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Sazetak

Marketinska komunikacija turisti¢kih destinacija ima za cilj stvaranje pozitivne percepcije o
destinaciji, promoviranje njezinih atrakcija i resursa te poticanje turistickog prometa. U takvoj
su komunikaciji kljucan alat postali drustveni mediji jer se informacije, spoznaje i sama
komunikacija odvijaju brzo i jednostavnije u odnosu na tradicionalne medije. Jedan od nacina
ostvarivanja kvalitetne marketinSke komunikacije je primjena sadrzaja kojeg stvaraju korisnici
usluga ili proizvoda i koji je javno objavljen na internetskim platformama i sustavima.
Medutim, postoje nedoumice u primjeni ovakvog sadrZaja, ponajprije po pitanju
vjerodostojnosti informacija i relevantnosti podataka, pri ¢emu je sadrzaj kojeg stvaraju
korisnici predmet brojnih istraZivanja. Analizom sadrzaja kojeg su stvorili korisnici na
odabranim drustvenim mreZama i internetskim platformama, relevantnima za destinacije Split,
Dubrovnik i Rovinj, je utvrdeno da je takav sadrzaj pozitivan sadrzaj te da postoji mali broj
negativnih sadrzaja. Medutim, turisticki akteri relevantni za destinacijski menadZment ne
primjenjuju ovakav sadrzaj u marketinskoj komunikaciji u velikoj mjeri, pa je vazno provesti
detaljnija istraZivanja o samoj ulozi i dosljednosti sadrzaja kojeg stvaraju Kkorisnici u

marketinS§koj komunikaciji turistickih destinacija.

Kljuéne rije€i: sadrzaj kojeg stvaraju korisnici, analiza sadrzaja, druStveni mediji, turisticke

destinacije, marketinSka komunikacija



Abstract

Marketing communication of tourist destinations aims to create a positive perception of the
destination, promote its attractions and resources, and encourage tourist traffic. In such
communication, social media have become a key tool because information, knowledge and
communication itself take place quickly and more easily than traditional media. One of the
ways to achieve quality marketing communication is the application of content created by users
of services or products and publicly published on Internet platforms and systems. However,
there are doubts in the application of such content, primarily regarding the credibility of
information and the relevance of data, while the content created by users is the subject of
numerous studies. By analyzing the content created by users on selected social networks and
internet platforms, relevant to the destinations of Split, Dubrovnik and Rovinj, it was
determined that such content is positive content and that there is a small amount of negative
content. However, tourism actors relevant to destination management do not apply this type of
content in marketing communication to a large extent, so it is important to conduct more
detailed research on the role and consistency of content created by users in the marketing

communication of tourist destinations.

Keywords: user-generated content, content analysis, social media, tourist destinations,

marketing communication
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1. UVOD

MarketinSka komunikacija turistickih destinacija nezamisliva je bez primjene drustvenih
medija i digitalnih sadrzaja. Pored sadrzaja koje kreiraju organizacije koje upravljaju
marketingom turisti¢kih destinacija, sadrzaje o destinacijama kreiraju i sami korisnici odnosno
turisti. Taj sadrzaj kojeg stvaraju korisnici moze biti vrijedan dio sadrzaja marketinske
komunikacije turisticke destinacije. Iako je sadrzaj kojeg stvaraju korisnici predmet brojnih
istrazivanja, jo$ uvijek ne postoje adekvatni nalazi o tome za koga kako je taj sadrzaj relevantan
i za koga je relevantan, pa su potrebna daljnja istrazivanja o izazovima s kojima se susrece te u

kojoj se mjeri odvija njegova primjena.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada je uloga sadrzaja koje stvaraju korisnici tijekom putovanja, s fokusom na primjenu
tih sadrzaja u marketinskoj komunikaciji turisti¢kih destinacija u Republici Hrvatskoj. Cilj rada
je dobiti uvid u postoje¢e spoznaje o marketinSkoj komunikaciji turistickih destinacija te
sadrzajima koje stvaraju korisnici tijekom svojih putovanja. Nadalje, cilj rada je temeljem
analize marketin§ke komunikacije triju turistickih destinacija u Republici Hrvatskoj dobiti uvid

u prakti¢nu primjenu sadrZaja kojeg stvaraju korisnici odnosno posjetitelji tih destinacija.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

U svrhu izrade rada su prikupljeni i analizirani sekundarni i primarni izvori podataka.
Sekundarni izvori podataka su se oslanjali na domacéu i stranu literaturu istrazivanja te
obuhvacaju znanstvene i strucne Clanke, knjige te druge relevantne izvore. Ti izvori su pruzili
teorijski okvir 1 relevantne informacije o marketin§koj komunikaciji turistickih destinacija te
ulozi sadrzaja koje stvaraju korisnici. Primarni podaci su prikupljeni na temelju analize sadrzaja
marketin§ke komunikacije triju turisti¢kih destinacija u Republici Hrvatskoj: Splita,
Dubrovnika i Rovinja. Podaci dobiveni analizom su omoguéili uvid o nafinu na kojem
turisticke organizacije koriste sadrzaje koje stvaraju korisnici na druStvenim mrezama radi
povecanja angazmana potrosaca i privla¢enja novih turista. Metode koriStene u ovom radu

ukljucuju metodu deskripcije, metodu komparacije te metodu analize i sinteze.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj rad je podijeljen na 5 poglavlja. Prvo poglavlje se prezentira kroz kratki uvod u kojem su
prikazani predmet i cilj rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada.
U drugom poglavlju je prikazana marketinska komunikacija turistickih destinacija te najvazniji
pojmovi vezani za upravljanje, komunikacijski miks i marketing turistickih destinacija, kao 1
vaznost drustvenih medija u marketinskoj komunikaciji turistickih destinacija. U treCem je
poglavlju prikazan teorijski okvir sadrZaja kojeg stvaraju korisnici te njegovi najvazniji
pojmovi i karakteristike, a poglavlje je usko povezano sa njegovom primjenom u marketinskom
komuniciranju turisti¢kih destinacija te ulogom u planiranju putovanja. Cetvrto poglavlje je
usko povezano sa samim predmetom rada, a u istom je analiziran sadrzaj kojeg su stvorili
korisnici u odabranim kategorijama, relevantnima za poznate turisti¢ke destinacije u Republici
Hrvatskoj: Split, Dubrovnik i Rovinj. U ovom je poglavlju identificiran odabrani sadrzaj kojeg
su stvorili korisnici kako bi se pruzio bolji uvid u njegovoj primjeni prilikom marketinskog
komuniciranja. U posljednjem poglavlju rada se autorica osvrnula na klju¢ne spoznaje do kojih

je dosla prilikom pisanja te je dala vlastiti zakljucak o nalazima iz rada.



2. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA TURISTICKIH DESTINACIJA

Marketinska komunikacija ima klju¢nu ulogu u predstavljanju turistickih destinacija. Ona se
koristi kako bi privukla paznju potencijalnih posjetitelja, stvorila Zelju za posjetom odredenoj
destinaciji te potaknula njihovu odluku i akciju. U kontekstu turizma, marketinska
komunikacija ima za cilj stvaranje pozitivne percepcije o destinaciji, promoviranje njezinih
atrakcija i resursa te poticanje turistickog prometa. Vukoni¢ (2018) navodi da kod turisti¢kih
destinacija treba obratiti paznju na sadrzaj koji nude putem brosura, oglasa i sli¢no jer se zbog
brosura turisti mogu odluciti posjetiti odredenu destinaciju. S druge strane, Ljubi¢i¢ (2016)
smatra da je vazno obratiti paznju na dob i spol turista koji posjecuju odredenu lokaciju kako

bi se turisticke atrakcije maksimalno prilagodile turistima.

2.1. Pojmovno odredenje turisticke destinacije

Opce prihvacena definicija turisticke destinacije je definirana od strane Svjetske turistiCke
organizacije (eng. World Tourism Organization, WTO) prema kojoj je turistika destinacija
,,fizi¢ki prostor sa ili bez administrativnih i/ili analitickih granica u kojem posjetitelj moze
prenoc¢iti“ (WTO, 2023). Turisticke destinacije su nude proizvode, usluge 1 aktivnosti u
odredenom klasteru, a zahvaljuju¢i svom identitetu mogu biti i konkurentne. Krizman-Pavlovi¢
(2008) navodi da je turisticka destinacija prostorna jedinica prepoznatljiva na trziStu koja nudi
proizvode i usluge koje zadovoljavaju turisti¢ke potrebe. Turisticka destinacija je, jednostavno
receno, mjesto povoljno za turizam 1 popularno po raznim obiljezjima. Turisticke destinacije
najcesSce postaju mjesta s lijepim krajolikom, bogatom povijesti i slicnim obiljeZjima koja

privlace turiste.

Smatra se da je pojam turistiCke destinacije uveden u turisticku terminologiju zracnim
prometom 1970-ih godina (Krizman Pavlovié i Zivolié, 2008). Danas je njegovo znaenje
sloZenije, a sadrZaj se drugacije tumaci. Promjene na turistickom trzistu 1980-ih, kao §to su
porast broja turista, porast i promjena turisticke potraznje, sve veca diversifikacija turisti¢kih
interesa na strani potraznje te razliCite potrebe turista koji prihvacaju prostor i drugaciji
marketing razli¢ito shvacaju sadrzaj pojma turisticka destinacija. Razlog je uglavhom
raznolikost njihovih zapazanja. Stoga se ve¢ina empirijskih studija ne usredotocuje na definiciju

turistickih odrediSta, ve¢ radije na lokacije na kojima se odvija ili ¢e se vjerojatno dogoditi
3



turisticki promet (Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008). Prema Grzini¢ (2019:79) turisticka

destinacija je element turistickoj sustava koju karakteriziraju:

Atrakcije
Receptivni sadrzaj
Pristup

Paket aranzmani

Aktivnost u destinaciji

o ok~ w N F

Pomoc¢ne usluge

Heterogenost kao odlika turisticke ponude podrazumijeva brojnost nositelja turisticke ponude
pa stoga i nositelja marketinga u turizmu (Krizman Pavlovié¢ i Zivoli¢, 2008). Nositeljima
marketinga u turizmu smatraju se svi oni koji na turistickom trzi$tu nude vlastite proizvode ili
usluge. Moguce ih je svrstati u sljedeée u sljedeée skupine (Krizman Pavlovié¢ i Zivoli¢,
2008:102):

Individualna gospodarska poduzeca
Neprofitne organizacije

Turisticke destinacije

A

Drzave

Turisticka destinacija moze se opisati kao jedan od osnovnih elemenata kada se govori o sustavu
turizma (Krizman i Zivolié, 2008). Turisti¢ke destinacije su promjenjive, ovisno o ponudi
lokacija te modernizaciji ponude konkurenata. Glavni zadatci turistickoga odredisSta su osigurati
kvalitetan dozivljaj turistima te dugoro¢nu egzistenciju stanovnika koji se nalaze na toj lokaciji
(Magas, 2008).Svaka turisticka destinacija ima optimalnu turisticku ponudu. Pod optimalnom
turistickom ponudom se podrazumijeva optimalna kombinacija kvantitativnih i kvalitativnih
¢imbenika te mogucnost turistickog djelovanja unutar jedne funkcionalne cjeline. U takve
¢imbenike su uklju¢eni povrsina, broj stanovnika, izvedena ponuda te ponuda koja se pridodaje
izvedenoj ponudi, odnosno slika mjesta, slika krajolika, znamenitosti, srda¢nost stanovnistva,

klima, vremenske prilike, aglomeracija ljudi i sli¢cno (Magas, 2008).



