi do dugorocnih

koristi. Postoje nagradne igre koje zahtjevaju od korisnika postavljanje fotografija s

20 poslovni (2015.), < raspolozZivo na : http://www.poslovni.hr/strane-kompanije/facebook-vise-zarauje-na-
oglasima-u-inozemstvu-nego-u-sad-u-297255>
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odredenom tematikom ili njihovim proizvodom koje ¢e biti privlacne drugim korisnicima i
potaknuti ih na kupnju. Glavni cilj nagradnih igara je potaknuti korisnike na reklamiranje

tvrtke i preporuke proizvoda njihovim prijateljima.

2.4. Prednosti i nedostaci drustvenih medija

Sve tehnoloske trendove potrebno je pratiti kako bi se opstalo na trziStu, te osigurala
konkurentnost u borbi za potrosace. Prethodno nabrojane vrste drustvenih medija i njihova
primjena u poslovanju pruzaju brojne prednosti koje se mogu jako dobro iskoristiti, ali
moramo biti svjesni i nedostataka koji su prisutni te se poistovje¢uju s Inetrnetom kao

medijem.
Prednosti dru$tvenih medija u poslovanju su slijedeée:

e Posjeduju veliku besplatnu bazu korisnika sa svim njihovim informacijama, na osnovu
kojih je moguce napraviti segmentaciju i odabrati ciljnu skupinu potroSaca.

e Omogucuju dvosmjernu komunikaciju s korisnicima koja pomaze u stvaranju veza i
izgradnji povjerenja, kao i prilagodavanju marketnske kampanje potrebama potrosaca.

e Na drustvenim mreZama vijesti se Sire brzinom svjetlosti, 1 to medu velikim brojem
korisnika, $to predstavlja naju¢inkovitiji medij.

e Povratne informacije se Kkoriste za pobolj$anje poslovanja, a ujedno predstavljaju
marketinski alat jer imaju utjecaja na potencijalne potroSace.

e UtjecCu na jaCanje imidZza, te poboljSavaju kredibilitet poduzeca.

e Nemaju vremensko ogranic¢enje, dostupne su 24 sata dnevno.

Nedostaci drustvenih medija u poslovanju su slijedeci:

e Jednostavno koriStenje koje je omoguceno svima dovodi do zaguSenosti
informacijama, njthovo mnoStvo stvara kontraefekt.
e Zahtjevaju dugotrajan angazman 1 aktivno sudjelovanje koje je neophodno za uspjesno

djelovanje na druStvenim mreZama, u suprotnom mogu nastetiti poslovanju.

21 Marketing orbis (2016.) < raspoloZivo na: https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-
drustvenih-mreza/>
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e Nezadovoljni kupci svojim loSim komentarima mogu nastetiti imidzu kojeg je kasnije
tesko vratiti.

e Korisnici strahuju od krade osobnih informacija koje se mogu zloupotrijebiti, tw
pojave laznih profila i krade identiteta.

e Zapostavljanje realnog svijeta i meduljudske komunikacije, ljudi postaju asocijalni.

2.5. Vaznost drustvenih medija u turizmu

Razvoj tehnologije ima veliki utjecaj na razvoj turizma, a narocito na elemente marketinskog
miksa. Tehnologija mijenja elemente turistickih usluga i mehanizme isporuke usluga koji su
daleko od procesa prodaje. Drustveni mediji postali su znacajan faktor kod odabira turisticke
destinacije, te imaju dvojak utjecaj na cjelokupnu turisticku industriju. S jedne strane,
drustveniji mediji postali su neizostavan segment kod planiranja putovanja dok s druge strane,
postali su novi distribucijski kanal i veliki izvor informacija. Izrazite promjene se javljaju na
podrucju prikupljanja informacija i podataka, gdje druStveni mediji imaju sve vecu ulogu,
zbog cega je neophodno elemente marketinskog miksa prilagoditi novim trendovima

poslovanja.

Prvi element marketinSkog miksa — proizvod, vrlo je specifican u turizmu buduci ima
slijede¢e karakteristike: neuskladiStivost, odvojenost mjesta proizvodnje i potroSnje,
neopipljivost. Turisticki proizvod je potrebno dobro osmisliti kako bi bio privlacan
potencijalnim kupcima, a informacije imaju najvecu ulogu prilikom odabira takvog
proizvoda. Drustveni mediji predstavljaju nepresusan izvor informacija zbog ¢ega je vazno
prilagoditi proizvod novim trendovima, odnosno kombinacijom slike i zvuka predstaviti ga na
svim drustvenim medijima. Turisticki subjekti imaju mogucnost izravnog kontakta s
klijentima, te priliku za dvosmjernu komunikaciju od koje imaju koristi obje strane. Prilikom
formiranja cijena velika je raspolozivost informacija, na osnovu kojih je vrlo lako usporediti
cijene s cijenama konkurenata, te utjecati na trziSnu igru. Osim toga putem drusStvenih medija,
kupci se obavjeStavaju o periodima niskih cijena za last minute aranZmane, te se nagraduju
lojalni potrosaci, zbog Cega su turisticki posrednici Sve manje zastupljeni. Prodaja se odvija
direktim kontaktom potrosaca i subjekta, koji koristi viSe marketinskih kanala. Vaznost
distribucijskih mreza raste s porastom teknologije i globalne konkurentnosti. Drustveni mediji
postali su jedan od utjecajnijih distribucijskih kanala, do cega je dovela informatizacija

turizma. Sukladno tome, promocija je usmjerena na drustvene medije, koji imaju najveci broj
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korisnika od svih drugih medija. Vazan dio promocije su i sami potro$aci koji daju povratne
informacije, 1 na taj nacin sugeriraju proizvod potencijalnim klijetima. i tehnologija vrlo su
povezani, zbog Cega je vazno pratiti trendove i djelovati u Sto kracéem vremenu kako bi se

postigao uspjeh, odnosno nadmasila konkurencija.
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3. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Nitijedno poslovanje ne bi bilo moguce ostvariti bez komunikacije s trziStem. Komunikacija
predstavlja prijenos poruka izmedu posiljatelja i primatelja, odnosno prodavaca i potrosaca.
To je dvosmjerni proces, gdje u jednom smjeru idu promocijske aktivnosti, a u drugom
rezultat istrazivanja trzista. U procesu komuniciranja s trziStem javljaju se posiljatelji poruka
(prodavaci), koji stvaraju poruku (kodiranje) 1 primatelji poruka (potrosaci) koji dekodiraju i
reagiraju na dobivenu poruku.?? Povratnom vezom zatvara se krug komuniciranja kojom

primatelj poruke — potrosac¢ reagira na poruku i ukljucuje se u kupovni proces.

Slika 1. Proces komunikacije

Pogiljatelji Kodiranje Vedij Dekodiranje

poruka poruka

T Povratna veza T

Izvor: Grbac, B., Osvajanje ciljnog trzista

Primatelji

Komunikacija je moguc¢a samo ukoliko je poslana jasna 1 razumljiva poruka, zbog Cega se
poruka pretvara odnosno kodira u niz znakova, slika, rije¢i 1 zvukova. Kodirane poruke se
raznim medijima prenose do ciljne publike; pojedinaca, skupine osoba, gospodarskih
subjekata koji dekodiraju poruku i na taj nacin je interpretiraju. Informacije o potroSacima
poput kupovnih navika, preferencija te ponasanja vrlo su bitne za definiranje komunikacijske

poruke.

3.1. Obiljezja i grupe potrosaca

Internetski potroSac¢i se razlikuju od obicnih potroSaca po pristupu kupovine gdje se
komunikacija na internetu odvija na incijativu potrosaca. Internetski potrosaci sami postaju

dijelom marketinga ocjenjujuci i komentirajuci kupljeni proizvod odnosno iskoristenu uslugu.

22 Grbac, B., Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet sveudilista u Rijeci, Digital point, Rijeka, 2005.,
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Razvoj tehnologije ima snazan utjecaj na ponasanje potrosaca, te je uzrokovao promjene u
kuturi koje se odnose na socioloske interakcije. TrziSte postaje sve zahtijevnije, a potrosa¢ima
se treba prilagodavati te pratiti njihove potrebe kako bi se zadrzala konkurentska pozicija.
Stoga je vazno odabrati ciljno trziSte na koje ¢e biti usmjerene marketinske aktivnosti. U tu
svrhu radi se segmentacija trziSta koja se definira kao proces podjele potroSaca u grupe

sukladno njihovim zajednic¢kim obiljezjima, preferencijama, kupovnim navikama i sl.
Segmentacija se obavlja kroz &etiri etape:?

1. identifikacija trzi$nih potreba i potrosaca (terenskim istrazivanjem — anketno ispitivanje

potrosaca);

2. formiranje trziSnih segmenata (na osnovi kupovne mo¢i potrosaca, slicnosti dozivljavanja
potreba, razlike u potrebama, prikladnost realizacije marketinga, troSkova oblikovanja

segmenta)

3. izbor ciljnih segmenata (veliCina segmenta, rast, konkurenti, troSkovi dosezanja segmenta,

kompatibilnost sa ciljevima i resursima poduzeca);
4. elaboracija marketinskog — miksa (proizvod, cijena, distribucija i promocija).

Segmentacija omogucuje bolje upoznavanje potroSaca, uspjesnije zadovoljavanje njihovih
potreba i zelja, te postizanje konkurentnosti. Segmentiranjem trziSta najce$ce se potrosaci

grupiraju prema slijede¢im obiljezjima:

e geografski ( drzave, gradovi, narodi, religije)

e demografski ( dob, spol, veli¢ina obitelji, nacionalnost )

e socioekonomski ( dohodak, zanimanje, obrazovanje, socijalni status u drustvu)
e psihografski ( motivi, stavovi, nacin zivota )

e vrsti odmora ( posao, zabava, obitelj )

e cjenovni ( kriterij prihoda)

e kanali distribucije ( direktno, turoperatori, drustveni mediji )

Posljednja tri segmenta odnose se iznimno na turisticko trziSte, kojemu je segmentiranje i

odabir ciljnog trziSta jedna od najvaznijih strategija u poslovanju. Sukladno odabranom

23 Limun (2015.) <raspoloZivo na :http://limun.hr/main.aspx?id=10189>
24 Marketing hotela (2014.), < raspoloZivo na:https://www.scribd.com/doc/316532138/SEGMENTACIJA-
TURISTI%C4%8CKOG-TR%C5%BDI%C5%A0TA>
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ciljnom trzistu hotelijeri, turisticki posrednici znaju kako oblikovati proizvod koji ¢e ostvariti
o¢ekivanja buducih potrosaca te posti¢i konkurentsku prednost. Na temelju preferencija i
potreba ciljnog trzista stvara se prikladan image poduzeéa te se promoviraju usluge na nacin

da privuku ciljno trziste.

