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1.UvOD

Otok Solta nalazi se u splitskom arhipelagu, a istie se po svojoj netaknutoj prirodi i ne
urbaniziranoj infrastrukturi. Otok krasi duga povijest, a ¢ak je i car Dioklecijan u jednoj od
uvala na otoku pronasao savrSeno mjesto za svoj ribnjak. Lokalno stanovnistvo kroz cijelu
povijest, a i danas, bavi se uzgojem maslina i vinove loze, pa je bitno za naglasiti kako je
maslinovo ulje upravo s ovog otoka ve¢ par godina dobilo nagradu izvrsnosti 1 prepoznato je
diljem svijeta. Ratna zbivanja krajem 20.stoljeca zaobisla su ovaj otok i on je i dan danas mjesto
na koje mnogi turisti dolaze kako bi se odmorili 1 uZivali u prirodnim ljepotama 1 izrazito ¢istom
moru. Za razliku od drugih otoka, Solta je moZe se reéi jo§ neotkrivena, iako velik broj turista
svake godine posjecuje ovaj otok, ona je i dalje ostala autohtoni dalmatinski otok.

Kako se razvijao turizam, razvijala se i ponuda otoka koja osim prirodnih ljepota nudi i priliku
upoznavanja s procesom prerade masline 1 vinove loze te izrade pcelinjeg meda. Na otoku se
nalazi samo jedan hotel, a ostale smjestajne jedinice su apartmani, vile i privatni smjestaji. Osim
toga na otoku ve¢ dugi niz godina djeluju i mnoge udruge koje tijekom zimskih mjeseci vrijedno
uvjezbavaju svoje nastupe, kako bi notama, pokretima ili glasovima, tijekom ljetnih mjeseci
turistima priblizili kulturu ovog otoka ali 1 Dalmacije.

Prisutnost onih koji se bave turizmom na druStvenim mrezama danas je nezaobilazna jer turisti
koji su odabrali svoju turisticku destinaciju upravo na njima pronalaze i istrazuju iskustva
drugih te na taj naCin odabiru Sto ¢e raditi 1 posjetiti kada stignu u odabranu turisticku
destinaciju. Medutim problem se javlja kada prisutnosti na istima nema ili je smanjena, kada
turistiCke zajednice ne daju dovoljno informacija ili je njihova komunikacija s potencijalnim
turistima rijetka 1/ili nepostojeca.

Ovim zavr$nim radom Zeli se ukazati na bitnost drustvenih medija u sferi turizma. Svakim
danom sve vise ljudi koristi drustvene medije, ljudi su postali robovi trendova koji se prikazuju
na drustvenim medijima. Polaze¢i od pretpostavke da svi koriste druStvene medije nastala je i
potreba da se upravo ova tema uzme kao problematika ovog zavr$nog rada. Uzima se primjer
turisticke zajednice otoka Solte ¢ija transparentnost na drustvenim medijima nije udestala i ne
daje dovoljno dobre informacije korisnicima njenih drustvenih medija. Ovaj problem uvidio se

istrazivanjem drustvenih medija turisti¢ke zajednice otoka Solte.



2. MEDIJI | TURIZAM

Kako bi se Sto temeljitije prikazala problematika ovog zavr$nog rada, potrebno je krenuti od
samih pocetaka. Bitno je dobro razloziti $to su to mediji, masovni mediji i drustvene mreze jer
se danas bas ta tri pojma mijeSaju. Postoje i razne rasprave oko toga je li Internet masovan

mediji ili ne. Takoder definirat ¢e se turizam i prikazati njegova kratka povijest.

2.1 Mediji u ulozi mijenjanja svijeta

Krenimo od same definicije medija. Sto su to mediji nekad bili a §to su to danas? Prema Malom
medijskom rjecniku Zrinjke Perusko mediji su ,srednji, posrednik, onaj koji prenosi
komunikaciju; najceS¢e se podrazumijeva tehnicki posrednik ili nositelj komunikacije kao Sto
su na primjer papir, zvuéni ili radiovalovi ili DVD kao nosac¢ zvuka i slike. Mediji su 1 drustvene
institucije koje posreduju drustvenu komunikaciju..! Nadalje mediji su se tijekom godina
mijenjali, ne samo njihov sadrzaj ve¢ i njegovi korisnici. U svojim pocetcima medije su koristili
odredeni slojevi drustva i kao takvi bili su namijenjeni samo njima. Kasnije industrijalizacijom,
sve vise je ljudi pocelo koristiti nekakav oblik medija i mediji sada postaju masovni. Prema
Perusko masovni mediji su ,,institucije koje zadovoljavaju potrebu druStva za javnom
komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi ¢lanovi drustva. Masovni mediji su istovremeno i
komunikacijski oblici/proizvodi, institucije, organizacije i kulturne formacije.“.? Javlja se
pojam masovne komunikacije koja je novi drustveni proces i nova potreba drustva, medutim
publika masovne komunikacije je dislocirana u vremenu i/ili prostoru.® Odnosno mozemo reéi
da se komunikacija odvija s razli¢itih krajeva svijeta bez nekih vec¢ih poteskoca, Sto na pocetku
razvoja medija uopce nije bilo zamislivo.

Danas se javlja problem interneta i njegovog utjecaja na nekada$nje mozemo ih nazvati
staromodne medije. Internet je postao globalni fenomen pocetkom 21. stoljeca i do dana
danaSnjeg sve se viSe ukorijenio u sve sfere ljudskog Zivota. Zbog razvoja mnogih tehnologija
javlja se pojam ,,novih medija“. Perusko pise ,,znacenje se s vremenom mijenja pa je 1980-ih
pojam prvenstveno primjenjivan na video tehnologiju ili komunikacijske satelite...Novi mediji
21. stolje¢a su interaktivni i omogucéavaju amatersku proizvodnju i distribuciju medijskih

proizvoda nelinearni/ne sekvencijalni pristup sadrzaju dokumenta, digitaliziranost i

L PERUSKO Z. : Uvod u medije , Naklada Jesenski i Turk, Hrvatsko sociolosko drustvo, sije¢anj 2011., Zagreb,
p. 342
2 |bid.
% Ibid.



multimedijski nadin prezentacije (tekst, slika, zvuk, animacija, video, itd.)*
Da se zakljuciti da je prvotna funkcija interneta bila isklju¢ivo komunikacija, a danas Internet
predstavlja mjesto na kojem se amaterski i/ili profesionalno dopire do Sirokog broja ljudi kako
bi ih se informiralo, zabavilo te potaklo na dijalog.

,»Internet se poceo razvijati jos 60-ih godina u odjelu za obranu SAD-a i sluzio je kao sredstvo
komunikacije medu istraziva¢ima. Medutim, njegova trziSna eksploatacija pocela je pocetkom
90-ih godina 20. stolje¢a kao mreza ra¢unala koju je najvise koristila akademska javnost, vojni
istraziva¢i i znanstvenici za slanje i primanje elektroni¢ke poste i razmjenu informacija.«®
Kao Sto je ve¢ receno prvotna zadaca interneta bila je omoguciti komunikaciju 1 razmjenu
informacija. Razvitkom Interneta i Internet — aplikacija i komunikacija i razmjena informacija
su postale dostupne svima. Informacija su oruzje u “pravim” rukama pa se samim time javlja
opasnost od iznoSenja istih na Internet ¢ime postaju dostupne “krivim” ljudima.

Sve je to pocelo 80-ih godina proslog stolje¢a kad su se pojavili brojni sustavi za razmjenu
elektronicke poSte, rasprave u virtualnom svijetu, ali i razgovore putem chat grupa. Na taj na¢in
su se distribuirali i oglasi a predstavljaju preteéu danasnjeg interneta.’
Prednosti koje nam pruza Internet su: brzina komunikacije, pristupa¢nost Sirokom spektru
informacija medu kojima se izabiru one koje su u datom trenutku potrebne, neprekidna
interakcija s okolinom 1 javnostima, sloboda izrazavanja stavova i misli, pristup razlic¢itim
platformama koje pruzaju usluge besplatnog gledanja raznih sadrzaja, itd.
S druge strane Internet je postao sintagma na kojoj sve vec¢i broj ljudi dijeli sve vise osobnih
informacija 1/ili podataka, Sto ostavlja prostora zlouporabe istih.

Danas Internet je glavno sredstvo komunikacije koji koriste svi uzrasti u velikom dijelu svijeta
iako je u nekim dijelovima pristup internetu jo$ uvijek ogranien, prema hrvatskoj enciklopediji
Lnternet (engl., od inter- + net[work]: mrezni sustav), svjetski sustav medusobno povezanih
racunalnih mreza. Zahvaljuju¢i razvoju informacijske i komunikacijske tehnologije, postao je
osnova suvremene elektronicke komunikacije, a postupno dobiva i znacenje vodecega
komunikacijskoga medija danaSnjice. Razmjena informacija medu racunalima razlicitih sustava
1 tehnoloskih rjeSenja najve¢im je dijelom omogucena normizacijom protoka podataka te
zajedniCkim sustavom adresiranja.*’

Kao vode¢i komunikacijski medij danaSnjice, Internet je postao mo¢no orude onih koji ga znaju

“ PERUSKO, Z. : op. cit. p.344

> KESIC, T., Integrirana marketinska komunikacija, Opion d.o.0. Zagreb,2003., p. 410
® 1bid

" Natuknica : Internet , Leksikografski zavod Miroslav Krleza,
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=27653#top (20.06.2019.)
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koristiti pravilno, pravovremeno i efikasno. Sto dovodi do zaklju¢ka da Internet nekima
predstavlja mjesto zabave, u¢enja i neformalne, lezerne komunikacije dok je drugima to mjesto
na kojem mogu svojim znanjem i vjeStinama utjecati i/ili potaknuti ¢itav niz ljudi na odredeno,
svrsishodno ponaSanje.
Kao $to je ve¢ receno Internet se koristi (posebno danas) kao sredstvo komunikacije na Cetiri
nacina: kao (1) interaktivna brosura koje se plasiraju u obliku teksta kao obi¢ne informacije,
suptilnim medijskim produkcijama u predstavljanju proizvoda i usluga; (2) mjesto za
interaktivnu komunikaciju; (3) sredstvo utjecaja na korisnike 1 potrosace koji pruza potrosac¢ima
priliku da izravno utjecu na marketinski mix neke institucije; (4) virtualnom prodavaonicom
koja se koristi oglasima i multimedijalnim porukama uz moguénost kupovine.®
Komunikacija je oduvijek bila bitan ¢imbenik u Zivotu ljudi, bilo da pricamo o komunikaciji
koju su Koristili nasi predci — neartikulirani zvukovi ili 0 komunikaciji danas putem interneta.
Zasto? Iz jednostavnog razloga jer je potrebna za suzivot ljudi. Osvrtom na prvotne oblike
komunikacije nasih predaka zakljuuje se da se unato¢ nepostojanju jezika i pisma kakve
poznajemo 1 koristimo danas, interakcija medu ljudima 1 dalje odvijala.
Uzevsi u obzir kulminaciju napretka ljudskog roda pocetnih neartikuliranih zvukova do
danasnje pisane i digitalizirane rijeéi, frustriraju¢a je ¢injenica da se danas unato¢ impresivno
razvijenim vokabularom jezika koriste skraCenicama i sinonimima. Zbog ubrzanog tempa
zivota 1 velike koli¢ine nametnutih podataka ljudi su prisiljeni filtrirati sadrzaj kako bi njima
bitna saznanja u datom trenutku bila iskoristiva te je stoga razumljivo koristenje istih.
,Komunikacija se moze odvijati u dva temeljna oblika