2.2. Upravljanje turistickim destinacijama

Formiranje turistickih proizvoda zahtjeva ukljuCenost razliCitih organizacija 1 aktera iz
neposrednog i Sireg konteksta. Destinacijski turizam je u razvoju te se u turistickoj djelatnosti
odvijaju razliciti trendovi koje je potrebno pratiti. S obzirom na navedeno, na sve vecoj vaznosti
dobiva destinacijski menadzment, odnosno upravljanje i koordinacija svim poslovima u
turistickim procesima destinacije. Sam pojam destinacijskog menadZmenta se odnosi na
,HturistiCke aktivnosti koje angaziraju lokalne interese unutar svrsishodne poslovne suradnje s
nositeljima ponude, u svrhu stvaranja destinacijskog proizvoda” (Magas, 2008:2). Takoder,
smatra se da je destinacijski menadZzment ,inkoroporiran u razli¢itim destinacijskim
podsustavima“ (Magas, 2008:10) te da svaki podsustav pridonosi u zadovoljavanju Zelja 1
potreba turista. Destinacijski menadzment ¢e obavljati odredene zadatke koji se mogu odnositi
na koordinaciju, sudjelovanje, analize, provodenje strategija i sli¢cno. Kako bi se obavile javno-
koordinacijske funkcije, destinacijski menadzment se sluzi planiranjem, organiziranjem i

kontrolom te na taj nacin one postaju funkcije destinacijskog menadzmenta (Brki¢, 2005).

Kao §to je prethodno spomenuto, adekvatno upravljanje turistickim destinacijama zahtjeva
suradnju razli¢itih aktera i organizacija. Najbolji primjer takvih organizacija su destinacijske
menadzment kompanije (eng. Destination Management Companies, DMC) koje spajaju usluge
i znanje kako bi promovirale sloZene turisticke proizvode i na taj nacin podigle vrijednost
turisticke destinacije. Pojam DMC-a se jednostavno moze definirati kao ,,lokalno poduzece koje
preuzima organizaciju aranZmana za ture, skupove, prijevoz i druge usluge za grupe s
polazitem izvan turisti¢ke destinacije” (Corak i Trezner, 2014:14). Kako bi doslo do prodaje
odredenog turisti¢kog aranzmana, DMC se bave razvojem destinacijskog proizvoda. Corak i
Trezner (2014) smatraju da je nuzna suradnja javnog i privatnog sektora jer se u njegovom
vlasniStvu nalaze 1 elementi destinacijskog proizvoda kao $to su plaze, parkovi, Setnice i sli¢no.
Kako bi se stvorila kvalitetna destinacija, potrebna je interakcija DMC-a i drugih dionika na

turistickom trzistu.

Stankova (2009) navodi da su se DMC specijalizirale za organizaciju i logistiku odredi$nih
dogadaja pronalaze¢i savrSena mjesta i dobavljace koji odgovaraju potencijalnoj viziji putnika
I potrebama putovanja ili prijevoza. Prema Pike (2016) DMC radi na osmisljavanju i provedbi

dogadaja, aktivnosti, putovanja, prijevoza i programske logistike. Takoder, pruzaju uslugu
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temeljenu na lokalnom poznavanju njihovih odredista, a te usluge mogu biti prijevoz, hotelski
smjestaj, restorani, aktivnosti, izleti, konferencijska mjesta, tematska dogadanja, gala vecere i
logistika, sastanci, poticajni programi kao i pomo¢ u prevladavanju jezi¢nih barijera. Pike i
Page (2014) navode da DMC mogu osigurati povlaStene stope na temelju kupovne moéi koju
imaju kod svojih preferiranih dobavljada. Cavlek i sur. (2011) smatraju da DMC poznaje
lokalne turisticke resurse, a iste se sluze i stru¢nim osobljem. Takoder, dostupni su joj i drugi
resursi koji sluze za realiziranje i osmiSljavanje usluga na putovanjima, aktivnostima u
destinaciji, boravku i sli¢no. Prema istom izvoru, DMC ¢e povecati atraktivnost destinacije, ali

i konkurentnost na turisti¢kom trzistu (Cavlek i sur., 2011).

Pojedini autori smatraju da heterogenost ponude utjece na kvalitetu turisticke destinacije te da
je istu potrebno ujednaciti kako bi se stvorio kvalitetan sustav upravljanja turistiCkom
destinacijom. Primjerice, turisticke destinacije imaju razli¢ite prepreke koje na odreden nacin
ne dozvoljavaju ujednacavanje kvalitete u destinaciji, poput nepostojanja dijaloga izmedu
javnog i privatnog sektora, nepostojanje baze podataka o pojedinim turistickim pokazateljima,
nedovoljna informacijska povezanost pojedinih sektora i sli¢no (Cetinski i Sugar, 2004). Kao
odgovor na spomenute prepreke, Cetinski i Sugar (2004) predlazu uvodenje destinacijske
upravljacke mreze (DUM) odnosno sustava upravljanja razvojem turisticke destinacije koji se
zasniva na prikupljanju, analizi i distribuciji informacija. Unutar toga sustava se odvija
kontinuirano u€enje 1 promijene, a sve u svrhu unaprjedenja s potrebama interne i eksterne
okoline. Zanimljiv je podatak da Cetinski i Sugar (2004) DUM smatraju organizacijom pa bi
se o0 istom moglo govoriti u kontekstu DMC-a. Naime, funkcije DMC-a su relevantne za
funkcije definirane za DUM, no s obzirom da se radi o sustavu unutar organizacija, moze se

re¢i da se DMC temelji na DUM sustavu.

S obzirom na prethodno navedeno, mogu se integrirati razli¢iti elementi upravljanja turisti¢kim
destinacijama. Takvi elementi su kljuéni za postizanje konkurentnosti i odrzivosti turisticke
destinacije, a isti su prikazani u sljedecoj tablici. Tablica 1 pruza pregled vaznih podrucja
upravljanja destinacijom, nude¢i uvid u strategijsko planiranje, koordinaciju s dionicima,
prilagodavanje promjenjivim trziSnim uvjetima, odrZivost destinacije te monitoriranje i
evaluaciju. Razumijevanje 1 uspjeSna primjena ovih elemenata mogu pomoci turistickim

organizacijama i destinacijama u postizanju uspjeha 1 dugoro¢nog razvoja.



Tablica 1. Elementi upravljanja turistickim destinacijama

Primjer aktivnosti

Strategijsko
planiranje

Koordinacija s
dionicima

Prilagodavanje
promjenjivim
trziSnim
uvjetima

Odrzivost
destinacije

Monitoriranje i
evaluacija

Definiranje ciljeva,
vizije i strategije

Uspostavljanje
suradnje i
komunikacije s
razli¢itim dionicima

Sposobnost
prilagodbe i
reagiranja na
promjene na trzistu
kako bi se osigurala
konkurentnost

Implementacija mjera
za ocuvanje prirodnih
i kulturnih resursa
destinacije te
primjena koncepta
odrZzivosti

Pracenje
ucinkovitosti i
provedenih aktivnosti
te poboljSavanje na
temelju rezultata
evaluacije

Identifikacija
kljuénih trzis$nih
trendova i potreba
posjetitelja

Uspostavljanje
partnerstava s
lokalnom
zajednicom,
tvrtkama i
organizacijama

Pracenje trendova u
turizmu, analiza
konkurencije

Upravljanje
turistickim
pritiscima na okolis$
i zajednicu

Prikupljanje i
analiza relevantnih
podataka, procjena
zadovoljstva
posjetitelja

Razvoj
marketinskih
planova i programa

Organizacija
sastanaka i
radionica s
dionicima,
koordinacija
marketinskih
aktivnosti

Azuriranje ponude
i proizvoda,
kreiranje novih
iskustava i sadrzaja

Implementacija
odrzivih praksi u
turistickim
objektima,
edukacija
posjetitelja o
ocuvanju resursa

Izrada izvjesca,
poboljsanje procesa
na temelju
povratnih
informacija

Promjene
na trzistu i
konkurenci
ja

Razliciti
interesi i
ciljevi
dionika,
komunikaci
jski izazovi

Promjene u
preferencij
ama
posijetitelja,
financijske
ograni¢eno
sti

Sukob
izmedu
ekonomski
hi
ocuvateljsk
ih ciljeva,
nedostatak
svijesti 0
odrzivom
turizmu

Nedostatak
pouzdanih
podataka,
sloZenost
evaluacije

Izvor: Krizman Pavlovi¢, D., Zivoli¢, S. (2008) Upravljanje marketingom turisticke destinacije: stanje i

perspektive u Republici Hrvatskoj. Ekonomska istrazivanja, 21(2), 107.

Suvremene politike razvoja u danasnje vrijeme bi trebale racionalnije koristiti resurse koji

imaju, pritom pazeci da se kvalitetna turistiCka ponuda osigurava razli¢itim sadrzajima, te

jacanjem tjelesnog i duhovnog zdravlja, povijesti, umjetnosti, kulture te mnogih drugih

aspekata. Nova koncepcija turistickog razvoja i upravljanja mora biti utemeljena na nacelu

trziSta, privatne inicijative, ekonomije malih razmjera, komplementarnosti turistickog razvoja

obale i njenog zaleda ekoloske ravnoteze i turisticke politike (Magas, 2008).



2.3. Komunikacijski miks turistickih destinacija

Osim S$to se u upravljanju turistickim destinacijama istice potreba za uvodenjem sustava
upravljanja, osnivanja veceg broja DMC-a, suradnja izmedu razli¢itih dionika, neki autori isti¢u
vaznost marketinga i marketinske komunikacije. Tako Jakovljevi¢ (2012:69) smatra da se
ucinkovito upravljanje turistickim destinacijama zasniva na ,koncepciji marketinga i
marketinskoj komunikaciji s gostima®. Danas se na komuniciranje gleda kao na na¢in dopiranja
do ciljane publike, ali i dopiranja ciljane publike do Zeljenog objekta, primjerice turisticke
destinacije. U kontekstu marketin§kog komuniciranja, isto je relevantno za ,razliCite oblike
persuazivne komunikacije s potroSa¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu*
(Kesi¢, 2003:72). Komunikaciju s trziStem je moguce ostvariti na viSe na¢ina no ono se obicno
zasniva na promocijskom miksu, no u kontekstu marketinga u turizmu, u promocijski miks se

uvrstavaju elementi poput (Jakovljevi¢, 2012:73):

Oglasavanja
Osobne prodaje
Unaprjedenja prodaje

Odnosa s javnoscu i1 publiciteta

A A o

Izravnog marketinga

Promociju na razini turisti¢kih destinacija vode destinacijske menadzment organizacije (eng.
Destination Management Organizations, DMO) ¢ija je priroda drugacija od DMC-a. | jedne i
druge sudjeluju u razvoju turisticke destinacije, no DMO su javnog karaktera te upravljaju
destinacijskim i marketinskim razvojem. Jakovljevi¢ (2012) navodi da razli€iti autori u literaturi
istrazivanja navode razli¢ite organizacije oblike DMO-a, medutim, njihova je primarna svrha
razvijanje destinacije te marketing destinacije. DMO upravlja marketingom i promocijom
destinacije, a najve¢u primjenu nalazi u podru¢jima oglasavanja i odnosa s javnoScu
(Jakovljevi¢, 2012). Oglasavanje turistiCkih destinacija doprinosi u dopiranju do Sire javnosti
te je komuniciranje jednostavno i fleksibilno. Primarni cilj oglasavanja je prenoSenje
informacija na ciljano trZiste te poticanje gosta da dode u destinaciju koju se oglasava. Krizman
Pavlovi¢ (2008) navodi da se komunikacija u oglaSavanju odvija uz pomo¢ razli¢itih medija,
primjerice novina i televizije, te da je prednost koriStenja takvih instrumenata doseg i nizak
troSak. Medutim, neki autori istiu 1 nedostatke oglaSavanja poput slabe prodavacke moc¢i i

jednostrane komunikacije te navode da oglasavanje moze biti skupo (Kotler i sur., 2010). Za
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razliku od oglasavanja, komunikacija u odnosima s javnosc¢u te¢e dvosmjerno te se, u kontekstu
turizma, ostvaruje na razini ponudaca i gosta. Primarni cilj odnosa s javno$c¢u je postizanje
pozitivnog imidza i privlacenje gostiju u destinaciju. Takoder, neki autori u stranoj literaturi
istrazivanja su definirali odnose s javnos¢u kao ,,umjetnost osvajanja publiciteta, utjecaja na
mnijenje, uklanjanje predrasuda i uspostavljanje dobre reputacije“ (Rihards, 1997, prema:
Jakovljevi¢, 2012:79). Odnosi s javnoscu djeluju i1 u korist marketinga, a na turistiCkom trzistu
su u funkciji odnosa s gostima, posrednici u prodaji, stvaranja imidza, proizvodnje promocijskih

materijala, organiziranja aktivnosti i sli¢cno.