3.2. Ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosac¢a odnosi se na proces prikupljanja i organiziranja informacija u smjeru
odluke o kupnji, te koriStenja i ocjenjivanja proizvoda i usluga. Odluka o kupnji je konacan
cilj koji se zeli posti¢i raznim marketinskih tehnikama i alatima. Prije same odluke o kupnji
prethode faze trazenja, informiranja, analiziranja koje su vrlo specifi¢ne jer se razlikuju
ovisno o vrsti proizvoda ili usluge za koju se odlucuje. Ponasanje potencijalnog turista koji
planira putovanje jako je kompleskno budu¢i da na njega utjeCe visSe ¢imbenika, a sama
kupnja se odvija virtualno, bez stvarnog doticaja s uslugom. Marketing u turizmu je iznimno
bitan kako bi se na privlacan i uvjerljiv nacin prezentirala stvarna slika destinacije, te
potaknula odluka o putovanju. Kako bi se razumjelo ponaSanje potro$aca u obzir se moraju
uzeti razli¢iti unutarnji 1 vanjski procesi koji se odvijaju u pojedincu i oko njega. Drustveni
utjecaji se mogu podijeliti na Cetiri podrucja i to: uloga i utjecaji obitelji, referentne grupe,
drustveni sloj te utjecaj kulture i supkulture.?® Kulturni utjecaji se odnose na vrijednosti, ideje,
stavove koji se prenose s jednog naraStaja na drugi i stvaraju obrasce ljudskog ponasanja.
Jedno drustvo karakterizirati ¢e njegov jezik, vjera, obi¢aji, ponasanje. Uvjerenja i vrijednosti
jedne kulture predstavljaju obrasce ponaSanja tj sluze kao standardi za prikladno ponaSanje
koji su prihvaceni od ¢lanova drustva. Stoga ¢e svaki pojedinac birati proizvod ili uslugu
sukladno vlastitim preferencijama i vrijednostima koje su prihva¢ene u njegovom drustvu.
Drustvena klasa je takoder vazan ¢imbenik koji utjeCe na ponasanje potrosaca u nekoj kulturi,
a odnosi se na grupe kategorija koje ukazuju na ogranicenja u ponasanju izmedu pojedinaca iz
razli¢itih klasa. Jednu klasu karakteriziraju sli¢ne vrijednosti, stil Zivota i stanardi ponaSanja,
te teZe hijerarhi¢nosti. Slijedec¢i vrlo vazan ¢imbenik koji utjeCe na ponaSanje pojedinca su

referentne grupe koje imaju glavni utjecaj na uvjerenja, stavove i izbor pojedinca. Referentna

25 Moutinho, L.,(2005.) Strateski menadzment u turizmu, Zagreb
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grupa moze biti obitelj, vjerske i etni¢ke grupe, sindikati i susjedstva. Sukladno referentnoj
grupi pojedinac slijedi njihove stavove te djeluje u skladu s njima, a grupa ima na njega

najveci utjecaj.

Svaki od ovih ¢imbenika ima razli¢it u¢inak ovisno o pojedincu, te predstavljaju najvaznije
elemente koji utjeCu na ponasanje pojedinca pri odluci o putovanju, koji se vezu na osobnost
pojedinca, motivaciju, percepciju i stavove. Percepcija ima snazan utjecaj na ocjenjivanje i
prosudivanje, a temelji se na steCenom znanju i iskustvu pomocu kojeg se tumace i
organiziraju podrazaji na sadrzajan i smislen nacin. Prilikom odluke o kupnji prosjecan turist
trazi informacije iz razli¢itih izvora, a njegov percepcijski ucinak moze se podijeliti na tri
razine: koli¢ina informacija koje su turistu na raspolaganju, koli¢ina informacija kojima je
turist izlozen i koli¢ina informacija koje je turist zadrzao. Mehanizam koriStenja informacija

od strane turista obuhvaca &etiri faze?®:

e izlozenost ( kontakt s izvorima informacija )
e svjesnost ( zanimanje za proizvod )
e asimilacija ( stav prema svojstvima proizvoda )

e promjena stava ( svjesnost o proizvodu i povezivanje proizvoda i njegovih svojstava )

Veliki utjecaj na ponasanje pojedinca prilikom odluke o putovanju imaju izvori komunikacija
koji u kombinaciji s prijasnjim znanjem 1 iskustvom dovode do same kupnje. Razlikuje se
primarna koja se odnosi na iskustvo steCeno koriStenjem ve¢ neke usluge ili proizvoda,
sekundarna koja se odnosi na masovnu komunikaciju odnosno na masovne medije Kkoji
plasiraju razne promotivne poruke, te tercijarna koja se odnosi na informacije dobivene od
putnickih agencija. Nakon dobivenih informacija, pojedinac stvara predodzbu o odredenoj
destinaciji na temelju pozitivnih i negativnih misljenja te donosi odluku o kupnji. Moze se
re¢i da komunikacija utje¢e na potrosaca tako da mijenja ve¢ postojece stavove ili misljenja o

odredenom proizvodu ili usluzi.

%6 ponasanje potrosaca (2015.), <raspoloZivo na: https://www.scribd.com/doc/73387297/Ponasanje-potrosaca>
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4. SPLITSKO —- DALMATINSKA ZUPANIJA

4.1. Opéenito o Splitsko — dalmatinskoj Zupaniji

Prostorno najve¢a zupanija Hrvatske s ukupnom povriinom od 14.106,40 km? od ¢ega
4.523,64 km? ¢&ini povrsinu kopnenog dijela zajedno s otocima. Zupanija je geografski
smjeStena na srediSnjem dijelu jadranske obale, a proteze se od Vrlike na sjeveru do
najudaljenijeg hrvatskog otoka Palaguze na jugu, od Marine na zapadu do Vrgorca na istoku.
Splitsko — dalmatinska zupanija se dijeli u tri geografske podcjeline: zaobalje, priobalje i
otoke. Najveci dio povrSine zauzima zaobalje i to 60%, a ispresijecano je planinama koje se
pruzaju usporedno s obalom. Priobalje ¢ini uski pojas uz more izmedu planinskih lanaca i
mora te zauzima 21% od ukupne povrSine zupanije koje karakterizira visoko urbanizirano i
ekonomski razvijenije podrucje od zaobalja. Oto¢no podrucje zauzima svega 19% ukupne
povrsine, a sastoji se od 74 otoka i 57 hridi 1 grebena. Po veli€ini i naseljenosti izdvajaju se
otoci: Ciovo, Solta, Bra¢, Hvar i Vis. SDZ je teritorijalno organizirana u 55 jedinica, od ¢ega

je 16 gradova i 39 op¢ina?’.

U Splitsko — dalmatinskoj Zupaniji geomorfoloski dominira krSevit i vapnenacki sastav terena,
s brojnim krSkim formama od kojih su najvaznija krSka polja (Cetinsko, Hrvatacko, Sinjsko,
Mucko-postinjsko, Konjsko, Dugopoljsko, Dicmansko i Imotsko polje, Rastok i Vrgoracko
jezero). Podru¢je obiljezava raznolikost krSa u reljefskom i klimatskom pogledu, &iji je
rezultat velika pedoloska razvrstanost koja se ogleda u nacinu uslojenosti, ¢vrsto¢i i sastavu
stijena. U pogledu hidrogeologije i vodnih resursa, u zaobalnom dijelu isti¢u se kraska polja
kao slivna podrucja, ali iz kojih se voda drenira podzemnim tokovima. Na obali, osim
povrsinskih vodnih tijekova (rijeke Cetina, Jadro i Zrnovnica) postoje veéi dotoci podzemnih
voda iz kraskog zaleda (npr. ponornica Vrlike i Matice u Imotskom odnosno Vrgorackom
polju). Na otocima nema povrsinskih voda, a i podzemne vode su skromnih koli¢ina (tzv.
le¢e), podesto pomijesane sa slanom vodom. Flora i fauna na podru¢ju SDZ bogate su i

raznolike s velikim broje endemskih, ugroZenih i zasti¢enih vrsta. Iznimno se isti¢e bogatstvo

razlicitih podzemnih stanisSta, Spilja i jama te podzemnih voda bogatih reliktnim oblicima.

Splitsko — dalmatinska Zupanija se nalazi u zoni jadranskog tipa mediteranske klime koju
karakteriziraju suha i vruca ljeta te blage 1 vlazne zime. Krecu¢i se od oto¢nog preko obalnog

do zaobalnog podrucja, srednje godi$nje temperature opadaju, a povecava se ukupna koli¢ina

27 Splitsko-dalmatinska Zupanija (2016.), < raspoloZivo na: http://www.dalmacija.hr/>
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oborina. Klima oto¢kog podruéja je topla s obiljem sunca i temperaturama koje rijetko padnu
ispod nule, te sa malo oborina, za razliku od klime zagorskog podru¢ja gdje temperature
tijekom jesenskih i zimskih mjeseci Cesto padaju ispod nule, a prisutna je i veca koli¢ina
oborina. Klima priobalja je karakterizirana maksimalnim oborinama u hladno doba godine, te
vru¢im 1 suhim izrazito vedrim ljetom. Temperatura najhladnijeg mjeseca se kre¢e izmedu —

3°C i +18°C, dok je srednja temperatura najtoplijeg mjeseca vec¢a od 22°C?,

4.2. Turizam u Splitsko — dalmatinskoj Zupaniji

Turizam predstavlja jednu od najvaznijih gospodarskih grana u Hrvatskoj, a osobito u
Splitsko-dalmatinskoj zupaniji koja obiluje prirodnim fenomenima zahvaljujué¢i geoloskoj
raznolikosti. Osim prirodnih resursa isti¢e se bogata kulturna i povijesna bastinu na kojoj su

brojni gradovi izgradili svoj identitet te tako postali centar kulture.

Prema podacima DrZavnog zavoda za statistiku, Splitsko — dalmatinska Zupanija je u 2015.
godini ostvarila 17% ukupnog broja dolazaka turista, te 19% ukupnog broja nocenja §to
predstavlja porast od 1% u odnosu na prethodnu godinu. Jedina Zupanija koja ostvari bolje
rezultate u noéenjima i dolascima je Istarska Zupanija, no SDZ je ostvarila najveéi porast u

turistickom prometu i to 12%.2°

Unutar SDZ najveéi broj dolazaka ostvaruje Splitska rivijera i to 45,95%, zatim slijede
Makarska rivijera sa 31,35%, otok Hvar 10,37%, otok Bra¢ 8,71%, Dalmatinska zagora
2,05% te otok Vis 1,57%. Na prvom mjestu po broju turista u gradovima je grad Split, potom
slijedi Makarska, Baska Voda, te Omis.

