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1. UVOD

1.1. Problem istraZivanja

Internet kao alat postao je neizostavan dio ljudskih zivota, bilo da se koristi za komunikaciju,
informiranje ili poslovanje. Velik dio poslovanja i komunikacije odvija se putem druStvenih
medija koji su u zadnjih nekoliko godina dozivjeli nagli porast te se u posljednje vrijeme biljezi
znacajna uloga druStvenih medija u svim aspektima poslovanja. Od samih pocetaka interneta
postojali su i1 drustveni mediji, no pojam i poimanje drustvenih medija nastao je kao fenomen

Web 2.0 evolucije internetskih trendova.t

Na uspjeh turisticke destinacije sve vise utjee prisutnost na internetu. U vremenu napredne
tehnologije rastu ocekivanja ljudi, drustveni mediji preuzimaju vaznu ulogu u promociji
odredene destinacije te je od iznimne vaznosti da sadrzaj na internetu bude kvalitetan i

relevantan.2

S obzirom na to da se turizam, odnosno promocija odredene turistiCke destinacije, uvelike
razlikuje od prodaje opipljivog proizvoda, potrebno je na $to bolji na¢in potencijalnim gostima
pribliziti prednosti turisticke lokacije. Danas je to moguce pomocu slika, videozapisa te
prenoSenjem recenzija prijaSnjih posjetitelja. Jako je vazno biti u korak s novitetima koje donosi
tehnologija te iskoristiti sve benefite koji se pruzaju, a mogu biti od pomoci. Drustveni mediji
sastavljeni su od snaznih platformi koje treba znati Kkoristiti u pravu svrhu. Glavni problem
istrazivanja je utvrditi kakav je utjecaj druStvenih medija na odabir turistiCke destinacije, a

uzimajuci u obzir razli¢itosti izmedu generacija X, Y i Z.
1.2. Predmet istraZivanja
Drustveni mediji su snazan alat. Iz dana u dan se mijenjaju, unaprjeduju te nastoje pruZiti

korisniku Sto bolje iskustvo. Obiluju informacijama te su postali neizostavan dio Zivota

pojedinca. Vazno je potencijalnim posjetiteljima pruziti one informacije koje traze, Sto

! Borovac, N. (2014): Strategije o¢uvanja privatnosti u okviru modernih dru$tvenih medija, diplomski rad,
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Filozofski fakultet, Osijek.

2 Andelic, V., Grmusa, T. (2017): Drustvene mreZe kao medij promocije turisti¢kih odredista kod mladih, Media,
Culture and Public Relations, 8 (2), str. 182-193.



kvalitetnije i realnije prezentirane. Sukladno tome, predmet istrazivanja ovog rada bit ¢e utjecaj
drustvenih medija na odabir destinacija za putovanje te razlike medu generacijama. Istrazit ¢e
se vaznost digitalnog marketinga na promociju odredene lokacije. Znajuci da postoje razlike u
ponasanju generacija X,Y 1 Z, istraziti ¢e se kako pojedine skupine "odgovaraju" na sve vecu

prisutnost drustvenih medija.

1.3. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja je utvrditi utjecu li druStveni mediji na odabir destinacije za
putovanje, a uvazavajuci razliitosti izmedu generacija X,Y i Z. S obzirom na prethodno
definiran problem i predmet, glavni ciljevi istrazivanja su sljedeéi:

1) utvrditi znacaj druStvenih medija koji se najc¢esce koriste prilikom odabira turisticke
destinacije, a uvazavajuci razli¢itosti generacija X, Y i Z, te

2) slijedom dobivenih rezultata dati prijedloge za praksu.

1.4. Istrazivacke hipoteze
Uvazavajuci problem, predmet i ciljeve istraZivanja postavljaju se sljedece hipoteze kako je

obrazlozeno u nastavku rada.

H1.Drustveni mediji imaju znacajnu ulogu u odabiru turisticke destinacije
Prvom hipotezom istrazuje se uloga drustvenih mreza pri odabiru turisticke destinacije. Ovom
hipotezom istrazuje se utjecu li druStveni mediji na odabir destinacije za putovanje, odnosno

imaju li uopée ulogu u procesu odabira. Istrazivanje ¢e se provesti nad generacijama X, Y i Z.

Prema ranije provedenim istraZivanjima, drustveni mediji imaju velik utjecaj na odabir
destinacije za putovanje. S obzirom na to da internet ne poznajte geografske barijere,
informacije na druStvenim medijima dostupne su svima. Putnici koriste drustvene medija za
informiranje o odredenoj destinaciji i planiranju putovanja. Ono ¢emu korisnici najvise vjeruju
je WOM, odnosno e-WOM, a to su recenzije, iskustva prijasnjih posjetitelja te savjeti napisani

na nekom od drustvenih medija.

3 Lange-Faria, W., Elliot, S. (2012): Understanding the role of social media in destination marketing, Tourismos:
an international multidisciplinary journal of tourism, 7 (1), str. 6-14.



H2.Vecina pripadnika generacije Z informira se o destinaciji na koju zZele otputovati uglavnom
preko drustvenih medija
Drugom hipotezom istrazuje se koriste li pripadnici generacije Z druStvene mreze za

informiranje o Zeljenoj destinaciji za putovanje.

Uzimajuéi u obzir da je generacija Z odrasla uz internet i drustvene medije, nije ¢udno da upravo
oni, kao najmlada od promatranih generacija, najviSe crpe informacije s istoga. Prijasnja
istrazivanja pokazala su kako pripadnici generacije Z koriste drustvene mreze. Njihova
koncentracija traje kratko, vole videozapise 1 kratke upecatljive poruke. Pripadnici generacije

Z dijele svoja iskustva s prijateljima i pratiteljima putem drustvenih medija.*

H3.Pripadnici generacija Y i Z vise koriste drustvene medije za informiranje o destinaciji, nego
pripadnici generacije X

Tre¢om hipotezom istrazuje se razlika izmedu koristenja drustvenih mreza izmedu generacija
Y,Z te X. Istrazivanje ¢e se provesti na slu¢ajnom uzorku ispitanika razli¢itih generacija te ¢e

se na temelju toga dokazati postoje li, 1 ako postoje, kakve su razlike medu njima.

Uzimaju¢i u obzir dobne razlike te samim tim 1 razlike u koli¢ini koriStenja drustvenih medija,
vrlo lako je zakljuciti da pripadnici mladih generacija vise koriste internet 1 viSe vjeruju onome
$to je na njemu napisano. Ali, naravno, to ne mora biti pravilo. Ranija istrazivanja dokazala su
da od tri promatrane generacije je upravo generacija X ona koja u najmanjoj mjeri Koristi
drustvene medije, odnosno sami internet. lako su mladi pripadnici generacije X postigli dobru
prilagodbu na moderne tehnologije, kao i na druStvene medije, preostale dvije promatrane

generacije ipak joS uvijek u tome prednjace.®

HA4.Drustveni mediji uvelike utjecu na imidz destinacije
Cetvrtom hipotezom istrazuje se utjedu li dru$tveni mediji na formiranje imidZa odredene

destinacije.

Na drustvenim medijima odvija se promocija turisticke destinacije, brending pa samim tim 1i

izgradnja imidza. S obzirom na to da je ve¢ prije reCeno da su druStvene mreze koriStene od

“Kurtali¢, 1. (2018). 'Kako pripadnici generacije Z koriste drustvene mreZe', Diplomski rad, Sveutiliste Jurja
Dobrile u Puli.

SReisenwitz, T. H., lyer, R. (2009): Differences In Generation X And Generation Y: Implications For The
Organization And Marketers, Marketing Management Journal, 19 (2), str. 91-103.



strane pripadnika svake od 3 promatrane generacije te da su koriStene i kada je u pitanju
informiranje o turisti¢koj destinaciji, lako je zakljuciti da u nekoj mjeri utjecu i na sami imidz
odredene destinacije. U ranije provedenim istrazivanja dokazano je da drustveni mediji pomazu

u izgradnji imidza odredene turisticke destinacije.®

1.5. Metode istraZivanja

U svrhu izrade ovog rada koristit ¢e se sljedece metode:’

1) Metoda analize —proces ras¢lanjivanja sloZzenih pojmova, sudova i zakljucaka na njihove
jednostavnije sastavne dijelove.

2) Metoda sinteze — znanstveno istrazivanje i objaSnjavanje stvarnosti putem sinteze
jednostavnih sudova u sloZenije povezujuéi elemente, pojave, odnose te procese koji su
izdvojeni te stvarajuci cjelinu u kojoj su svi dijelovi povezani

3) Induktivna metoda — analizom pojedinacnih ¢injenica dolazi se do zakljucka o opéem
sudu. Primjenom induktivne metode dolazi do spoznaje novih ¢injenica i zakonitosti.

4) Deduktivna metoda — iz opc¢ih sudova se izvode posebni i pojedinacni zakljudci.
Deduktivna metoda se koristi za objaSnjenje Cinjenica, provjeravanje hipoteza, za znanstveno
izlaganje.

5) Metoda anketiranja — pomoc¢u anketnog upitnika istrazuju se stavovi ispitanika o

predmetu istraZivanja.

1.6. Struktura

Zavrsni rad sastojat ¢e se od 7 dijelova.
U prvom poglavlju rada, uvodu, govorit ¢e se o predmetu i problemu istrazivanja, ciljevima
rada, istrazivackim hipotezama, kao 1 metodama koje ¢e se koristiti u radu te o strukturi

zavrSnog rada.

U drugom dijelu rada govorit ¢e se o drustvenim medijima i njihovom znacaju za ponasanje
potro$aca, odnosno objasnit ¢e se sam pojam drustvenih medija, najpopularniji drustveni

mediji, marketinske aktivnosti na druStvenim medijima te znacaj istih za turizam. U tre¢em

®Banovac, A. (2016). Drustvene mreZe u ulozi jatanja imidZa i krovne marke destinacijske ponude, Diplomski rad,
Sveudiliste u Splitu, Ekonomski fakultet

Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, 4. izdanje



dijelu rada govorit ¢e se od ponaSanju potrosaca te generacijama X,Y i Z. Objasnit ¢e se pojam
ponasanja potroSaca te ¢e se poblize opisati svaka navedena generacija. U Cetvrtom dijelu rada
govorit ¢e se o procesu donosenja odluka. Opisat ¢e se cijeli proces, ali s naglaskom na proces

donosenja odluka u turizmu.