Perakakis i sur. (2016) navode da su trendovi u turizmu na globalnoj razini uvjetovali trazenju
inovativnih marketinskih strategija od strane turistickih destinacija. Kao neke od aktualnih
trendova u turizmu, autori navode intenzivnu konkurenciju, promjene u motivaciji i
preferencijama turista, ali 1 gospodarske krize. Takoder, autori predlazu da bi DMO trebale
redefinirati svoje marketinske strategije kako bi dale odgovor na spomenute izazove (Perakakis
i sur., 2016). S druge strane, Lange-Faria i Elliot (2012) smatraju da je izazov DMO-a sadrzaj
kojeg stvaraju korisnici jer je sve veci broj putnika pod njegovim utjecajem. U konacnici, akteri
koji su zaduzeni za upravljanje destinacijama trebaju uspostaviti marketinsku komunikaciju
putem kanala koji ¢e biti relevantan za to¢no odredenu destinaciju, a samim time i odabrati
nacin privlac¢enja novih posjetitelja. Jedan od njih je koriStenje suvremenih alata oglasavanja,

konkretno druStvenih medija, o cemu ¢e se viSe govoriti u sljede¢em dijelu.

2.4. Vaznost druStvenih medija u marketin§koj komunikaciji turistickih

destinacija

Drustveni mediji su postali kljuan alat u marketin§koj komunikaciji turistickih destinacija.
Christodoulides i sur. (2012) navode da potrosaci sve vise koriste drustvene medije kako bi
dijelili svoje iskustvo s putovanja, preporucivali destinacije 1 komunicirali s turistickim
organizacijama. Ove interakcije stvaraju autenti¢nost i povjerenje medu potrosacima te utjeCu
na njihove odluke o putovanjima (Christodoulides i sur., 2012). Broj korisnika na drustvenim
mreZama je porastao u posljednje vrijeme, posebice mladih korisnika, te su iste Cesto koriStene
u istrazivanju o turistickim destinacijama. S druge strane, akteri koji su relevantni za upravljanje

turistickim destinacijama i njihovim razvojem prepoznaju vaznost druStvenih medija u
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marketinskoj komunikaciji te su sve viSe prisutne na platformama poput Facebooka,
Instagrama, Twittera i YouTubea. Kroz redovito objavljivanje relevantnog i zanimljivog
sadrzaja, turisticke destinacije mogu povecati svoju vidljivost i angazman s potrosacima.
Takoder, drustveni mediji pruzaju mogucnost personaliziranog komuniciranja s ciljanom

publikom i brz odaziv na njihove upite i komentare.

Drustveni mediji u marketinskoj komunikaciji turistickih zajednica su bili predmet brojnih
istrazivanja, a posebno se pratio njihov utjecaj kako na destinacije, tako i na potrosace.
Primjerice, Musanovi¢ (2020) je istrazivao modeliranje utjecaja ugleda turistiCke destinacije
prisutnog u drustvenim medijima na zadovoljstvo turista. Njegovo istrazivanje ukazuje na
vaznost prisutnosti destinacija na drustvenim medijima te nacin na koji percepcija ugleda
destinacije putem tih medija moZe utjecati na zadovoljstvo turista. Rezultati studije su pruzili
uvid u to kako turisti¢ke destinacije mogu iskoristiti drustvene medije za stvaranje pozitivnog
dojma i zadovoljstva kod svojih posjetitelja (Musanovi¢, 2020). S druge strane, Pike i sur.
(2019) su proveli istrazivanje o zadovoljenju potreba potrosa¢a putem druStvenih medija u
kontekstu planiranja medunarodnog putovanja. Njihovo istrazivanje se fokusiralo na primjenu
metode repertoarnog testa kako bi se razumjelo kako potrosaci koriste drustvene medije u
procesu planiranja putovanja. Takoder, nalazi iz studije ukazuju na vaznost drustvenih medija
kao izvora informacija, inspiracije 1 interakcije za potrosace prilikom odabira turistickih
destinacija. Dodatno, istice se kako prilagodavanje marketinskih strategija destinacija
drustvenim medijima moZe rezultirati ve¢im zadovoljstvom potrosaa i veCom angaZiranoSéu

(Pike i sur., 2019).

Perakakis i sur. (2016:157) smatraju drustvene medije ,,isplativim marketinskim alatom s
visokim povratom*, no ukazuju na problematiku ogranicenosti drustvenih medija u promociji
u odredenim destinacijama te, konkretno, na lokalnoj razini. Tako su spomenuti autori u svojoj
studiji nad uzorkom od 325 op¢ina u Grckoj dosli do zakljucka da su gr¢ke opéine prisutne na
drustvenim mreZama, no sa izrazito malim udjelom, primjerice samo 77 op¢ina je imalo
Facebook stranicu. S druge strane, koriStenje drustvenih medija poput Pinteresta ili
Tripadvisora ili je ograniceno, zbog Cega autori smatraju da je problematika nastala u
oglasavanju tradicionalnim marketinskim kanalima te neusvajanju novih tehnologija i
modernih medija, specificno od strane DMO (Perakakis i sur., 2016). Medutim, vazno je
istaknuti da koriStenje druStvenih medija ovisi o razli¢itim ¢imbenicima, obi¢no eksterne
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prirode, primjerice kultura, tehnoloSka infrastruktura, politicka klima te medijsko okruzenje
(Lange-Faria i Elliot, 2012). Dodatno se uz ovaj problem veze i interni ¢imbenik percepcije
rizika pa ¢e tako osobe koje imaju tendenciju veceg percipiranja rizika traziti informacije
vezane uz putovanja medu bliskim ¢lanovima obitelji i prijatelja. Takoder, trazenje informacija
ovisi i o spolu i dobi, ali i ostalim ¢imbenicima (Lange-Faria i Elliot, 2012). S obzirom na
navedeno, jasno se moze re¢i da prisustvovanje druStvenih medija i njihova ogranicenost U
pojedinim destinacijama ovisi o razli¢itim ¢imbenicima koje treba sagledati prije primjene
marketinske komunikacije, ali 1 da su navedeni ¢imbenici veliki izazov u destinacijskom

komuniciranju, posebice u nerazvijenim gospodarstvima i destinacijama.

Istrazivanja jasno pokazuju vaznost drustvenih medija u marketinskoj komunikaciji turistickih
destinacija. DruStveni mediji omogucuju destinacijama da dosegnu S§irok krug potrosSaca,
prezentiraju svoje ponude i stvore autentican dojam. Kroz interakciju s potroSa¢ima na
drustvenim medijima, destinacije mogu prikupiti povratne informacije, poboljsati svoje usluge
i stvoriti blisku vezu s posjetiteljima. Stoga je klju¢no da turisticke destinacije prepoznaju
vaznost drustvenih medija te ih ukljuce u svoje marketinske strategije kako bi ostvarile uspjesnu
komunikaciju s potroSac¢ima 1 ostvarile njihovo zadovoljstvo. Turisticke destinacije moraju
prepoznati vaznost drustvenih medija 1 aktivno 1h koristiti kao dio svoje marketinske strategije.
Potrebno je redovito pratiti i upravljati svojim prisustvovanjem na drustvenim mrezama, pruzati
relevantne informacije, osnazivati interakciju s potroSac¢ima i njihovu angaZiranost, te brzo
odgovarati na njihove upite i povratne informacije. Kroz kvalitetnu komunikaciju putem
drustvenih medija, destinacije mogu izgraditi povjerenje kod potrosaca, povecati vidljivost i

privlacnost te ostvariti konkurentske prednosti na turistiCkom trZistu.

2.5. Marketing sadrzaja turisti¢kih destinacija

U marketinskoj strategiji turisti¢kih destinacija se posebna vaznost pridaje marketingu sadrzaja.
Marketing sadrzaja (eng. Content Marketing) je definiran kao ,,tehnika stvaranja i distribucije
relevantnog 1 vrijednog sadrZaja za privlacenje, stjecanje i povezivanje s dobro definiranom 1
razumljivom ciljanom publikom* (Lopes i Casias, 2022:1), a cilj mu generiranje profita te
stvaranja angazmana i lojalnosti kupaca. Ovaj pristup postaje sve znacajniji u turistickoj

djelatnosti, gdje se destinacije natjeCu za paznju i interes potencijalnih posjetitelja. Ukratko,
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marketing sadrzaja ukljucuje kreiranje i dijeljenje sadrzaja za objavljivanje u svrhu stjecanja
kupaca (Nosrati i sur., 2013), pri ¢emu se sadrzaj objavljuje u knjigama, blogovima, ¢lancima,

na fotografijama ili videima (Lopes i Casias, 2022).

Kreiranje 1 upravljanje marketinskim sadrzajem klju¢no je za uspjeSnu promociju turistickih
destinacija. Marketing sadrzaja moze ukljucivati i kreiranje vlastitog sadrzaja poput blogova,
vodica, fotografija i videa koji ¢e privuci potencijalne posjetitelje i pruziti im informacije o
atrakcijama, aktivnostima i dogadanjima destinacije. Takoder, marketing sadrzaja turistickih
destinacija je postala aktualna tema medu brojnim autorima u domacoj i stranoj literaturi
istrazivanja. Primjerice, Puh (2014) istice vaznost percipiranog imidza turisticke destinacije u
kreiranju marketinSkog sadrzaja. Percepcija potrosaca o destinaciji ima snaZan utjecaj na
njihovu odluku o posjetu, stoga je kljucno predstaviti destinaciju na nacin koji odrazava njene
pozitivne aspekte i iskustva (Puh, 2014). Vrtiprah i Senti¢ (2018) naglasavaju vaznost dogadaja
u funkciji boljeg plasmana turistiCke destinacije. Kroz organizaciju raznih dogadaja poput
festivala, koncerata, sportskih natjecanja ili kulturnih manifestacija, destinacije mogu stvoriti
privladan marketinski sadrzaj koji privlaci posjetitelje i poboljSava njihovo iskustvo (Vrtiprah

1 Senti¢, 2018).

Uloga licnosti potroSaca takoder je vazna u kreiranju marketin§kog sadrzaja turistickih
destinacija. Vlahovi¢ (2021) naglasava da se marketinski sadrzaj treba prilagoditi osobnostima
ciljne publike kako bi se postigla emocionalna povezanost i potaknula njihova motivacija za
posjet destinaciji. S druge strane, Vojnovi¢ (2012) smatra da se marketinski sadrzaja treba
prilagoditi prema razli¢itim fazama razvoja destinacije. Sadrzaj treba biti uskladen s
karakteristikama destinacije u svakoj fazi, bilo da se radi o uvodnoj fazi, rastu, zasi¢enju ili

opadanju(Vojnovi¢, 2012).

U skladu s promatranim istrazivanjima, marketinski sadrzaj turistickih destinacija treba biti
pazljivo kreiran i1 prilagoden ciljnoj publici. Sadrzaj treba biti autenti¢an, relevantan i
inspirativan kako bi privukao paznju potencijalnih posjetitelja. Kroz marketing sadrzaja,
destinacije mogu prenijeti svoju jedinstvenu pricu, atrakcije i vrijednosti te izgraditi privlacan
imidz. Takoder, iz navedenih istrazivanja je jasno vidljivo da autori imaju razliite stavove o
kreiranju marketin§skog sadrzaja i pripisivanju istih pojedinim faktorima. S obzirom na
promatrano, moze se zakljuciti da na marketing sadrzaja turisticke destinacije utjece imidz
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destinacije, dogadaji u destinaciji, razvijenost destinacije te licnost potrosaca, pri ¢emu se moze

govoriti o kulturnim, drustvenim, psiholoskim te gospodarskim ¢imbenicima.

Turisticke organizacije se sve viSe okrecu korisni¢ki generiranom sadrzaju kako bi privukle
potencijalne posjetitelje jer je isti autenti¢an nacin prikaza svojih atrakcija i ponude. Kroz
upotrebu hashtagova, oznacavanje korisnika i dijeljenje njihovog sadrzaja, destinacije mogu
ukljuciti putnike u promociju i stvaranje zajednice oko svojih marki. Detaljniji prikaz o

korisnicki generiranom sadrzaju se donosi u sljede¢em poglavlju.