28 Razvojna strategija SDZ, 2010. < raspoloZivo na: http://www.rera.hr/Portals/0/docs/Analiza%20stanja.pdf>
2% Dalmatia (2016.), <raspoloZivo na:http://www.dalmatia.hr/hr/statistike/statisticka-analiza-turistickog-
prometa-2015-godine>
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Grafikon 2. Udio dolazaka turista u destinacije TZ Splitsko — dalmatinske Zupanije
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Izvor: Turisticka zajednica Splitsko — dalmatinske zupanije

lako se svake godine ostvaruju sve bolji rezultati, postoji jos mnogo prostora za napredak.
Najveéi problem s kojim se suocava turizam je njegova sezonalnost, te se sve svodi na ljetnu

sezonu 1 nekoliko sun¢anih mjeseci.

Sudjelovanje tzv "Spice" sezone (srpanj 1 kolovoz) Sto se tice udjela u no¢enjima je 65,15 Sto
je povecanje od oko 5% udjela u odnosu na 2014. godinu), u strukturi turista 57,05% (ostao
prakticki isti broj dolazaka u tom dvomjese¢nom periodu vrha sezone), dok udio razdoblja od
pocetka lipnja do kraja rujna iznosi 89,03% (2014.-89,72% u noéenjima), a dolasci turista su
isto tako gotovo ostali isti po udjelu, 81,88% (2014.-82,04% u turistima), mogli bi re¢i da su
na istoj razini kao prethodne godine. To znaci da na svih ostalih osam mjeseci otpada oko
11% nocenja, te oko 18% dolazaka, ne treba posebno ni napominjati da je joS uvijek

nedovoljno §to, naravno, govori o nuznosti upotpunjavanja ponude za progirenje sezone.*

Splitsko — dalmatinska zZupanija raspolaze sa 213.803 kreveta, $to je u odnosu na prethodnu
godinu viSe za 9%. Od velike vaznosti su privatni smjestajni kapaciteti koji raspolazu s
146.844 kreveta u 16.844 kucanstava te ¢ine 68,4% u ukupnim smjesStajnm kapacitetima a

ostvaruju 54,9% nocenja.

U 2015.godini boravilo je 2 453 151 turista od ¢ega je 93% stranih, i to najvise je ostvareno
dolazaka iz Njemacke, Ceske i Poljske, nakon kojih slijede V. Britanija te Bosna i

Hercegovina.

30 1bid
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Tablica 1: Smjestajni kapaciteti po vrstama ugostiteljskih objekata SDZ 2015.godine

Vrsta ugostiteljskih | Broj poslovnih | Ukupan broj soba | Ukupan broj
objekata jedinica i apartmana Kreveta

Hoteli 140 10.606 23.828
Hotel bastina 4 56 142
Aparthoteli 10 200 678
Turisticka naselja 15 2.857 7.128
Turisticki apartmani 10 419 1.615
Pansioni 15 301 721
Guest house 2 234 632
Kampovi 27 4.346 13.500
Kampiralista 6 134 402
Kamp odmorista 2 60
Sobe, apartmani, kuée 836 5.168 15.396
Prenocista 3 329 662
Hosteli 33 352 1331
Nekategorizirani 3 286 684
objekt
Ukupno kolektivni 1.106 25.348 66.959
smjeStajni kapaciteti
Sobe, apartmani, kuée - 44,995 146.305
Kampovi u - 231 539
kucanstvima
Ukupno privatni - 45.226 146.844
smjeStajni kapaciteti
UKUPNO SDZ 1.106 70.574 213.803

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko — dalmatinske Zupanije

4.3. Turisticka ponuda

Splitsko — dalmatinska Zzupanija ima izrazito bogatu turisticku ponudu zahvaljujuéi prirodnim
ljepotama, kulturnom nasljedu, bogatoj gastronomskoj ponudi koja ima svoju tradiciju iz
daleke proSlosti. Na prvom mjestu nalazi se kupaliSni turizam, Zupanija je poznata po
Sljunanim plazama koje se rasprostiru ¢itavom duzinom obale uz skrovite uvale ali i otocima
koji takoder privlace brojne turiste na svoje obale. Medu najpoznatije plaze ubrajaju se:
Stiniva na Visu, Zlatni rat na Bracu, Nugal u Makarskoj. Usporedno sa plazama protezu se
strmovite planine koje doprinose jo§ ve¢em ugodaju, u ¢emu se vidi ljepota prirodnih
raznolikosti. U zaledu se nalaze divlji brzaci i mirna korita rijeka, duboka jezera te bogatstvo

neistrazenih podzemnih $pilja.
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Geoloska raznolikost omogucuje razvoj aktivnog turizma za one kojima sunce i more nije
dovoljno. U posljednje vrijeme radi se na razvioju selektivnih oblika turizma kako bi se
upotpunila ponuda izvan glavne turisticke sezone. Stoga su vrlo popularne aktivnosti:
pjesacenje, planinarenje, biciklizam, jedrenje, rafting, kanjojing, ronjenje. Zahvaljujuci
mogucnostima koje pruzaju prirodne raznolikosti postoji jo§ uvijek mnogo potencijala za

napredak i u tom vidu produljenje turisticke sezone.

Daleka proslost ostavila je bogato kulturno - povijesno naslijede koje obiluje brojnim
znamenitostima. Grad Split zahvaljujuéi svojoj povijesti izgradio je identitet kao kulturne
prijestolnice, u ¢ijem centru se nalazi Dioklecijanova palaca, a poznati su jos rimski bedemi,
akvadukt, Grgurov kip, katedrala sv.Duje. Svaki grad posjeduje svoju povijesnu pricu s kojom
se istice pa tako i Solin, Trogir, Sinj, Omis§, Makarska. Medu poznatijim znamenitostima
isticu se: Kacicev trg i Mletacka ¢esma u Makarskoj, Tvrdava Fortica u OmiSu, Amfiteatar u
Solinu, tvrdava Kamerlengo i1 samostan sv.Dominika u Trogiru. Kulturno naslijede

prestavljaju i Sinjska Alka, Omiska bitka, Dioklecijanovi dani.

Od selektivnih oblika turizma istice se gastronomski koji je povezan s geografskim
bogatstvom. S obzirom da se stanovniStvo bavi poljoprivredom, vrlo su znacajni za turizam
brojni vinogradi i maslinici, jer postoje brojni vinski i maslinovi putevi gdje se vodi goste da
kuSaju njihove proizvode 1 upoznaju se s nacinom obrade. Osim toga isti¢e se brojnost
restorana i1 konoba koji nude autohtone specijalitete poput: brujet od zaba na baskotinu,
cetinska pastrva, kostradina, torta Makarana, Imotski rafioli, Sinjski aramasi¢i, Viska pogaca i

brojni drugi.

Jedan od vaznijih oblika turizma je nauticki koji dovodi goste s ve¢om plateznom moci te se
ostvaruju veliki prihodi. Zahvaljujuci dugoj obali koja se proteze, postoje 1 brojne marine koje
imaju 1 po nekoliko tisu¢a vezova. Poznatije marine u Splitsko — dalmatinskoj Zupaniji su:

ACI marina Split, ACI marina Trogir, Marine u Baskoj Vodi, Tucepi, Kastelima.
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5. UTJECAJ DRUSTVENIH MEDIJA NA ODABIR TURISTICKE
DESTINACIJE

5.1.  Opis istrazivanja

Svrha ovog diplomskog rada jest istrazivanje utjecaja drustvenih medija kako na posjetitelje
Splitsko-dalmatinske Zupanije tako i na poslovne subjekte navedene Zupanije. Istrazivanjem
se nastoji utvrditi koliko su zapravo posjetitelji vjerni druStvenim medijima, a uzro¢no-
posljedi¢nim djelovanjem nastoji se utvrditi kako 1 na koji na¢in su poslovni subjekti

primjenili druStvene medije u vlastitom poslovanju.

Istrazivanje je provedeno uz pomo¢ dva anketna upitnika. Jedan anketni upitnik se odnosio
na posjetitelje Splitsko-dalmatinske Zupanije, te je obavljeno istrazivanje na uzorku od 72
ispitanika koji su u tom trenutku boravili ili bili u posjeti u jednoj od destinacija Splitsko-
dalmatinske Zupanije. Anketni upitnik se sastoji od devet detaljno razradenih pitanja, od kojih
neka imaju i podpitanja. Prvi dio upitnika obuhvaca opéa pitanja kao $to su spol, dob, stru¢na
sprema, mjesto boravka/posjete, dok se drugi dio upitnika sastoji od pitanja vezanih za
drustvene medije, poput nacina upotrebe te se ispituju stavovi i misljenje o drustvenim

medijima.

Drugim anketnim upitnikom je obavljeno istrazivanje na uzorku od 61 ispitanika Koji se
odnosio na hotele smjestene u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji. Anketni upitnik se sastoji od
jedanaest detaljno razradenih pitanja, od kojih neka imaju podpitanja. Prvi dio upitnika
obuhvaca pitanja o opéim informacijama o hotelu poput veli¢ine, broja zvjezdica, vremenu
poslovanja, dok je drugi dio pitanja posvecen detaljnijoj razradi primjene druStvenih medija u

poslovanju.

Anketiranje posjetitelja Splitsko-dalmatinske Zupanije te hotela koji se nalaze u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji provedeno je kroz mjesec srpanj i kolovoz kako bi se istraZio utjecaj

drustvenih medija na spomenute ispitanike.
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5.2.  Interpretacija prikupljenih podataka istrazivanja

Nakon provedene ankete slijedila je obrada podatka, koja je dovela do rezultata navedenih u
nastavku. Prvi dio se odnosi na rezultate anketiranih hotela u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji,

nakon ¢ega slijede rezultati anketiranih posjetitelja Splitsko-dalmatinske zupanije.

Tablica 2. Tabelarni prikaz hotela po skupinama

Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
malih hotela 27 44,3 44,3 44,3
srednjih hotela 29 47,5 47,5 91,8
velikih hotela 5 8,2 8,2 100,0
Ukupno 61 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

Prvo pitanje u anketnom listi¢u odnosilo se na skupinu hotela kojoj pripadaju ovisno o broju
kreveta. U RH se najcesce hoteli klasificiraju u slijedece skupine: mali hoteli imaju do 50
soba, srednji od 51 do 200 soba te veliki hoteli koji imaju viSe od 200 soba. Istrazivanje je
dovelo do slijedecih rezultata; najveéi broj ispitanih hotela spada u srednju skupinu hotela i to
njih 29 tj. 49,5%. Na drugom mjestu se nalaze mali hoteli kojih je anketirano 27 odnosno
44,3% , te na posljednjem mjestu je 5 hotela koji spadaju u skupinu velikih te su ostvarili
8,2% .