Peti dio rada bit ¢e empirijsko istrazivanje utjecaja drustvenih medija na odabir destinacije za
putovanje. U njemu ¢e biti navedena metoda istrazivanja te uzorak na kojem je provedeno
istrazivanje. Isto tako, prikazat ée se rezultati provedenog istraZivanja i analiza hipoteza. Sesti
dio rada bit ¢e zaklju¢ak. Nakon zakljucka bit ¢e napisan popis literature i slika te sazetak na

hrvatskom i engleskom jeziku. Takoder ¢e biti priloZen i popis koristenih slika.



2. DRUSTVENI MEDLJI I ZNACAJ ZA PONASANJE POTROSACA

2.1. Pojam drustvenih medija

Drustveni mediji predstavljaju grupu aplikacija, platformi i medija koji se nalaze na internetu.
Mogucénosti drustvenih medija su razli¢ite, a kao glavne isti€u se stvaranje i dijeljenje sadrzaja
na internetu. Tradicionalni mediji kao §to su TV, novine i radio pruzaju iskljucivo jednosmjernu
komunikaciju. Drustveni mediji, za razliku od tradicionalnih, omogucavaju korisnicima
dvosmjernu komunikaciju. Drustveni mediji kao takvi, predstavljaju unaprjedenje s obzirom na
Web 2.0. jer podrzavaju i isti¢u ljudsku potrebu za zajedniStvom i interakcijom, a kao osnovne
karakteristike isti€u se jednostavnost koriStenja i sadrZaj koji stvaraju korisnici. U druStvene
medije se ubrajaju sve vrste online tehnoloskih alata za dijeljenje brojnih sadrzaja, od tekstova,
slika, videozapisa pa do zvuénih zapisa, kao i oni namijenjeni lakSoj komunikaciji. Korisnike
interneta "osvojila" je moguénost javne razmjene stavova i miSljenja o brendovima,
proizvodima ili uslugama. To predstavlja prednost i za kompanije jer im pruza moguénost uvida

u iskustva i Zelje kupaca, §to je iznimno vazno za poslovanje.®

2.2. Podjela drustvenih medija

Drustveni definiraju se kao skup internet aplikacija, medija i platformi koji pruZaju mogucénost
stvaranja i razmjene sadrzaja stvorenog od strane korisnika. Postoji nekoliko podjela druStvenih

medija, navest ¢emo jednu od osnovnih autora®:

Drustvene mreZe na internetu (Social networking services) — Drustvene mreze predstavljaju
internet zajednice koje su stvorene s ciljem povezivanja lokacijski udaljenih korisnika koji
imaju iste interese. To su besplatni internet servisi koji korisnicima pruzaju mogucnost
komunikacije i dijeljenja multimedijskih sadrzaja. Korisnici drustvenih mreza sami biraju koje
¢e informacije o sebi objaviti te tko ih sve moze vidjeti, a isto se odnosi i na podijeljeni sadrzaj.
Kao jedna od mogucnosti druStvenih mreZa navodi se 1 opcija komentiranja podijeljenog

sadrzaja. Neke od najpopularnijih drustvenih mreZa su Facebook, Instagram, LinkedIn.°

8Vuli¢,V. (2011): Drustveni mediji kao inovativni oblik nepla¢enih medija, Medijski dijalozi, 9 (4), str. 115-132.
920. The social media marketing book (2010), [Internet], raspolozivo na:
http://danzarrella.com/Social_Media_Marketing_Book_chl_3.pdf

0yuli¢, V. (2011): Drustveni mediji kao inovativni oblik nepla¢enih medija, Medijski dijalozi, 9 (4), str. 115-132.
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Blogovi (Blogs) - Blog predstavlja vrstu stranice koja autorima pruza mogucnost objavljivanja
sadrzaja (tekstove, slike, zvucne i video zapise) u obliku ¢lanaka dostupnih drugim korisnicima.
Blog je takoder interaktivan alat koji nudi opciju komentiranja sadrzaja. Komentiranja
omogucava razvoj diskusije i razmjenu misljenja. Na internetu postoji preko 150 milijuna

blogova raznih tema.!

Mikroblogovi (Microblogs) - Mikroblog je medij sli¢an blogu, a kao glavna razlika navodi se
manja koli¢ina sadrzaja. Mikroblogovi korisnicima pruzaju moguénost razmjenjivanja manjih
elemenata sadrzaja, kao Sto su kratke recenice, pojedinacne slike ili linkovi. Najpopularniji

mikroblogovi su Twitter i Tumblr.2

Servisi za razmjenu multimedijalnih sadrzaja (Media sharing sites)- Kao $to i samo ime
govori, to su servisi koji pruZzaju mogucnost stvaranja i dijeljenja dokumenata, slika, video i
zvuénih zapisa. Najpopularniji servisi ovog tipa su YouTube, Flickr, Scribd, SlideShare,

LiveStream.t®

Internet forumi (Internet forums) — Forum je medu najstarijim oblicima drustvenih medija, a
mjesto je gdje ljudi mogu komunicirati i komentirati odredene teme, savjetovati jedni druge i
razmjenjivati vijesti. Strukturiran je na principu tema i podtema. Svaki forum ima
administratora koji vodi racuna o sadrZaju te samom funkcioniranju foruma. Danas postoji velik

broj foruma sa §irokim spektrom tema i podtema.'*

2.3. Najpopularniji drustveni mediji

Medu najpopularnije druStvene mreze ubrajamo redom: Facebook, Twitter, Pinterest, Youtube,

Instagram, tumblr.

Facebook - Facebook dominira u svijetu drustvenih mreza, najpopularnija je drustvena mreza
osnovana 2004. godine od strane Marka Zuckerberga. Inicijalno je namijenjen studentima
Harvarda u svrhu lakSe komunikacije te dijeljenja informacija, ali vrlo brzo se prosirila izvan

granica sveuciliSta. Ta besplatna druStvena mreza danas je popularna medu korisnicima diljem

Histo.
2]sto.
131sto.
141sto.



svijeta te broji preko 2,4 milijarde korisnika. Sve §to je potrebno za registraciju Facebook
raCuna je valjana e-mail adresa. Facebook od korisnika trazi osobne informacije poput imena i
prezimena, datuma rodenja, spola, informacija o obrazovanju i slicno. Korisnici putem
Facebooka odrzavaju komunikaciju, dijele sadrzaje kao §to su fotografije i videozapisi.
Gledajuéi s marketinske strane, Facebook je vrlo mocan alat. Korisnici na Facebooku dijele
iskustva, savjete te ostavljaju osobne recenzije koje se smatraju vjerodostojnima. Isto tako,
dijele svoje interese, lokaciju, prate stranice koje odgovaraju njihovim preferencijama. Sve
navedeno moze se "iskoristiti" kako bi se doslo do odredene ciljne skupine korisnika. Tu po¢inje

pri¢a o Facebook oglasavanju i §irokom spektru moguénosti koje nudi korisnicima.®

Twitter - drustvena mreza osnovana 2006.godine, a sam naziv Twitter dolazi od engleske
rijeCi tweet §to znaci cvrkutati, a zamisljen je kao besplatna drustvena mreza na kojoj ée
korisnici moci objavljivati gdje su i Sto rade. Twitter je poznat po tim kratkim, a znac¢ajnim
porukama, upravo se zato i zove Twitter, cvrkutanje. Kreiranje korisnickog profila vrlo je
jednostavno. Kao i na drugim drustvenim mrezama, bit platforme je povezivanje s ostalim
korisnicima te komunikacija. Prema statistici 2020.godine, Twitter je jedna od najpopularnija

druStvena mreza. 16

Instagram - Instagram je besplatna aplikacija za dijeljenje fotografija i videozapisa. Ova
brzorastuéa druStvena mreZa stavlja naglasak na vizualne sadrzaje poput fotografija i
videozapisa. Korisnici mogu objavljivati fotografije ili videozapise i podijeliti ih sa svojim
pratiteljima. Instagram takoder pruza mogucénost objavljivanja komentara i oznacavanja objava
sa "svida mi se". Svatko tko ima 13 godina mozZe kreirati raCun upisom adrese e-poste 1
odabirom korisnickog imena. Instagram je postao najpopularnija drustvena mreza za tinejdzere.
No, koriste ga i druge generacije, ali ipak vecina ispod 40 godina starosti. Jak je marketinski
alat, a pogotovo otkad su se pojavila placena sponzorstva te influenceri. Uvelike pomaze
brendiranju i pozicioniranju odredene marke ili lokacije, osobe i sli¢no. Instagram je preko
svoje platforme omogucéio i trgovinu s isticanjem cijene. Posebno se istice influencer marketing,
a to je vrsta marketinga na druStvenim medijima koja koristi preporuke i proizvode koji

spominju influenceri - pojedinci koji su posveceni drustvenom pracenju i koji su promatrani

15 Lah, I. (2020). Utjecaj drustvenih medija na percepciju svijeta i drustvenih odnosa, Diplomski rad, Sveuc¢iliste
u Zagrebu, Ekonomski fakultet
18 Twitter.com (2020): Using Twitter, [Internet], raspoloZivo na: https://help.twitter.com/en
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kao stru¢njaci u svojoj nisi. Instagram se iz dana u dan mijenja, a sve s ciljem pruzanja $to bolje

i inovativnije usluge svojim korisnicima.’