1. Medusobna komunikacija

2. Masovna komunikacija* °
Medusobna komunikacija je proces prenoSenja misli jezikom ili simbolima, uz uvjet da su
posiljatelj 1 primatelj prisutni 1 uz moguénost izmjene uloga istih. S druge strane, u masovnoj
komunikaciji o¢ekuje se uklju¢ivanje nekog masovnog medija koji ima ulogu posrednika u
prenoSenju informacije ili poruke uz nemoguénost izravne povratne informacije. Moze se reci
da je medij taj koji vremenski i prostorno razdvaja poSiljatelja i primatelja. Masovna je
komunikacija organizirana i institucionalizirana i ukljucuje koriStenje suvremenih medija.
Bitno je takoder naglasiti da se javljaju razne drustvene i druge aluzije zbog toga $to vlast nad
sredstvima masovne komunikacije posjeduju ili drzava ili neka druga grupa predstavnika koji

su povezani istim interesom. Masovna komunikacija je zbog svojih posrednika (masovnih

8 KESIC, T.: op.cit , pp. 414-415
® KESIC, T., Integrirana marketinska komunikacija, Opion d.o.o0. Zagreb,2003., p. 14



medija) izlozena javnosti a samim time i javnom misljenju. Masovna komunikacija za razliku
od medusobne mora imati aktualnu poruku i brzina njenog prijenosa jedna je od temeljnih
obiljezja njenog prijenosa. Bitno je naglasiti da je u masovnoj komunikaciji komunikator
najée$¢e anoniman $to u medusobnoj komunikaciji nije slu¢aj.

Da se zakljuciti da su kroz cijelu povijest upravo mediji bili ti koji su mijenjali svijet. Ne radi
se samo 0 prijenosu informacija, tu je puno viSe bitnih stavki. Nacin na koji ljudi komuniciraju
se mijenja, nekad Zene nisu imale pravo glasa, danas ih gledamo kako svojim utjecajima putem
medija mijenjaju svijet 1 njegov svjetonazor. Nacin na koji ljudi koriste medije, nekad su se
koristili isklju¢ivo za prijenos informacija i znanja, danas se koriste i za izrazavanje misljenja,
mijenjanja misljenja na ovaj ili onaj nacin. Ali 1 sam nacin prijenosa poruke, nekad je bilo strogo
odredeno kako 1 s kojim rijeima ¢e se obracati javnosti, danas svatko ima svoj nacin
izrazavanja. Neki povjesni€ari i teoreti¢ari zabrinuli su se pojavama novih medija, odnosno
bojali su se da ¢e novi mediji preuzeti sve ono Sto je ,,stari medij nekad bio. Ali, kao §to 1 sami
vidite, to nije tako. lako se Internet ve¢ uvelike uvukao u sve sfere ljudskog zivota, kroz sve
dobne skupine ljudi, tisak na primjer 1 dalje igra bitnu ulogu u zivotima ljudi. Bili zagovaratelj
,»hovih ili ,,starih* medija moZe se reci da je suzivot medija danas uspjesan i1 da nijedan medij
nije ,,izgurao* drugi, ve¢ samo nadopunio ono §to je prethodnom nedostajalo. Moze se reci da
je Internet danas ,,najnoviji* mediji, Sto ne znaci da se u buduénosti nece pojaviti neki novi

medij koji ¢e onda ponovno mijenjati svijet na svoj nacin.

2.2 Povijesni razvoj turizma

Kako bi bolje razumjeli ulogu turizma u svijetu krenut ¢emo od njegovih pocetaka. Kako se s
vremenom razvijao i kako je utjecao na drusStvo u cjelini. Krenimo onda od same definicije
turizma. ,,Turizam (engl. tourism), ukupnost odnosa i pojava koji proizlaze iz putovanja i
boravka posjetitelja nekog mjesta, ako je takvo putovanje poduzeto radi odmora i uzivanja te
se njime ne zasniva stalno prebivaliSte 1 ne poduzima se neka gospodarska djelatnost;
gospodarska djelatnost koja obuhvaca turisticka kretanja i sve odnose koji proizlaze iz takvih
kretanja.* 1
Dakle postavlja se pitanja kada pocinje turizam kakvog mi poznajemo danas. MozZe se re¢i da

je do nedavno turizam bio namijenjen samo ljudima vece platezne moc¢i. Onima koji su imali

viSak slobodnih sredstava ali i vremena. Danas svjedo¢imo niskim cijenama putovanja i

W0 KESIC, T.: Op. cit, pp. 14-18
1 Natuknica: turizam , Leksikografski zavod Miroslava KrleZe,
https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763 (20.06.2019.)
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boravka u samoj turistickoj destinaciji ali 1 popratnim sadrzajima. Naravno, svaka roba ima
svoga kupca pa je tako i za o¢ekivati da i dalje postoje oscilacije u cijenama smjestaja, putovanja
1 popratnih sadrzaja.
Postoje mnogi pristupi povijesti turizma, neki povezuju prve migracije covjeka s turizmom iako
su takve migracije bile egzistencijalnog tipa. Neki pak pocetke turizma vezu za odlazak na
sportska dogadanja (Olimpijske igre, gladijatorske borbe itd.) ili za religiozne posjete raznim
svetiStima. Mnogo je pristupa koji na svoj na¢in pokusSavaju pronaci sli¢nosti s onim S§to se
danas definira kao turizam. *?
Kako bi bolje shvatili sam razvoj turizma podijelit ¢emo ga na nekoliko faza:

1. Predfaza, od “prapocetaka” do 1850.

2. Pocetna faza, 1850. - 1914. godine

3. Razvojna faza, 1914. - 1945. godine

4. Visoka faza, 1945. do danas
Sve ono §to nas od pojave Covjeka 1 Covjekova zZivota podsjeca na turizam, spada u predfazu,
Sto jasno daje do znanja da se takva putovanja samo po nekim sliénostima mogu nazvati
turistiCkima. S. 1 Z. Markovi¢ takva su kretanja nazvali “pojave analogne turizmu” a pod njih
spadaju sva kretanja covjeka kroz prapovijest kao §to su ratni pohodi, kvalitetnije podrucje za
zivot, plodnije tlo, itd. Nekoliko poveznica tadaSnjeg Covjeka i1 suvremenog turista koje
mozemo izdvojiti u ovom razdoblju su Zelja za kretanjem i promjenama, otkrivanje novih
prostora, radoznalost, samodokazivanje itd. Nadalje, vazni izumi iz vremena Mezopotamije
(oko 4000 godina prije Krista) kao §to su kota¢ i novac igrali su veliku ulogu za ¢ovjeka i
njegovo kretanje, pa samim time i za turizam. Pojavom prvih “pravih” civilizacija javlja se sve
vi$e motiva za putovanje. Pa su tako u razdoblju grcke civilizacije (od 776. do 393. prije Krista)
jedan od motiva putovanja sportska dogadanja. Ovaj motiv putovanja povezujemo i sa
suvremenim turistom, medutim broj dolazaka i potroSnja suvremenog turista motiviranog
sportskim dogadanjem uvelike premaSuje povijesne paralele. Za vrijeme Rimske drzave
putovanja su mogli priustiti samo oni najbogatiji kojih nije bilo malo s obzirom na veli¢inu
carstva. Najveca odlika ovog razdoblja su ceste koje su omogucavale putovanja, dolazi i do
pojave kuca u prirodi tzv. vila koje su sluzile za bijeg od svakodnevnog Zivota, naravno, opet
samo onim iz viSeg druStvenog sloja. Takoder nailazimo i na prva pisana pravila ponaSanja
prema gostu i turistima. Zatim dolazi mracno razdoblje turizma, doba feudalizma, kada nisu

postojali nikakvi preduvjeti za putovanja iz zabave, opustanja ili trgovanja. Tek pred sam krah

12 PRIJAVEC, B., KESAR, O.: Poéela turizma, Mikrorad, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2002., p.31



feudalizma nailazimo na utjecaj katolicke crkve koja nastoji potaknuti putovanja organizirajuci
razne predstave i sportska dogadanja. Pocetkom 16.0g stoljea dolazi do ekonomskog,
kulturnog, umjetni¢kog i politickog procvata. Kroz 17. i 18. Stolje¢e naglasak se stavlja na
individualna putovanja koji imaju edukativnu svrhu pod nazivom “The Grand tour of Europe”.
Cilj ovog putovanja bila je edukacija mladih pripadnika aristokratskih klasa iz Engleske, koja
su na putovanju koji je trajao 3 do 4 godine, udili jezike, druge kulture, zemljopis, povijest itd.
Odsjedali su u crkvama i zupnim dvorovima u pratnji znanstvenika, diplomata i trgovaca.
Upravo zbog ovakvih putovanja javlja se potreba gradnje objekata za pruzanje usluge tocenja
pi¢a na krizanjima puteva. Kako se broj ovakvih putovanja i njegovih korisnika vremenom
povecavao, povecavao se 1 broj usluga, pa se tako osim tocenja pi¢a pojavljuju 1 usluge pripreme
hrane, a ubrzo 1 usluge smjestaja.
Industrijskom revolucijom zapocinje i nova faza razvoja turizma jer se stanovnistvo iz sela seli
u grad, javljaju se potrebe za novim djelatnostima, novim radnim mjestima pa se samim time i
dohodak per capita pove¢ava. U ovom razdoblju osim aristokracije do izrazaja dolaze i bogato
stanovniStvo te se time javljaju glavni preduvjeti za sam razvoj turistiCkog pokreta onakvog
kakvog poznajemo danas. Pojavljuju se i prva organizirana putovanja. Bitnu ulogu u ovoj
razvojnoj fazi turizma odigrao je Thomas Cook koji otvara prvu turisticku agenciju u obliku u
kojem je poznajemo i danas. Te daje neke bitne faktore u organizaciji putovanja od strane
turistiCke agencije. Takoder u ovom razdoblju nailazimo i na prve tiskane brosure i vodice, niz
strucnih studija koje su doprinijele snaznom razvoju turizma. Krajem 19. Stoljeca, turizam se
toliko razvio da su se sami trendovi poceli mijenjati, pa sada ljudi zadovoljenje svojih Zelja vise
ne traze u dalekim putovanjima ve¢ ostaju u blizine svojih domova. Pojavom prvog automobila
s benzinskim motorom i uporabe prvog zrakoplova za komercijalne letove zavrSava ova
razvojna faza turizma.
Nakon doslovnog procvata turizma i svega Sto on dotice, razvoj turizma je nakratko zaustavljen
Prvim svjetskim ratom 1914.godine. 20. lipnja 1936. ovoj razvojnoj fazi turizma uvelike je
znacajan datum jer su tada radnicki sindikati u Francuskoj od vlade izborili pravo na 14 — dnevni
placeni godi$nji odmor, te 42 radna sata tjedno. Dolazi i do pojave turisticke destinacije u
pravom smislu te rijeci, ¢ija se turisticka privlanost zasnivala na prirodnim i antropogenim
resursima.