Grafikon 3. Strukturni krug hotela po skupinama

Vas hotel spada u skupinu

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61
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Tablica 3. Tabelarni prikaz hotela prema broju zvjezdica

Broj zvjezdica | Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
Fork 22 36,1 36,1 36,1
okkk 38 62,3 62,3 98,4
ekekkk 1 1,6 1,6 100,0
Ukupno 61 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

Rezultati ankete su pokazali da je anketirano 38 hotela s Cetiri zvjezdice odnosno 62,3%,
zatim 22 tj. 36,1% hotela s tri zvjezdice te svega 1,6% hotela s pet zvjezdica. Veli¢ina hotela i
broj zvjezdica vrlo su bitne stavke za ovo istrazivanje, kako bi se utvrdilo na temelju kojih

ispitanika ¢e biti doneSeni zaklju¢ci odnosno prihvacene ili odbacene hipoteze.

Grafikon 4. Stupcasti grafikon hotela prema broju zvjezdica
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Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61
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Tablica 4. Tabelarni prikaz hotela prema vremenu poslovanja

Period Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
sezonski 44 72,1 72,1 72,1
cijelu godinu 17 27,9 27,9 100,0
Ukupno 61 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

ispitanici razlikovati u upotrebi drustvenih medija ovisno o njihovom vremenu poslovanja.

Grafikon 5. Stupcasti grafikom hotela prema vremenu poslovanja
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Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61
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Na pitanje koliko hotel vremenski posluje, 72,1% hotela je odgovorilo da posluju samo
sezonski dok je samo 27,9% hotela odgovorilo da rade tijekom cijele godine. Period

poslovanja je iznimno bitan element, budu¢i je vecina hotela sezonskog karaktera te ¢e se
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Tablica 5. Tabelarni prikaz najucestalijeg rezerviranja smjestaja

Izvor rezervacija Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
direktna prodaja 17 27,9 27,9 27,9
putniCke agencije 11 18,0 18,0 45,9
internet 33 54,1 54,1 100,0
Ukupno 61 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

Prema navedenoj tablici mozemo vidjeti da je najucestaliji nain rezerviranja smjesStaja u

hotelima putem interneta $to je odgovorilo 54,1% hotela, na drugom mjestu se nalazi direktna

prodaja hotela koju je odgovorilo 27,9% hotela, a svega 18% hotela je odabralo putnicke

agencije. Na tablici se ne nalazi odgovor koji upuduje na rezerviranje smjeStaja preko

globalnih rezervacijskih sustava zbog toga $to ga nijedan hotel nije odabrao kao najucestaliji

nacin rezerviranja. Internet koji se nalazi na prvom mjestu te ga je odabralo najveci broj

ispitanika, ide u prilog ovom istrazivanju jer se drustveni mediji ubrajaju u navedenu skupinu,

te samim time ostvaruju se sve vece koristi od njihove primjene u poslovanju.

Grafikon 6. Stupcasti grafikon prema nacinu rezerviranja smjestaja
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Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61
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Tablica 6. Tabelarni prikaz hotela prema koristenju drustvenih medija

DA/NE Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
DA 61 100,0 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

Na pitanje koriste 1i drustvene medije kako bi promovirali ponudu hotela svih 61 ispitanika je
odgovorilo potvrdnim odgovorom, sto dovodi do zaklju¢ka da svi hoteli prate trendove u

poslovanju. Ispitanici koji su sudjelovali u ovom istrazivanju shvatili su vaznost drustvenih

ovom istrazivanju buduci su svi ispitanici pozitivnho odgovorili, te su sami pridonijeli znacaju

drustvenih medija za poslovanje u ovom istrazivanju.

Tablica 7. Tabelarni prikaz hotela prema vrstama drustvenih medija

Drustveni mediji Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
druStvene mreze 41 67,2 67,2 67,2
stranice za dijeljenje
sadrzaa 12 19,7 19,7 86,9
Social bookmarking 1 1,6 1,6 88,5
Blogovi 7 115 115 100,0
Ukupno 61 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

Najveci broj hotela je odabrao druStvene mreze kao druStvene medije koje najvise koriste u
poslovanju i to njih 41, odnosno 67,2%. Na drugom mjestu se nalaze stranice za dijeljenje
sadrzaja koje je odabralo 12 hotela tj. 19,7%. Blogove je odabralo 7 hotela odnosno 11,5%, te
se na posljednjem mjestu nalazi Social bookmarking s 1,6%. Drustvene mreZe su s razlogom
na prvom mjestu, buduci su najjednostavnije za koriStenje i najdostupnije svima, te imaju
najve¢i broj korisnika. Stoga je vrlo logi¢no da najveéi broj ispitanika Kkoristi upravo

drustvene mreze u svom poslovanju.
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Grafikon 7. Stupcasti grafikon prema vrsti drustvenih medija
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50

40|

w
=]
1

Frequency

.
T

|

T T T T
drudtvens mreze stranice za dielieniz Social bockmarking blogovi
sadrzaja

Koje od slijedeéih oblika drustvenih medija najvise koristite u poslovanju?

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

Tablica 8. Tabelarni prikaz hotela prema razlozima koriStenja

Razlog Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
promocija usluga i proizvoda 26 42,6 42,6 42,6
poboljSanje imidza 9 14,8 14,8 57,4
odrzavanje konkurentnosti 10 16,4 16,4 73,8
identificiranje i dosezanje
. _ 10 16,4 16,4 90,2
ciline publike
prikupljanje informacija o
Lo 6 9,8 9,8 100,0
potroSacima i konkurenciji
Ukupno 61 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

Kao najvaZzniji razlog koristenja drustvenih medija 42,6% hotela je navelo promociju usluga i
proizvoda. Podjednak broj hotela njih 10, kao najvazniji razlog koristenja druStvenih medija
naveli su odrzavanje konkurentnosti i identificiranje i dosezanje ciljne publike. 14,8% hotela
je odabralo kao glavni razlog poboljSanje imidza, a 9,8% hotela je odabralo kao glavni razlog

prikupljanje informacija o potrosac¢ima i konkurenciji. Razlozi koristenja drustvenih medija su
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vrlo bitni za ovo istrazivanje kako bi se utvrdilo Sto hotelijeri o¢ekuju od njihove primjene u
poslovanju. Promocija je zapravo najbitniji element marketinske strategije kojom se nastoji

privuci sve vise potencijalnih klijenata odnosno potrosaca.

Grafikon 8. Stupcasti grafikon prema razlozima koriStenja drustvenih medija
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Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

Tablica 9. Tabelarni prikaz hotela prema mjesecnoj potroSnji

Iznos u kn Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
0-1000 9 14,8 14,8 14,8
1001-10000 39 63,9 63,9 78,7
10001-20000 9 14,8 14,8 93,4
20001-50001 4 6,6 6,6 100,0
Ukupno 61 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61

Prosjecna mjeseCna potrosnja na drustvene medije za 63,9% hotela je izmedu 1001 kn i 10
000 kn. 14,8% hotela je odabralo mjese¢nu potrosnju do 1000 kn na drusStvene medije, te je
jednak broj hotela odabrao mjese¢nu potrosnju izmedu 1001kn 1 10 000kn. Svega 6,6% hotela
je odabralo mjese¢nu potro$nju na drustvene medije izmedu 20001 kn i 50001 kn. Ovi podaci
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ovise o veli¢ini hotela, periodu poslovanja i naCinu poslovanja, te se razlikuju jedan od

drugog ovisno prema kojem su ciljnom trzistu usmjereni.

Grafikon 9. Stupcasti grafikon prema mjese¢noj potro$nji
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Izvor:Prema provedenoj anketi, n=61

Tablica 10. Prosje¢ne ocjene tvrdnji ispitanika o druStvenim medijima

Redni | Tvrdnja Prosjecna ocjena

broj

11.1. | Drustveni mediji su jednostavni za koristenje. 3,80

11.2. | Preporuke, komentari, prijedlozi korisnika koji su nam vidljivi na 3,85
drustvenim medijima pruzaju veoma znacajne povratne informacije

11.3. | Koristenje drustvenih medija je korisno ali zahtjeva previse 2,49
vremena i napora.

11.4. | Drustveni mediji nam pomazu da lakSe dosegnemo nasu ciljnu 3,51
publiku.

11.5. | Kori$tenjem drustvenih medija raste naSa produktivnost. 2,49

11.6. | Nas hotel reagira pravovremeno na pitanja kupaca/korisnika 3,43
upucena putem druStvenih medija.

11.7. | Drustveni mediji su trenutno na$ najznacajniji komunikacijski 3,36
kanal.

11.8. | Koristenje drustvenih medija poveéava nasu Sansu za promociju i 4,13
poboljSava imidz.

11.9. | Imamo komunikacijski plan posebno za drustvene medije. 2,84
UKUPNO 3,32

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=61
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Na temelju dobivenih rezultata anketirani ispitanici su tvrdnju drustveni mediji su jednostavni
za koristenje ocijenili prosje¢nom ocjenom 3,80 $to bi znacilo da se znaju koristiti drustvenim
medijima te da su dobro upoznati s njima. Tvrdnja preporuke, komentari, prijedlozi korisnika
koji su nam vidljivi na drustvenim medijima pruzaju veoma znacajne povratne informacije
dobila je prosje¢nu ocjenu 3,85 Sto je jako dobro jer ispitanici cijene svaku povratnu
informaciju od gostiju te ih znaju primjeniti kako bi poboljsali poslovanje.

Ispitanici su tvrdnju koristenje drustvenih medija je korisno ali zahtjeva previse vremena i
napora ocijenili prosjecnom ocjenom 2,49 ¢ime smatraju da druStveni mediji nisu gubitak
vremena te im ne otezajavu dodatno poslovanje. Drustveni mediji nam pomazu da lakse
dosegnemo nasu ciljnu publiku je tvrdnja koja je ocjenjena prosje¢nom ocjenom 3,51 §to bi
znacilo da se koristenjem odredenih alata na drustvenim medijima moze lakse do¢i do ciljane
publike.

Tvrdnja koristenjem drustvenih medija raste nasa produktivnost ima prosje¢nu ocjenu 2,49
Sto bi znacilo da drustveni mediji nisu u potpunosti zasluzni za povecanje produktivnosti. Na
tvrdnju nas hotel reagira pravovremeno na pitanja kupaca/korisnika upucena putem
drustvenih medija ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 3,43 Sto bi znacilo da su hoteli aZurni te
da redovito prate situaciju koja se odvija na druStvenim medijima. Tvrdnja drustveni mediji su
trenutno na$ najznacajniji komunikacijski kanal ima prosjeénu ocjenu 3,36 te predstavlja
veliki znacaj druStvenih medija za komunikaciju, no postoje 1 drugi komunikacijski kanali
koji su takoder vrlo bitni. Koristenje drustvenih medija povecava nasu Sansu za promociju i
poboljsava imidz je tvrdnja koja je ostvarila najbolju prosjecnu ocjenu 4,13 ¢ime se moze
zaklju€iti da su druStveni mediji trenutno najpopularniji kanal na koji su usmjerene
marketinske strategije.