13



3. SADRZAJ KOJEG STVARAJU KORISNICI

Korisni¢ki generirani sadrzaj ili sadrzaj kojeg stvaraju korisnici (eng. User Generated Content,
UGC) je postao kljucan faktor u marketinskoj komunikaciji turistickih destinacija. Sam pojam
UGC-a je jednostavno opisan kao sadrzaj kojeg je stvorio pojedinac ili vise osoba i koji je
objavljen putem razli¢itih internetskih platformi (Naeem i Okafor, 2019). UGC se moze
smatrati bilo kojim oblikom sadrzaja kojeg su stvorili korisnici usluga ili proizvoda i koji je
javno objavljen na internetskim platformama i sustavima. Zivkovi¢ (2020) navodi da UGC
predstavlja izuzetno pouzdan oblik drustvenog dokaza te da pruza kvalitetnim proizvodima koji
su plasirani na trziSte dodatnu dimenziju znacaja. Nakon Sto korisnici konzumiraju proizvod,
imaju mogucnost recenziranja istog, ¢ime razna poduzeca dobivaju besplatno oglasavanje od

strane zadovoljnih korisnika (Zivkovié, 2020).

Ono $to karakterizira UGC je da ga stvaraju sami Korisnici koji su obi¢ni ljudi bez
profesionalnih medijskih vjestina ili formalne obuke (Akehurst, 2009).Upravo zbog toga je
UGC autenti¢an i osoban jer dolazi iz perspektive obi¢nih ljudi, a ne iz marketinskih ili
korporativnih izvora. Osnovna ideja UGC-a je da svaki pojedinac ima moguénost stvarati,
dijeliti i sudjelovati u stvaranju sadrzaja na digitalnim platformama (Akehurst, 2009).
Drustvene mreZe, blogovi, forumi, platforme za dijeljenje fotografija i videozapisa, kao i mnoge
druge internetske platforme, omogucuju korisnicima da aktivno doprinose sadrzaju i
komuniciraju s drugim korisnicima. UGC je interaktivan i omogucuje korisnicima da
komuniciraju, dijele iskustva i izraze svoje misljenje. Korisnici su ¢esto motivirani intrinzi¢nim

faktorima poput Zelje za izraZavanjem, povezivanjem s drugima i sudjelovanjem u zajednici.

3.1. Vrste sadrZaja kojeg stvaraju korisnici

UGC obuhvaca Sirok spektar formata i platformi, a njegova raznolikost ¢ini ga vrijednim alatom
za marketinSku komunikaciju i upravljanje. Obuhvaca razli¢ite vrste sadrzaja, ukljucujuci
tekstualne objave, fotografije, videozapise, recenzije, komentare, blogove i jo§ mnogo toga.
Jedna od najces¢ih vrsta UGC-a su recenzije i ocjene gdje korisnici dijele svoje iskustvo o
odredenom segmentu, proizvodu, usluzi i sli¢no. Korisnici ¢esto dijele fotografije i videozapise
na drustvenim medijima i platformama poput Instagrama, YouTubea ili Facebooka. Fotografije

1 videozapisi takoder mogu biti koriSteni u marketinske svrhe, promoviraju¢i odrediSta na
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temelju autenti¢nih korisni¢kih iskustava. Mnogi korisnici vode vlastite blogove i piSu putopise
dijeleci svoje iskustvo, savjete i preporuke. Takoder, mnoge organizacije koriste drustvene
mreze 1 platforme kao sredstvo komunikacije s potroSacima. S obzirom na navedeno, vrste

UGC-a se jednostavno mogu podijeliti kao tekst, slika i multimedija (Manoukian, 2023).

Putem pisanog sadrzaja, korisnici dijele svoje misli i misljenja (Sprinklr, 2023). Tekst ukljucuje
recenzije i sadrzaj stvoren na druStvenim medijima (Manoukian, 2023). Recenzije su postale
izrazito rastuci trend u trazenju iskustava, preporuka i potroSackih preferencija. Takoder, u
praksi je vidljivo da recenzije imaju jak utjecaj na odluku pri kupnji, pri ¢emu velika koli¢ina
negativnih recenzija dovodi do smanjenje potraznje i odustajanja od kupnje. Sadrzaj stvoren na
drustvenim medijima takoder ima veliku ulogu i utjecaj na potrosaca, ali i druge korisnike.
Razlog je to sve vecoj ucestalosti u koristenju drustvenih medija i porastu industrije mobilnih

aplikacija te se dosta korisnika integrira sa sadrzajem koji se objavljuje na istima.

UGC temeljen na slikama ukljucuje fotografije ili grafike koje dijele korisnici (Sprinklr, 2023).
Korisnici svakodnevno snimaju i dijele fotografije te ¢esto stupaju u interakciju s poduzecima,
robnim kreatorima, kozmetickim struénjacima i slicno (Manoukian, 2023). Slika je
najjednostavniji 1 sazet nain prikazivanja odredenog sadrzaja. Fleksibilne su, mogu biti
tekstualne ili bez teksta te se obi¢no koriste u prikazivanju odredenog predmeta, osobe,
proizvoda, mjesta i sliéno. Navedenom dodatno pridonose i videozapisi koji, osim §to mogu
sadrZzavati odredenu kolic¢inu teksta i prikazati Zeljeni predmet, mogu imati i zvucni zapis te se
snimati ,,u pokretu®, Sto daje osjecaj gledanja uzivo i stvara povezanost izmedu gledatelja i

predmeta, mjesta, osobe 1 sli¢no.

Multimedija ukljucuje forume s pitanjima i odgovorima te studije sluc¢aja (Manoukian, 2023).
Razli¢iti forumi na internetskim platformama doprinose u individualnom istrazivanju i analizi
odredenog sadrzaja te se zasnivaju na principu pitanje-odgovor, ali i pitanje-odgovori. Pri tome
paznju treba posvetiti tocnosti odgovora i relevantnosti informacija te se svakako preporuca
istrazivanje podataka na provjerenim forumima. U odnosu na forume, provjerene informacije
imaju studije slucaja koje su obi¢no objavljenje od strane stru¢njaka i znanstvenika u razli¢itim
Casopisima 1 na internetskim platformama, no radi se o studijama koje se zasnivaju na

primarnim i sekundarnim podacima relevantnih autora.
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3.2. Primjena sadrzaja kojeg stvaraju korisnici u marketin§koj komunikaciji

turistickih destinacija

UGC je relevantan i za marketinsku komunikaciju turistickih destinacija. Proucavanje
sentimenta korisnickih komentara moze pomoc¢i u identifikaciji klju¢nih aspekata turistickih
destinacija koji su najvisSe cijenjeni ili su izvor nezadovoljstva kod posjetitelja. Takoder, analiza
sentimenata moze otkriti trendove u turistickim preferencijama, $to bi moglo biti korisno za
marketinske strategije destinacija. Na temelju pozitivnih komentara i zadovoljnih korisnika,
turisticke destinacije mogu istaknuti svoje prednosti i specificnosti kako bi privukle nove
posjetitelje. Osim toga, upotrebom UGC-a u marketinskoj komunikaciji, turisticke destinacije
mogu izgraditi autenti¢an imidZ i povecati angazman korisnika. Pozitivni komentari, slike i
pric¢e korisnika mogu biti iskoriSteni u marketinskim kampanjama putem drustvenih medija,
web stranica ili drugih kanala komunikacije. Time se stvara povjerenje kod potencijalnih turista,
jer se informacije prenose od samih korisnika, a ne samo od promocije koju provodi turisticka

destinacija.

Analiza sentimenata UGC-a moze pruziti uvid u percepciju turista o odredenoj destinaciji.
Hrustek (2020) smatra da UGC moZe pruziti autenti¢ne i nepristrane informacije potencijalnim
turistima o odrediStima, atrakcijama, smjeStaju 1 drugim aspektima putovanja. Turisticke
destinacije mogu iskoristiti utjecaj UGC-a tako $to ¢e ga aktivno poticati, dijeliti ga na svojim
internetskim stranicama i dru$tvenim mrezama te koristiti ga kao oblik drustvenog dokaza o
kvaliteti svoje ponude (Hrustek, 2020). Akehurst (2008) navodi da su istrazivanja pokazala da
sve veci broj potrosaca viSe vjeruje internetskim stranicama s recenzijama nego profesionalnim
vodi¢ima 1 putni¢kim agencijama te da ovakav nain marketinSke komunikacije smatraju
vjerodostojnijim od tradicionalne marketinske komunikacije. Cox i sur. (2009) navode da je
UGC postao popularan u trazenju informacija o turistickim destinacijama, no smatraju da su
takvi izvori informacija o putovanjima nevjerodostojni i nepouzdani u odnosu na izvore

turistickih stranica koje sponzorira vlada.

Velike koli¢ine podataka koje korisnici Stvaraju putem recenzija, komentara, fotografija i
ostalog sadrzaja mogu pruziti dragocjene uvide o preferencijama, trendovima i1 stavovima
korisnika prema turistickim destinacijama. Implementacija paradigme velikih podataka u
marketin§koj komunikaciji turistickih destinacija omogucuje personalizaciju poruka, ciljanje
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odredenih trziSnih segmenata, pra¢enje ucinka marketinskih kampanja i1 brze donoSenje
informiranih odluka temeljenih na analizi podataka (Krajnovic i sur., 2022). Akehurst (2008:51)
ukazuje na jednu od problematika UGC-a koja nastaje zbog velikog broja relevantnih blogova
o putovanjima te smatra da postoji potreba za ,,lociranjem, izdvajanjem i tumacenjem sadrzaja
bloga, Sto se pokazalo dugotrajno, iscrpljujuce 1 skupo, ¢ime se ponisStava relativna vrijednost
dobivenih informacija“. U kontekstu problematike velikog broja blogova, relevantnih za UGC,
autor je predlozio koristenje umjetne inteligencije i sustava za vizualizaciju blogova (Akehurst,

2008).

U kontekstu primjene UGC-a u marketins§koj komunikaciji turisti¢kih destinacija, istrazivanje
Daughertya i sur. (2008) ukazuje na vaznost angazmana korisnika i njihove motivacije za
sudjelovanje u stvaranju sadrzaja. Primjerice, turisticke destinacije mogu Koristiti razli¢ite
metode kako bi potaknule korisnike da dijele svoje iskustvo putem recenzija, fotografija, videa
ili blogova. Prema istom izvoru, postoji nekoliko klju¢nih motivacija potrosata za stvaranje
UGC-a kao §to je potreba za samoizrazavanjem, zelja za izgradnjom identiteta, osjecaj
zajedni$tva s drugim korisnicima i zelja za dobivanjem nagrada ili priznanja (Daugherty i sur.,
2008). Razumijevanje tih motivacija moze pomoc¢i marketinskim stru¢njacima u prilagodbi
strategija kako bi potaknuli korisnike da stvaraju relevantan i kvalitetan sadrzaj. Prepoznavanje
potrebe korisnika za samoizrazavanjem 1 izgradnjom identiteta moze inspirirati turisticke
destinacije da poticu korisnike da dijele svoje jedinstvene pric¢e i dojmove o posjetu odredenoj
destinaciji. Takoder, stvaranje osjecaja zajedniStva medu korisnicima putem komentara,
dijeljenja iskustava i medusobne interakcije moze poboljSati angazman korisnika i promovirati
destinaciju. Daugherty i sur. (2008) preporucuju da nagradivanje korisnika za stvaranje UGC-
a moZze povecati njihovu motivaciju i sudjelovanje. Pri tome je vazno spomenuti razliku izmedu
UGC kreatora i influencera jer UGC kreatori, za razliku od influencera, nisu placeni za stvaranje
1 objavljivanje sadrzaja putem marketinskih kanala, ve¢ se radi o tzv. organskom i neplacenom

sadrzaju (Aldaz, 2022).