YouTube - YouTube se danas smatra drugom najpopularnijom trazilicom na svijetu. Ukoliko
poslovanje moze imati ikakve koristi od dijeljenja videozapisa, preporucuje se Kkoristiti
YouTube. Pruza moguénost besplatne objave, dijeljenja, pretrazivanja, pregledavanja,
organiziranja i komentiranja videozapisa. Za postavljanje videa Youtube zahtjeva registraciju,
dok se pretrazivati moze i ako korisnik nije registriran. Youtube je bogat raznolikim sadrzajem,
od vijesti, edukacijskog sadrzaja, glazbe, igrica pa sve do vlogova i "how to" videozapisa.
Pretrazivanje se obavlja upisivanjem trazenog pojma u trazilicu. Youtube je popularan i medu

muskarcima i medu Zenama, kao i medu svim generacijskim skupinama.'®

2.4. DruStveni mediji i marketinSke aktivnosti

Marketing na drustvenim mreZama postaje neizostavan dio poslovanja svake firme ili
organizacije kojoj je cilj biti u korak s konkurencijom. MoZe se sa sigurnoS$¢u rec¢i da je
marketing na drustvenim mreZama neizostavan dio komunikacijske strategije uspjesSnih
poduzeca danasnjice. Postoji mnogo definicija marketinga, a definicija marketinga odobrena
od strane Americke marketinske udruge glasi da je marketing skup aktivnosti, institucija i
procesa za stvaranje, kao i komunikaciju i razmjenu ponuda koje kupcima, klijentima i drustvu

u cjelini pruzaju vrijednost.'®

Znacajan tehnoloski napredak i1 dolazak novih komunikacijskih tehnologija, kao 1 povecanje
koriStenja interneta, ostavili su utjecaj 1 na marketing. Isto tako, imali su snazan utjecaj na
marketinSke stru¢njake i kupce. Marketinski stru¢njaci bili su primorani prilagoditi se

novitetima. Internet pruza brojne pogodnosti i za prodavatelje i za kupce, a u nastavku ¢e biti

nabrojene neke od njih:

Pogodnosti za kupce: Internet pruza laku dostupnost informacija. Bilo kada i bilo gdje dostupne

su informacije do kojih se prije trebalo dolaziti danima. Internet je vrlo praktican kada se govori

7 1sto.

181 ah, I. (2020). Utjecaj drustvenih medija na percepciju svijeta i drustvenih odnosa, Diplomski rad, Sveuciliste
u Zagrebu, Ekonomski fakultet.

1 American Marketing Association (2017): Definitions of Marketing, [Internet], raspoloZivo na:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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o informiranju o poslovnim subjektima, njithovim proizvodima ili uslugama. Jo$ jedna prednost

dostupnosti informacija na internetu je ta da se vrlo lako usporeduju konkurentski proizvodi.

Pogodnosti za prodavace: Internet pruza mnogo mogucnosti i olakSava poslovanje. Danasnja
poduzeca u cilju imaju izgradnju odnosa s kupcima, a internet i drustvene mreze su trenutno
glavni nacin za postizanje istoga. Komunikacijom s kupcima i potencijalnim kupcima, tvrtke
dobivaju informacije o preferencijama i zeljama istih te im to sluzi kao vodilja za buduce
poslovanje. Interakcija s klijentima takoder je vazna zbog toga $to se konstantnom interakcijom
skupljaju informacije na temelju kojih se moZze poboljSavati poslovanje, mijenjati proizvode ili
usluge prema Zeljama klijenata. Internet omogucava i smanjenje troSkova poslovanja. Digitalni
marketing je $irok pojam. Definira se kao skup marketinskih procesa koji koriste sve
raspolozive digitalne kanale u svrhu promoviranja proizvoda ili usluge te za izgradnju brenda.
Internet marketing je potkategorija digitalnog marketinga. Kao §to samo ime govori, internet
marketing ukljucuje samo online kanale tj. kanale koji koriste internet. Kao jednu od glavnih
strategija internet marketinga navodi se marketing na drustvenim mrezama. Upravo zbog
njihovog eksplozivnog rasta u posljednjim godinama, navodi ih se kao jedan od najmo¢nijih
alata za promociju poduzeca te interakciju s potencijalnim kupcima, a isto tako i unaprjedenje

poslovanja poduzeéa na internetu.?

Marketing na drustvenim medijima postaje neizostavan dio poslovanja svake kompanije ili
organizacije kojoj je cilj biti u korak s konkurencijom. Moze se sa sigurnos$¢u rec¢i da sva
uspjesna poduzeca danaSnjice ulazu u komunikacijsku strategiju na drustvenim medijima.
Glavnu ulogu preuzimaju drustvene mreZe koje biljeze sve veci broj korisnika.?* DruStvene
mreZe se u marketingu koriste se za Sirenje svijesti 0 brendu, promociju novog proizvoda ili
usluge, odrZavanje veze s novim i s postojec¢im korisnicima, dijeljenje relevantnog sadrZaja,
priblizavanje potencijalnim klijentima 1 kupcima. Isto tako, druStvene mreZe u marketingu se

koriste za istrazivanje navika potro$aca, kao i ciljnog trzista. 2

2K uhada (2019): Sto je digitalni, a $to internet marketing te koja je razlika izmedu inbound i outbound marketinga,
[Internet], raspolozivo na: https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internet-
marketing-razlika-inbound-outbound-marketing.html

2l Virtualna tvornica: Marketing na drustvenim mreZama, [Internet], raspoloZivo na: https://www.virtualna-
tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/

22 Total Web Seo (2018): Search Engine Optimization, [Internet], raspoloZivo na: http://www.totalweb-
seo.com/hr/blog/2013/svibanj/drustvene-mreze-i-marketing
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Marketing na drustvenim mrezama ima za cilj izgradnju brenda te stvaranje povjerenja izmedu
korisnika te odredenog brenda. Sirok je spektar moguénosti koje pruzaju drustvene mreze, a
jedna od najbitnijih je oglasavanje. Upravo se oglasavanjem nastoji izgraditi povjerenje te
ojacati brend. Cilj poduzeca je dijele¢i zanimljiv sadrzaj privu¢i paznju korisnika. Kljuc svega
je u tome da se korisniku treba pruziti informaciju koju on "percipira" kao korisnu. Cilj je dati
vrijednost. Na taj se nacin gradi lojalnost korisnika prema brendu. Zanimljivi "alati" koji se
koriste u drustvenim kampanjama su primjerice word of mouth, brendiranje, odnosi s javnoscu

i placeni oglasi.

Word of mouth — marketing od usta do usta. Word of mouth(WOM) —iako postoje brojne
definicije marketinga od usta do usta, u ovom radu navest ¢emo dvije koje navodi,,American
Marketing Association":

1.Marketing od usta do usta definira se kao ponasanje ljudi kada medusobno dijele informacije
0 proizvodima ili uslugama s drugim osobama.

2. Marketing od usta do usta predstavlja Sirenje informacije koje daje potrosac ili pojedinac, a
da ta osoba nije oglasavac. Informacija o proizvodu se razmjenjuje izmedu potrosaca, prijatelja

ili poznanika, kao i obitelji.?®

Marketing od usta do usta danas ima sve veCe znaCenje. Potrosaci se sve viSe oslanjaju na
preporuke prijatelja, obitelji ili recenzije drugih potroSaca jer ne vjeruju medijima. Mediji su
plasiranjem previse informacija, a nerijetko laznih i ne provjerenih, stvorili kontraefekt te
izgubili povjerenje potrosaca. Isto tako, oglasavanje putem tradicionalnih medija povezuju s
terminom "laZzno". S obzirom na to da oglasavanje putem tradicionalnih medija iziskuje vece
svote novca, a ne donosi Zeljene rezultate, potroSace se nastoji stimulirati da pri¢aju o
odredenom brendu u pozitivnom smislu te tako provode marketing od usta do usta. Marketing
od usta do usta moze bili pozitivan ili negativan, ovisno o tome kakve se informacije 0 brendu,
proizvodu ili usluzi Sire. Poduzeca postaju ta koja potenciraju komunikaciju izmedu potrosaca
aktivnim sudjelovanjem na druStvenim mrezama i moguénosc¢u ostavljanja vlastitih recenzija.
WOM marketing je jedan od najmo¢nijih oblika oglasavanja jer 92% potroSaca vjeruje svojim
prijateljima preko tradicionalnih medija. Tvrtke mogu potaknuti marketing WOM-a nudeci
korisnicima viSe nego §to o¢ekuju od proizvoda ili usluge, pruzanjem dobre usluge kupcima i

pruzanjem ekskluzivnih informacija potroSacima. PotroSaci su viSe emocionalno vezani za

2 Marketing Fancier Blog (2016): Marketing od usta do usta: vaznost potroSackih preporuka, [Internet],
raspolozivo na: https://marketingfancier.com/marketing-od-usta-do-usta-vaznost-preporuka/
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brend kada osjete da ih se slusa. Zbog toga ¢e mnoge firme imati prodajne predstavnike koji o
proizvodima i uslugama razgovaraju s potrosacima osobno ili putem povratne telefonske linije.
Ovakva vrsta interakcije, kao i promotivni dogadaji, mogu potaknuti razgovore o brendu,

proizvodu ili usluzi.

Razvitkom interneta pojavljuje se virtualni WOM, odnosno eWOM. EWOM se smatra
elektronickom preporukom te je koristan alat za Sirenje informacija o odredenim proizvodima
i uslugama. Postoji nekoliko glavnih razlika izmedu WOM-a i eWOM-a. WOM, odnosno
tradicionalna usmena preporuka, se prenosi izmedu jedne ili viSe osoba, dok eWOM
podrazumijeva preporuku putem interneta koja je samim tim dostupna i veéem broju ljudi.
EWOM preporuka je Cesto generirana pod korisni¢kim imenom, dakle od strane anonimnih
ljudi, a tradicionalna preporuka naj¢esc¢e od strane poznanika. U posljednje vrijeme vaznost

Ewom-a raste te se korisnici interneta sve vise oslanjaju na takvu vrstu elektronicke preporuke.?