U posljednjoj, visokoj fazi turizma, koja se dogada nakon Drugog svjetskog rata, gospodarstva
se polako oporavljaju, kretanja liberaliziraju te dolazi do pojave masovnosti potraznje. 70-ih

godina, 20. stolje¢a, nastupa masovni turizam u punom svom sjaju sa svim pozitivhim i



negativnim ucincima. Dolazi do poboljSanja kvalitete usluga svih usluznih i ugostiteljskih
djelatnosti.*

Uvida se da su ljudi od pocetka postojanja putovali u nekom obliku, to mozda ne zadovoljava
danasnju definiciju turizma ali putovanja su se svakako dogadala. Iako je u doba feudalizma
razvoj turizma usporen i gotovo da se ne dogada, padom istog katolicka crkva poti¢e na
putovanja i tako se razvoj nastavlja sve do danas, kada su proizvodi i usluge dovedene gotovo
do savrSenstva. Kako svaka roba ima svog kupca tako u turizmu razlikujemo razli¢ite razine
usluga kako bi svi imali moguénost odlaska na putovanje sukladno svojim financijskim

moguénostima.

2.3 Povijesni razvoj turizma u Hrvatskoj

Sa svojim gotovo savrSenim polozajem Hrvatska nije puno zaostajala u razvitku turizma za
ostatkom Europe. Kako bi bolje razumjeli razvoj turizma na prostorima danasnje Hrvatske,
njegov ¢emo razvitak podijelit u 4 razdoblja:

1. Razdoblje do 1. svjetskog rata (1850. - 1914.)

2. Razdoblje izmedu dva svjetska rata (1918. - 1939.)

3. Razdoblje od 2. svjetskog rata do 1990. Godine

4. Razdoblje novije hrvatske povijesti do danasnjih dana
O samim pocetcima razvoja turizma na nasim prostorima ne znamo puno, no ono $to znamo
jest da se turizam prvo poceo razvijati u kontinentalnoj Hrvatskoj pokraj termalnih izvora koji
su S vremenom  prerasli u ljecilista, a  zatim 1 u kupalista.
Tek krajem 19.stolje¢a pojavljuje se interes za obalu Jadrana. DrZavu tada nije zanimao razvoj
turizma pa je svaka lokalna jedinica sama, shodno svojim moguénostima razvijala turizam.
Prema tome logi¢no je da se organizirani oblik turizma relativno sporije razvijao iSirio. U ovoj
fazi otvaraju se prvi hoteli na podru¢ju danasnje drzave i to 1884.g hotel ‘Kvarner’ u Opatiji,
deset godina kasnije hotel ‘Therapia’ u Crikvenici, a 1896.g hotel ‘Imperial’ u Dubrovniku,
nakon toga otvaraju se 1 hoteli u Rabu, na LoSinju, Hvaru, itd.
U drugoj fazi razvitka turizma na prostoru Hrvatske, turizam pokazuje teznju prema
neprestanom porastu, to traje sve do 1938.g kada dozivljava svoj vrhunac u razdoblju do
Drugog svjetskog rata. Nakon rata turistickim je mjestima trebalo gotovo pet godina da obnove
uvjete za nastavak rada. 1926.g prvi put u primorskoj Hrvatskoj imamo zabiljezeno vise od

milijun nocenja.

** Ibid, pp. 33 - 39



Turisticki se promet toliko razvio da sada premasuje mogucnosti lokalnih turistickih drustvenih
organizacija. To dovodi do zainteresiranosti drzave koja uvida utjecaj turizma na ekonomiju
nje same. Upravo iz tog razloga drzava pocinje ulagati u razvitak turizma. 1931.g objavljuje
Zakon o radnjama koji regulira osnivanje organizacija, posebno ugostiteljskih, koje
predstavljaju bazu turizma. Zakon o radnjama prati i Uredba o podizanju i uredenju
ugostiteljskin radnji koja odreduje minimalne uvjete rada. 1936.g izdana je Uredba o
unapredenju turizma s kojom se reguliraju odnosi u turizmu na pravnoj 0snovi.

Rat je zaustavio kulminaciju razvoja turizma i gotovo u potpunosti unistio materijalnu bazu
turizma. Vise od 80% smjestajnih kapaciteta bili su uniSteni a samim time i neprikladni za
nastavak rada. Kako bi se prikazala tadasnja kvaliteta ponude u tablici je prikazana tehnicka

opremljenost hotela, koja je takva bila punih deset godina nakon rata.

Tablica 1. Broj soba u hotelima s uvedenom teku¢om vodom 1955.godine u Hrvatskoj

Broj soba s:
SANITARNI . , Ukupan _
Jednim Dva ) Vise _ Udio u %
KOMFOR Tri kreveta broj soba
krevetom kreveta kreveta

bez tekuce

404 1.197 507 51 2.159 23
vode
samo
hladna 941 2.350 352 34 3.677 39
voda
topla i
hladna 1.034 2.025 129 6 3.194 34
voda
S
kupaonico 73 352 10 - 435 4
m
UKUPNO 2.452 5.924 998 91 9.465 100

Izvor: PRIJAVEC, B., KESAR, O.: Poela turizma, Mikrorad, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2002., p.47

Danas je ovakva tehni¢ka opremljenost nezamisliva jer su topla 1 hladna voda osnovna tehnicka
opremljenost koja se ocekuje. U ovoj je fazi 1952. godina jako bitna jer se tada prvi put pocinje
ulagati u razvoj inozemnog turizma prema kojem se do tada nije pridavala neka velika vaznost.

Takoder 1960.g. pojavljuju se kampovi kao novi oblik smjestajnih kapaciteta. U razdoblju od
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1961. Do 1965. godine stopa rasta inozemnog turizma iznosi 24,9%, s druge strane domaci
promet tih godina pocinje stagnirati. Privredna reforma 1965. Godine turizam stavlja na
prioritetno mjesto u planskim dokumentima. Medutim ti se planovi nisu ostvarili ve¢ su ostali
“mrtvo slovo na papiru”. Razdoblje od 1965. Do 1975.g naziva se i “zlatnim dobom” izrade
smjestajnih kapaciteta. U ovom desetogodisnjem razdoblju izgradeno je 94.840 novih postelja
u osnovnim smjestajnim kapacitetima, 284.907 komplementarnih kapaciteta svih vrsta tj. nesto
manje od 380.000 novih smjestajnih kapaciteta. Da bi bolje uvidjeli vaznost ovog razdoblja
bitno je naglasiti da je do 1975.g sagradeno 69% svih osnovnih i viSe od 72% svih
komplementarnih kapaciteta koje je Hrvatska nudila 1990.9.
U cetvrtoj fazi razvoja hrvatskog turizma nailazimo na pad turistiCkog prometa koji se dogada
1990. Godine zbog rata. Strani ulagac¢i su nakon rata jako zainteresirani za ulaganje u razvoj
hrvatskog turizma, medutim koci ith nesredenost drZzavne administracije. Otvara se veliko
emitivno trziste na podrucju srednje 1istocne Europe koje pogoduje povratku masovnog turizma
na naSe prostore. Odljev mozgova odnosno iseljavanje mladog obrazovnog stanovnistva krajem
20.stolje¢a prisiljava Hrvatsku da uvozi radnu snagu. Osim toga dolazi do nekih pozitivnih
pomaka u fiskalnoj politici te se Hrvatska nastavlja promovirati na europskom emitivnom
trzistu. 4

Zanimljivo je kako je Hrvatska unatoC ratnim zbivanjima koja su je zadesila uspjela razviti
turizam kakav imamo danas. Dobro je poznat postotak turizma u BDP-u Hrvatske $to samo
govori njegovoj veliCini. Moze se re¢i da i danas imamo viSe stranih ulagaca nego domacih ali
ih sve zajedno koci drzavna administracija. Zasigurno se moze reci da je potrebno donijeti nove
zakone kako bi potakli domace stanovnistvo na ulaganje, a samim time onda i ostanak u drzavi.

Jer kao Sto se moze vidjeti Hrvatska ima veliki turisticki potencijal koji joS nije iskoristen.

14 1bid, pp. 40 - 59
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3.DRUSTVENI MEDILJI

Pojam drusStveni mediji danas ima mnogo definicija pa ¢emo za potrebe ovog rada definiciju
ovog pojma uzeti iz ¢lanka Palmera i Koenig — Lewis: "An experiential, social network-based
approach to direct marketing” iz 2009. Godine koji kazu da su drustveni mediji skup Internet
aplikacija, platformi i medija koji za cilj imaju omoguc¢iti suradnju medu ljudima, potaknuti
zajedniCko stvarala$tvo te razmjenu sadrzaja. Poseban znacaj druStvenim medijima daje
interakcija izmedu korisnika i1 zajednice tj. Mogucénost vodenja neuskladene, trenutne i
interaktivne komunikacije, a sve to uz niske troskove.'®
Kao $to se iz definicije moze vidjeti za potrebe koriStenja drustvenih medija potreban je
internet. U prvoj fazi interneta, pristup su imali rijetki, a danas je postao dio naSeg
svakodnevnog zivota, pa se to isto odnosi 1 na drustvene medije. Poseban naglasak stavljen je
na generaciju “Z%. Starije generacije su pojavom Internet naiSle na razne poteskoce, ali s
vremenom i razvitkom tehnologija sve je postalo jednostavnije za koriStenje pripadnicima svih
dobnih skupina.

Prema Kaplanu i Haenleimu postoje Sest razli¢itih tipova drustvenih medija: kolaborativni
projekti kao Sto je Wikipedia, blogovi 1 mikroblogovi kao Sto je Twitter, zajednice sa sadrzajem
kao Sto je Youtube, stranice za druStveno umrezavanje kao Sto je Facebook, svjetovi virtualnih
igrica kao Sto je World of Warcraft i drustveni virtualni svjetovi kao S§to je Second Life.
Osnovne znacajke komunikacije, koje su dio svake druStvene mreze su takozvani inboxi
(spremnici, dolazna posta/poruka), zidovi, status poruke, biljeSke 1 komentari. Vec¢ina ljudi
koristi druStvene mreze kao primarni oblik komunikacije. U samim pocetcima druStvene mreze
su imale jednostavne znacajke kao Sto su: slika profila, detalji profila i neku vrstu takozvanog
zida na kojem se odvijala ve¢ina komunikacije.

Drustvene mreze su se toliko zavukle u ljudsku svakodnevnicu da su ¢ak pocele utjecat na
ponasanja, razmiSljanja i interese ljudi. Osvrnite se oko sebe, svi moraju zadovoljavati neki
kalup koji je stavljen kao savrSen. Kalup je zapravo nastao svakodnevnim prac¢enjem Zivota
ljudi koji svoj Zivot dijele s milijunima drugih na ovaj ili onaj nacin, putem neke od drustvenih

mreZa. DruStvene mreZe su postale mjesto postavljanja trendova koje onda milijuni prate.

15 PALMER A., KOENIG - LEWIS, N. : An experiential, social network - based approach to direct
marketing, Direct Marketing: An International Journal, Vol. 3 No. 3, pp. 162-176. (prijevod)

16 DOWERAH BARUAH, T. : Effectiveness of Social Media as a tool of communication and its potential
for technology enabled connections: A micro-level study, International Journal of Scientific and Research
Publications, vol. 2, 2012., 5, p. 2, file:///C:/Users/ROSE/Desktop/zavr%C5%A1ni%20rad/ijsrp-may-2012-
24.pdf (20.07.2020.) (prijevod)
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Mozda se prije nekoliko godina taj utjecaj nije toliko osjetio ili vidio ali danas primje¢ujemo

utjecaj na pripadnike svih generacija u manjoj ili ve¢oj koli€ini.