Turisticke destinacije mogu primijeniti strategije poput nagradnih natjecaja, popusta ili
ekskluzivnih ponuda za korisnike koji aktivno sudjeluju u stvaranju i objavljivanju sadrzaja.
Ovo moZe potaknuti korisnike da budu aktivni ambasadori destinacije 1 povecaju vidljivost 1
reputaciju destinacije putem svojih sadrzaja. Takoder, stvaranje i objavljivanje sadrzaja od
strane jednog korisnika ili viSe njih, osim §to ima promidzbenu i marketinSku ulogu, ¢e uvelike
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pomoci budué¢im posjetiteljima turisticke destinacije u planiranju svog putovanja. Posjetitelji
mogu korisnikov sadrzaj shvatiti osobno, $to uvelike utjece na njihovu preferenciju i planiranje

putovanja te individualnu percepciju destinacije.

3.3. Uloga sadrzaja kojeg stvaraju Korisnici u planiranju putovanja

S obzirom na samu prirodu i nastajanje UGC-a, za isti se moze reci da igra klju¢nu ulogu u
planiranju putovanja. Ponajprije radi se o sadrzaju koji je individualno stvoren i objavljen od
strane pojedinca te je u vecini sluajeva neplacen od strane turistickih organizacija, kompanija,
drzavne uprave i slicno. Kreator takvog sadrzaja dijeli svoja osobna misljenja 1 stavove o
turistickoj destinaciji, ukazuje na vaznost i dobrobit posjete te obi¢no dijeli savjete o najboljim
lokacijama, hrani, kulturnoj bastini, plazama i sli¢no. S druge strane, kreator moze ukazati i na
problematiku same destinacije poput restorana koje treba izbjegavati jer su cjenovno
nepovoljni, prisutnost otpada na plazama, loSe gostoprimstvo domacih stanovnika, neadekvatan
smjestaj i sli¢no. Takav sadrzaj buduci posjetitelji percipiraju kao negativan za njih te zasigurno
neée planirati putovanje u destinaciju s navedenim nedostacima. S druge strane, ukoliko je
sadrzaj pozitivnog karaktera, posjetitelj ¢e rado planirati putovanje jer se radi 0 izvanrednoj i

savrSenoj destinaciji, a UGC dodatno podize njezin imidZ i trZiSnu reputaciju.

UGC je predmet istrazivanja brojnih autora te velikim djelom stru¢njaka za turizam, a neki su
se autori specifi¢no bavili ulogom UGC-a u planiranju putovanja. Medutim, Cox i sur. (2009)
navode da su pitanja vezana uz UGC u turistickoj industriji nejasna i nedovoljno istrazena te se
postavlja pitanje koju ulogu takve stranice imaju u ponaSanju turista prilikom putovanja.
Takoder, postavlja se misljenje da su turisti koji su pod utjecajem UGC-a iskljucivo korisnici
interneta pa je potrebno provesti istrazivanja ¢iji ¢e raspon sudionika biti $iri (Cox i sur., 2009).
Ipak, neki autori navode da su empirijska istrazivanja pokazala da ve¢ina korisnika interneta ne
koristi UGC u planiranju putovanja (Ayeh i sur., 2013) pa se moze re¢i da UGC nije nuzna
opcija u planiranju putovanja kod korisnika interneta. Nadalje, postavlja se pitanje o
vjerodostojnosti i relevantnosti UGC-a vezanog uz putovanja, konkretno u smislu sto UGC ¢ini
relevantnim i za koga (Amaral i sur., 2014). S druge strane, neki autori imaju stajaliSte da

informacije dostupne na forumima i1 recenzijama generirane od strane samih korisnika pruzaju

relevantne podatke za planiranje putovanja (Miguéns i sur., 2008) te da je UGC pouzdaniji od
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drugih izvora informacija poput putnickih agencija i vladinih internetskih stranica (Gurjar i sur.,

2022).

Iako su misljenja o pozitivnoj i negativnoj ulozi UGC-a u planiranju putovanja podijeljena, ne
moze se iskljuciti Cinjenica da se UGC koristi u planiranju putovanja, bez obzira na ucestalost
imjeru u kojoj se koristi. Kao $to je ranije spomenuto, UGC je sadrzaj kojeg je stvorio pojedinac
I koji je objavljen na razli¢itim internetskim platformama, a koji ukljucuje slike, videozapise,
recenzije, blogove 1 slicno, odnosno medije s kojim se pojedinac svakodnevno susrece. S
obzirom da se radi o internetskim platformama, jasno je da ¢e UGC pratiti 1 analizirati samo
korisnici interneta, no unutar ove podjele se ponovno dijele korisnici koji aktivno koriste

Internet, no u planiranju putovanja ne prate UGC.

UGC u planiranju putovanja ima popratnu ulogu te nije jedini izvor informacija. Tako CoxX i
sur. (2009) navode da osobe koje planiraju putovanje razmatraju informacije koje im pruza
UGC zajedno sa drugim postoje¢im izvorima informacija ¢iji je raspon §irok. Na taj nac¢in UGC
nadopunjuje postojece putne informacije te se ne koristi kao zamjena za druge oblike sadrzaja
(Cox isur., 2009). Ipak, UGC ima vaznu ulogu za one koje planiranju putovanje jer ¢e pozitivni
sadrzaj kojeg stvara UGC potaknuti povjerenje i interes za odredenu destinaciju, dok ce
negativni sadrzaj upozoriti putnike na moguce nedostatke ili probleme. IstraZivanje provedeno
od strane Ayeha i sur. (2013) se fokusiralo na predvidanje namjere korisnika da koriste UGC
za planiranje putovanja, pri ¢emu su se istrazivali faktore koji utje¢u na Zelju korisnika da se
oslone na takav sadrzaj. Rezultati istraZivanja su pokazali da je percipirani uZitak najveci faktor
zbog kojeg se korisnici oslanjanju na UGC te da utilitarna uporaba UGC-a ovisi 0 njegovoj
hedonisti¢koj vrijednosti (Ayeh i sur., 2013). S druge strane, Gurjar i sur. (2022) navode da

percipirana korist korisnika koji planiraju putovanje utjece na pouzdanost sadrzaja UGC-a.

Musanovi¢ (2020) navodi da UGC utjeCe na odluku o putovanju potencijalnih turista te je
provela istraZivanje nad uzorkom od 305 ispitanika od kojih je 72,8 % izjavilo da redovno ili
povremeno trazi informacije o turistiCkoj destinaciji na druStvenim mrezama prilikom
planiranja putovanja. Medu istima, njih 49,8 % Cita recenzije drugih korisnika na turisti¢kim
portalima, dok 46,2 % koristi drustvene mreze kao izvor informacija. Takoder, zanimljiv je
podatak da UGC utjeCe na promjenu odluke 0 odabiru destinacije i to kod 46,6 % ispitanika
(Musanovi¢, 2020). Ulogu drustvenih medija i UGC-a na proces planiranja putovanja te
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preferencije mladih putnika u vezi s tradicionalnim izvorima informacija o putovanjima su
istrazivali Ana i Istudor (2019) nad uzorkom od 79 ispitanika. Rezultati istrazivanja su pokazali
da 20 % ispitanika koristi UGC kao izvor informacija u trazenju ideja za posjetu destinaciji, a
11,25 % ispitanika se nije sloZilo s navedenom tvrdnjom. Nadalje, 16,25 % ispitanika koristi
UGC prije donoSenja odluke o putovanju, Sto je vec¢i postotak od onih koji uopce ne koriste
UGC prije donosenja odluke o putovanju (12,5 %). Zanimljiv je podatak da 10,13 % ispitanika
vjeruje UGC stranicama vise nego tradicionalnim izvorima putnickih informacija te su najvecu
vaznost (27,5 %) pridali recenzijama na stranicama relevantnima za putovanja kao Sto je

Booking te Tripadvisor, Airbnb itd.. (Ana i Istudor, 2019).

U konacnici, UGC se u planiranju putovanja shvaca dosta subjektivno, §to s jedne strane dovodi
do jo$ jedne njegove problematike; ono §to je jednom posjetitelju negativno, ne mora nuzno
znaciti da ¢e biti negativno i za drugog posjetitelja. Dane informacije putem UGC-a ne moraju
nuzno biti relevantne za svakoga jer su u individualnoj naravi, stoga bi se buduca istrazivanja
trebala pozabaviti i ovom tematikom. Primjena UGC-a u marketinskoj komunikaciji turistickih
destinacija je povezana s viSe ¢imbenika koji imaju znac¢ajnu ulogu u planiranju putovanja te u
konacnici dolazak turista u odredenu destinaciju. Primjerice, interakcije s objavama stvorene
kao UGC takoder ¢e utjecati na planiranje putovanja, ali 1 ucestalost prikazivanja pojedinih
faktora, predodzba korisnika, vizualizacija podataka i sli¢no, o cemu se detaljnije analiziralo u

sljede¢em poglavlju.
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4. ANALIZA SADRZAJA KOJEG STVARAJU KORISNICI U
MARKETINSKOJ KOMUNIKACIJI SPLITA, DUBROVNIKA I
ROVINJA

Na temelju analizirane literature istrazivanja domacih i stranih autora o raznim temama
relevantnima o UGC-u, u ovom dijelu je provedena analiza UGC-a u marketinskoj
komunikaciji odabranih destinacija u Republici Hrvatskoj. Pri tome su odabrane destinacije
ukljucivale gradove Split, Dubrovnik i Rovinj, odnosno izrazito popularne turisticke destinacije

u Republici Hrvatskoj koje svake godine posjeti nekoliko milijuna turista.

4.1. Predmet i cilj analize

Predmet analize je proucavanje sadrzaja koji su korisnici stvorili u marketin§koj komunikaciji
turistickih destinacija Splita, Dubrovnika i Rovinja. Cilj analize je dobiti uvid u percepciju,
interese i perspektive korisnika te identificirati klju¢ne teme i trendove koji se pojavljuju u
njihovim objavama, komentarima i recenzijama. Kroz analizu sadrzaja, Zeli se istraziti kako
korisnici doprinose marketinskoj komunikaciji ovih destinacija putem drustvenih medija i
online recenzija. U okviru diplomskog rada istraZzuje se primjena sadrZaja koje stvaraju
korisnici u marketinSkoj komunikaciji turistickih destinacija u Republici Hrvatskoj, s posebnim
fokusom na destinacije Split, Dubrovnik i Rovinj. Cilj istrazivanja je dobiti uvid u ulogu UGC-
a u privlacenju i angaZiranju potroSaca te njegovu vaznost za marketinsSke stru¢njake koji

upravljaju marketingom turistickih destinacija.

4.2. Obiljezja odabranih destinacija

Kako bi se pristupilo analizi sadrzaja koji su korisnici stvorili u marketinSkoj komunikaciji
Splita, Dubrovnika i Rovinja, potrebno je definirati zajednicka obiljezja ovih destinacija prema
istim kriterijima. Ova kategorizacija omogucit ¢e usporedbu i identifikaciju sli¢nosti i razlika u

korisnickim objavama. Kriteriji za proucavanje obiljezja destinacija su:
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Kulturno nasljede — analiziraju se spomenici, znamenitosti, muzeji i tradicionalni
dogadaji prisutni u Splitu, Dubrovniku i Rovinju. Proucava se koliko korisnici isti¢u
kulturno nasljede ovih destinacija i kakav dojam imaju o njihovoj vaznosti.

Prirodne ljepote — istrazuje se koliko korisnici naglasavaju prirodne ljepote Splita,
Dubrovnika i Rovinja. To moze ukljucivati prekrasne plaze, nacionalne parkove,
prirodne rezervate i panoramske pejzaze. Cilj je razumjeti koliko su prirodne ljepote
privlacne korisnicima i kako doprinose njihovom dozivljaju destinacija.

Gastronomija — analizira se koliko korisnici spominju lokalnu hranu, tradicionalne
specijalitete, restorane i ukupno gastronomsko iskustvo u Splitu, Dubrovniku i Rovinju.
Cilj je procijeniti vaznost gastronomije u korisnickim objavama i kako ona utjece na
njihovu percepciju destinacija.

Turisticke atrakcije — proucava se koliko korisnici komentiraju i dijele svoja iskustva o
popularnim turistickim atrakcijama u Splitu, Dubrovniku i Rovinju. To moze ukljucivati
spomenike, povijesne znamenitosti, muzeje, parkove i druge zanimljive lokacije. Cilj je
razumjeti koje atrakcije su posebno privlaéne korisnicima i kako one oblikuju njihovu
sliku destinacija.