Brendiranje. Brendiranje se definira kao nacin trziSnog izrazavanja, odnosno Kreiranja,
potvrdivanja i promoviranja prepoznatljivog brenda. Brendiranje je sastavni dio internet
marketinga. Cilj je kupcu pruziti proizvod ili uslugu koji su uvijek u skladu s obe¢anjima te ga
Na taj nadin privuéi i zadrzati.?® Vazno je slati realnu i stvarnu poruku na internetu jer se sve
odvija brzo te su promjene Ceste, brend se u o¢ima korisnika moze izgraditi, ali i srusiti preko

2! Kako dobar brending znaci

no¢i. Dobar brending znaci prepoznatljivost na trzistu.
prepoznatljivost na trzistu, tako sluZi i za razlikovanje od konkurencije. Poduzeca nastoje
kreirati zeljenu percepciju o svom proizvodu, usluzi ili u naSem primjeru o turistickoj
destinaciji. Asocijacija na odredeni brend moze biti pozitivna ili negativna, a cilj je upravo
stvoriti pozitivnu asocijaciju. Razvojem interneta javila se potreba i za Internet brandingom.
Internet branding koriste sve organizacije i poduzeca koja se Zele diferencirati od konkurencije
te kod potencijalnih korisnika ili potroSaa stvoriti pozitivnu sliku o svom brendu. Kada

govorimo o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji, mozemo navesti primjer projekta "Visit

Croatia" 1 "Croatia full of life" kojim Hrvatska turisti¢ka zajednica nastoji izgraditi brend

2 Investopedia (2020): Word-of-Mouth Marketing (WOM Marketing), [Internet], raspoloZivo na:
https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp

% Chen, Y.-F., Law, R. (2016) A Review of Research on Electronic Word-of-Mouth in

Hospitality and Tourism Management, International Journal of Hospitality & Tourism

Administration, 17(4), str. 347-372,

% Gavrilovi¢,Z. (2015): Internet brendiranje, Novi ekonomist, 9 (18), str. 82-87.

2 Poslovni Plus (2018): Sto je brendiranje?, [Internet], raspoloZivo na: https:/poslovnipuls.com/2019/10/22/sto-

je-brendiranje/
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Hrvatske. Sukladno tome, kreirane su i drustvene mreze istog imena kao 1 hashtag. Brendiranje
je jako vazno za turisticku destinaciju jer se na taj nacin gradi prepoznatljivost te se privlaci
veéi broj turista.Ono u ¢emu se brendiranje turistickog odrediSta razlikuje od brendiranja
proizvoda 1 ostalih vrsta usluga nalazi se u tome Sto nije dovoljna ukljuc¢enost samo jedne
organizacije, ve¢ svih onih koji dolaze u kontakt s posjetiteljima.?®Brendiranje turisticke

destinacije na drustvenim mrezama odvija se najvise posredstvom samih korisnika.?’

Odnosi s javnos¢u. Vecina PR-ovaca je bila primorana dio svoga poslovanja prebaciti na
druStvene mreze. KoriStenje drustvenih medija je postala njihova svakodnevica, bilo da se radi
o prac¢enju dogadanja, komunikaciji ili o Sirenju novosti. S obzirom na to da je konkurencija
velika, a drusStvene mreze su na rastuc¢oj putanji, koristenje istih je postalo nuznost ako se zeli
odrzati dobar polozaj.®® Odnosi s javnos¢u predstavljaju dvosmjernu komunikaciju izmedu
ponudaca i gostiju te su od velike vaznosti za promociju turistickih destinacija, gdje je jedna od
najznacajnijih zadaca posti¢i pozitivan imidz i privuéi goste u destinaciju. DruStvene mreze su
trenutno glavna platforma za komunikaciju. Cilj je korisnicima pruziti zanimljiv i koristan
sadrzaj koji ¢e pozeljeti podijeliti s prijateljima ili obitelji. Tada odnosi s javnos¢u dobivaju
SV0j smisao. Jako je vazno staviti naglasak na zanimljivost i pruZanje vrijednosti tim sadrZajem,
a ne nametanje same prodaje. Konstantno isticanje prodaje djeluje odbojno i agresivno te stvara
kontraefekt.3!

Oglasavanje. OglaSavanje je jedan od klju¢nih elemenata promocijskih aktivnosti. Rije¢ je o
plac¢enom obliku neosobne prezentacije i promocije proizvoda, ideja i usluga. Oglasavanje u
turizmu je pogodno zbog toga §to se moze obuhvatiti velik broj ljudi na razli¢itim lokacijama
te se jednostavno komunicira. Osnovni cilj je prenijeti informaciju o ponudi na ciljno trziste i
potaknuti potencijalnog gosta na izbor destinacije.®? Oglasavanjem na drustvenim mrezama se
koriste svi oni koji drze do internet marketinga. DruStveni mediji, a posebice druStvene mreze,
danas su najsnaznija platforma za oglasavanje. Ciljevi oglaSavanja mogu biti razli¢iti. S

obzirom na ciljeve, drustvene mreze nude nekoliko moguénosti ciljanja odredene skupine

28 Gavrilovi¢, Z. (2015): Internet brendiranje, Novi ekonomist, 9 (18), str. 82-87

2 Andelic, V., Grmusa, T. (2017): Drustvene mreZe kao medij promocije turistickih odredista kod mladih, Media,
Culture and Public Relations, 8 (2), str. 182-193.

%Manjgura Blog (2011): Sto PR moze uginiti za dru$tvene mreze i obrnuto, [Internet], raspoloZivo na:
https://manjgura.hr/blog/sto-pr-moze-uciniti-za-drustvene-mreze-i-obrnuto

31 Jakovljevié,M. (2012): Promocija turisti¢kih destinacija — oglaSavanje i(li) odnosi s javno$éu?, Acta turistica
nova, 6 (1), str. 69-90.

%2Jakovljevié,M. (2012): Promocija turisti¢kih destinacija — oglasavanje i(li) odnosi s javno$¢u?, Acta turistica
nova, 6 (1), str. 69-90.
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potencijalnih korisnika, kupaca ili posjetitelja. OglaSavanje na drustvenim mrezama pokazalo

se efikasnim, a to se takoder moze pratiti i u analitici provedene kampanje.*

2.5. Vaznost drustvenih medija u turizmu

Vecina putnika zeljenu turistiCku destinaciju najprije provjerava na internetu. Mogu je ¢ak i
virtualno posjetiti gledaju¢i razne sadrzaje, fotografije i videa. Sto je i razumljivo, s obzirom na
to da je sve umrezeno 1 dostupno. Vaznost drustvenih medija u turizmu i pri odabiru turisticke
destinacije je neosporna. U vremenu smo kada turisti¢ke destinacije same "traze" svoga
posjetitelja. Kao §to je ve¢ navedeno, oglasavanjem se mogu ciljati odredene skupine ljudi,
razlicitih interesa i demografskih obiljezja. Upravo koristeéi te informacije turisticke destinacije
traZe svoje posjetitelje. Oni koji se bave marketingom turistickih destinacija sve se vise odmicu
od tradicionalnih kampanja i okrecu se digitalnim marketinSkim kampanjama, jer cilj vise nije
doprijeti do Sto veéeg broja potencijalnih potrosaca, nego doprijeti do svakog pojedinog
potencijalnog potrosaca i to je gotovo moguée ostvariti uz pomo¢ komunikacijskih alata na
drustvenim mreZama. Jasno je da ponuditelji putem drusStvenih medija turisticku destinaciju
isti¢u u najboljem mogucem kontekstu te se stavlja naglasak na promicanje samog odredista.
Upravo zato potencijalni posjetitelji veliku vaznost daju misljenu onih koji su posjetili tu
destinaciju te ostavili svoj komentar ili recenziju. Iskustva prijasnjih posjetitelja 1 njithovi
komentari ulijevaju povjerenje i smatraju se vjerodostojnima. Zadovoljan posjetitelj najbolji je
dokaz uspjesnosti turisticke destinacije i njegove spontane reakcije na drustvenim mreZama
daju puno bolji rezultat u procesu stvaranja ili razvoja brenda, nego djelovanje svih onih
subjekata koji upravo ciljano rade na tome.®*

Vazno je istaknuti i travel blogere i influencere. Rije¢ influencer u engleskom jeziku oznacava
opcenito osobu ili skupinu osoba koja ima neki utjecaj. To su osobe koje prenose svoje
dozivljaje odredene destinacije te ih dijele sa Sirom publikom. Tako grade odnos s potencijalnim
posjetiteljima te kod njih stjecu povjerenje. Travel blogove i influencere mozemo poistovjetiti
s Word of Mouth-om, to¢nije Ewom-om. Travel blogeri i influenceri prikazuju realno stanje
odredene turisticke destinacije, istic¢u¢i njene dobre i loSe strane. Daju savjete, dijele fotografije

1 videozapise, kao 1 tekstualne zapise. Sve ih je viSe te ih brojni poslovni subjekti 1 turisticke

3lsto.
%4 Andelic, V., Grmusa, T. (2017): Drustvene mreZe kao medij promocije turisti¢kih odredista kod mladih, Media,
Culture and Public Relations, 8 (2), str. 182-193.
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zajednice angaziraju za promicanje turisticke destinacije. Travel blogerima i influencerima to

je posao i za to su placeni. Brojni hoteli, privatne smjestajne jedinice, ali i turisticke zajednice

ih zovu te ima placaju da posjete odredenu destinaciju te prenesu svoje iskustvo $iroj publici,

odnosno svojim pratiteljima. Korisnici drustvenih medija imaju povjerenja u travel blogere i

influencere upravo zato $to dijele zanimljiv i vrijedan sadrzaj. U Hrvatskoj takoder imamo

nekoliko istaknutih travel blogera i influencera, od kojih ¢emo izdvojiti Kristijana Ili¢ica te

Putoholicare. To su osobe koje zive putovanja i zive od putovanja. Od hobija su stvorili posao

1 izvor zarade. Dijele¢i zanimljiv sadrzaj stekli su povjerenje i lojalnost korisnika druStvenih

medija. Od svojih imena su stvorili brend kojem se vjeruje.®

putoholicari EE3

1,785 posts 43.2k followers 4,041 following

Putoholicari / Iva & Branko

@ Travel Addict Couple from Croatia (Medjimurje) Hr
§8 Iva & Branko - traveling around the world ¢
#travelcouple

www.putoholicari.com

6 228

Island 3

Island 2

Island 1 Slovenija Medjimurje Parkovi SA...