3.1. Klasifikacija drustvenih mreza

Kako bi bolje razumjeli srz drustvenih mreza podijelit ¢emo ih u nekoliko osnovnih kategorija.

1.

Stranice druStvenih mreza : pruzaju platforme koje su zasnovane na web-u kako bi se
izgradile drustvene mreze 1 drusStveni odnosi izmedu ljudi koji dijele iste interese ili
aktivnosti; one osiguravaju sredstva za interakciju ljudi putem interneta, e — maila, i sada
mobilnih uredaja; drusStvene mreze pruzaju korisniku da kreira profil ili osobnu stranicu
online i putem njega izgradi virtualnu stvarnost. Takav profil je kao korisnikova
personalizirana web — stranica i sadrzi osobne podatke korisnika kao $to su: spol, religija,
orijentacija, interesi, mjesto rodenja, trenutna lokacija, bracni status itd. Stranica se
prilagodava onako kako korisnik to odredi i moze ukljucivati video isjecke, glazbene
datoteke ili fotografije. Na njihovoj se stranici, takoder, nalazi 1 lista prijatelja iz korisnikove
mreze ljudi. Obi¢no su to njihovi prijatelji iz stvarnog svijeta, poznanici, ¢ak i stranci koji
¢e tek mozda postati korisnikovi prijatelji.

Blogovi: rije¢ “blog” je nastala iz rije¢i webblog, a predstavljaju online dnevnike gdje
pojedinac, grupa ili korporacija prezentira evidenciju svojih aktivnosti, misli ili vjerovanja.
Vrlo popularna pod kategorija blogova su mikroblogovi odnosno stranice kao i drugi
blogovi ali je broj rijeci koji se mogu objaviti u jednoj poruci u ovom slucaju ogranicen.
Najpoznatiji primjer mikrobloga je Twitter.

Stranice za stvaranje i1 dijeljenje sadrzaja: ove stranice sluze kao izvori informacija o
razli¢itim temama. Stranice na kojima se dijele fotografije kao na primjer Flickr.com,
stranice na kojima se dijele video isjeccikao $to je youtube.com, stranice na kojima se dijele
prezentacije kao Sto je slideshare.com, stranice na kojima se dijele dokumenti kao Sto je
docstoc.com itd. , sve spadaju u ovu kategoriju. Na ovim stranicama korisnici mogu traziti
sadrzaj, preuzeti i koristiti isti bez ikakve naknade. Korisnici takoder dijele sadrzaj i takva
vrsta korisnika je poznata kao kreatori sadrzaja.

Stranice za ocjenjivanje: stranice koje sluZze kao platforme na kojima korisnici ocjenjuju
razliCite proizvode i usluge. Iako je moguce da korisnici izraZzavaju svoje misljenje o

proizvodima ili uslugama na bilo kojem drugom mediju, ovakve stranice fokusirane su
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samo na ocjenjivanje 1 kao takve sluze kao pocetna tocka u procesu donosenja odluke

prilikom kupovanja odredenog proizvoda ili usluge.*’
Ove 4 kategorije predstavljaju drustvene mreze danas. Svakodnevno se pojavljuju nove
drustvene mreze ali rijetko koja uspije dosegnuti velik broj ljudi. Ipak, aplikacija kojoj je to
uspjelo nakon Instagrama 2013.godine je TikTok koji danas broji viSe korisnika nego
Instagram. I sigurno je da ¢e se u buducnosti ova klasifikacija mijenjati i dobivati nove
kategorije 1 pod kategorije jer ¢e vrlo brzo doc¢i neke nove, korisnicima zanimljivije aplikacije
1 drustvene mreze. I iako su se uvukle u svaku sferu ljudskog Zivota, drustvene mreze za neke,
nazalost, predstavljaju jedino mjesto na kojem mogu biti slobodni i kreativni. Daju prostora
svima za kreativnost, izrazavanje stavova 1 misli ¢ak i onda kada u stvarnom svijetu to nije
moguce. Daju glas onima koji ga nemaju i iako mozda loSe utjecu na neke aspekte ljudskog
Zivota, isto tako svakodnevno olakSavaju zivot ljudi 1 mjesto su na kojem se dogadaju stvari

vrijedne spomena.

3.2. Drustveni mediji kao alat komunikacije

Drustvene mreze nisu samo mjesto zabave ve¢ 1 alat koji mogu 1 kojeg upotrebljavaju mnogi
ljudi i organizacije kako bi komunicirali sa svojim prijateljima, poznanicima, kolegama ali i
klijentima. Danas su one i izvor informacija koje nije moguce ¢uti na vijestima ili procitati u
novinama jer za to mora pro¢i odredeno vrijeme. Drustvene mreze su mjesto na koje ljudi
odlaze i objavljuju sadrzaj koji s¢ dogada sada u ovom trenutku te je jako tesko drugim
medijskim ku¢ama da prate iste. Dok vijest nade svoje mjesto na stranicama novina ili u kadru
na televiziji za korisnika drustvenih mreza se ona ve¢ smatra starom vijesti jer je vrlo vjerojatnu
tu istu vijest ve¢ netko podijelio na nekoj drustvenoj mrezi.

Drustveni mediji pruzaju razli¢ita mjesta na kojima mozemo komunicirati s ljudima, zapravo
ne samo to, ve¢ su i Siroko koriSteni u obrazovnom pa i politickom zivotu. Tijekom zadnjih
trideset godina priroda komunikacije doZivjela je velike promjene i jo$ uvijek se mijenja.
Komunikacija je krac¢a i sve ¢eS¢a nego kada su slova bila norma, a i vrijeme odgovara se znatno
smanjilo. Ubrzana razmjena poruka kreirala je jo§ jedan nacin interakcije, onaj gdje je duljina
poruke kraca, a stil interakcije viSe razgovoran. Online komunikacijski alati imaju 1 potencijal
povecavanja naSe svijesti o kretanjima naSih poslovnih ili drustvenih kontakata. Twitter nam
na primjer pruza uvid u aktivnosti koje ljudi koje poznajemo rade u odredenom trenutku. Ovaj

fenomen je Cl Thompson 2007. Godine nazvao prema fizi¢koj karakteristici propriocepcije koja

17 DOWERAH BARUAH, T.: ibid, pp 2-3 (prijevod)
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govori bi¢u gdje su njegovi ekstremiteti primajuéi stimulacije unutar organizma. Drustvena
propriocepcija govori nam gdje su ¢voriSta naseg drustva i pruZza nam osjecaj povezanosti ali i
svijesti o drugima bez direktne komunikacije. 8

Ako se pravilno koriste drustvene mreze mogu biti idealan alat za komuniciranje s javnostima.
Kao dokaz mozZete uzeti bilo koju veéu vijest koja se dogodila ove godine. Pozari u Australiji -
drustvene mreze bile su mjesto gdje su ljudi objavljivali fotografije i videa iz svojih ku¢a, mjesta
na koje novinari nisu mogli do¢i, ali isto tako bila su mjesto na kojem su ljudi trazili pomo¢.
To je savrSen primjer druStvene propriocepcije jer su ljudi iz cijelog svijeta pomagali jednoj
drzavi za koju th moZzda ne veze nikakva obiteljska veza ili slicno, jednostavno su osjetili

potrebu da pomognu.

3.3 Prednosti i nedostatci drustvenih medija

Medutim kao 1 sve 1 druStvene mreZe imaju pozitivne i negativne strane. Cilj ovog zavrsnog
rada je naglasiti one pozitivne ali isto tako podignuti svijest o negativnim.

Prednosti drustvenih medija su:

a.) dijeljenje ideja: drustvene mreze pruzaju korisnicima moguénost dijeljenja ideja, aktivnosti,
dogadaja 1 interesa unutar njihove individualne mreze ljudi. Osim toga pruzaju korisnicima
priliku da se povezu s onima koje dijele iste zanemarujuci politicke, ekonomske 1 zemljopisne
granice.

b.) alat komunikacije: drustveni mediji se sve ¢eS$¢e Koriste i u obrazovnom sustavu, profesori
kreiraju sobe za Cavrljanje, forume i grupe kako bi se rasprava ali i pomo¢ ucenicima odvijala
11zvan ucionice.

c.) mostovi izmedu pukotina komunikacije: drustveni mediji povezuju ljude ¢ak i na velikim
zemljopisnim udaljenostima, pruzaju mogucénost da korisnici na internetu pronadu druge koje
dijele iste interese i izgrade virtualnu komunikaciju baziranu na istim. S porastom
pristupac¢nosti druStvenih medija 1 usluga, dijeljenje sadrzaja i interakcija korisnika je postala
relativno lagana i efikasna.

d.) izvor informacija: dijeljenje sadrZaja sluzi kao izvor informacija o razliitim temama,
korisnici mogu traziti sadrzaj, preuzeti i koristiti a bez ikakve naknade.

e.) vazan marketinski alat: druStveni mediji su Siroko rasprostranjeni i medu tvrtkama i

organizacijama kako bi plasirali svoje proizvode i usluge na trziste. Iste koriste drustvene mreze

18 DOWERAH BARUAH, T.: ibid, p. 4 (prijevod)
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kako bi sakupili razli¢ita misljenja o ve¢ postoje¢im ali i buduc¢im proizvodima. Ovo je jedna
odli¢cna marketinska strategija kako bi privukli ljude i izmamili javno misljenje.

f.) vazan alat u komunikaciji s klijentima: drustvene mreze su savrSene za komunikaciju s
klijentima, njihovo misljenje o proizvodu/usluzi ali i za potporu Klijentima.

g.) vazan alat u kriznim situacijama: kada vecina alata odnosa s javnos$c¢u razocara drustveni
mediji koriste se za komunikaciju s javnostima, ¢ak i onda kada je rije¢ o krizama koje mogu
zahvatiti ne samo cijelu organizaciju vec¢ i naciju.

h.) niske cijene: koriStenje druStvenih mreza za osobne ili poslovne potrebe je uglavnom
besplatno za razliku od drugih oblika medija kao §to su na primjer novine gdje je potrebno platit
odredenu svotu novca kako bi se vijest objavila

1.) manje vremena: drustveni mediji su u¢inkoviti kada se rasporeduje vrijeme za odredene
poslove, moguce je objaviti poruku ili pretraziti bilo koju informaciju u samo nekoliko
klikova.®

Za potrebe ovog rada posebno ¢e se naglasiti nekoliko prednosti. Alat komunikacije - drustvene
mreze su postale primaran oblik komunikacije 1 Steta bi bila kada jedna turisti¢ka zajednica iste
ne bi upotrijebila u svoju korist. Mjesto na kojem svakodnevno imate mogucnost predstavljanja
dogadanja unutar svoje zajednice ne samo one dobre ve¢ 1 one loSe. Ljudi koji putuju i posjecuju
vasSu turistiCku destinaciju, Zele znati nesto vise o lokalnom stanovnistvu. Primjerice, ako putuju
u vrijeme ljetne sezone Zele znati kakav je zivot zimi kada broj turista unutar te turisticke
zajednice nije toliko velik. Mostovi izmedu pukotina komunikacije — za malu turisti¢ku
zajednicu drusStvene mreze su idealno mjesto za dopiranje ljudi diljem svijeta do kojih ne
mozete doprijeti putem drugih medija kao Sto su radio, televizija ili novine. Vazan alat u
komunikaciji s klijentima - zaSto ne iskoristiti druStvene mreZe kao mjesto na kojem se ljudi
mogu obratiti u slucaju bilo kakvog problema unutar turisticke destinacije? Kao Sto je veé
reéeno one su za mnoge primarni oblik komunikacije, ljudi sve manje koriste telefonske pozive,
a sve vise drustvene mreze i kao takav pisani oblik komunikacije. Niske cijene — jednu turisticku
zajednicu druStvene mreZe ne koStaju nista, potrebno je tek osnovno znanje koristenja istih, a
danas ih pripadnici svih generacija znaju i Zele nauciti koristiti. Osim toga ako ve¢ zaposleni u
turisti¢koj zajednici nemaju vremena za upravljanje s istima, ovo je idealna prilika za otvaranje
novog radnog mjesta i zaposljavanja mladih i ambicioznih ljudi.