Posljednja tvrdnja imamo komunikacijski plan posebno za drustvene medije ostvarila je
prosjecnu ocjenu 2,84 §to bi znacilo da vecina hotela nema definirani komunikacijski plan ve¢
se komunikacija odvija spontano ovisno o situaciji.

Ukupna prosjecna ocjena svih tvrdnji je 3,32 S$to bi znacilo da su hotelijeri svjesni vaznosti
drustvenih medija te da su im oni neizostavni u poslovanju, bez obzira koliku popunjenost bi

ostvarili preko njih.
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Tablica 11. Tabelarni prikaz ispitanika po spolu

Spol Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
musko 29 40,3 40,3 40,3
zensko 43 59,7 59,7 100,0
Ukupno 72 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

Ukupan broj ispitanika je 72, od ¢ega se je 29 osoba izjasnilo kao muskog spola tj. 40,3% a 43
osobe kao Zenskog spola, odnosno 59,7%. Grafikon 1 prikazuje frekvencije ispitanika prema

spolu.

Grafikon 10. Strukturni krug ispitanika prema spolu
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B zensko

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

45



Tablica 12. Tabelarni prikaz ispitanika prema dobi

Godine Frevencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
0-24 18 25,0 25,0 25,0
25-34 26 36,1 36,1 61,1
35-44 14 19,4 19,4 80,6
45-54 9 12,5 12,5 93,1
55-64 5 6,9 6,9 100,0
Ukupno 72 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

Najveci broj ispitanika ima izmedu 25 i 34 godine i to njih 26 ili 36,1%. Nakon njih slijede

ispitanici koji imaju manje od 24 godine, njih je 18 odnosno 25%, a potom ispitanici koji

imaju izmedu 35 i 44 godine kojih je 14 ili 19,4%. Izmedu 45 i1 54 godine ima 9 ispitanika tj.

12,5%, dok najmanji broj ispitanika ima izmedu 55 i 64 godine odnosno 6,9%. Dob ispitanika

se razlikuje, te su istraZivanjem obuvacene sve dobne skupine Sto predstavlja vrlo dobar

uzorak.

Tablica 13. Tabelarni prikaz ispitanika prema obrazovanju

Stupanj obrazovanja Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak

nezavrSena osnovna Skola 2 2,8 2,8 2,8
osnovna Skola 2 2,8 2,8 5,6
KV 5 6,9 6,9 12,5
SSS 28 38,9 38,9 51,4
VKV 9 12,5 12,5 63,9
VSs 15 20,8 20,8 84,7
VSS 11 15,3 15,3 100,0
Ukupno 72 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72
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Najveci broj ispitanika, njih 28 $to je 38,9% ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu. Nakon njih
slijede ispitanici sa viSom stru¢nom spremom kojih je 15, odnosno 20,8%, te ispitanici sa
visokom stru¢nom spremom kojih je svega 11 tj. 15,3%. 9 ispitanika ima obrazovanje viseg
kvalificiranog radnika, dok njih 5 ima status kvalificiranog radnika. Jednak broj ispitanika
dijeli status nezavrSene osnovne Skole, te zavrSene osnovne Skole, radi se o 2 ispitanika u
svakoj kategoriji. Rezultati ovog istrazivanja su utvrdili da drustvene medije koristi velik broj
korisnika neovisno o njihovoj razini obrazovanja, zbog toga $to su jednostavni za koristenje,

besplatni i dostupni svima.

Tablica 14. Tabelarni prikaz ispitanika prema prosje¢nom mjese¢nom prihodu u kuéanstvu

Prihod u kn Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
Manje od 5000 11 15,3 15,3 15,3
5001-10000 35 48,6 48,6 63,9
Vise od 10001 26 36,1 36,1 100,0
Ukupno 72 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

Najveci broj ispitanika, njih 48,6% ima prosje¢ni mjesecni prihod kucanstva izmedu 5001 1 10
000 kn, dok 36,1% ispitanika ima prosje¢ni mjesecni prihod kucanstva visi od 10 001 kn.
prosjecni mjeseéni prihod kuéanstva manji od 5000 kn navelo je da ima 11 ispitanika,
odnosno 15,3%. Ovim istrazivanjem obuhvaceni su ispitanici srednje platezne moéi, koja se
odnosi na dvije ili tri prosjecne pla¢e u kuéanstvu, ¢ime se potvrduje €injenica da drustveni

mediji ne ovise o plateznoj mo¢i korisnika.
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Tablica 15. Tabelarni prikaz ispitanika s obzirom na mjesto posjete/boravka destinaciji

Destinacija Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
Makarska 41 56,9 56,9 56,9
Trogir 4 5,6 5,6 62,5
Split 19 26,4 26,4 88,9
Omis 8 11,1 111 100,0
Ukupno 72 100,0 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

Prema navedenoj tablici mozemo vidjeti da je najveci broj ispitanika u posjeti ili boravi na
podru¢ju grada Makarske, njih 56,9%. Na drugom mjestu se nalazi grad Split kojeg je navelo
26,4% ispitanika. U gradu OmiSu boravi svega 8 ispitanika, 11,1%, a u gradu Trogiru njih
5,6%. S obzirom da je anketiranje provedeno u Makarskoj, za pretpostaviti je da najveci broj
ispitanika boravi ili je u posjeti Makarskoj, destinaciji koja je vrlo bitna za Splitsko-

dalamtinsku Zupaniju buduc¢i da svake godine ostvaruje sve bolje turisticke rezultate.

Grafikon 11. Strukturni krug ispitanika prema mjestu boravka u destinaciji
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Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72
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Tablica 16. Tabelarni prikaz ispitanika prema spolu i koriStenju drustvenih medija

Koristite li druStvene medije? Ukupno
da ne
musko 28 1 29
Spol
zensko 40 3 43
Ukupno 68 4 72

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

Na pitanje koriste li drustvene medije, 68 ispitanika je odgovorilo potvrdnim odgovorom, dok

je svega njih 4 imalo negativan odgovor. Od ispitanika koji koriste druStvene medije, njih 28

je muskog spola a 40 Zenskog spola. Slucajnim odabirom ispitanika istraZivanje je pokazalo

ovakve rezultate, koji ¢ine dobar uzorak od kojih je

svega cCetiri ispitanika odgovorilo

negativno, Sto ne znaci da nisu upoznati s drustvenim medijima te da ih nisu ranije koristili.

Grafikon 12. Stupcasti grafikon ispitanika prema spolu i koristenju drustvenih medija
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Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72
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Tablica 17. Tabli¢ni prikaz ispitanika prema drustvenim medijima koje najvise koriste

Drustveni mediji Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak

Facebook 35 48,6 51,5 51,5

Twitter 8 11,1 11,8 63,2

Instagram 10 13,9 14,7 77,9

YouTube 8 11,1 11,8 89,7

Blog 7 9,7 10,3 100,0

Ukupno 68 94,4 100,0
Missing System 4 5,6
Ukupno 72 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

Na prvom mjestu drustvenih medija nalazi se Facebook kojeg je odabralo 48,6% ispitanika
kao drustveni medij koji najvise koriste. Nakon njega slijedi Instagram kojeg je odabralo 10
ispitanika, odnosno 13,9%. Twitter i YouTube dijele jednak broj ispitanika, po 8 ispitanika je
odabralo svakog od njih, dok je 7 ispitanika odabralo Blog. Na popisu drustvenih medija su
bili Forum i Social bookmarking koje nitko nije odabrao. 4 osobe su izjavile da ne koriste
drustvene medije, zbog ¢ega je u tablici ukupan broj ispitanika 68. Facebook je najpopularnija
drustvena mreZa koju koristi najveci broj korisnika, a u ovom slucaju i1 najveci broj ispitanika.
Stoga su 1 sve marketinSke kampanje usmjerene upravo na ovu druStvenu mrezu preko koje

nastoje dosegnuti ciljno trziste.

Grafikon 13. Stupcasti grafikon drustvenih medija koje ispitanici najviSe koriste
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Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

50



Tablica 18. Tabli¢ni prikaz ispitanika prema upotrebi drustvenih medija

Svrha Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
Dopisivanje 17 23,6 25,0 25,0
pregledavanije slika i
videozapisa 25 34,7 36,8 61,8
informiranje o proizvodima 16 22,2 23,5 85,3
¢itanje blogova/foruma 10 13,9 14,7 100,0
Ukupno 68 94,4 100,0
Missing System 4 5,6
Ukupno 72 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

Ispitanici su se izjasnili da njih 34,7% koristi druStvene medije za pregedavanje slika i
videozapisa. 23,6% koristi drustvene medije isklju¢ivo za dopisivanje. 22,2% ispitanika
koristi drustvene medije kako bi se informirali o proizvodima koje koriste ili namjeravaju
kupiti, a svega 13,9% koristi dru§vene medije za Citanje blogova. Ovakvi podaci su bitni

istrazivanje da bi se utvrdilo kako ispitanici provode svoje vrijeme na drustvenim mreZama, te

kakvim su sadrzajima skloni.

Grafikon 14. Stupcasti grafikon ispitanika prema koristenju drustvenih medija
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Tablica 19. Tabli¢ni prikaz ispitanika prema objavama na drustvenim mrezama

Frekvencije | Postotak Valjani Kumulativni
postotak postotak
Da 47 64,4 69,1 69,1
Ne 21 28,8 30,9 100,0
Ukupno 68 93,2 100,0
Missing  System 5 6,8
Ukupno 73 100,0

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

Na pitanje ispitanicima obavljuju li sadrzaje sa godi$njeg odmora na druStvenim mrezama, $to
podrazumijeva slike, videozapise, statuse, njih 64,4% imalo je potvrdan odgovor. Samo
28,8% ispitanika je odgovorilo negativno, dok se 5 ispitanika nije izjasnilo. Trend drustvenih
mreza je dati do znanja drugim korisnicima gdje se nalazite i $to radite, medutim korisnici
nisu svjesni da su tim postupkom postali dio marketinga te da svojom objavom promoviraju

tude proizvode i usluge.

Grafikon 15. Stupcasti grafikon ispitanika prema objavama na drustvenim mrezama
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Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

52



U nastavku istrazivanja ispitanicima su postavljene razlicite tvrdnje o drustvenim medijima za
koje su oni duzni ocijeniti stupanj slaganja s odredenom tvrdnjom, koji se krece od ocjene 1-
Sto znaci da se u potpunosti ne slazu do ocjene 5 koja oznacava da se u potpunosti slazu s

navedenom tvrdnjom.