Slika 1: Primjer travel Influencera; Putoholicari

Izvor: Printscreen Instagram profila; Putoholi¢ari

Instagram

kristijanilicic ¢ [E23
650 posts 108k followers 684 following

KRISTIJAN ILICIC

M CEO @iluminol.agency

Q22X Best Travel Blogger in Croatia
2-+100 Countries

@ Wiener Insurance Ambassador
Bsamsung Ambassador
E3Premium Visa Ambassador
www.kristijanilicic.com

T T T T 0O

Ethiopia 4

Slika 2: Primjer travel influencera; Kristijan Ili¢i¢

Ethiopia 3

Ethiopia 2 Ethiopia 1 Kyrgyzstan 2 Kyrgyzstan 1

Izvor: Printscreen Instagram profila; Kristijan Ili¢i¢

B Andelic, V., Grmusa, T. (2017): Drustvene mreZe kao medij promocije turistickih odredista kod mladih, Media,
Culture and Public Relations, 8 (2), str. 182-193.

16



3. PONASANJE POTROSACA | GENERACIJE X, Y, Z

3.1. PonaSanje potrosaca

PonaSanje potroSaca definira se kao proces prikupljanja i organiziranja informacija u smjeru
odluke o kupnji te koriStenju i organiziranju proizvoda i usluga. Upravo je odluka o kupnji
krajnji cilj koji se zeli posti¢i marketinskim aktivnostima. Ponasanje potrosaca prilikom
donosenja odluka u turizmu je kompleksno jer na odluku djeluje vise ¢imbenika. Tim viSe Sto
se sami ¢in kupnje odvija virtualno te nije rije¢ o opipljivom proizvodu. Zbog toga je bitno da
je marketing u turizmu vjerodostojan i realan. Vazno je turisticku destinaciju prikazati onakvom
kakva zaista jest istiCu¢i njene prednosti te na taj nacin dovesti potencijalnog posjetitelja do
procesa kupovine. PonaSanje potroSaca takoder je uvjetovano unutarnjim i vanjskim
¢imbenicima.

Cimbenici ponasanja potro3aca:

(1) Drustveni C¢imbenici (kultura, druStvo i druStveni stalezi, druStvene grupe, obitelj, i
situacijski ¢imbenici)

(2) Osobni ¢imbenici (motivi 1 motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i
stil Zivota, znanje).

(3) Psiholoski procesi (u¢enje).*’

Kultura predstavlja skup materijalnih i duhovnih vrijednosti koje su uvjetovane tradicionalnim
okvirima i suvremenim promjenama. Kulturom se formira prihvatljivo ponaSanje ¢lanova
odredenog drustva. Sukladno tome, ¢lanovi odredene kulture ponasaju se u skladu s uvjerenjima
1 obrascima ponaSanja grupe kojoj pripadaju. DruStveni polozaj tj. pripadnost odredenom
drustvenom stalezu ostavlja utjecaj na ponaSanje potroSaca. Pripadnici odredenog drustvenog
polozaja obiljezava sli¢an Zivotni standard, plateZna mo¢, slicne vrijednosti 1 stil Zivota, s
obzirom na to da su elementi druStvenog polozaja dohodak, drustvena mo¢ i1 druStveni ugled.
Govoreci o grupama, istaknuti ¢emo referentne grupe koje imaju glavni utjecaj na stavove,
uvjerenja te izbor pojedinca. Potrosaci ne moraju biti ¢lanovi referentne grupe da bi ona na njih

imala utjecaj.*®

3 Mihi¢, M. (2019): PonaSanje potrosaa, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.
37 1sto.
% |sto.
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Kao S§to je navedeno, istiCe se nekoliko glavnih osobnih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje
potrosaca. Motiv se, prema Kesi¢, definira kao faktor koji usmjerava ponasanje k odredenom

cilju.“, a motivacija predstavlja sami proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju.%

Percepcija je slozeni proces kojim ljudi stvaraju predodzbu, odnosno sliku o neCemu, bila to
pojava, proizvod ili usluga. Stavovi se definiraju kao trajan odnos prema ne¢emu, moze se reci
relativno trajan. O¢ituju se kao tendencija osjec¢anja i preuzimanja akcije za ili protiv, a u odnosu
razliCite situacije 1 uvjete. Stavovi predstavljaju 1 necija uvjerenja, odnosno nacela kojih se
odredena osoba drzi. Komponente stava su: spoznajna (kognitivna), osjeajna (afektivna) i
ponasajuca (konativna). Prema Kesi¢, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota Su trajne
karakteristike osobnosti potroSaca te uvelike utjecu na njegovo ponasanje na trzistu, dok su
osobne vrijednosti obrasci ponasanja te su u skladu s uvjerenjima potrosaca. Kada se govori o
zivotnom stilu, misli se na aktivnosti, interese i miSljenja koji utjeCu na nacin koristenja
vremena i kupovne procese pojedinca. Obiljezja li¢nosti se u marketingu koriste prilikom
segmentacije trzista i predvidanju ponasanja potrosaca. Znanje se definira kao informacije koje
su pohranjene u memoriji pojedinca. PotroSacko znanje Kesi¢ definira kao ukupnost

informacija pohranjenih u memoriji koji sluze za funkcioniranje u ulozi potrosac¢a.*’

Upravo su psiholoski procesi "mjesto" mogucnosti najveceg utjecaja na potroSaca. Marketeri
moraju poznavati proces prerade informacija, kao i na koji se na¢in odvijaju promjene stavova
1 ponaSanja potroSaca. Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i
pohranjivanja stimulansa za trenutacno ili kasnije koristenje. Marketere takoder zanima 1 preko
kojih medija je najbolje prenositi informacije da bi potrosac prihvatio sadrzaj. Ucenje je trajna
promjena ponasanja pojedinca. Ta promjena je pod utjecajem novostecenih znanja i prakse.
Finalni cilj marketinSke aktivnosti je promjena stava i ponaSanja potrosaca. Stavovi su stalni 1
teSko ih se mijenja, a upravo zato marketeri nastoje utjecati na pozitivan stav i1 misljenje o

usluzi, proizvodu ili, u ovom sluéaju, turistickoj destinaciji.*

%K esi¢, T. (2006): Ponasanje Potrosaca,Opinio, Zagreb, 2006.
“Ofsto.
“sto.
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Slika 2.: Utjecaj na proces
donosenja odluke potrosaca Druitveni &imbenik
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Slika 3: Utjecaj na proces donoSenja odluke potrosaca

Izvor: Kesi¢, T. (2006): Ponasanje Potro$aca,Opinio, Zagreb
3.2. Generacijske kohorte X, Y, Z

Kohorta se definira kao skupina pojedinaca sa zajedni¢kom osobinom.”? U demografiji
oznacava skupinu pojedinaca rodenih iste godine ili unutar nekog visegodiSnjeg razdoblja. U
ovom slucaju rije¢ je o visegodi$njem razdoblju. Generacijska kohorta najcesée obuhvaca
raspon od 20-25 godina i okarakterizirana je godinom rodenja, a zajednicka karakteristika
pojedincima unutar generacije su sli¢na Zivotna iskustva 1 dogadaji koji su oblikovali njihove
stavove, odnosno temeljne vrijednosti koje najéesce ostaju nepromijenjene za cijeli zivot.*3

Nije odredena stroga granica medu generacijama, stoga razli¢iti autori navode razli¢ite pocetne
i krajnje godine za svaku generaciju. U generaciju X spadaju osobe rodene izmedu 1965. i 1980.
godine. Osobe koje pripadaju generaciji Y rodene su izmedu 1981. 1 1995. godine, a pripadnici

generacije Z rodeni su izmedu 1996. 1 2010. godine.*

3.2.1. Generacija X

Generaciji X pripadaju osobe rodene izmedu 1965. i 1980. godine. Neki od sinonima za

Generaciju X su: Baby Busters, ravnodusna generacija, nevidljiva generacija, Post

42Struna-Hrvatsko strukovno nazivlje (2011): Kobhorta, [Internet], raspolozivo na:
http://struna.ihjj.hr/naziv/kohorta/25268/

#Kim, H., Xiang, Z., Fesenmaier, D. R. (2015) Use of The Internet for Trip Planning: A Generational Analysis,
Journal of Travel & Tourism Marketing, 32(3), str. 276-289

#1sto.
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Boomers(kao generacija koja dolazi iza generacije pod nazivom Baby Boomers), generacija

2000 te MTV generacija (prema popularnom muzi¢kom tv kanalu).*®

Govoreéi o generaciji X, u obzir se moraju uzeti i razlike unutar same generacije. Naime, iz
perspektive trgovca, zanimljivo je koliko su razlic¢iti raniji i kasniji pripadnici generacije. Raniji
(po godinama stariji) pripadnici jo$ uvijek mogu imati problema s tehnologijom, poput ra¢unala
i telefona, dok kasniji ¢lanovi nemaju problema s istom, §tovise, rado je prihvacaju. Pripadnici
generacije X financijski u stabilni. Od promatranih generacija, oni imaju najviSe godina rada i
na putu su da dosegnu vrhunac svoje karijere. Obrazovani su te im je obrazovanje jako bitno.
Nema razlike izmedu generacije X i Y u vidu radnog iskustva i posla, koji podrazumijevaju
predanost poslu, zadovoljstvo poslom, opunomodenje, stres, povjerenje u menadzment i

ravnotezu izmedu posla i privatnog Zivota.*

Kada se govori o ravnotezi izmedu posla i privatnog zivota brinu o svim vrstama sigurnosti, od
financijske pa do obiteljske, sigurnost im je na prvom mjestu. Kako cijene sigurnost, tako cijene
i povjerenje. Prilikom kupovine uvijek biraju pouzdan proizvod. Kupuju proizvode autenti¢ne
marke te ne vole marketinSke trikove. MoZe se zakljuciti da su lojalni marki te bi marketinske
aktivnosti usmjerene prema njima trebale biti temeljene upravo na izgradnji odnosa i
povjerenja, bez laznih informacija. Kao $to je ve¢ napomenuto, generacija X je prigrlila
internet. Zanimljivo je da vecina pripadnika posjeduje Facebook. Koriste¢i Facebook ocekuju
da su istaknute informacije tocne i relevantne. Posebno vole video sadrzaj te je to jedan od
najcesce dijeljenih sadrZaja na njihovim profilima. Dobar videozapis brendovima moze pomoci
pri povezivanju s ovom skupinom. Uz videozapise, vazno je istaknuti da Citaju recenzije te
komentare drugih korisnika. Sto se ti¢e e-maila, e-mail marketing je jedna od glavnih metoda
priblizavanja generaciji X, s obzirom na to da provjeravaju e-mail svaki dan. No, bez obzira na
sve navedeno, pripadnici generacije X su jo$ uvijek manje tehnoloski pametni ako ih se

usporeduje s mladim generacijama.*’

4 Reisenwitz, T. H., lyer, R. (2009): Differences In Generation X And Generation Y: Implications For The
Organization And Marketers, Marketing Management Journal, 19 (2), str. 91-103.