Aktivnosti — istrazuje se koliko korisnici dijele svoja iskustva s raznim dogadanjima i
zabavnim aktivnostima koje se odvijaju u Splitu, Dubrovniku i Rovinju. To moze
ukljucivati festivale, koncerte, kazaliSne predstave, nocni zivot i druge oblike zabave.
Cilj je razumjeti koliko su dogadaji 1 zabava vazni za korisnike i kako oni obogacuju

njihovo iskustvo destinacija.

Definiranje ovih zajednickih obiljezja omogucit ¢e sustavnu i usporedivu analizu korisnickog

sadrZaja te ¢e pruZiti temelj za interpretaciju rezultata i zakljucke o percepciji i preferencijama

korisnika u vezi s odabranim destinacijama. Detaljnije o metodologiji istrazivanja je prikazano

u sljede¢em dijelu.

4.3. Struktura analize

Prikupljanje primarnih izvora podataka je ukljucivalo pracenje i analizu UGC-a koji se stvorio

na odabranim drusStvenim mrezama 1 internetskim platformama Instagrmu, Twitteru, Bookingu

i Tripadvisoru. Odabrana vrsta UGC-a koja se kvalitativno i kvantitativno promatrala te su se
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analizirali prisutni trendovi, najces¢e spomenuti pojmovi te sentiment. UGC se promatrao kroz
4 kategorije u koje su bile ukljucene prirodne ljepote i znamenitosti, smjestaj, aktivnosti te hrana
i pice. UGG stvoren u kategoriji prirodnih ljepota i znamenitosti se promatrao na Instagramu i
Twitteru, u kategoriji smjeStaja na Bookingu, a u kategoriji aktivnosti te hrane i pi¢a na
Tripadvisoru. S obzirom na opseznost UGC-a koji se stvorio u odabranim destinacijama,
prikupljanje podataka se kvantitativno ograni¢ilo za svaki promatrani segment, pa je tako

promatrano sljedece:

e U kategoriji prirodnih ljepota i znamenitosti je promatrano po 10 slika i 10 videa za
svaku druStvenu mrezu, podijeljene na 2 odabrana kljuéna pojma za svaku destinaciju.
Ukupan broj promatranih objava u ovoj kategoriji je iznosio 120 za sve destinacije, pri
¢emu se istrazivao i sentiment kreatora objave i drugih korisnika. Sadrzaj je prikupljen
na Instagramu i Twitteru.

e U kategoriji smjestaja je promatrano po 10 smjestajnih objekata, odabranih prema
preporukama posjetitelja. Unutar ove kategorije je identificirano ukupno 30 ocjena te
9.173 recenzije za sve destinacije. U kontekstu recenzija, promatrao se sentiment
korisnika pa je tako promatran pozitivan, neutralan i negativan sentiment za svaku
recenziju. Ovakav sadrzaj je prikupljen na Bookingu.

e U kategoriji aktivnosti je promatrano po 5 aktivnosti za pojedina¢nu destinaciju, §to na
kraju ¢ini ukupno 15 aktivnosti za sve destinacije. Ukupno je identificirano 15 ocjena i
59.356 recenzije, pri ¢emu se promatrao i sentiment korisnika. Sadrzaj je prikupljen na
Tripadvirosu.

e U kategoriji hrane i pi¢a je promatrano po 5 ugostiteljskih objekata za pojedinacnu
destinaciju, Sto na kraju ¢ini ukupno 15 ugostiteljskih objekata za sve destinacije.
Ukupno je identificirano 15 ocjenai 18.531 recenzija, pri ¢emu se promatrao i sentiment

korisnika. SadrZaj je prikupljen na Tripadvirosu.

Ovakav pristup istrazivanju je omogucio dobivanje kvantitativnih 1 kvalitativnih podataka
povezanih s UGC-om u odabranim destinacijama. Takoder, rezultati analize su zasebno
promatrani za svaku destinaciju te su poslije usporedivani kako bi se pruzio uvid o ucestalosti
primjene UGC-a u odabranim destinacijama. U konacnici se analiziralo koje odabrane
destinacije primjenjuju UGC-a u marketinskoj komunikaciji, ali i kakvu primjenu ima od strane

destinacijskih upravitelja.
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4.4. Rezultati analize i diskursija

U prikupljanju podataka relevantnih za Split je promatran hashtag #splitcroatia koji se na
Instagramu upotrijebljen 370.000 puta te hashtag #visitsplit koji je upotrijebljen 86.000 puta.
Najpopularnije objave pod hashtagom #splitcroatia su imale 1.405 oznaka ,,svida mi se“ i 47
komentara medu kojima je 3 pozitivnog sentimenta, dok su ostali neutralnog sentimenta.
Nadalje, 5 najpopularnijih videa pod navedenim hashtagom je imalo 3.537 oznaka ,,svida mi
se”, 5 dijeljenja i 116 komentara medu kojima je 5 pozitivnog sentimenta. S druge strane, 5
najpopularnijih slika pod hashtagom #visitsplit je imalo 8.643 oznake ,,svida mi se“ i 163
komentara, od kojih je 36 bilo pozitivnog sentimenta, dok je ostatak bio neutralnog sentimenta.
Nadalje, 5 najpopularnijih videa s istim hashtagom je imalo 216 oznaka ,,svida mi se, 5
komentara i 2 dijeljenja, a svi komentari su bili neutralnog sentimenta.UGC na Instagramu u
marketin§koj komunikaciji Splita je povezan s prirodnim ljepotama (plaza, more, riva) te
kulturnom bastinom (kulturno-povijesne znamenitosti). Sentiment u komentarima je ve¢inom
neutralan, a isto vrijedi i za objave koje nisu objavljene s pretjeranim opisivanjem i sli¢no.
Konkretno se moZze re¢i da se UGC u ovoj destinaciji ne temelji na tekstualnom principu. U
konacnici, sveukupni promatrani sadrzaj prikupljen na Instagramu na temelju 10 slika i 10 videa
je ukljuc¢ivao 13.801 oznaku ,,svida mi se“, 331 komentar, 7 dijeljenja te 44 pozitivna

sentimenta.

UGC stvoren na Twitteru, relevantan za hashtag #splitcroatia i 5 najpopularnijih slika je imao
590 oznaka ,,svida mi se*, 45 dijeljenjai 15 komentara, od kojih su 2 bila pozitivnog sentimenta.
Dodatno, videa pod navedenim hashtagom su imala 33 oznake ,,svida mi se*, 3 komentara i 1
dijeljenje, te su komentari bili neutralnog sentimenta. S druge strane, slike koje su sadrzavale
hashtag #visitsplit su imale 457 oznaka ,,svida mi se, 89 dijeljenja i 5 komentara, od kojih je
1 bio pozitivnog sentimenta. Takoder, videa sa spomenutim hashtagom su imala 100 oznaka
,,svida mi se, 30 dijeljenja i 6 komentara s 3 pozitivna sentimenta. Isto kao i na Instragramu,
UGC stvoren na Twitteru u marketin§koj komunikaciji Splita se zasniva na prirodnim ljepotama
1 kulturnoj bastini, a sentiment korisnika koji su stvorili UGC je neutralan. Sveukupni
promatrani sadrzaj prikupljen na Twitteru na temelju 10 slika i 10 videa je imao 557 oznaka

»svida mi se*, 11 komentara, 119 dijeljenja te 4 pozitivna sentimenta.
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Podaci identificirani prilikom odabira 10 smjestajnih objekata u Splitu, s obzirom na najveci
broj preporuka na Bookingu, su ukazali na sljedece nalaze. Raspon ocjena za odabrane objekte
se kretao izmedu 5,4 i 9,8, a prosjecna ocjena za sveukupne promatrane objekte iznosi 8,4 / 10.
S obzirom na pojedinacne ocjene za svaki objekt, najviSe ocjene su odlazile u kategoriju
lokacije, ¢isto¢e i udobnosti, dok se najnize ocjene davane u kategoriji vrijednosti za novac,
wifi usluga te sveukupnog smjestaja. U odabranih 10 smjesStajnih objekata je identificirano
1.294 recenzije od kojih je 1.156 bilo pozitivnog sentimenta, 80 neutralnog te 61 negativnog
sentimenta. Obi¢no su zadovoljni korisnici davali veée ocjene i samim time pozitivne recenzije,
u odnosu na manje zadovoljne korisnike koji su davali nize ocjene i negativne recenzije i to za

isti smjestajni objekt (Slika 1.).

Slika 1. Pozitivan i negativan sentiment korisnika za isti smjestajni objekt u Splitu

Kovacevic
== Hrvatska

Mjesec recenzije: 5. srpnja 2023

Izuzetan
(@ - Izuzetno ljubazno osoblje, sve pohvale za odnos prema gostu.

) - Sve je bilo u redu mozda da je malo manje kreveta u sobi

Filip
== Hrvatska

Mjesec recenzije: 11. kolovoza 2023.

Iznimno los
@ - Nista

@ - Katastrofa

Izvor:https://www.booking.com/(pristupljeno 23.08.2023.)

Sveukupni sadrzaj na Tripadvisoru u kontekstu Splita je iznosio 332.423 misljenja i recenzije.
Promatrani sadrZaj je ukljucivao ocjene i recenzije u kategoriji pi¢a 1 hrane te aktivnosti. Za
obje je kategorije prikupljeno po 5 ocjena, $to ¢ini ukupno 10 ocjena, dok se recenzijama
pristupilo individualno zbog njihovog Sirokog opsega. Medu najbolje ocijenjenim aktivnostima
u Splitu na Tripadvisoru se nasla posjeta kulturno-povijesnim znamenitostima, posjeta
muzejima, kazaliSne predstave te ostale aktivnosti koje se obavljaju u slobodno vrijeme poput
Setnje rivom, uzivanje u krajoliku 1 sli¢no. Promatrane aktivnosti koje su se analizirale u ovom
radu su ukljucivale posjetu Dioklecijanovoj palaci, posjetu splitskoj staroj jezgri, Setnju rivom,
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posjetu katedrali sv. Duje te aktivnosti na parku Marjan. Sve navedene aktivnosti su ocijenjene
ocjenom 4,5, a broj recenzija je iznosio 19.813. Unutar recenzija je identificirao 18.032
pozitivnog sentimenta, 1.422 neutralnog te 361 negativnog sentimenta. Slicno kao i kod
Bookinga, sentiment recenzija je uvelike ovisio o0 korisnicima te su se za iste aktivnosti davale
1 negativne 1 pozitivne recenzije, ali 1 viSe te nize ocjene. Ipak, jasno je vidljivo da pozitivni
sentiment prevladava. S druge strane, najbolje ocjenjeni objekti u kategoriji hrane i pic¢a su
ukljucivali barove, restorane i1 druge ugostiteljske objekte, pri ¢emu se analiziralo 5
najpopularnijih. Tako se raspon ocjena za ove objekte kretao izmedu 4,5 1 5, ¢ime je dobivena
prosjeéna ocjena od 4,6. Broj recenzija za objekte je iznosio 9.325 unutar kojih je identificirano
6.002 recenzije pozitivnog sentimenta, 32 neutralnog i 273 negativnog sentimenta. Recenzije
su subjektivnog karaktera, no vecina ih je stvorena kao percepcija korisnika u uzivanju ili ne

uzivanju pojedinim jelom ili pi¢em, ali i sSamim ugostiteljskim objektom.

Broj objava na Instagramu koji je sadrzavao hashtag #dubrovnik je iznosio 2,9 milijuna. Medu
odabranih 5 slika koje su sadrzavale spomenuti #dubrovnik je identificirano 1.958 oznaka
»svida mi se* i 88 komentara, od kojih je 26 bilo pozitivnog sentimenta. Nadalje, medu 5
odabranih videa pod istim hashtagom je identificirano 2.721 oznaka ,,svida mi se®, 25 dijeljenja
te 30 komentara, od kojih je 9 bilo pozitivnog sentimenta. S druge strane, broj objava na
Instagramu koji je sadrzavao hashtag #visitdubrovnik je iznosio 76,7 tisu¢a. Medu 5 odabranih
slika koje su sadrzavale spomenuti hashtag su identificirane 9.652 oznake ,,svida mi se“ i 303
komentara, od kojih su 36 bila pozitivnog sentimenta. U odabranih 5 videa u kontekstu istog
hashtaga je identificirana 5.151 oznaka ,,svida mi se*, 31 dijeljenje 1 133 komentara, od kojih
je 44 sadrzavalo pozitivni sentiment. Isto kao i kod destinacije Split, UGC koji je stvoren na
Instagramu, relevantan za Dubrovnik, je pretezno sadrzavao objave 0 prirodnim ljepotama i
kulturno-povijesnim znamenitostima poput plazi, starih gradskih ulica, voznje brodom, prikaz
ulica grada i sli¢no. Nadalje, u obe vrste UGC-a i hashtaga je ukupno identificirano 19.482

oznake ,,svida mi se, 554 komentara, 56 dijeljenja te 115 pozitivnih sentimenata.