Tablica 20. Prosje¢ne ocjene tvrdnji ispitanika o dru$tvenim medijima

Redni | Tvrdnja Prosjecna ocjena

broj

9.1. Drustveni mediji su postali sastavni dio moje svakodnevice. 3,40

9.2. Koristec¢i drustvene medije strahujem od povrede privatnosti i krade 2,57
identiteta.

9.3. Koristenje drustvenih medija negativno utjeCe na kvalitetu moga 2,9
slobodnog vremena

94. Kada kupujem odredeni proizvod informiram se putem drustvenih 3,38
medija.

9.5. Cesto iznosim svoje misljenje i iskustvo o posje¢enoj destinaciji na 3,24
druStvenim medijima.

9.6. Cesto koristim drustvene medije kao bih se informirao/la o last 3,47
minute ponudama.

9.7. Ukljuéenost poslovnog subjekta u diskusiju s potro$a¢ima na 3,68
drustvenim medijima povecava moje povjerenje.

9.8. Drustveni mediji pozitivno utje¢u na imidz Splitsko - dalmatinske 3,88
Zupanije.

9.9. Marketing na druStvenim medijima pridonijet ¢e veéem broju 4,26
posjetitelja Splitsko — dalmatinske Zupanije.
UKUPNO 3,42

Izvor: Prema provedenoj anketi, n=72

Na temelju dobivenih rezultata moze se zakljuciti da anketirani ispitanici imaju osrednji stav
prema druStvenim medijima. Tvrdnja drustveni mediji su postali dio moje svakodnevice
ocijenjena je prosje¢nom ocjenom 3,40 Sto bi znacilo da ispitanici koriste drustvene medije ali
ne u tolikoj mjeri koja bi ih dovela do ovisnosti o druStvenim medijima. u prilog ovoj tvrdnji
ide slijedeca koja kaze da koristenje drustvenih medija negativno utjece na kvalitetu moga
slobodnog vremena te ima prosjec¢nu ocjenu 2,90 Sto bi znacilo da ispitanici sa odredenim
ciljem koriste druStvene medije, te da im oni ne oduzimaju suviSe slobodnog vremena.
Tvrdnja koristec¢i drustvene medije strahujem od povrede privatnosti i krade identiteta ima
prosjecnu ocjenu 2,57 §to bi znacilo da ispitanici ne strahuju od povrede identiteta i to
vjerojatno zato Sto paze koje osobne podatke iznose u javnost te kontroliraju pristup osobnim

podacima te ith mozemo nazvati pametnim korisnicima druStvenih medija.
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Slijedecih nekoliko tvrdnji odnose se na ulogu ispitanika kao potroSaca te ocjenjuju stupanj
slaganja. Tvrdnja kada kupujem odredeni proizvod informiram se putem drustvenih medija
ima prosjecnu ocjenu 3,38 koja dovodi do zakljucka da potrosaci ovisno o proizvodu koji se
kupuje znaju gdje ¢e pronaci najpouzdanije informacije, stoga ovisi o vrsti proizvoda gdje ¢e
se informirati. Tvrdnja cesto iznosim svoje misljenje i iskustvo o posjec¢enoj destinaciji na
drustvenim medijima ima prosjecnu ocjenu 3,24 te ovisi o profilu osoba koje su bile
ispitivane, naime jedni korisnici su volji pisati pozitivne i negativne utiske na drustvenim

medijima, dok drugi nemaju takvu naviku bez obzira na sveukupan dojam.

Tvrdnja cesto koristim drustvene medije kako bih se informirao/la o last minute ponudama
ocjenjena je prosje¢nom ocjenom 3,47 §to znaci da ispitanici prate last minute ponude na
druStvenim mrezama ali da im to nije glavna akrivnost. Ukljucenost poslovnog subjekta u
diskusiju s potrosacima na drustvenim medijima povecava moje povjerenje je tvrdnja koja
ima prosjeénu ocjenu 3,68 a moze se protumaciti kao jedna dodatna aktivnost poslovnim

subjektima koja moze rezultirati samo zadovoljnijim korisnicima.

Tvrdnja drustveniji mediji pozitivno utjecu na imidz Splitsko-dalmatinske Zupanije ima
prosjecnu ocjenu 3,88 $to je jedna od vecih ocjena te navodi na ¢injenicu da je svakim danom
sve visSe korisnika druStvenih medija, zbog ¢ega je potrebno graditi imidz 1 biti usmjeren na
drustvene medije. Posljednja tvrdnja marketing na drustvenim medijima pridonijet ée vecem
broju posjetitelja Splitsko-dalmatinske Zupanije ostvarila je najvecu prosjeénu ocjenu 4,26 $to
dovodi do konkretnog zakljucka da je potrebno strateski pristupiti druStvenim medijima te
ostvariti §to je vece moguce koristi, budu¢i da marketinske aktivnosti zastarijevaju kod

tradicionalnih medija.

Sa ukupnom prosje¢nom ocjenom 3,42 svih navedenih tvrdnji moze se zakljuciti da ispitani

korisnici imaju podijeljena misljenja o koristenju druStvenih medija i njihovoj svrsi.
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5.3.

H1: Primjena druStvenih medija ima pozitivan ucinak na poslovanje hotela.

Tablica 21: Rezultati jednostranog Z-testa!

Statisti¢ko testiranje promatranih varijabli

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Vaznost primjene
drustvenih medija za vasSe 61 3,46 1,272 ,163
poslovanje
Test Value = 1.96
t df Sig. (2-tailed) Mean 95% Confidence Interval of the
Difference Difference
Lower Upper

Vaznost primjene
drustvenih medija za 9,201 60 ,000 1,499 1,17 1,82
vaSe poslovanje

Testiranje hipoteze provedeno je jednostranim Z-testom, jer je uzorak ispitanika veci od 30, u

ovome slucaju uzorak je 61 ispitanika. Empirijska vrijednost Z* izracunata na osnovi uzorka

iznosi 9,201 dok Z vrijednost iz tablice iznosi 1,96. Z*>Z $to dovodi do zakljucka da se

prihvaca hipoteza da drusStveni mediji imaju pozitivan ucinak na poslovanje hotela na

podru¢ju Splitsko-dalmatinske Zupanije. Jednak zakljucak bi se dobio usporedujuci

empirijsku signifikantnost koja iznosi 0, te je a*< 5% ¢ime se potvrduje hipoteza.

31 Pivac, S. (2010), Statisticke metode, Ekonomski Fakultet, Split.
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H2: Koristenje drustvenih medija omogucuje postizanje veée povezanosti s gostom.

Tablica 22. Rezultati jednostranog Z-testa?

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Koristenje drustvenih medija
omogucuije postizanje vece 61 1,25 434 ,056
povezanosti s gostom
Test Value = 1.96
t Df Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval of
tailed) Difference the Difference
Lower Upper
Koristenje drustvenih
medija omogucuje
postizanje vede -12,845 60 ,000 -, 714 -83 -,60
povezanosti s gostom

Testiranje hipoteze provedeno je jednostranim Z-testom, jer je uzorak ispitanika veéi od 30, u

ovome slucaju uzorak je 61 ispitanika. Empirijska vrijednost Z* izraCunata na osnovi uzorka

iznosi 12,845 dok Z vrijednost iz tablice iznosi 1,96. Z*>Z $to dovodi do zakljucka da se

prihvaca hipoteza da koristenje drustvenih medija hotelima na podrucju Splitsko-dalmatinske

Zupanije omogucuje postizanje veée povezanosti s gostom. Jednak zakljuCak bi se dobio

usporeduju¢i empirijsku signifikantnost koja iznosi 0, te je a*< 5% c¢ime se potvrduje

hipoteza.

32 Pivac, S. (2010), Statistitke metode, Ekonomski Fakultet, Split.
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H3: Posjetiteljima na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije glavno sredstvo informiranja

su drustveni mediji

Tablica 23. Rezultati jednostranog Z-testa

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Gdje ste se informirali o
L 68 2,41 ,851 , 103
destinaciji?
Test Value = 1.96
t Df Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval of
tailed) Difference the Difference
Lower Upper
Gdje ste se informirali o
. 4,380 67 ,000 ,452 25 ,66
destinaciji?

Izvor: empirijski podaci

Testiranje hipoteze provedeno je jednostranim Z-testom, jer je uzorak ispitanika ve¢i od 30, u

ovome slucaju uzorak je 72 ispitanika. Empirijska vrijednost Z* izraCunata na osnovi uzorka

iznosi 4,380, dok Z vrijednost iz tablice iznosi 1,96. Z*>Z sto dovodi do zakljucka da se

prihvaca hipoteza da su posjetiteljima na podrucju Splitsko — dalmatinske Zupanije glavno

sredstvo informiranja druStveni mediji. Jednak zakljucak bi se dobio usporedujuéi empirijsku

signifikantnost koja iznosi 0, te je a*< 5% ¢ime se potvrduje hipoteza.

3 Pivac, S. (2010), Statisticke metode, Ekonomski Fakultet, Split.
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H4: Drustveni mediji pozitivno utjecu na stvaranje imidza Splitsko — dalmatinske Zupanije.

Tablica 24. Rezultati jednostranog Z-testa®*

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean

Drustveni mediji pozitivho
utjecu na imidz Splitsko- 68 3,88 ,873 ,106

dalmatinske Zupanije.

Test Value = 1.96

t Df Sig. (2-tailed) Mean 95% Confidence Interval of the
Difference Difference
Lower Upper

Drustveni mediji
pozitivno utjecu na imidz

18,159 67 ,000 1,922 1,71 2,13
Splitsko-dalmatinske
Zupanije.

Izvor: empirijski podaci

Testiranje hipoteze provedeno je jednostranim Z-testom, jer je uzorak ispitanika ve¢i od 30, u
ovome slucaju uzorak je 72 ispitanika. Empirijska vrijednost Z* izraCunata na osnovi uzorka
iznosi 18,159 dok Z vrijednost iz tablice iznosi 1,96. Z*>Z §to dovodi do zakljucka da se
prihvaca hipoteza da druStveni mediji pozitivho utjeu na stvaranje imidza Splitsko —
dalmatinske Zupanije. Jednak zakljucak bi se dobio usporedujuéi empirijsku signifikantnost

koja iznosi 0, te je a*< 5% Cime se potvrduje ova hipoteza.

3 Pivac, S. (2010), Statisticke metode, Ekonomski Fakultet, Split.
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5.4. IznoSenje rezultata istrazivanja kroz postavljene hipoteze

Dobiveni rezultati statistickih istrazivanja hipoteza doveli su do zakljucka da su drusStveni

mediji kljucan faktor prilikom odabira turisticke destinacije.
Prve dvije hipoteze se odnose na poslovanje hotela u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji.