“sto.

4Big Commerce: Marketing to Gen X: How Your Ecommerce Strategy Can Successfully Convert Them,
[Internet], raspolozivo na: https://www.bigcommerce.com/blog/gen-x-marketing/#which-channels-reach-gen-x
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3.2.2. Generacija Y

Pojam ,,Generacija Y* datira iz 1993 godine, kao zadnja generacija koja je rodena u potpunosti
u dvadesetom stolje¢u. Generacija Y poznata je i pod nazivima Echo Boomers, milenijska
generacija, sljedeéa generacija i generacija interneta. *® Generacija Y je prva generacija koja je
odrastala uz razvitak tehnologije, telefona te interneta. lako je i generacija X tehnoloski
pametna, odrastanje generacije Y uz tehnologiju i internet, ostavilo je posljedice na ponasanje
pripadnika iste. Clanovi generacije Y opusteni su pri koristenju tehnologije i interneta. Poznati
su po multi-taskingu u vidu koriStenja vise medija odjednom, $to zapravo i nije ¢udno jer su
odrastali uz razvitak svih tih medija. Kasnije odlaze iz roditeljskog doma, veliki su korisnici
kreditnih kartica. Kao i kod generacije Z, kod njih je ucestalost online kupovine vrlo izrazena.
Sto se ti¢e njihovog ponasanja prilikom kupnje, takoder je vazno napomenuti kako oni imaju
jasne standarde prilikom percipiranja i kupovanja brendova. Kod funkcionalnog aspekta
brenda, generaciji Y bitno je da brend ima dobru vrijednost i da je dobar, kvalitetan proizvod,
a nakon toga paznju posvecuju imidzu. Isto tako ih karakterizira kupnja putem mobitela. Za
razliku od generacije Z, generacija Y kupuje iz prakti¢nih razloga — jer u web trgovini dobiju
relevantnije informacije, jer se nude povoljni uvjeti dostave te zato $to odjednom mogu kupiti
viSe proizvoda. Pri izboru proizvoda i donoSenju odluke oslanjaju se na misljenje drugih.
Prilikom odluke o kupnji, ne vole imati osje¢aj kako su meta masovnih promotivnih kampanja,
pa se najvise oslanjaju na preporuke prijatelja i na usmene preporuke opcenito. Oni se opcenito
viSe informiraju putem blogova i drustvenih mreZa, nego tradicionalnih medija.Od drustvenih
mreza, najaktivniji su na Facebooku, a slijede ih Instagram i1 Twitter te im je bitna mogucénost
brze komunikacije. Malu pozornost pridaju oglasavanju. Karakterizira ih lojalnost marki. 42%
njih se izjasnilo da voli sudjelovati i pomo¢i tvrtkama kod kreiranja/osmisljavanja proizvoda i
usluga. Nije im bitno da marka bude samo prisutna na druStvenim mrezama, ve¢ i da
marka/tvrtka kreira emocionalnu vezu s potroSacima (npr. putem odredenih iskustava, prica,

kratkih tweetova i sl.).*

“8Reisenwitz, T. H., lyer, R. (2009): Differences In Generation X And Generation Y: Implications For The
Organization And Marketers, Marketing Management Journal, 19 (2), str. 91-103.
“lsto
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3.2.3. Generacija Z

Generacija Z najmlada je skupina od tri promatrane generacije. Pripadnici ove generacija rodeni
su izmedu 1995. 1 2010. godine. Drugi nazivi koji se koriste za ovu generaciju povezani su s
tehnologijom, a najpoznatiji drugi naziv koji ova generacija nosi je iGeneration.>® Generacija
Z, ljudi rodeni od 1995. do 2010. godine, su pravi digitalni domoroci. Oni su od najranije dobi
bili izloZeni internetu, drustvenim medijima te mobilnim uredajima. To je prva generacija koja
je zaista od rodenja odrastala uz tehnologiju 1 blagodati interneta, Sto je naravno i ostavilo
posljedice te uvjetovalo njihovo ponasanje. Pripadnici generacije X su autenti¢ni, a opisuje ih
samokontrola, svjesnost, pouzdanost. Otvorenog su uma §to se tice socijalnih vrijednosti te
prihvacaju razli¢itosti. Opisuje ih i ovisnost o tehnologiji te zivot prozet tehnologijom i
multimedijskim sadrZajima, §to nije ¢udno jer ne znaju za zivot bez Interneta. Pripadnici
generacije X su uvijek povezani, u smislu da primaju i obraduju jako puno informacija i utjecaja
izvana. Ova je generacija svjedocCila globalnoj krizi i recesiji. Nisu idealisti i teze brzom

zaposlenju.!

S marketinSke strane vrlo je zanimljivo $to su pripadnici generacije X od rodenja okruZeni
digitalnim utjecajima. S obzirom na to da su naucili da u bilo kojem trenutku mogu do¢i do bilo
koje potrebne informacije, Zive brzo 1 njihova paznja 1 koncentracija ne traju dugo. Sukladno
tome, brzina informacija vaznija im nego sama toc¢nost. U oglaSavanju prema ovoj skupini
sugerira se kreirati video/digitalni oglas te jednostavan, originalan i nenametljiv sadrzaj (koji
se direktno ne odnosi na marku) koji ¢e privuéi njihovu paznju te ga je lako podijeliti s drugima.
Ambasadori marke, influencer kampanje i virtualne fokus grupe mogu izgraditi njihovu
lojalnost i povecati njihovo on-line prisustvo. lako ne¢e zanemariti kvalitetu i trajnost, veéi
naglasak stavljaju na estetiku ili atraktivnost. Skloniji su novitetima viSe od starijih potroSaca.
Stedljivi su i nepovjerljivi prema markama. Zive na drustvenim mrezama i tamo traZe
suglasnost za svoj kupovni izbor. Kod ove je generacije izraZzena ucestalost on-line kupovine
(npr. gotovo polovica njih obavi barem jednu kupnju mjesecno), premda kupuju i off-line,
odnosno na prodajnom mjestu. Generacija Z kupuje online zbog ustede novca, ali i temeljem
preporuka drugih kupaca. Kupnja putem mobilnih uredaja je najizrazitija medu pripadnicima

ove generacije. Opcenito su otvoreni 1 tolerantni prema razlikama, ali 1 ambiciozni.

Reisenwitz, T. H., lyer, R. (2009): Differences In Generation X And Generation Y: Implications For The
Organization And Marketers, Marketing Management Journal, 19 (2), str. 91-103.

SlFrancis, T., Hoefel, F. (2018): ‘True Gen’: Generation Z and its implications for companies,
McKinsey&Company.
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Pripadnicima generacije X tehnologija je pruzila neviden stupanj povezanosti §to se i o¢ituje u

njihovom ponasanju.®

4. PROCES DONOSENJA ODLUKA U TURISTICKOM KONTEKSTU

Proces donosenja odluke o kupnji definira se kao proces rjeSavanja odredenog problema. Proces
donoSenja odluke sastoji se od pet sljede¢ih faza: spoznaja potreba, trazenje informacija,

procjenu alternativa, izbor i donosenje odluke o kupnji.>®

Kupac zapocinje kupovni proces spoznajom svojeg problema ili potrebe. Do spoznaje
problema, odnosno potreba dolazi kada kupac primijeti da stvarno stanje ne odgovara zeljenom,
odnosno da postoje nezadovoljene potrebe.Osnovna podjela problema je na aktivne i neaktivne
probleme. Aktivni problemi su oni kojih je potrosac svjestan ili ¢e tek postati, a neaktivni su

oni kojih potrosa¢ nije svjestan, ali to moze postati.>*

Dakle, sukladno napisanome, pocetna faza procesa odabira turisticke destinacije je potroSaceva
spoznaja potrebe ili problema. Do spoznaje potrebe mora do¢i prije no Sto zapocne donosenje
odluke. Ako nema potrebe, nema niti donosenja odluke. Potreba pojedinca za putovanjem ili

potragom turisticke destinacije moze se javiti uslijed marketinskih aktivnosti.*®

Nakon spoznaje potrebe slijedi proces trazenja informacija. Kada su kupci uocili, odnosno
identificirali potrebu, potraZit ¢e informacije o proizvodu ili usluzi koja im moZze pomoc¢i da tu
svoju potrebu na odgovarajuci nacin zadovolje. Proces traZenja informacija o turistickom je, u
najmanju ruku, druk¢iji od potrage informacija o nekom drugom proizvodu. To se najvise
ocituje u tome $to turisticki proizvod nije opipljiv. U potrazi za informacijama o turisti¢koj
destinaciji, kupci koriste mnoge izvore. Marketeri u tom segmentu igraju vaznu ulogu te mogu
imati veliki utjecaj na krajnju odluku kupca, odnosno mogu djelovati na eksterno trazenje

informacija oglaSavanjem te promocijom.*

52Mihi¢, M. (2019): Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.
%3Mihi¢, M. (2019): Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.
*Isto.
*Isto.
*lsto.
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Nacin na koji potrosaci traZze informacije takoder ima vazne implikacije za marketinsku,
odnosno promocijsku strategiju tvrtke. Svaka tvrtka bi trebala usmjeriti svoje napore na one
izvore koje ¢e potrosaci najvjerojatnije koristiti kao izvore informacija. Traze¢i informacije o
odredenoj turistickoj destinaciji, kupci troSe mnogo vremena. Tako je zato $to je sama potraga
rizina te je upitna vjerodostojnost informacija. Zbog toga kupci imaju tendenciju prikupiti $to
viSe informacije jer se osjecaju sigurnije. Osim informacija na internetu, vaznu ulogu igraju i

preporuke prijatelja i obitelji te napisane recenzije prijasnjih posjetitelja.>’