UGC stvoren na Twitteru, relevantan za 5 slika koje su sadrzavale hashtag #dubrovnik je imao
53 oznake ,,svida mi se*, 2 dijeljenja i 5 komentara od kojih su 2 bila pozitivnog sentimenta.
Takoder, pod odabranim hashtagom i 5 videa je identificirano 377 oznaka ,,svida mi se*, 40
dijeljenja 1 22 komentara od kojih je 7 bilo pozitivnog sentimenta. S druge strane, pod
hashtagom #visitdubrovnik u odabranih 5 slika su identificirane 94 oznake ,,svida mi se, 8
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dijeljenja i 2 komentara od kojih je 1 sadrzavao pozitivan sentiment. Nadalje, u 5 odabranih
videa koji su imali spomenuti hashtag su identificirane 104 oznake ,,svida mi se*, 14 dijeljenja
i 10 komentara od kojih je 6 imalo pozitivan sentiment. UGC stvoren na Twitteru je obi¢no
ukljucivao sadrzaj relevantan za prirodne ljepote Dubrovnika, no u odnosu na Instagram ima
manji broj interakcija. Tako je ukupno identificirano 628 oznaka ,,svida mi se*, 39 komentara,

64 dijeljenja i 16 pozitivnih sentimenata.

Podaci identificirani prilikom odabira 10 smjeStajnih objekata u Dubrovniku, s obzirom na
najveci broj preporuka na Bookingu, su ukazali na sljedece nalaze. Raspon ocjena za odabrane
objekte se kretao izmedu 7,5 1 9,0, a prosjecna ocjena za sveukupne promatrane objekte iznosi
8,6 / 10. Najmanje ocjene su se davale u kategorijama vrijednosti za novac, wifi usluga te
sveukupnog smjestaja, dok su najvise ocjene imale kategorije lokacije, osoblja 1 udobnosti. U
odabranih 10 smjestajnih objekata je identificirano 5.113 recenzije od kojih je 4.329 bilo
pozitivnog sentimenta, 536 neutralnog te 250 negativhog sentimenta. S druge strane, na
Tripadvisoru se analizirao UGC stvoren u kategoriji aktivnosti, a iste su se specificirale kroz
Setnju Stradunom 1 Dubrovackim zidinama, posjetu Dubrovackoj katedrali 1 tvrdavi Lovrijenac
te aktivnost voznje kajakom na moru. Raspon ocjena za ove aktivnosti se kretao izmedu 4,5 1
5,0, pri ¢emu je prosjecna ocjena za aktivnosti iznosila 4,5. U sklopu aktivnosti je identificirano
31.707 recenzija, od kojih je najvise bilo pozitivnog sentimenta i to 30.054, a potom i 1.204
neutralnih 1 454 negativnih sentimenata. S druge strane, u kategoriji hrane i pi¢a te odabranih 5
ugostiteljskih objekata, raspon ocjena se kretao izmedu 4,5 i 5,0, pri ¢emu je prosjeéna ocjena
iznosila 4,8 / 5. Unutar ove kategorije su identificirane 8,434 recenzije od kojih su 6.423 imale
pozitivan sentiment, 226 neutralan 1 118 negativan sentiment. Zapazeno je da su recenzije bile
razli¢ite, odnosno individualne, pa je tako posjeta Dubrovackim zidinama nekima bila novo

iskustvo iako je bila cjenovno visoka, dok je drugima cjenovno neprihvatljiva (sl. 2).
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Slika 2. Pozitivan i negativan sentiment korisnika za Dubrovacke zidine

. GilesW

w‘ London, UK i ees
=S¥ 46 contributions
Steven B @OOOO
@ Gent, Oost-Viaanderen, Belgium Save Your Money. Buy Some Postcards Instead.
71 contributions g e Jul 2023 « Couples
| didn't even get onto the walls.
..... s €35 for an adult to walk around the walls? That is
Not cheap, but worth it! blatantly exorbitant. As of 2023 the minimum wage
Aug 2023 in Croatia is €700 per month (before tax) so to
charge the daily pay (gross, based on a 20 day
We enjoyed visiting the Walls of Dubrovnik. It's not working month) rate of a working man to walk
Cher, but the views you get are Qmozingl A must around the walls for an hour looking at stuff other
when you visit the old town. people own is simply indefensible.
Written August 22, 2023 Written July 4, 2023

Izvor: https://Tripadvisor.com/ (pristupljeno 23.08.2023.)

Nakon prikupljanja podataka relevantnih za Dubrovnik, prikupljeni su podaci koji su relevantni
za Rovinj. Promatrala se primjena UGC-a u marketin§koj komunikaciji Rovinja, pri ¢emu se

doslo do sljede¢ih nalaza.

Broj objava koji je sadrzavao hashtag #rovinj je iznosio 699 tisu¢a. U odabranih 5 slika koje su
sadrzavale navedeni hashtag je identificirano 3.859 oznaka ,,svida mi se* i1 213 komentara od
kojih je 28 imalo pozitivan sentiment. Takoder, u odabranih 5 videa je identificirano 1.790
oznaka ,,svida mi se*, 62 dijeljenja i 82 komentara od kojih je 17 bilo pozitivnog sentimenta. S
druge strane, broj objava s hashtagom #visitrovinj na Instagramu je iznosio 19 tisu¢a. U 5
odabranih slika je identificirano 46.275 oznaka ,,svida mi se* 1 447 komentara od kojih je 117
sadrzavalo pozitivan sentiment. Nadalje, u 5 odabranih videa pod spomenutim hashtagom je
sadrzavalo 4.807 oznaka ,,svida mi se*, 35 dijeljenja i 149 komentara od kojih je 48 bilo
pozitivnog sentimenta. Objave s navedenim hashtagovima su obi¢no prikazivale prirodne
ljepote Rovinja poput krajolika i plaza te Setnju gradskim ulicama, snimke s plaza te panoramu
grada, a ukupno je identificirano 56.731 oznaka ,,svida mi se*, 891 komentar, 97 dijeljenja te
210 pozitivnih sentimenata. Sljedeca slika prikazuje primjer UGC koji je stvoren za Rovinj na

Instagramu, ali pozitivne sentimente korisnika na UGC.
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Slika 3. Sadrzaj kojeg je stvorio korisnik na Instagramu o Rovinju

timothy__om
Rovinj, Croatia

Komentari
mihiamelie 1 dana
Preeeedivno

Odgovor

timothy_om 1 dana
@mihiamelie hvala ti @

Odgovor

joannapansini 5 dana
Stvarno prekrasno & &

Odgovor

timothy__om 5 dana

@joannapansini da najljepsi dio u starom
gradu &

Odgovor

rupertporpora 5 dana
Divine scenes bro

Odgovor Pogledajte prijevod

timothy_om 5 dana

@rupertporpora thank you a lot &

Odgovor

@ Q V irenaabozic 5 dana
- &E

Odgovor

Svida mi se: 2.105
timothy__om All you need is a good dose of vitamin sea.
timothy_om 5 dana

@irenaabozic hvala Uil

Odgovor

Izvor: https://www.instagram.com/ (pristupljeno 23.08.2023.)

S druge strane, podaci prikupljeni na Twitteru pod hashtagom #rovinj su ukazali na sljedece
nalaze. U 5 odabranih slika su identificirane 702 oznake ,,svida mi se*, 162 dijeljenja i 24
komentara od kojih je 6 imalo pozitivan sentiment. Takoder, 5 odabranih videa koji su
sadrZavali spomenuti hashtag su sveukupno imali 91 oznaku ,,svida mi se, 5 dijeljenja 1 3
komentara od kojih je identificirano 2 pozitivna sentimenta. Nadalje, pod hashtagom
#visitrovinj u 5 odabranih slika je ukupno identificirano 26 oznaka ,,svida mi se“ 1 5 dijeljenja,
dok se pod istim hashtagom u 5 videa ukupno identificiralo 10 oznaka ,,svida mi se*“ i 1
dijeljenje. UGC stvoren na Twitteru relevantan za Rovinj se odnosio na krajolik grada i prirodne
ljepote, a u odabranim objavama je sveukupno identificirano 820 oznaka ,,svida mi se*, 27

komentara, 173 dijeljenja te 8 pozitivnih sentimenata.

Nakon prikupljanja podataka na Instargramu i Twiteru, relevantnima za Rovinj, podaci su se za
istu destinaciju prikupljali na Bookingu i Tripadvisoru. Podaci identificirani prilikom odabira

10 smjestajnih objekata u Rovinju, s obzirom na najvec¢i broj preporuka na Bookingu, su ukazali
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na sljedece nalaze.Raspon ocjena za odabrane smjestajne objekte se kretao izmedu 7,9 19,3, pri
¢emu je ukupna prosjecna ocjena iznosila 8,9 / 10. Najveci broj pozitivnih ocjena se pridavao
ukupnom smjestaju, dok se najveci broj negativnih ocjena pridavao lokaciji, vrijednosti za
novac, wifi uslugama te osoblju. Broj recenzija koji je identificiran u odabranih 10 smjestajnih
objekata je iznosio 2.766, pri ¢emu je 2.648 imalo pozitivan sentiment, 81 neutralan te 33
negativan sentiment. S druge strane, S druge strane, na Tripadvisoru se analizirao UGC stvoren
u kategoriji aktivnosti, a iste su se specificirale kroz Setnju gradskim ulicama, starim dijelom
grada i trajektnim pristaniStem, posjetu crkvi sv. Euforije, te aktivnostima na plazi. Sve
navedene aktivnosti su imale ocjenu 4,5, pri éemu je njihova ukupna prosje¢na ocjena iznosila
4,5/ 10. Takoder, identificiralo se 7.836 recenzija od kojih je 7.400 imalo pozitivan sentiment,
364 neutralan, a 72 negativan. Nadalje, raspon ocjena u kategoriji hrane i pi¢a za 5 promatranih
ugostiteljskih objekata se kretao izmedu 3,5 i 4,5, ¢ime je dobivena prosjecna ocjena za
sveukupne objekte 3,9 / 5. Takoder, broj identificiranih recenzija je iznosio 772, pri ¢emu su
142 bile pozitivnog, 22 neutralnog i 29 negativnog sentimenta. Ocjene i recenzije korisnika su
ovisile o razli¢itim ¢imbenicima, a isto kao i1 kod Splita te Dubrovnika, percepcija korisnika je

bila individualna.