Nedostatci drustvenih medija su:

19 DOWERAH BARUAH, T.: ibid, p. 8 (prijevod)
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a.) napad na privatnost : drustveni mediji su dio svakodnevnice i za mnoge od nas primarni
oblik odrzavanja kontakata s prijateljima i obitelji. Privatnost je veliki problem na internetu jer
korisnici iznose bitne informacije kao §to su godine, lokacija i sli¢no, §to vodi raznim
kriminalnim radnjama. Vrlo Cesto dogada se da ljudi na drustvenim mrezama koriste lazne
profile, odnosno profile izmisljenih licnosti $to vodi raznim prevarama c¢ijih su najc¢esce zrtve
mladi.

b.) raspad (obiteljskih) odnosa: kada ljudi postanu ovisni o drustvenim medijima dolazi do
raspadanja odnosa u stvarnom zivotu jer takva osoba koristi jedino ovu vrstu medija za
komunikaciju. Mladi ¢eS¢e o svojim Zivotnim problemima razgovaraju na internetu nego sa
svojim roditeljima 1 bliznjima pa se na taj nac¢in njihovi odnosi ¢esto raspadaju.

c.) smanjena poslovna ucinkovitost: Cesta upotreba druStvenih medija moZe utjecati na
produktivnost radnika, zaposlenici mogu svoje vrijeme za koje bi trebali raditi troSiti na
druStvenim mreZama.

d.) nestanak personifikacije: drustveni mediji nikada ne¢e moc¢i zamijeniti prednost razgovora
s klijentima i kolegama licem u lice, jo§ uvijek neke organizacije koriste auto — odgovore na
pitanja svojih klijenat Sto stvara osjecaj zanemarivanja.

S druge strane, nedostatci na koje nailazimo moguce je zaobié¢i ako se drustvene mrezZe koriste
na pravilan nacin, s unaprijed odredenom strategijom. Za potrebe ovog zavrSnog rada istaknut
¢e se nekoliko. Smanjena poslovna uc¢inkovitost - ako je jedna ve¢ zaposlena osoba unutar
turistiCke zajednice zaduzena za vodenje druStvenih mreza, moze se dogoditi da ta osoba
zanemaruje druge poslove koje mora obavljati. Nestanak personifikacije — iako su drustvene
mreze danas skoro pa svima primarni oblik komunikacije, javlja se problem nestanka
personifikacije. NiSta ne moZe zamijeniti razgovor “licem u lice”, kada komunicirate sa svojim
klijjentima putem druStvenih mreza mozete izgledati hladno i ne zainteresirano, §to ¢e onda

izazvati nezadovoljstvo.?

3.4 Facebook

Facebook je nakon Twittera prva drustvena mreza koja je dozivjela veliki uspjeh. Velik broj
ljudi vrlo brzo pridruZio se ovoj druStvenoj mreZi i danas ona broji milijune korisnika diljem
svijeta.

Definiran kao druStvena mreza koja pomaZze ljudima komunicirati, uglavnom a upotrebljavaju

ljudi kako bi komunicirali s prijateljima, obitelji, poznanicima i kolegama. Mark Zuckerberg,

20DOWERAH BARUAH, T.: ibid, p. 9 (prijevod)
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kao njegov osniva¢, govori kako Facebook daje ljudima priliku da dijele informacije, a
brendovima priliku da izgrade zajednicu te preko ove platforme komuniciraju s istom.
Facebook pruza razli¢ite naCine za uspostavljanje prisutnosti na ovoj drustvenoj mrezi:
-OSOBNI PROFIL: jedan od nacina prisustva na ovoj mrezi koji vam dopusta da dijelite sadrzaj
ida se poveZete s ljudima koje poznajete, vazno je za naglasiti da se postavke privatnosti trebaju
postaviti na najsigurniji na¢in po Vas.

-PROFIL/STRANICA BRENDA: organizacije, brendovi i poznate osobe koriste Facebook
kako bi ostali u kontaktu sa svojim klijentima/fanovima/obozavateljima.

-GRUPE: ljudi i organizacije mogu osnovati Grupe kako bi dijelili svoje misli ili suradivali oko
neke ideje, Cesto se koriste kako bi se podigla svijest o nekom problemu.

-MJESTA: organizacije mogu postaviti svoju lokaciju koju ljudi mogu posjetiti, oznaciti da su
posjetili.?

Kao §to se moze vidjeti Facebook daje niz moguénosti za svoje korisnike, bilo da profil zeli
kreirati osoba ili brend. Danas Facebook ima i niz novih moguénosti 1 mijenja se zajedno s
vremenom ali iz brojki se moze vidjeti da je njegovo vrijeme za neke generacije zavrsilo 1 da
sada svoje vrijeme provode na drugim drustvenim mrezama $to ne znaci da je njegovo vrijeme

zavrsilo.

2L WILSON, R.: FACEBOOK A WAY TO ENGAGE WITH YOUR AUDIENCES, Share this: the social
media handbook for PR professionals, zbornik radova, West Sussex, UK, 2012, pp 61-62 (prijevod)
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3.4.1 Kako brendovi mogu koristiti Facebook?

Postavlja se onda pitanje kako bi jedan brend ili turisti¢ka zajednica mogla koristit Facebook u
svoju korist?

Facebook je drustvena mreza napravljena kako bi brendovima omogucio:

-izgradnju zajednice

-povezivanje s obozavateljima

-Sirenje svoje poruke ili cilja

-drustveno povezivanje svog rada

-prodavanja proizvoda ili usluga

Daje mogucnost pracenja kako oboZavatelji koriste 1 reagiraju na sadrzaj koji je podijeljen na
stranici, kao na primjer:

-osnovne demografske informacije o pratiteljima/obozavateljima (dob, spol, lokacija...)
-njihovo ponasanje: koliki je postotak obozavatelja aktivan, interakcija tijekom vremena, koji
sadrzaj je izazvao najvecu interakciju

-doseg i interakcija. Broj pregleda po objavi, broj ljudi koji spominje stranicu, dojmovi po
objavi.

Obic¢no se struénjaci za odnose s javnoscu najvise koriste podatcima koji prikazuju koliko i na
kojina¢in se komunicira s obozavateljima, polaze¢i od €injenice da ¢es¢a komunikacija s istima
znaci da ¢e njihov objavljeni sadrzaj 1 poruka koju Zele prosiriti doprijeti do veceg broja ljudi.
Smatra se da svaka osoba u prosjeku na svom Facebook profilu ima 120 prijatelja te da ¢e u
trenutku kad dopru do jedne osobe, doprijeti do jo§ 120 novih. Prema tome teoretski gledano,
organizacije s 10 000 obozavatelja mogu doprijeti do 1,2 milijuna ljudi preko svoje Facebook
stranice.?

Dakle, kao $to je reeno, jedna turisticka zajednica moze dosegnut velik broj ljudi. Za izgradnju
zajednice na Facebook-u potrebno je vrijeme, moZda i novéana sredstva ako se taj proces zZeli
ubrzati. Kao i novine, Facebook daje mogucénost pla¢anja oglasa, tako da ljudi koji tijekom
vremena provedenog na Facebook-u gledaju sadrzaje sli¢ne vasim u ovom slucaju putovanja,
slijede¢i put na njihovoj naslovnici pojavit ¢e se vas oglas i time ¢e te dobiti potrebnu paZznju.
Zasigurno mjesto na kojem je potrebno izgraditi zajednicu kako za lokalno stanovnistvo tako i

za turiste koji ¢e ili su bili Vasi gosti.

22 WILSON, R.: FACEBOOK A WAY TO ENGAGE WITH YOUR AUDIENCES, Share this: the social
media handbook for PR professionals, zbornik radova, West Sussex, UK, 2012, pp 62-63 (prijevod)
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3.4.2 Kako napraviti stranicu brenda na Facebook-u?

Ono najvaznije je da je ovo potpuno besplatno za bilo koga i ne zahtjeva nikakvo znanje o
programiranju. Jednom kada se stranica kreira postoje razli¢iti alati za dopiranje do ljudi, kao
Sto su:
-redovito azuriranje statusa
-dijeljenje fotografija i videa
-ankete 1 dogadaji
-prilagodene aplikacije
SavrSen primer komunikacije koja se odvija u oba smjera su velike kompanije kao $to su Oreos,
Red bull i Lush Cosmetics.
Strategija za koriStenje Facebook stranice treba biti mix marketinskih 1 komunikacijskih
strategija ali 1 ponaSanja publike. Vecina dobrih strategija ukljucuju elemente marketinga,
odnosa s javnosc¢u 1 sluzbe za korisnike. Ne postoji savrSena strategija koja se moze koristiti za
svaku Facebook stranicu nekog brenda ali treba uzeti u obzir slijedece u planiranju jedne:
e PUBLIKA - sto publika radi na druStvenim mrezama?
e CILJEVI - definirajte ciljeve svoje stranice
e PRAVILA — osigurajte da su sva unutrasnja i vanjska pravila industrije u kojoj djelujete
ispoStovana
e STRATEGIJA RAZGOVORA - koja je Zeljena veza izmedu organizacije i publike?
Koji je zeljeni odgovor publike?
e PLAN SADRZAJA KOJI CE SE DIJELITI — koliko &esto ée se dijeliti sadrzaj (dnevno,
tjedno, mjesecno) i na koji nacin (tekst, slika, video)
e USLUGE — tko ¢e upravljati stranicom? Sto ée biti dopusteno, a §to zabranjeno?
Protokoli i odgovori u slu¢aju krize.
Ako se koristi pravilno, Facebook moze biti odli¢an alat za komuniciranje s publikom tijekom
krize jer organizacija ima mogucénost preuzeti kontrolu i direktno komunicirati sa svojom
publikom. Putem svoje Facebook stranice, izravno se moZe odgovoriti na pitanja, izreci svoja
stajaliSta 1 svoju stranu price i1 tako ublaZziti Sirenje dezinformacija. Bitno je naglasiti da
organizacija treba imati uspje$nu stranicu prije same krize, jer se pokuSaj gradenja takve

zajednice tijekom krize uglavnom pokazalo neuspjesno. 2

23 WILSON, R.: FACEBOOK A WAY TO ENGAGE WITH YOUR AUDIENCES, Share this: the social
media handbook for PR professionals, zbornik radova, West Sussex, UK, 2012, pp 64-66 (prijevod)
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Kao §to je ve¢ reCeno, za vodenje Facebook stranice nije potrebno posebno znanje o
programiranju, danas je njegova aplikacija napravljena toliko jednostavno da je dostupna
pripadnicima svih generacija. Potrebno je, dakle, napraviti strategiju prije kreiranja stranice,
postaviti svoje ciljeve kako bi rad stranice bio $to u¢inkovitiji. Turisticke vodice, knjige i letke
zamijenile su drustvene mreze, danas turisti svoju turisticku destinaciju pretrazuju na internetu,
Citaju komentare ljudi, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo i tako se odlu¢uju prilikom odabira svoje
turisticke destinacije. Dakle potrebno je na svoju Facebook stranicu postaviti zanimljive
sadrzaje kao Sto su fotografije, videa, tekstovi, te ih prenijeti na nac¢in da u moru svih objava

zapnu za oko Citatelju.