U fazi vrednovanja alternativa potrosac¢ koristi prikupljene informacije da bi jednu alternativu
izdvojio od ostalih. Lako je procijeniti izbor onih potroSaca koji robu biraju na temelju samo
jednog kriterija. Medutim, to je u praksi rijedak slucaj. Sto se ti¢e turisti¢kog proizvoda, kupac
vrednuje turisticke destinacije na nacin da promatra viSe destinacija procjenjujuci jedno po
jedno obiljezje. Razli¢itim obiljezjima dodjeljuje razlicite razine znacenja. Sukladno tome bira

destinaciju za putovanje.>®

Nakon procesa vrednovanja alternativa, slijedi faza kupovine. Faza kupovine dijeli se na dva
dijela, a to su odluka o kupovini i sami ¢in kupovine. Tijekom odluke o kupnji potrosac istrazuje
hoce li obaviti kupovinu ili ne. Prije toga je istrazio sve mogucénosti, alternative, cijene i sli¢no.
U trenutku kada kupac odlucuje hoce li ostvariti kupovinu, on zapravo odlucuje hoce li posjetiti
odredenu turisticku destinaciju ili ne. U slu€aju kada kupac zaista pronade destinaciju koja

zadovoljava njegove potrebe, on prelazi na proces kupovine.*®

5|sto.
%8| sto.
sto.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENIH MEDIJA
NA ODABIR DESTINACIJE ZA PUTOVANJE

5.1. Uzorak i metoda istraZivanja

Kao §to je navedeno na samom pocetku, istrazivanje se u ovom radu temelji na prouc¢avanju
utjecaja druStvenih medija na odabir destinacije za putovanje, uzimajuci u obzir razlike medu
generacijama X, Y i Z. Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku od 152 ispitanika putem
online anketnog upitnika. Anketni upitnik se distribuirao preko drustvenih mreza (Facebook i
Instagram) te aplikacija za komunikaciju (WhatsApp i Telegram) u razdoblju od 3 dana u
kolovozu 2020.godine, to¢nije 26.08.2020.-28.08.2020.

Anketni upitnik se sastoji od 14 pitanja pomocu kojih se ispituju istrazivacke hipoteze:
H1.Drustveni mediji imaju znacajnu ulogu u odabiru turisticke destinacije.

H2.Vecéina pripadnika generacije Z informira se o destinaciji na koju Zele otputovati uglavnom
preko drustvenih medija.

H3.Pripadnici generacija Y i Z vise koriste drustvene medije za informiranje o destinaciji, nego
pripadnici generacije X.

H4.Drustveni mediji uvelike utjecu na imidz destinacije.

5.2. Rezultati istraZivanja
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Mugko M Zensko
Slika 4: Spol ispitanika

Izvor: samostalna izrada

Na uzorku od 152 ispitanika prevladavaju osobe Zenske populacije. 71,4% ispitanika su osobe
zenskog, a 26,8% ispitanika su osobe muskog spola. Promatrajuc¢i po generacijama, u svakoj

od 3 promatrane generacije, takoder prevladava zenska populacija ispitanika.
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Slika 5: Dob ispitanika;generacije x, y ,z

Izvor: samostalna izrada

Slika 5 prikazuje dob ispitanika. 13% ispitanika starosti je izmedu 40 i 55 godina te spadaju u
generaciju X. 44,2% ispitanika ima 25-39 godina te su pripadnici generacije Y, dok je 42,9%
ispitanika starosti 10-24 godine te su to pripadnici generacije Z.

Ucestalost putovanja
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Slika 6: U¢estalost putovanja po generacijama X, Y, Z

Izvor: samostalna izrada

Slika 6 prikazuje ucestalost putovanja po generacijama X, Y, Z.

Najvise ispitanika generacije Z putuje jednom godiSnje, dok najvise ispitanika generacije X
putuje nekoliko puta godiSnje. Gledaju¢i generaciju Y, moze se zakljuciti da najveci broj
ispitanika iste putuje nekoliko puta godiSnje. S obzirom na sve tri generacije, najmanje

ispitanika putuje jednom mjesecno.
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Slika 7: Nacin organizacije putovanja s obzirom na generacije X, Y, Z

Izvor: samostalna izrada

Slika 7 prikazuje nacin organizacije putovanja uzimajuéi u obzir generacije X, Y i Z. Ve¢ na
prvi pogled ocito je da pripadnicu svake od 3 promatrane generacije ve¢inom sami organiziraju

putovanje. Tek mali broj ispitanika organizaciju putovanja prepusta turistickim agencijama.

Koristite li neki od navedenih drustvenih medija:
Facebook, Twitter, Youtube, Blog, Forum?
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Slika 8: Ispitivanje koriStenja navedenih drustvenih medija

Izvor: samostalna izrada

Slika 8 prikazuje strukturu koriStenja nekog od navedenih drustvenih medija. S obzirom na
prikazane rezultate, Pripadnici generacije Z u najvecoj mjeri koriste barem jedan od navedenih
drustvenih medija (njih 62 od 64 ispitanih), 62 od 66 ispitanika generacije Y takoder koristi
neki od navedenih drustvenih medija. 15 od 19 ispitanika koji pripadaju generaciji X izjasnili

su se da koriste neki od navedenih druStvenih medija.
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Turisticka agencija 17 (11 %)
Promidzba u tisku

Drustvene mrezZe 110 (71,4 %)

Internetske stranice putnickih
agencija

Usmena preporuka

Ostali izvori putem interneta 83 (53,9 %)

0 25 50 75 100 125

Slika 9: Nacdin informiranja prilikom odabira turisticke destinacija

Izvor: samostalna izrada

Slika 9 prikazuje graficki prikaz odgovora ispitanika u vezi na¢ina informiranja pri potrazi
turisticke destinacije. 110 od 152 ispitanika je kao jedan od odgovora navelo drustvene mreZze,
a 89 je navelo usmenu preporuku kao jedan od nacina informiranja prilikom odabira turisticke
destinacije. Od 110 ispitanika koji su se izjasnili za druStvene mreze, 50 ih pripada generaciji
Z, 48 generaciji Y, a 12 generaciji X. Dakle, 75,7% ispitanika generacije Z, 74,6% ispitanika
generacije Y te 70% ispitanika generacije X se izjasnilo da kao jedan od nacina informiranja

koriste druStvene mreze.

Nacin kupnje turistickih aranZzmana
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Slika 10: Nacin kupnje turistickih aranZmana; generacije X, Y, Z

Izvor: samostalna izrada

Slika 10 prikazuje strukturu na¢ina kupnje turisti¢kih aranzmana s obzirom na generacije X, Y

I Z. Moze se uociti da najveci broj pripadnika svake pojedine generacije turistiCke aranzmane
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kupuje putem interneta, iako ni osobna kupovina nije iskljucena jer nekolicina ispitanika navodi

da kupnju turistickih aranzmana obavlja ovisno o prilici.

Glavna prednost drustvenih medija u
trazenju destinacije za putovanje
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M Brze povratne informacije
Moguénost ¢itanja komentara i recenzija prijasnjih posjetitelja

Moguénost pregledavanja slika i videozapisa lokacije

Slika 11: Glavna prednost drustvenih medija prilikom traZenja destinacije za
putovanje; generacije X, Y, Z

Izvor: samostalna izrada

Slika 11 prikaz je strukture odgovora ispitanika pri biranju glavne prednosti drustvenih medija
prilikom odabira destinacije za putovanje. Gledajué¢i odgovore generacija Y i1 Z, uvjerljivo je
najveca prednost moguénost Citanja komentara i recenzija prijasnjih posjetitelja. Pripadnici
generacije X takoder su vecinski odgovorili da je glavna prednost moguénost ¢itanja komentara
1 recenzija prijasnjih posjetitelja, ali isto tako im je vaZna i moguénost pregledavanja slika i
videozapisa lokacije. Brze povratne informacije, iako su bitne, kod malog broja ispitanika igraju

vaznu ulogu pri odabiru turisticke destinacije.
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Najpouzdaniji izvor informacija

40

30

20

10 I
Facebook Grupe na Profil travel Turisticki ~ Usmena Web Web
prijatelji Facebooku blogera blogovi  preporuka stranica  stranices

prijateljaili turisticke recenzijama
obitelji agencije

M Koji izvor informacija smatrate najpouzdanijim? 10-24
B Koji izvor informacija smatrate najpouzdanijim? 25-39

B Koji izvor informacija smatrate najpouzdanijim? 40-55

Slika 12: Najpouzdaniji izvor informacija; generacije X, Y, Z

Izvor: samostalna izrada

Slika 12 je prikaz strukture odgovora na pitanje najpouzdanijeg izvora informacija. Generacija
Z kao najpouzdaniji izvor navodi usmenu preporuku prijatelja ili obitelji, isti taj izvor birale su
I generacija Y i generacija X. Sljede¢i izbor po broju glasova kod sve tri generacije su web

stranice s recenzijama prijasnjih posjetitelja.

Facebook 119 (76,8 %)
Instagram 126 (81,3 %)
Twitter
Youtube 101 (65,2 %)
Blog
0 50 100 150

Slika 13: Prikaz strukture Koristenja drustvenih medija; generacije X, Y, Z

Izvor: samostalna izrada

Slika 13 prikazuje strukturu odgovora ispitanika na pitanje koje drustvene mreze osobno
koriste. Na ovo pitanje se moglo izabrati viSe od jednog odgovora. Najvise ispitanika

odgovorilo je da koristi Instagram (126 od 152), zatim Facebook (119 od 152) pa Youtube (101
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od 152). 65 ispitanika generacije Z kao jedan od izbora izabralo je Facebook, dakle 98,48%,
77,61% generacije Y te 78,94% ispitanika generacije X. Kao i Facebook, 98,48% pripadnika
generacije Z Kkoristi Instagram, 83,58% generacije Y te 36% generacije X. Gledajuéi rezultate
za Youtube, koristi ga 94,48 ispitanika generacije Z, 62,68% generacija Y te 57,89% ispitanika
generacije X. 1z navedenih rezultata zakljucuje se da su svi pripadnici generacije Z Kkoji su
izabrali Facebook kao jednu od drustvenih mreza koju koriste, izabrali i Instagram i Youtube.
Pripadnici generacije Y u vecoj mjeri koriste Instagram nego Facebook, dok je kod pripadnika

generacije X obrnuta situacija.