Prva hipoteza koja tvrdi da primjena drustvenih medija ima pozitivan u¢inak na poslovanje
hotela je u potpunosti prihvacéena. U prilog toj hipotezi ide potvrdan odgovor svih 61
ispitanika o koriStenju drustvenih medija, koji doprinose boljem poslovanju navedenih
subjekata. Moze se zakljucCiti da su ispitanici svjesni svih promjena koje se dogadaju u
okruzenju te da se moraju boriti s njima ukoliko Zele opstati na trziStu. 1z tog razloga upoznati
su s druStvenim medijima, te ih nastoje iskoristiti na najbolji nafin koji ¢e doprinijeti

njihovom poslovanju, §to je vrlo pohvalno.

Sliéno istrazivanje®® je provedeno medu zaposlenima u marketinskim i komunikacijskim
odjelima vodecih tvrtki u Hrvatskoj, koje je pokazalo da poslovni korisnici smatraju da im
drustvene mreZze omogucuju brzu i jednostavniju komunikaciju, te da im unapreduju
poslovanje i pronalaze nove partnere. Istrazivanje je utvrdilo da 88% tvrtki u Hrvatskoj u
svome poslovanju koristi Facebook, a drustvene mreZe smatraju korisnim marketinSkim
alatom, dok je 40 % ispitanika priznalo da im druStvene mreze sluze za svakodnevno pracenje
konkurencije. Ovakvi rezultati potvrduju da se poslovni subjekti prilagodavaju novim

trendovima u komunikaciji, te da se sve viSe strateski pristupa komunikaciji 1 brendiranju.

Druga hipoteza se odnosi na tvrdnju da koristenje drustvenih medija omogucuje postizanje
vece povezanosti s gostom koja je takoder prihvacena. Putem druStvenih medija ostvaruje se
dvosmjerna interakcija s gostima, §to rezultira ve¢im zadovoljstvom za obje strane. Ovo je jos
jedna pozitivna strana druStvenih medija koja omogucuje jednostavno 1 bezbrizno
komuniciranje na daljinu. Osim toga gosti ostavljaju recenzije koje bile dobre ili lose sluze

hotelima da napreduju u pogledu kvalitete usluga, na osnovu povratnih informacija.

35 Komunikacijski laboratorij, (2014.) <raspoloZivo na: http://komunikacijskilaboratorij.com/blogs/digitalne-
komunikacije/vecina-tvrtki-u-hrvatskoj-prepoznaje-vaznost-komunikacije-na-drustvenim-mrezama/>
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Slijedece dvije hipoteze se odnose na posjetitelje Splitsko-dalmatinske zupanije.

Treca hipoteza tvrdi da su posjetiteljima na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije glavno
sredstvo informiranja druStveni mediji te je u potpunosti prihvacena. Istrazivanje je pokazalo
da su posjetitelji vjerni druStvenim medijima te im oni predstavljaju najjednostavniji izvor
trazenih informacija. Novije generacije nisu sklone tradicionalnim medijima, ve¢ im je
internet izvor svih informacija, Sto predstavlja veliku prednost za drustvene medije. Medu
velikim brojem korisnika nalazi se i velik broj poslovnih subjekata koji nude svoje proizvode
i usluge upravo preko drustvenih medija osiguravajuéi im mnostvo informacija te neobveznu
komunikaciju. Stoga posjetiteljima Splitsko-dalamtinske Zupanije drustveni mediji su glavni

izvor informacija prije odlaska u destinaciju te u samoj destinaciji.

Cetvrta hipoteza tvrdi da druStveni mediji pozitivno utjeu na stvaranje imidza Splitsko-
dalamatinske Zupanije te je takoder prihvaéena. Korisnici percipiraju onakav imidZz o
destinaciji kakav im je prezentiran, stoga drustveni mediji predstavljaju vaznu marketinsku
platformu. Marketinske strategije usmjerene su na drusStvene medije, jer im predstavljaju
najsiru publiku koju je moguce zaintrigirati zanimljivim slikama ili videozapisima. U tu svrhu
kreiraju se promotivni sadrZaji koji ¢e na jedinstven nacin prezentirati destinaciju i predstaviti

je unajboljem izdanju, a potom privuci nove posjetitelje.

Kao pozitivan primjer koji se veze na prethodne dvije hipoteze moZe se navesti Turisticka
zajednica grada Splita koja je prepoznala vaznost novih trendova u komuniciranju, te je u
financijskom planu za 2015.godinu izdvojila 300.000 kn koji su namjenjeni za online
marketing §to podrazumijeva internet oglaSavanje te kreiranje internet stranica i upravljanje
istima. Ovo je izrazito vazno za destinaciju, koja mora biti prisutna na svim kanalima kako bi

u konacnici ostvarila glavni cilj, a to je privlacenje Sto veceg broja posjetitelja.
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5.5.  Kiriticki osvrt na dobivene rezultate istrazivanja

Dobivenim istrazivanjem utvrdilo se da druStveni mediji sve viSe dobivaju na znacenju te da
su postali neizostavan segment u svakom poslovanju. S obzirom da je sve viSe korisnika
drustvenih medija koji prate nove trendove, turizam kao takav postaje dio toga trenda.
Tradicionalni mediji zastarjevaju, a samim time u dosadasnjem nacinu poslovanja dolazi do
promjena. Stoga uopce nije niti cudno da su posjetitelji Splitsko-dalmatinske zZupanije koristili
druStvene medije kako bi se informirali o destinaciji, te na taj nacin doprinijeli jo$ vecem

znacenju drustvenih medija u ovom istrazivanju.

S druge strane, poslovni subjekti moraju pratiti trziSte te slijediti svoje ciljne skupine
potroSaca u smjeru u kojem se krecu. Anketirani hoteli su se izjasnili da svi koriste druStvene
medije u poslovanju, §to je i vrlo logi¢no ukoliko nastoje i dalje nastaviti uspjesno poslovati.
Primjena druStvenih medija u poslovanju nije opcija ve¢ nuznost koju je uvela tehnologija i

tehnoloski napredak.

Splitsko-dalmatinska zupanija vrlo je zanimljiva destinacija za ovakvo istrazivanje, osim $to
svake godine broji sve veci broj posjetitelja koji ostvaruju sve vise dolazaka i nocéenja,
karakteriziraju je raznovrsni posjetitelji koji se razlikuju po zemljama odakle dolaze, po
dobnoj skupini i razli¢itim preferencijama. lako Zupanija predstavlja veliku populaciju koja se
mogla istrazivati, rad ima i svoja ogranicenja, zbog kojih je istrazivanje provedeno na manjem
uzorku posjetitelja koji su se zatekli u Makarskoj i bili voljni ispuniti anketu, te jednako tako
na ne tako velikom broju hotela smjestenih u Splitsko-dalamtinskoj zupaniji koji su bili voljni

ispuniti anketu.

Rezultati rada doprinijet ¢e postoje¢em opusu istrazivanja i djela koja se bave ulogom
drustvenih medija u suvremenom poslovanju. Ovaj rad sugerira svim poslovnim korisnicima
da prate promjene na trzistu, te ih prihvate i primijene u vlastitom poslovanju. U radu su
ispitanici bili posjetitelji koji €ine turisticku potraznju a ispitivali su se njihovi stavovi i
percepcija o druStvenim medijima 1 njihovoj ulozi u svakodnevnom zivotu. Rezultati su bitni
za drugu stranu trzista, odnosno subjekte koji ¢ine turisticku ponudu te koji ¢e na osnovu ovih
rezultata znati na koji nacin pristupiti potencijalnom klijentu. MoZe se zakljuciti da su svi
ispitanici shvatili vaznost druStvenih medija za njihovo poslovanje, te ih na najbolji nacin

nastoje iskoristiti.
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6. ZAKLJUCAK

DruStveni mediji su u potpunosti zamijenili tradicionalne medije, omogucujuci
dvosmjernu komunikaciju za razliku od tradicionalnih, koji su bili zasnovani na
jednosmjernoj komunikaciji. Dvosmjerna komunikacija je izrazito bitna zbog toga Sto
omogucuje povratne informacije. S obzirom da je sve viSe korisnika druStvenih medija,
poslovni subjekti su druStvene medije ukljucili u svoje marketinske aktivnosti kako bi dosegli

svoje ciljno trZiste.

Novi trend je zahvatio i turisticko trZiste, koje se moralo prilagoditi svojim klijentima te
njihovim potrebama i navikama. Drustveni mediji su postali veliki izvor informacija koji je
jednostavan za koristenje, besplatan i dostupan svugdje. Planiranim i strateSkim pristupom na
drustvenim medijima poslovni subjekti se nastoje diferencirati, te stvoriti jedinstven imidz i

reputaciju.

Analizom drustvenih medija u teorijskom dijelu rada, detaljno su navedene podjele, prednosti
i nedostaci, te na¢in upotrebe drustvenih medija kako bi se pobliZze objasnio njihov pojam i
svrha. Premda su jednostavni za koriStenje, u profesionalnom smislu zahtijevaju znanje 1
odredenu razinu edukacije koja ¢e im osigurati ispravno 1 kvalitetno koriStenje druStvenih
medija u poslovanju. Poslovni subjekti na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije su se
izjasnili da primjenjuju druStvene medije u vlastitom poslovanju te da od njih ostvaruju

odredene koristi, $to je jako dobro jer upucuje na to da znaju upravljati istima.

Poslovni subjekti moraju biti svjesni da neprofesionalno izlaganje na drustvenim medijima
moze ostaviti nesagledive posljedice koje je kasnije teSko ispraviti. Poslovanje je
nepredvidivo, a trendovi se mijenjaju iz dana u dan zbog ¢ega je potrebno strateski nastupiti i
planski djelovati, te imati rijeSenja za krizne situacije. Nedovoljna informiranost moze
poslovanje odvesti u pogresnom smjeru, a samo mala pogreska moze stvoriti negativan

publicitet.

Posebno poglavlje je posveéeno marketin§koj komunikaciji i potroSackim navikama koje je
bitno jako dobro razmotriti kako bi se znalo na koji nacin pristupiti potroSacima. PotroSaci su
vrlo oprezni kada kupuju odredenu uslugu ili proizvod, te treba znati na koji nacin im
udovoljiti kako bi stekli njihovo povjerenje. Stoga je vazno istraziti trziSte i odabrati ciljnu

skupinu potrosaca kojoj ¢e se usmjeriti poslovanje i ostvariti §to bolji rezultati.
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Prakti¢ni dio istrazivanja doveo je do zakljucka da su poslovni subjekti na podrucju Splitsko-
dalmatinske Zzupanije dobro upoznati s druStvenim medijima. Osim $to promoviraju vlastite
usluge i proizvode, odrzavaju vlastitu reputaciju, stvaraju pozitivan imidz hotela te
osiguravaju kvalitetnu komunikaciju s gostima. Konkurencija je velika, stoga je bitno

djelovati na svim kanalima kako bi se uspjelo na trzistu.