3.5 Twitter

Twitter je medu prvim druStvenim mrezama koja se uspjela izboriti za svoje mjesto u
svakodnevnici ljudi. PoCetkom 21.stolje¢a Internet je polako postajao sve dostupniji i samim
time sve viSe ljudi je provodilo svoje vrijeme na istom. Korisnici su na Internetu pisali svoje
blogove i1 vodili dnevnike. Twitter je doSao kao prvi mikroblog i izazvao veliku, pozitivhu
reakciju ljudi. Sada ljudi imaju mjesto na kojem mogu u samo nekoliko rijeCi napisati svoje
misli, komunicirati s drugima, pomoc¢i ili procitati nesto novo.

Twitter je mozda dobio bitku dominacije ali kad je plasiran 2006.godine bio je tek jedan od
mikroblogova koji su trazili svoje mjesto na internetu. Srz koncepta mikrobloganja se sam po
sebi od tada vrlo malo promijenio.
Priroda Twittera - “na licu mjesta” je uvelike utjecala na novinarstvo. 2009.godine jedan je
korisnik Twittera objavio sliku aviona koji je sletio u rijeku Hudson, a objava je glasila “Avion
je u rijeci Hudson. Ja sam na trajektu, idem pokupiti ljude. Ludo™ i to je bio prvi put da je na
Twitteru objavljena prica prije nego je neka medijska kuca objavila. Za mnoge Twitter je
platforma na kojoj se vrlo lako mozete pribliziti svojoj omiljenoj poznatoj osobi ili nacin na
koji moZete puno brze i bolje do¢i do trenutnih vijesti, a za neke pak samo nova alternativa
dopisivanja.

Kao alat za angaziranje oko svojih klijenata, Twitter je samo — referencijalan i kontroverzan.
Ili ¢e pomoci brendu da sluzi svoju javnost bolje ili ¢e pokusSati izazvati vece povjerenje
kreiraju¢i veéu povezanost izmedu brenda i korisnika tog brenda. Mozda zvuci suludu ali
postoji bezbroj primjera kada je Twitter uspjeSno koriSten upravo na taj nacin.
S poslovne strane, neki potencijali Twittera postali su evidentni kada su organizacije uvidjele

kako ljudi koriste Twitter kako bi iznijeli svoje misljenje o proizvodima koje koriste. Vise nego
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bilo koji drugi online alat, Twitter je pruzio mjesto za osobnu pomo¢ korisnicima. Organizacija
tako koristec¢i svoje Twitter ime (@imebrenda) moze poslusati, odgovoriti ili komunicirati s
bilo kime tko odlu¢i svoje misljenje o proizvodu/usluzi iznijeti javno. Ovo znaci da postoji
opasnost od narusavanja statusa brenda ali isto tako moze biti prilika za pozornost koju
brend/organizacija u tom trenu treba.

Samo kada je angazman uspjeSan Twitter moze postati mjesto transformacije. Generirani
angazman prema ciljanoj publici moze voditi prema porastu utjecaja, tek kada se na publiku
moZe utjecati i njeno ponasanje je promijenjeno, Twitter postaje alat za transformaciju.2*

Ovo je joS jedna pozitivna strana druStvenih mreza, transformacija. Ne samo transformacija u
smislu nametanja svog misljenja koje je jedino ispravno, ve¢ obrazovanje ljudi o temama o
kojima mozda ne znaju dovoljno. Obrazovanje o problemima koji se dogadaju u svijetu 1
podizanje svijesti o odredenim, te poticanje na transformaciju drustva, teznja boljem sutra.
Mnogi tzv. Influenceri, koje prate milijuni ljudi, Zele obrazovati 1 podignuti svijest o
problemima u svijetu. Njih prate pripadnici svih generacija, a najviSe pripadnici mladih
generacija 1 imaju priliku utjecati na njih na pozitivan nacin, uciti ith o problemima koji se

dogadaju i1 kako na iste reagirati.

3.5.1 Twitter ili Facebook?

Postavlja se onda pitanje koja je od ove dvije druStvene mreze bolja za odredenu organizaciju.
Moze se rec¢i da su Twitter 1 Facebook zajedno s Googleom djeca drustvenih medija. Ali osim
razli¢itih karakteristika i funkcija, postoje 1 razlike u ponasanju ljudi na ove dvije platforme.
Korisnici na Twitteru imaju razli¢ito razmiSljanje od onih na Facebooku. Korisnici Facebook
viSe naginju bez ciljnom lutanju po stranici gledajuc¢i videa, slike koje ih zanimaju te
komentirajudi iste - moze se reci da su u fazi istrazivanja. Dok s druge strane, korisnici Twittera
su viSe mahniti, ¢eS¢e dijele poveznice ili druge objave ali rjede €itaju ili uopce otvaraju ¢lanke
na internetu.®

Da se onda zakljuciti da je za jednu turistic¢ku zajednicu bolje imati Facebook stranicu i na istoj
stvoriti zajednicu, ali to ne znaci da prisutnost na Twitteru nije poZeljna. Dapace, na Twitteru
se mogu lako pratiti danasSnji trendovi 1 iste primijeniti na svoje druge druStvene mreze ali 1

istraziti miSljenje o nekim temama u samo nekoliko klikova.

2 LACEY, A.: TWITTER: THE UNSTOPPABLE RISE OF MICROBLOGGING, Share this: the social
media handbook for PR professionals, zbornik radova, West Sussex, UK, 2012, pp 71-75(prijevod)
B LACEY, A:: TWITTER: THE UNSTOPPABLE RISE OF MICROBLOGGING, Share this: the social
media handbook for PR professionals, zbornik radova, West Sussex, UK, 2012, pp 76-77(prijevod)
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3.6 Instagram

Instagram je nakon Facebook-a prva drustvena mreza koja je uspjela zaokupiti paznju velikog
broja ljudi. Krenimo od njegova nastanka do danas.

“Tvorci Instagrama su Kevin Systrom i Mike Krieger. Oni su poc¢etkom 2010. godine radili na
projektu koji je inicijalno bio nazvan Burbn, ali su spazili kako bi taj svoj projekt mogli
prilagoditi na na¢in da klju¢ni medij komunikacije bude fotografija. Nakon pomno razradenih
koraka, nastao je Instagram, koji stoji iza izraza ‘instant camera’ 1 ‘telegram’. Upravo je fokus
na brzo uslikavanje fotografija putem mobilnih telefona i lako dijeljenje sa sljedbenicima bio
klju¢na ideja koja se vrlo brzo svidjela mnogim ulaga¢ima. Systrom je ubrzo uspio skupiti 500
tisu¢a dolara investicija, pa je sluzbeno pustanje prve inacice Instagrama bilo provedeno 5.
ozujka 2010. Godine." %

Od 2010. Godine do danas, Instagram broji milijune korisnika diljem svijeta koji svakodnevno
objavljuju milijune fotografija i upravo je Instagram mjesto s kojeg su potekli, danas vrlo
popularni, hashtag-ovi. “Hashtag je bilo koja rije¢ koja ispred sebe ima oznaku # te na taj na¢in
predstavlja odredeni pojam koji se moze pretrazivati, to¢nije na drustvenim mrezama vodi do
svih poruka koje u sebi sadrze taj hashtag.” 2

“lako je Instagram pokazivao znaCajan porast broja korisnika ve¢ u samim pocecima mreze,
ipak je potrebno rec¢i da se rast korisnika nije odvijao tako drasti¢no. Grafovi jasno pokazuju
kako je do 2014. godine rast broja aktivnih mjesecnih korisnika bio relativno ‘malen’, da bi u
2014. godini Instagram ‘eksplodirao’ i zapo¢eo znacajnu putanju prema gore. Primjerice u
2014. i 2015. godini Instagram je dobio gotovo 250 milijuna novih korisnika, dok je u 2016
godini dobio jo§ 100 miliona novih korisnika, ¢ime je dospio u sam vrh popularnosti medu

drustvenim mrezama.”?®

26 7UPANIC, M.: Instagram i sve §to trebate znati o njemu..., PCCHIP, https:/pcchip.hr/internet/drustvene-
mreze/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/ , (25.07.2020.)

27 RODIN, Z.: Sto je hashtag # i ¢emu sluzi, GODIGITAL, https:/godigital.hrvatskitelekom.hr/sto-je-hashtag-
i-cemu-sluzi/ , (25.07.2020.)

28 7UPANIC, M.: Op.cit
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Grafikon 1. Broj dnevno aktivnih korisnika Instagrama(u milijunima)
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Sources Additional Information:
Instagram; TechCrunch Worldwide; Instagram; October 2016 to September 2017
© Statista 2019

Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/657823/number-of-daily-active-instagram-users/ (30.08.2020.)

Hashtag-ovi se vise ne koriste samo na Instagramu ve¢ i na ostalim drustvenim mrezama i
zapravo su jako korisni, jer putem hashtag-ova mozete pronaci to¢no ono §to Vas zanima,
upisivanjem znaka ‘#’ i pripadajuce rijeci. Hashtag-ovi su odli¢an alat za poticanje rasprave o
nekoj temi, za podizanje svijesti 0 nekom problemu, posebno ako je hashtag objavljen od strane
neke poznate osobe. Instagram je tijekom godina uveo mnoge promjene, mjesto za oglasivace,
mogucénost dopisivanja, slanja fotografija, dijeljenje objava, tzv. Instagram story koji su
ekvivalent Facebook-ovom statusu itd. Svaka nova promjena donijela je promjene u
komunikaciji 1 samom koriStenju Instagrama, ali i dalje je srZ Instagrama ostala ista, a to je

fotografija.
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Grafikon 2. Najpopularnije drustvene mreZe u svijetu u srpnju 2020, prema broju aktivnih korisnika (u
milijunima)
Most popular social networks worldwide as of July 2020, ranked by number of active

users (in millions)
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Sources Additional Information:
sources (Company dala). Worldwide: Various sources (Company data); DataReportal; as of July 16, 2020; social networks and messenger/chat app

Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
(30.08.2020.)

Kao sto tablica prikazuje, iako je Instagram dosegnuo veliku popularnost i dalje nije presao

Facebook i Twitter. Facebook je najveca drustvena mreza i broji najveéi broj korisnika, iako ga
danaSnje generacije upotrebljavaju u manjoj koli¢ini nego neke nove drustvene mreze, njihov
je profil i dalje aktivan.