Objavljivanje multimedijskih sadrzaja
s putovanja na vlastitom profilu
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Slika 14: Objavljivanje multimedijskih sadrZaja s putovanja na vlastitom profilu;
generacije X, Y, Z

Izvor: samostalna izrada

Slika 14 prikazuje strukturu odgovora na pitanje u vezi objavljivanja multimedijskih sadrZaja s
putovanja na vlastitom profilu. Oc¢ito da je da velika vecina pripadnika svake pojedine

generacije objavljuje slike i videozapise s putovanja na vlastitom profilu.
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Citanje recenzija na drustvenim mrezama
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Slika 15: Citanje recenzija na druftvenim mreZama; generacije X, Y, Z

Izvor: samostalna izrada

.....

mrezama. Tek mali broj ispitanika ne ¢ita, dok veéina ispitanika svake pojedine generacije Cita

recenzije na druStvenim mrezama.
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Slika 16: Pisanje recenzija nakon posjeta neke turisti¢ke destinacije

Izvor: samostalna izrada

Gledajuc¢i odgovore ispitanika generacije Y 1 Z, ocito je da vecina njih ne pise recenzije nakon
posjeta neke turisticke generacija, dok mali broj njih pise. Pripadnici generacije X su skoro pa
u istom broju birali i da piSu i da ne piSu recenzije nakon posjeta neke turisticke generacije, ali

ipak veci broj njih pise.
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Slika 17: Relevantnost recenzija; generacije X, Y, Z

Izvor: samostalna izrada

Slika 17 prikaz je stavova ispitanika o relevantno$¢u recenzija na drustvenim medijima. Vecina
ispitanika generacija Y 1 Z smatra recenzije na drustvenim medijima relevantnima. Veci broj
ispitanika generacije X takoder smatra recenzije na drustvenim medijima relevantnima, ali broj
onih koji ih ne smatraju relevantnima ve¢i je s obzirom na istomisljenike koji pripadaju

generacijama Y i Z.

5.3. Diskusija o rezultatima

H1.Drustveni mediji imaju znacajnu ulogu u odabiru turisticke destinacije

Analizom rezultata anketnog upitnika potvrduje se ova hipoteza. Drustveni mediji zaista imaju
znacajnu ulogu u odabiru turisti¢ke destinacija Sto se dokazalo pitanjem o na¢inu informiranja
prilikom odabira turisticke destinacije. 110, odnosno 71,4% ispitanika odgovorilo je da Koristi
drustvene medije u svrhu informiranja o Zeljenoj lokaciji. Isto tako, vecina ispitanika Cita

recenzije 1 komentare prijasnjih posjetitelja napisane na druStvenim medijima.

H2.Vecina pripadnika generacije Z informira se o destinaciji na koju Zele otputovati uglavnom
preko drustvenih medija

Analizom rezultata anketnog upitnika potvrduje se ova hipoteza. Naime, 75,4% ispitanika
generacije Z navelo je drustvene mreze kao jedan od glavnih nacin informiranja o destinaciji

na koju zele otputovati.
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H3.Pripadnici generacija Y i Z vise koriste druStvene medije za informiranje o destinaciji, nego
pripadnici generacije X

Analizom rezultata anketnog upitnika potvrduje se ova hipoteza. 75,7% ispitanika generacije
Z, 74,6% ispitanika generacije Y te 70% ispitanika generacije X se izjasnilo da kao jedan od
nacCina informiranja koriste drustvene mreze. lako razlika medu postocima nije velika, rezultati
ankete su pokazali da ipak generacije Y i Z viSe koriste druStvene medije za informiranje o

destinaciji, nego pripadnici generacije X.

H4.Drustveni mediji uvelike utjecu na imidz destinacije

Analizom rezultata anketnog upitnika potvrduje se ova hipoteza. Kao dokaz navest ¢e se
rezultate nekoliko kljuénih pitanja. Kao §to je ve¢ napisano, analiziraju¢i H1,H2 i H3, velika
veéina ispitanika navodi drusStvene mreze kao jedan od glavnih nacina informiranja o
potencijalnoj destinaciji za putovanje, odnosno ¢ak 71,4% ispitanika. Njih 89,8% €ita recenzije

na drustvenim mrezama, dok ih 82,9% napisane recenzije smatra relevantnima.
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6. ZAKLJUCAK

Glavno obiljezje 1 prednost drusStvenih medija je mogucnost dvosmjerne komunikacije. Upravo
je to ono S§to ¢ini bitnu razliku izmedu tradicionalnih i1 druStvenih medija. Popularnost
druStvenih medija proSirila se na sve promatrane generacije. lako najmlada generacija,
generacija Z, prednjaci u koriStenju istih, pripadnici generacije X takoder vjeSto koriste
drustvene medije u svakodnevnom Zivotu. Kako raste broj korisnika, tako sve vise poslovnih
subjekata pocinje provoditi marketinske aktivnosti na druStvenim medijima kako bi dosli do
potencijalnih kupaca. Analizom rezultata anketnog upitnika pokazalo se da vecina ispitanika
koristi drustvene medije za informiranje o destinaciji za putovanje, §to znaci da su drustveni
mediji postali velik izvor informacije ¢ak i za turisticki sektor. DruStveni mediji su snazan alat
koji je potrebno znati koristiti u svrhu poboljsanja poslovanja. Cilj je uvijek biti u korak s
novitetima koje drustveni mediji neprestano nose, raditi na pozicioniranju, brendiranju te
izgradnji imidza. Korisnicima drustvenih medija bitna je informacija, ali korisna informacija.
Tema ovog rada je ispitivanje utjecaja drustvenih medija na odabir destinacije za putovanje,
proucavajudi i razlike medu generacijama X, Y i Z. Rezultati analize pokazali su da su drustveni
mediji zaista snazan alat za turizam i to alat za informiranje, pregledavanje multimedijskih
sadrzaja, Citanje recenzija. Isto tako, usmena preporuka pokazala se jako vaznom. Korisnici
uvijek u obzir uzimaju komentare prijasnjih korisnika, u ovom slucaju posjetitelja. Zadovoljan

posjetitelj ¢e uvijek biti najbolji oglas.

Rezultati istrazivanja imaju odredene marketinske implikacije za praksu. Naime, korisnicima
drustvenih medija se trebaju pruZiti one informacije koje oni percipiraju kao korisne. Te
informacije moraju biti relevantne i istinite. Nadalje, anketnim upitnikom je dokazano da ve¢ina
korisnika cita i vjeruje recenzijama prijasnjih posjetitelja odredene turisti¢ke destinacije. Stoga
se marketeri takoder trebaju fokusirati na WOM Marketing. Za unaprjedenje poslovanja nuzno

je biti prisutan i azuran na drustvenim medijima.

Ovo istrazivanje nije bez ograni¢enja. Sukladno tome, kao jedno od ograni¢enja ovog
istrazivanja navodi se mali udio ispitanika koji su pripadnici generacije X, odnosno osoba
rodenih izmedu 1965-1980. godine. Isto tako, kao ogranicenje se namece to da je anketni
upitnik distribuiran putem ograni¢enog broja kanala, stoga ga osobe koje nisu korisnici istih

nisu mogle ispuniti.
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Buduca bi istrazivanja mogla prouciti utjecaje na tendenciju pisanja recenzija na druStvenim
medijima, s obzirom na to da je provedenim istrazivanjem dokazano da vecina ispitanika ¢ita i
vjeruje recenzijama, a tek mali broj ih piSe. Budu¢im istraZzivanjem moze se ponovno provesti
analiza utjecaja druStvenih medija na odabir turisticke destinacije, ali s ve¢im udjelom
ispitanika generacije X, Sto u ovom radu nije bio slucaj. Isto tako, prijedlog za buduca
istrazivanja je analiza utjecaja ostalih demografskih (obrazovanja i spola) i osobnih

karakteristika (primjerice inovativnost potrosaca) na koristenje drustvenih medija.
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SAZETAK

S obzirom da je internet kao alat postao neizostavan dio ljudskih Zivota te su drustveni mediji
dozivjeli nagli porast, svrha ovog rada bila je ispitati utjecaj drustvenih medija na proces
odabira turisticke destinacije s obzirom na razlike medu generacijama X, Y i Z. Istrazivanje je
provedeno na uzorku od 152 ispitanika. Rezultati istrazivanja pokazali su da vecina ispitanika
koristi druStvene medije u svrhu informiranja o destinaciji za putovanje, iako u tome jos uvijek
prednjaci generacija Z. Ustanovljeno je da su druStveni mediji zaista snazan alat za turizam, a
posebno zbog toga $to pruzaju moguénost informiranja, pregledavanja multimedijskih sadrzaja
te Citanja recenzija. Na kraju rada daje se uvid u zaklju¢na razmatranja, smjernice za praksu,

ogranicenja i prijedloge za buduca istrazivanja.

Kljuéne rije€i: drustveni mediji, generacije X, Y i Z, utjecaj drustvenih medija na turizam
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SUMMARY

Given the facts that Internet as a tool has become an indispensable part of human lives and
social media has experienced a strong growth, the purpose of this paper was to examine the
impact of social media on the decision making process in terms of tourist destination selection
considering the differences between generations X, Y and Z. The research was conducted on a
sample of 152 respondents. The research results showed that most respondents use social media
for the purpose of getting the information about travel destinations, although generation Z is
still leading in this aspect. Social media have been found to be a powerful tool for tourism,
especially because they provide information, multimedia content and reading reviews. At the
end of the paper, conclusions, market implications, limitations and future research suggestions

are provided.

Key words: social media, generations X, Y and Z, influence of social media on tourism
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