S druge strane, potraznja ih je potaknula da djeluju na druStvenim medijima, budu¢i je velik
dio trziSta postao dijelom druStvenih medija. Kako potrosaci slijede nove trandove, tako i

trziSte slijedi potroSace te se neprestano vrte u krug.

Provedeno istrazivanje je imalo za cilj utvrditi koliko drustveni mediji utjeCu na odabir
turisticke destinacije. Na temelju rezultata utvrdeno je da su posjetitelji Splitsko-dalmatinske

zupanije kao glavni izvor informacija izabrali upravo drustvene medije.

Bitan segment drusStvenih medija su i sami korisnici, koji svojevoljno objavljuju razne
sadrzaje, te sugeriraju drugim korisnicima usluge i proizvode koje oni koriste, a u ovom
slu¢aju predstavljaju destinaciju koju su posjetili. Samim tim postali su dio marketinga,
promoviraju¢i nesto 1 stvaraju¢i pozitivnu sliku o neCemu S$to ¢e se svidjeti drugim
korisnicima. Imajuéi u vidu da korisnici najviSe vjeruju jedni drugima te da je najbolji
marketing od usta do usta, ovakva pozitivna slika jednog zadovoljnog posjetitelja vrijedi vise
od mnogih pla¢enih oglasa. Iz tog razloga poslovni subjekti imaju dodatan motiv da svojim
potrosacima osiguraju najbolju uslugu koja ¢e rezultirati zadovoljstvom gosta 1 njegovom

besplatnom propagandom.

Rezultati istrazivanja provedeni u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji ostavili su jako dobar dojam
o0 poslovnoj klimi koja ukazuje na to da se poslovni subjekti trude te da prate trziste i nove

trendove koji se pojavljuju.

Splitsko-dalmatinska zupanija je zanimljiva turisticka destinacija koja obiluje brojnim
resursima, a uz ovakvo poslovanje moze se samo ocekivati daljnji napredak koji se ogleda u

produljenju turisticke sezone 1 ve¢im brojem posjetitelja.
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7. SAZETAK

Razvoj tehnologije i novih tehnoloskih rjeSenja doveli su do znacajnih promjena u razmjeni
informacija. Internet je postao neizostavan komunikacijski alat, a drustveni mediji su
omogucili dvosmjernu komunikaciju izmedu svih korisnika. DruStveni mediji imaju znacajnu
ulogu u turizmu, $to je i tema ovog diplomskog rada, kojim se nastoji utvrditi povezanost
drustvenih medija s odabirom turisticke destinacije. Provedena su dva istrazivanja, od kojih se
prvo istrazivanje odnosilo na posjetitelje Splitsko-dalmatinske Zzupanije dok je drugo
istrazivanje provedeno nad hotelima smjeStenim u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji. Rezultati
oba istrazivanja doveli su do zakljucka da su drustveni mediji vrlo znacajni za obe strane te da

Su neizostavan segment svakog poslovanja.

Kljuéne rije€i: tehnologija, internet, turizam, drustveni mediji

SUMMARY

Technology development and new technology solutions have led to significant changes in the
exchange of information. The Internet has become an indispensable communication tool and
the social media has enabled two-way communication between all users. Social media play an
important role in tourism - the subject of this diploma thesis, which seeks to determine the
connection between social media and selection of a tourist destination. Two studies were
conducted; the first one with visitors to Split-Dalmatia County and the second survey was
done with the hotels situated in Split-Dalmatia County. The results of both studies led to the
conclusion that social media is very important for both sides and that are indispensable

segment of every business.

Key words: Tehnology, Internet, Tourism, Social Media
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8. PRILOZI

Prilog 1: Anketni upitnik za hotele

ANKETNI UPITNIK

Ovaj upitnik dio je istrazivanja koje se provodi za potrebe diplomskog rada na temu ,, DRUSTVENI MEDIJI
KAO KLJUCAN FAKTOR PRILIKOM ODABIRA TURISTICKE DESTINACIJE*.

Upitnik je u potpunosti anoniman

1. Op¢ipodaci ispitanika

Spol Dob

a) muski a) do 24 god

b) zenski b) od 25-34
c)od35-44
d) od 45 — 54
e) od 55 — 64

f) 65 i vise godina

2. Prosjecni mjesecni prihodi vaseg kucéanstva su:

a) Manje od 5000 kn
b) Od 5001 do 10000

¢) Vise od 10001

3. Trenuta¢no boravite ili ste u posjeti destinaciji:

a) Makarska
b) Trogir
c) Split
d) Omis
e) Ostalo
4. Koristite 1i drustvene medije?

DA NE

Obrazovanje
a) nezavrSena osnova Skola
b) osnovna Skola
c) KV
d) SSS
e) VKV
f) VSS

g) VSS

Ako je vas odgovor NE za Vas je anketa ovdje zavrSena! Hvala!



5. Koje drustvene medije osobno koristite?

a) Facebook b) Twitter c¢)Instagram
e) Social bookmarking f)Blog g)Forum

6. Za §to Vam sluze drustveni mediji?

a) dopisivanje
b) pregledavanje slika i videozapisa
c) informiranje o proizvodima

d) citanje blogova/foruma

7. Gdje ste se informirali o destinaciji u koju dolazite?

a) prijatelji/poznanici
b) putni¢ke agencije
¢) drustveni mediji

d) tv, radio, novine

d)YouTube

8. Objavljujete li sadrzaje (slike, videozapise) sa godi$njeg odmora na vlastitim profilima?

DA NE

9. Zaokruzite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama (1- u potpunosti se ne slazem, 2- ne slazem se, 3-niti se
slazem niti se ne slazem, 4-slazem se, 5-u potpunosti se slazem)

Redni | Tvrdnja Stupanj slaganja s tvrdnjom

broj

9.1. Drustveni mediji su postali sastavni dio moje svakodnevice. 1 2 3 4 5

9.2. Koriste¢i drustvene medije strahujem od povrede privatnosti i 1 2 3 4 5
krade identiteta.

9.3. Koristenje drustvenih medija negativno utjece na kvalitetu moga 1 2 3 4 5
slobodnog vremena

9.4. Kada kupujem odredeni proizvod informiram se putem 1 2 3 4 5
drustvenih medija.

9.5. Cesto iznosim svoje misljenje i iskustvo o posjeéenoj destinaciji 1 2 3 4 5
na drustvenim medijima.

9.6. Cesto koristim drustvene medije kao bih se informirao/la 0 last 1 2 3 4 5
minute ponudama.

9.7. Uklju¢enost poslovnog subjekta u diskusiju s potroSa¢ima na 1 2 3 4 5
drustvenim medijima povecava moje povjerenje.

9.8. Drustveni mediji pozitivno utjeu na imidz Splitsko - dalmatinske 1 2 3 4 5
Zupanije.

9.9. Marketing na drustvenim medijima pridonijet ¢e veéem broju 1 2 3 4 5

posjetitelja Splitsko — dalmatinske Zupanije.
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Prilog 2: Anketni upitnik za posjetitelje

ANKETNI UPITNIK

Ovaj upitnik dio je istrazivanja koje se provodi za potrebe diplomskog rada na temu ,, DRUSTVENI MEDIJI

KAO KLJUCAN FAKTOR PRILIKOM ODABIRA TURISTICKE DESTINACIJE*.

Upitnik je u potpunosti anoniman

1. Vas hotel spada u skupinu:

a)
b)
c)

malih hotela ( do 50 soba)
srednjih hotela ( od 51 do 200 soba)
velikih hotela (vise od 200 soba)

2. Koliko zvjezdica ima Vas hotel?

a)
b)
c)
d)

* %

* k¥

%k k%

%k Kk k%

3. Hotel posluje:

a)

sezonski  b) cijelu godinu

4. Koji je najucestaliji nacin rezerviranja smjestaja u Vasem hotelu?

a)
b)
c)
d)

direktna prodaja

putnic¢ke agencije

globalni rezervacijski sustavi
internet

5. Koristite li druStvene medije kako bi promovirali ponudu Vaseg hotela?

a)

DA b) NE

6. Koje od sljedecih oblika drustvenih medija najviSe koristite u svom poslovaniju:

a) Drustvene mreZe ( Facebook, Tweeter...)

b) Stranice za dijeljenje sadrzaja (Flickr, Picassa..)

c) Social bookmarking (Dig g, Delicio .us....)

d) Blogovi

e) Forumi

7. Koji je najvazniji razlog koristenja drustvenih medija u Vasem poslovanju:

a) promocija svojih proizvoda i usluga

b) poboljsanje imidza

c¢) odrzavanje konkurentnosti

d) identificiranje i dosezanje ciljne publike
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e) prikupljanje strateskih informacija o potrosacima i konkurenciji

8. Koliko mjesecno trosite na marketing drustvenim medijima?
a) do 1000 kn
b) od 1001 do 10 000 kn
c) od 10001 do 20 000 kn
d) od 20001 do 500001 kn

9. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite vaznost primjene drustvenih medija za vase poslovanje
(1= potpuno nevazno; 5= izuzetno vazno).

1 2 3 4 5
10. Koristenje drustvenih medija omogucuje postizanje veée povezanosti s gostom

DA NE

11. Stavovi o drustvenim medijima u Vasem hotelu:

ZaokruZite stupanj slaganja s odredenom tvrdnjom ( 1= u potpunosti se ne slazem, 2=ne slazem se,
3=niti se slazem niti se ne slazem, 4=slazem se, 5=u potpunosti se slazem)

Redni | Tvrdnja Stupanj slaganja s tvrdnjom

broj

11.1. | Drustveni mediji su jednostavni za koriStenje. 1 2 3 4 5

11.2. | Preporuke, komentari, prijedlozi korisnika koji su nam vidljivi na 1 2 3 4 5
druStvenim medijima pruzaju veoma znaCajne povratne
informacije.

11.3. | Koristenje drustvenih medija je korisno, ali zahtjeva previse 1 2 3 4 5
vremena i napora.

11.4. | Drustveni mediji nam pomazu da lak§e dosegnemo nasu ciljnu 1 2 3 4 5
publiku.

11.5. | Koristenjem drustvenih medija raste nasa produktivnost. 1 2 3 4 5

11.6. | Na§ hotel reagira pravovremeno na pitanja kupaca/korisnika 1 2 3 4 5
upucena putem drustvenih medija.

11.7. | Drustveni mediji su trenutno na$ najznacajniji komunikacijski 1 2 3 4 5
kanal.

11.8. | Koristenje drustvenih medija poveéava naSu Sansu za promociju i 1 2 3 4 5
poboljsava imidz.

11.9. | Imamo komunikacijski plan posebno za drustvene medije. 1 2 3 4 5
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