Instagram aplikacija dizajnirana je tako da u samo nekoliko pokreta prstom svojim mobilnim
uredajem mozete fotografirati i tu fotografiju objaviti na svom Instagram profilu. Upravo na
Instagramu najveci je broj prije spomenutih Influencera, koji svoje profile koriste u svrhu
promocije sebe, proizvoda i usluga koje koriste ili iznoSenje misljenja. Biti influencer se danas
Smatra pravim poslom. Profili koji imaju tisu¢e pratitelja mogu promociju nekog proizvoda ili

usluge naplatiti, a s porastom broja pratitelja raste i cijena.
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4.DRUSTVENE MREZE TURISTICKE ZAJEDNICE OTOKA SOLTE

Kada su objasnjeni svi dijelovi potrebni kako bi se bolje razumio sam problem ovog zavr§nog
rada, slikama ée se prikazati trenutno stanje drustvenih mreza Turisti¢ke zajednice otoka Solte,
naglasiti pozitivne i negativne aspekte te dati rjeSenje problema ako ga ima. Prikazat ¢e se jedan

dobar primjer vodenja drustvenih mreza turisticke zajednice te ih usporediti.

4.1. Facebook stranica TZ Solta
Slika 1. Facebook stranica TZ Solta

0 Q, Pretrazi Facebook @ @ ﬁ @ 0 Rosana + @ .o -

gyélﬁ/ Visit Solta

@visitsolta - Turisticki informativni centar

Pocetna Info Fotografije  Vise v 1l Oznaéili ste sa “svida mi se"

Informacije Pogledajte sve Q Kreiraj objavu
C

¢ |&d Fotografija/videozapis Prijavise g Oznacite prijatelje o
Q Soltanskih zrtava 14 21430 9 pis Q Prij - j 3.
Genhnta

Izvor: https://web.facebook.com/visitsolta/?ref=page internal& rdc=1& rdr

Ako u Facebook pretraZivanje upiSete “turisticka zajednica otoka Solte” neéete naéi nista ali
prikazat ¢e vam se stranica “Visit Solta”. Slika prikazuje poetnu stranicu ovog profila. Kao $to
mozZete vidjeti ova Facebook stranica se predstavlja kao Turisticki informativni centar, sadrzi

nekoliko fotografija i gumbova koji vode na poveznice.

25


https://web.facebook.com/visitsolta/?ref=page_internal&_rdc=1&_rdr

Slika 2. Informacije na Facebook stranici TZ Solta
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Izvor: https://web.facebook.com/visitsolta/about/?ref=page internal

Ako kliknete na gumb “Info” dobit ¢e te neke osnovne informacije o samom otoku. Ako
procitate ovaj tekst vidjet ¢e te da je u par reCenica napisana ponuda otoka. Plaze, restorani,
konobe, proizvodnja maslinovog ulja, vina ili meda, sve se to nalazi na samo sat vremena voznje
trajektom od Splita. Medutim nisu spomenuta sva mjesta na otoku, nisu spomenute udruge koje
godinama rade 1 djeluju na otoku, a i izvan njega, nisu spomenuti spomenici kulturne bastine
koji se nalaze na otoku.
Nakon kratkog istrazivanja Facebook stranice, opazena je ne redovita aktivnost 1 azurnost na
Facebook stranici. Jedino Sto se objavljuje su fotografije s otoka koje je netko drugi ve¢ objavio
pa se osoba zaduzena za drustvene mreze turisticke zajednice potrudila te iste samo ponovno
objaviti.

Kao sto je ve¢ re¢eno Facebook daje priliku ljudima 1 organizacijama da stvore zajednicu ljudi
1 s njima komuniciraju svakodnevno. U ovoj godini i doba pandemije, drustvene mreze su
idealan alat za komunikaciju s javnostima, vidi se iz priloZenog da turisticka zajednica otoka
Solte to nije iskoristila. U doba karantene tek nekoliko objava je postavljeno na Facebook
stranicu 1 aZurnost je prisutna samo u doba ljetne sezone. Zasto turiste ne bi upoznali s Zivotom
na otoku tijekom zime, zasto im ne bi prikazali kako djeca putuju u srednju Skolu, zasto ne bi
prikazali Sto rade restorani i kafi¢i tijekom zime, zaSto im ne bi prikazali kako se udruge
pripremaju za ljetnu sezonu? Niz je mogucnosti koje se mogu objaviti na drustvenim mreZama
samo je potrebno vremena i volje, Facebook stranica se ne moze izgraditi u jedan dan, zajednica

koju Zelite stvoriti ne moze se stvoriti u jedan dan. Stranica danas broji preko 14 tisuca ljudi,
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Sto nije mali broj, ali zaSto taj broj ne povecati i ne doprijeti do jo§ veéeg broja ljudi koji sutra
mogu biti njihovi gosti?

Facebook kao i svaka druga platforma zahtijeva svakodnevno objavljivanje i interakciju sa
svojom publikom. Komunikacija se moze odvijati putem videa, fotografije ili Facebook statusa.
Nije dovoljno samo dijeliti fotografije drugih ljudi, ve¢ je potrebno imati vlastite koje Ce
zainteresirati potencijalne turiste. Dakle, potrebno je potraziti profesionalnog fotografa, nekoga
tko voli fotografiju ili se sami zaposlenici turisticke zajednice trebaju upustiti u stvaranje
fotografija i videa kako bi prikazali autohtonost otoka Solte. Prikazati rad raznih udruga koje
djeluju na otoku, prikazati rad osnovne Skole 1 vrti¢a, prikazati rad ugostitelja tijekom ljetnih 1
zimskih mjeseci, prikazati zivot mladih ljudi na otoku itd. 2020.godina pokazala je bitnost
druStvenih medija u kriznim situacijama, pandemija je donijela mnoge promjene u trendovima
ali i svakodnevnom Zivotu ljudi. Tijekom istraZivanja Facebook stranice TZ otoka Solte,
utvrdeno je da se tijekom karantene druStvene mreze uopce nisu koristile. Postavlja se pitanje
zaSto? Drustvene su mreZe bile idealna prilika da se jedna turistiCka destinacija predstavi u
najboljem svijetlu tijekom pandemije, da se prikaze da na otoku nema zaraZenih, a ako ih je
bilo da je situacija pod kontrolom. Facebook je tada mogao i trebao posluziti kao platforma na
kojoj bi se komuniciralo s potencijalnim turistima o trenutnoj situaciji u svijetu, drzavi i na
kraju na samom otoku.

Dakle rjesenje je veca aktivnost na drustvenim mrezama u svrhu dopiranja do veceg broja
potencijalnih turista. Takoder TZ otoka Solte se ne brendira, ne postoji jedna stvar koja je brend
otoka, osim sove kao zivotinje ¢ije je ovaj otok prirodno staniSte. Dakle osim vece aktivnosti
na druStvenim mrezama potrebno je stvoriti brend otoka, Sto je to Sto otok nudi osim mora i
sunca, jer to nudi cijela Dalmacija. Potreban je brend koji ¢e privuéi turiste da ba$ otok Soltu

izaberu kao svoju turisticku destinaciju.
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4.2 Twitter profil TZ Solta

Slika 3. Twitter profil TZ Solta
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Izvor: https://twitter.com/search?q=visit%20%C5%Alolta&src=typed query&f=user

Kao $to se moze vidjeti na slici, turisticka zajednica nije dio Twitter zajednice. Twitter mozda
u republici Hrvatskoj nije toliko popularan i ne broji velik broj korisnika, ali zasigurno je mjesto
na kojem se izgradnjom zajednice moze doprijeti do velikog broja ljudi van granica. Pruza
mogucnost dopiranja i1 do svjetski poznatih osoba, brandova, drugih turistickih zajednica.
Izgradivanjem svoje zajednice na Twitteru zasigurno bi se privuklo joS§ turista koji ¢e upravo
otok Soltu izabrati kao svoju turisti¢ku destinaciju.

Dakle za po&etak TZ otoka Solte treba napraviti svoj Twitter profil i ovu platformu uzeti u obzir
te se 1 tamo predstaviti svojoj publici. Twitter je mikroblog i moZda nije idealna platforma za
dopiranje do potencijalnih turista, ali svakako je platforma na kojoj se dopire do poznatih osoba
kojima Twitter predstavlja mjesto na kojem u samo par re¢enica istiCu svoje misljenje, pruzaju
podrsku ili otkrivaju nova mjesta ili talente. Samim time dopiranje do jedne svjetski poznate
osobe koja ¢e mozda biti vas turist je najbolja promocija koju moZete traziti, jer danas trendove

postavljaju poznate osobe.
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4.3 Instagram profil TZ Solta

Slika 4. Instagram profil TZ Solta
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Izvor: https://www.instagram.com/visitsolta/

Kao $to se moze vidjeti Instagram profil Turisti¢ke zajednice otoka Solte broji tek nesto vise
od dvije tisuée pratitelja, $to je u usporedbi s Facebook profilom iste, jako nizak. Ako malo
istrazite profil, vidjet ¢e te da se dogada ista situacija kao i1 na Facebook-u, aktivnost je veca
ljeti nego zimi. Instagram zahtjeva puno veéu aktivnost na profilu kako bi se dosegao velik broj
ljudi, zahtjeva svakodnevno objavljivanje i neprestano interakciju s ljudima.

Instagram radi po principu algoritma i kako bi upravo Vas§ profil netko opazio potrebno je
neprestano objavljivanje i dijeljenje fotografija i videa, ne samo dijeljenje tudih fotografija.
Kada u zimskim mjesecima prestanete objavljivati kao $to to radi TZ otoka Solte, va§ profil
gubi gledanost 1 vjerojatnost da ¢e se nekome pojaviti na Instagramu, upravo zato §to po
principu algoritma vas profil ne dobiva preglede onih koji ga ve¢ prate nece dobivati ni preglede
potencijalnih turista. Princip algoritma ima to¢no odredene sate i dane u tjednu kada se najveci
broj ljudi nalazi na svojim Instagram profilima i po tome se odreduje kada bi se jedna fotografija
trebala objaviti. Dakako bilo bi idealno kada bi se Va§ profil oznacio u objavi neke poznate
osobe, ali danas se i to naplacuje, a ako kao jedna mala turistiCka zajednica nemate prihoda za
takvo nesto ili jednostavno ne zelite nikakve dogovore s takvim osobama onda Vam jedino

preostaje svakodnevni angazman oko drustvenih mreza.
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4.4 Drustvene mreZe turisticke zajednice otoka LoSinja

Usporedbe radi, uzet ¢e se drustvene mreze turisticke zajednice otoka LoSinja koji je povr§inom
samo 20-ak kilometara kvadratnih veéi od otoka Solte, a nalazi se u kvarnerskom arhipelagu.
Drustvene mreze TZ otoka Loginja bitno se razlikuju od drustvenih mreza TZ otoka Solte. Ne
samo da se razlikuju u broju ljudi kojima se te stranice svidaju ve¢ i u samom izgledu. Web
stranica TZ otoka Solte jako je jednostavna, sadrzi osnovne informacije i jako malo detalja, dok
web stranica TZ otoka LoSinja izgledom je privlacnija, jednostavnija za pristup 1 sadrZi
apsolutno sve informacije. Cak i dogadaje koji slijede te posebnu rubriku $to raditi na otoku u
odredenom godiSnjem dobu.

Nadalje Instagram profil TZ otoka LoSinja pod imenom @yvisitlosinj broji duplo vise pratitelja
i sedam puta vise objavljenih fotografija i videa nego Instagram profil TZ otoka Solte. Takoder
u stalnoj interakciji sa svojim javnostima izvjeStavaju o dogadanjima na otoku, koriste¢i svoje
ali i dijeljenjem tudih fotografija. Koriste¢i prave hashtag-ove koji za jedan mali Instagram
profil igraju veliku ulogu. Moze se reé¢i kako Instagram profil TZ otoka Los$inja vodi osoba
koja je kompetentna za vodenje iste te imaju jasno postavljene strategije 1 ciljeve prilikom
vodenja istog 1 samo je pitanje vremena da ovaj profil dosegne milijune pratitelja pa samim

time i potencijalnih turista.

Slika 5. Instagram profil TZ LoSinj
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Izvor: https://www.instagram.com/visitlosinj/
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Sto se ti¢e Twitter profila TZ otoka Loginja ni on trenutno ne postoji. Pa se usporedba ne moze
provesti, ali istrazivanjem je utvrdeno da se ipak samo ime otoka spominje te dogadanja koja
se odvijaju na otoku imaju Twitter profile.

Nadalje, Facebook profil TZ otoka LoSinja se opet svojim angazmanom uvelike razlikuje od
onog Facebook profila TZ otoka Solte, a i broji duplo vise pratitelja stranice. U opisu Facebook
profila TZ otoka LoSinja ne stoji puno informacija vec¢ rijeci pozdrava i poveznica na njihovu
web stranicu na kojoj je moguce pronaéi sve potrebne informacije. Moze se reci kako je broj
pratitelja ovih stranica savrSen primjer rezultata angazmana na samim stranicama.
Istrazivanjem Facebook profila TZ otoka LoSinja uvida se neprestana komunikacija s

pratiteljima putem videozapisa i fotografija te dijeljenjem prikladnih poveznica.

Slika 6. Facebook profil TZ LoSin;j
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Izvor: https://www.facebook.com/visitlosinj

Usporedbom drustvenih mreza TZ otoka Solte i TZ otoka Losinja uvidaju se velike razlike ne
samo u broju pratitelja istih ve¢ i koli¢ini angazmana. Broj pratitelja predstavlja bitan ¢imbenik
u vodenju drustvenih mreza jer se tako dopire do velikog broja ljudi, a samim time i do
potencijalnih turista. Da se zakljuciti da TZ otoka LoSinja ima jasno postavljene ciljeve i
strategije i upravo zato su toliko uspjesniji u vodenju drustvenih mreza od TZ otoka Solte. Dok
s druge strane, TZ otoka Solte ne dovoljnim angazmanom i bez unaprijed postavljenih ciljeva i

strategija ostaje u sjeni TZ otoka LoSinja.
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4.5 Primjena druStvenih mreZa na turizam

Svjedoci smo utjecaja drustvenih mreza na svakodnevnicu ljudskog zivota, svjedoci smo
promjena koje je drustvo dozivjelo zbog istih. Sa sigurnos$¢u se moze rec¢i kako su uvelike
utjecale i na turizam u cjelini.

“Medusobnom kombinacijom i nadogradnjom spomenutih drustvenih mreza s naglaskom na
op¢enito turisticki i destinacijski marketing dolazi se do neospornog zakljucka da se uz
relativno mala financijska sredstva, znanje 1 neSto vremena moze graditi baza ,,followera®,
,fanova®, ,influencera® i ,,ambasadora* i najbitnije potroSaca odnosno klijena‘[a,..”29

Kao $to se moze vidjeti, drustvene mreze mogu samo pomoc¢i jednoj turistickoj zajednici da se
istakne 1 bude odabrana kao turisticka destinacija. Vremena se mijenjaju, letci, predstavljanja
na sajmovima turizma, oglasi u novinama ili na radiju viSe ne dopiru do velikog broja ljudi.
Drustvene mreze su sada i sutra, pitanje je Zelite i ostati na “jucer” ili “nekad”.
“Prikupljanjem povratnih informacija 1 misljenja gostiju i putnika o destinaciji ili turistickom
proizvodu, drustvene mreze omogucuju analizu. Na osnovi tih podataka analize, moguce je
unaprijediti odredeni pristup nastupa ili ponudu usluga te otklanjanje eventualnih gresaka.”*
Tijekom cijelog svog boravka, turisti objavljuju razne sadrzaje na druStvenim mrezama, bilo da
se radi o pozitivnim ili negativnim komentarima, sve se to moze i mora iskoristiti kako bi se
usluga unaprijedila i popravila.

“Vodenje sadrzaja i komunikacije na druStvenim mrezama slozen je proces stoga mora biti
planiran 1 kontroliran te stavljen u ruke stru¢ne osobe. Strategije nastupa na drustvenim
mrezama proizlaze iz jasno postavljenih ciljeva i poseban dio ovog modula posvecen je upravo
metodama koje naoko lezerniju i neformalniju komunikaciju uokviruju u sustav koji ima jasnu
dinamiku objava, koji se bazira na jasno izradenom planu nastupa te podlijeze provjeri i
unaprijedenju uspjesnosti.”3!

Ako ve¢ zaposleni u turisti¢koj zajednici nisu struéni i ne Zele se educirati u svrhu unapredenja
usluga svoje turisticke zajednice onda je potrebno zaposliti stru¢nu osobu koja ¢e to obavljati
kako treba. Medutim, potrebno je postaviti ciljeve i strategije, te zajedno s lokalnim

iznajmljiva¢ima, restoranima, kafi¢ima, proizvodacima ali i lokalnim stanovni§tvom odabrati 1

provoditi onu najbolju za svih.

2 DRUSTVENE MREZE, Hrvatska turisti¢ka zajednica, https://www.htz.hr/hr-HR/poslovna-
dogadanja/edukacije/edukacija-2014/drustvene-mreze , (30.08.2020.)

%0 Ibid.

31 Ibid.
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5. ZAKLJUCAK

Otok Solta ima velik potencijal na trZitu jer je u splitskom arhipelagu otok koji ne nudi zabavu
i izlaske u no¢ne klubove ve¢ opustanje i mir. Pravilnim pozicioniranjem na trziStu moze
nadmasiti broj dolazaka i nocenja obliznjih otoka. Upravo zbog prirodnih ljepota i ne
urbanizirane infrastrukture idealna je turisticka destinacija za obiteljski odmor i za one koji svoj
odmor Zele provesti opustajuci se 1 upoznavajuci kulturu kroz autohtonost otoka.

Upravo su drustvene mreZe mjesto na kojem se TZ otoka Solte moZe predstaviti kao takva
turisticka destinacija i privuci turiste kojima je odmor primarni motiv putovanja. Blizina grada
Splita kao grada s bogatom povijesti samo je joS jedna pozitivna strana koju treba znati
iskoristiti. Otok ima neiskoriStene potencijale koji su ostali neiskoriSteni upravo zbog loseg
pozicioniranja na trzistu. Usporedbom s TZ otoka Losinja, koji se povrsinom od otoka Solte
razlikuje tek u 20-ak kilometara kvadratnih, uvidaju se razlike koje trebaju nestati. Pravilnim
benchmarkingom moguce je nauciti i iskoristiti druStvene mreze kao platformu na kojoj ¢e se 1
TZ otoka Solte predstaviti i brendirati kao otok mira i tiSine.

Da se zakljuciti da su drustveni mediji itekako utjecali na zivote ljudi pa tako i na turizam. Ljudi
danas imaju pristup informacijama iz prve ruke i vrlo ¢esto koriste drustvene mreze kao
polazi$nu to¢ku u donosenju odluke o svojoj turistickoj destinaciji. Fotografija i vizualni efekti
su postali ono §to danas prodaje neki turisticki proizvod 1 uslugu. Pa bi onda bilo jedino logi¢no
da struénjaci odnosa s javno$¢u obgrle drustvene mreze i iskoriste ih u svoju korist kako ih one
same ne bi zasjenile ili umanjile njihovu vaznost. DruStvene mreze imaju neke negativne strane,
ali da se zakljuciti da ¢e jedna turisticka destinacija imati viSe negativnih uc¢inaka u slucaju da
iste ne koriste. Stvaranjem zajednice ljudi na druStvenim mrezama otvaraju se mnoga vrata za
suradnje. DruStvene mreZe su tu, one su danas 1 sutra, §to ih se prije prihvati i iskoriste njihovi

potencijali, to ¢e se lakSe prihvatiti i prilagoditi nekoj novoj virtualnoj zajednici u buduénosti.
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SAZETAK

Drustvene mreze postale su svakodnevnica, koriste ih pripadnici svih generacija. Od samih
pocetaka komercijalizacije interneta pa do danas njegova se upotreba prosirila u sve sfere
ljudskog zivota. Turisticke zajednice kao i popularni brendovi imaju priliku iskoristiti drustvene
mreze u svoju korist. lako imaju i negativne strane, drustvene mreze jednoj maloj turistickoj
zajednici moze donijeti puno viSe pozitivnih promjena u vidu povecanja zainteresiranosti za
odredenu turisticku destinaciju. U moru turisti¢kih ponuda jako se tesko istaknuti kao turisticka
destinacija, a druStvene mreze pruzaju priliku da upravo tamo stvorite zajednicu ljudi i istaknete
se kao destinacija koja pruza upravo ono Sto vasi pratitelji traze. Osim toga drustvene su mreze
mjesto za stvaranje suradnji s ve¢im kompanijama, stranim 1 domacéim pa se takav potencijal
treba iskoristiti. Drustvene mreze su potpuno besplatne i1 za vodenje istih potrebno je tek
osnovno znanje, a i danas su dostupne na mobilnim uredajima i njihova je upotreba
pojednostavljena 1 spremna za upotrebu “na licu mjesta”. Vremena su se promijenila i moderni
turisti pri odabiru svoje turisticke destinacije istu istrazuju na druStvenim mrezama jer se upravo
tamo nalaze informacije i iskustva drugih turista. Trendove postavljaju poznate osobe ali ne
samo glumci, pjevaci i sportasi ve¢ 1 influenceri ¢iji je posao iznoSenje privatnog zZivota na
drustvene mreze. Svaka turisticka zajednica, manja ili veca, druStvene mreze moZe 1 mora
iskoristiti u svoju korist, jer iste su postale dio ljudi i njihovih Zivota, u suprotnom ostaju

neopazene i to je vidljivo u broju turista ostvarenih posjeta i no¢enja.

Kljucne rijeci: mediji i turizam, drustveni mediji, drustvene mreze, turisticka zajednica, otok

Solta, Facebook, Twitter, Instagram
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SUMMARY

Title: Social media in the function of communication tools on the example of the tourist
board of the island of Solta

Social networks have become part of everyday life, they are used by members of all generations.
From the very beginnings of the commercialization of the Internet until today, its use has spread
to all spheres of human life. Tourist boards as well as popular brands have the opportunity to
use social networks to their advantage. Although they also have negative sides, social networks
can bring a lot more positive changes to a small tourist community in the form of increasing
interest in a particular tourist destination. In the sea of tourist offers, it is very difficult to stand
out as a tourist destination, and social networks provide an opportunity to create a community
of people right there and stand out as a destination that provides exactly what your followers
are looking for. In addition, social networks are a place to create cooperation with larger
companies, foreign and domestic, so such potential should be used. Social networks are
completely free and only basic knowledge is required to run them, and even today they are
available on mobile devices and their use is simplified and ready for use "on the spot™. Times
have changed and modern tourists, when choosing their tourist destination, explore it on social
networks because that is where the information and experiences of other tourists can be found.
Trends are set by celebrities not only actors, singers and athletes but also influencers whose job
is to bring their private lives to social media. Every tourist community, small or large, can and
must use social networks to their advantage, because they have become a part of people and
their lives, otherwise they go unnoticed and this is evident in the number of realized visits and

overnight stays.

Key words: media and tourism, social media, social networks, tourist board, island Solta,

Facebook, Twitter, Instagram
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