Nakon §to su se podaci o primjeni UGC-a u marketinskoj komunikaciji Splita, Dubrovnika i
Rovinja identificirali i prikazali u prethodnom dijelu, isti su detaljnije analizirani. Primarno je
zapoceto s analizom UGC-a na druStvenim mreZzama Instagramu i Twitteru za promatrane
destinacije, pri ¢emu je analizirana sama interakcija korisnika s odabranim objavama koje su se

promatrale. Podaci su prikazani u sljedecoj tablici.
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Tablica 2. Analiza sadrzaja kojeg su stvorili korisnici druStvenim mreZzama za odabrane

destinacije

Split
Drustvena

mreza

Oznake = PRI 557 19.482 628 56.731 820
»,svida mi se

331 11 554 39 891 27

Dijeljenja 7 119 56 64 97 173
Pozitivni
sentiment

Instagram  Twitter Instagram Twitter Instagram Twitter

44 4 115 16 210 8

(unutar
komentara)
Ukupno
interakcija

14.139 687 20.092 731 57.719 1.020

Ukupno
interakcija na
drustvenim
mreZama
Izrada autorice prema podacima iz rada

14.826 20.823 58.739

Analizom odabranog UGC-a na Instagramu i Twitteru je utvrdeno da je najviSe interakcija
identificirano na druStvenoj mrezi Instagram. Usporeduju¢i odabrane destinacije, najvise
interakcija su ostvarile objave o Rovinju, a potom slijedi Dubrovnik i Split. Promatranjem
UGC-a koji se objavljuje na odabranim drustvenim mrezama i destinacijama, utvrdeno je da je
UGC koji se stvara pretezno povezan s prirodnim ljepotama destinacije i kulturno-povijesnim
znamenitostima. UGC u kontekstu slika i videa koji su objavljeni na ovim drustvenim mrezama
najc¢esce prikazuju plaze, aktivnosti na moru, katedrale i crkve te stare dijelove grada koji
datiraju iz proslosti poput rimskih cesta ili starih poploc¢anih i kamenih ulica. Ovakav UGC
pridonosi sveukupnim brojkama u turizmu, no Republiku Hrvatsku predstavlja u svijetu kao
destinaciju mora i sunca, iako je ona daleko od toga. Svakako postoje i druge atrakcije koje se
mogu pronaci u Splitu, Dubrovniku 1 Rovinju, a da nisu samo plaZe 1 more, iako se radi o
,morskim* destinacijama. Unutar 120 pregledanih objava na Instagramu i Tviteru,
relevantnima za UGC u marketinskoj komunikaciji Splita, Dubrovnika i Rovinja, sentiment
kreatora objava je vecinom bio neutralan, dok je sentiment komentatora objava ve¢inom bio
pozitivan. Takoder, zapazeno je da UGC stvoren na druStvenim mreZzama ima pozitivne
interakcije sa sadrZzajem, za razliku od internetskih platformi na kojima su identificirane 1

negativne interakcije te sentiment.
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U kategoriji smjeStaja promatranoj na internetskoj platformi Booking te odabirom sveukupno
30 smjestajnih objekata se doslo do sljedecih spoznaja. Najvecu prosje¢nu ocjenu za smjestaj
je imao Rovinj, a potom slijede Dubrovnik 1 Split. Dubrovnik je imao najveci broj pozitivnog
sentimenta u recenzijama, ali i najvec¢i broj neutralnog te negativnog sentimenta. Medutim,
treba napomenuti da je broj recenzija koji je identificiran o smjestaju u Dubrovniku veci od
broja recenzija za Split i Rovinj, iako se svim destinacijama pristupilo na temelju analize
smjeStajnih objekata s najve¢om preporukom. U kategoriji aktivnosti ¢iji su se podaci prikupili
na Tripadvisoru i gdje je sveukupno identificirano 15 aktivnosti za odabrane destinacije, najveci
broj UGC-a u kontekstu recenzija je stvoren za Dubrovnik, a potom slijede Split i Rovinj.
Takoder, Dubrovnik je imao najveci broj pozitivnog i negativnog sentimenta, dok je Split imao
najveci broj neutralnog sentimenta u recenzijama. U kategoriji hrane i pica te u 15 ugostiteljskih
objekata u kojima je promatran UGC, najvise recenzija je Stvoreno za Split, a potom slijede
Dubrovnik i Rovinj. Najvis$e pozitivnog i neutralnog sentimenta u ovoj kategoriji je stvoreno u

Dubrovniku, dok je najviSe negativnog sentimenta stvoreno u Splitu (tabl. 3)

Tablica 3. Analiza sadrzaja kojeg su stvorili korisnici u kategorijama smjestaja, aktivnosti te

gastronomije za odabrane destinacije

SMJESTAJ

Ocjena

Recenzije

Pozitivni sentiment

Neutralni sentiment

Negativni sentiment

AKTIVNOSTI

Ocjena

Recenzije

Pozitivni sentiment

Neutralni sentiment

Negativni sentiment

HRANA I PICE

Ocjena

Recenzije

Pozitivni sentiment

Neutralni sentiment

Negativni sentiment
Izrada autorice prema podacima iz rada
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Prema podacima iz tablice se da zakljuciti da je najvise UGC-a stvoreno za destinaciju
Dubrovnik, a potom slijedi Split i Rovinj. Takoder, ranije u radu je spomenuto da su korisnici
za isti smjestajni objekt davali razli¢ite ocjene i recenzije, odnosno jedni su stvarali pozitivan,
a drugi negativan sentiment. Ovo dovodi do izazova s kojim se susre¢e UGC u relevantnosti
informacija, odnosno pitanja Sto UGC ¢ini relevantnim i za koga? Sekundarni podaci
prikupljeni u ovom radu koji se oslanjanju na studije razli¢itih autora su ukazali na ¢injenicu da
veliki broj buducih posjetitelja vjeruje informacijama koje nastaju u kontekstu UGC-a te da
sam UGC utjece na odabir destinacije i planiranje putovanja. Medutim, postavlja se pitanje u
kojoj mjeri i na koji nac¢in UGC zapravo utjece na buduceg posjetitelja i jesu li se posjetitelji u
potpunosti vodili UGC-om prije dolaska u destinaciju? Primjerice, u kategoriji hrane i pica
promatrane za Rovinj je identificirano 29 negativnih sentimenata, dok je u kategoriji aktivnosti
za Dubrovnik identificirano 30.045 pozitivna sentimenta. Znaci li to da 29 posjetitelja nije
pratilo UGC stvoren o hrani i pi¢u u Rovinju ili su ga pak pratili no odlucili su se voditi vlastitim
instinktom pa su riskirali i probali hranu i pi¢e dostupne u rovinjskim ugostiteljskim objektima?
Takoder, moze li se pretpostaviti da 29 korisnika nije imalo pristup internetu u planiranju
putovanja te da nisu pratili negativan UGC o hrani i pi¢u u Rovinju? S druge strane, jeli 30.045
posjetitelja bilo vodeno prethodno pozitivnim sentimentom i UGC-om dok su planirali posjetu
dubrovackim aktivnostima ili se pak taj isti broj posjetitelja vodio negativnim sentimentom
stvorenim unutar UGC-a no odlucio je okusati sre¢u u dubrovackim aktivnostima? U konacnici,
pitanje je radi li se samo o znatizelji, pukom vjerovanju UGC i korisnickom sentimentu ili o

odluci koja nema nikakve veze s UGC-om u planiranju putovanja i dolaskom u destinaciju?

Unutar spomenutih nedoumica ponovno se postavlja pitanje relevantnosti informacija koje
pruza UGC. Medutim, na temelju analize i identifikacije klju¢nih sadrZaja iz primarnih izvora
podataka je jasno da se radi o velikoj individualnosti i subjektivnosti u stvaranju UGC-a. Ono
Sto je jedan korisnik percipirao kao negativno, drugi korisnik je percipirao kao pozitivno. UGC
nece biti relevantan za svakoga jer mu se pristupa na razliite nacine, a korisnici se oslanjanju
na ovakav sadrzaj zbog percipiranog uzitaka i hedonistickih vrijednosti, na sto je ukazala i
nekolicina drugih studija. UGC koji je identificiran u odabranim destinacijama u kategorijama
smjestaja, aktivnosti te hrane i pi¢a je ukazao na postojanje 76.186 pozitivnih sentimenata, Sto
znaCi da je jednako toliki broj posjetitelja zadovoljan spomenutim aktivnostima i stvara
pozitivan sadrzaj koji ¢e kasnije u velikoj mjeri utjecati na druge. S druge strane, u istim je
kategorijama identificiran i 1.651 negativni sentiment koji u konacnici gotovo da nema nikakav
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utjecaj na buduce posjetitelje. Posljedica toga je prvenstveno povecanje broja posjetitelja u svim
destinacijama koje se odvija kontinuirano svake godine jer svaka od promatranih destinacija
biljezi rast broja posjetitelja svake godine. S obzirom na navedeno, moze se re¢i da pozitivan
UGC ima veéi utjecaj na buduce posjetitelje i planiranje putovanja u odnosu na negativni pa
cak 1 neutralni sentiment, a kvantitativna analiza je jasno pokazala da se viSe stvara pozitivhog
UGC-a nego negativnog. Upravo ovakav scenarij je izrazito pogodan za marketinsku
komunikaciju i promidzbu destinacije medu Sirom publikom, no kako se u praksi zapravo

primjenjuje?

Analiziranjem objava i sadrzaja koji se nalazi na sluzbenim stranicama turistickih zajednica
(TZ) u odabranim destinacijama se doslo do spoznaje da destinacijski upravitelji zapravo i ne
koriste UGC u marketinskoj komunikaciji, no spoznaja je primjenjiva i na drzavnu upravu
(vladine brosure o turizmu uopc¢e ne primjenjuju UGC). Primjerice, TZ Dubrovnik i TZ Rovinj
na svojim sluzbenim internetskim stranicama obi¢no objavljuju statisticka izvjesc¢a o turizmu,
novosti i dogadaje, pozivaju na sudjelovanje u gradskim manifestacijama itd.. Na njihovim se
stranicama ne nalazi niti jedno dijeljenje sadrzaja kojeg je stvorio netko drugi, odnosno UGC-
a, poput fotografija i videozapisa posjetitelja, komentara i recenzija, ocjena i sli¢no. S druge
strane, primjer dobre prakse u koristenju UGC-a marketinskoj komunikaciji jedne turisticke
destinacije se moze prepisati TZ Split. Naime, TZ Split na svojoj sluzbenoj internetskoj stranici
ima rubriku pod nazivom ,,Drugi o nama“ gdje se nalaze ¢lanci, objave i komentari o Splitu
(TZ Split, 2023). Detaljnijom analizom same rubrike je utvrdeno da se radi o UGC-Uu te njegovoj
primjeni u marketinSkom komuniciranju, a dodatno pogoduje i sami sadrzaj. Primjerice, u
rubrici se nalazi nekoliko poveznica na ¢lanke i blogove unutar kojih su drugi pisali o razlozima
posjete Splita, njegovim atrakcijama, ljepotama i sli¢no, jednom rijecju UGC. Dodatno, unutar
tih istih ¢lanaka i blogova se ponovno nalazi UGC kojeg je netko drugi stvorio tijekom posjete
Splitu. Primjerice, ¢lanak The New York Times-a, osim §to je Cisti primjer UGC-a, dodatno
sadrzi i UGC kojeg su stvarali drugi korisnici (obi¢no slike), a ne samo autor ¢lanka. S obzirom
na navedeno, Split primjenjuje UGC u svojoj marketin§koj komunikaciji te se kao takav istice

medu Dubrovnikom i Rovinjom.

UGC u marketinskoj komunikaciji primjenjuje 1 Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) koja na
svojoj sluzbenoj internetskoj stranici jasno promovira i dijeli sadrzaj drugih korisnika. Obi¢no
se radi o UGC-u stvorenom na Instagramu koji vrijedi na razini cijele Republike Hrvatske i
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njezinih turistickih regija. Dodatno, radi se o pozitivnom sentimentu kreatora UGC-a, a sadrzaj
takvih objava nije ograni¢en samo na prirodne ljepote i kulturno-povijesnu bastinu. Takoder,
HTZ ima korisnicki racun na Instagramu na kojem dijeli UGC koji je obi¢no stvoren od strane
domacih 1 stranih posjetitelja. Unutar takvih objava se ponovno stvara pozitivan sentiment u
komentarima, $to pogoduje promidzbi destinacija i stvaranju marketin§ke komunikacije koja ¢e
pridonijeti u rastu destinacijskog, ali i nacionalnog turizma. Na sljedecoj slici se nalazi primjena
UGC-a u marketinskoj komunikaciji HTZ koji je relevantan za Split, Dubrovnik i Istru

(Rovinj).

Slika 4. Primjena sadrzaja kojeg stvaraju korisnici u marketin§koj komunikaciji Hrvatske

turisticke zajednice

#DalmatiaSplit #DalmatiaDubroenile

Iz sveukupne analize UGC-a u odabranim destinacijama, kao i njegovoj primjeni u
marketin§koj komunikaciji, jasno je vidljivo da je stvoreni UGC pozitivnog karaktera te je
identificiran vec¢i broj pozitivnih sentimenata nego neutralnih 1 negativnih. Ovisno o
internetskoj platformi na kojoj se stvara UGC, ovisi i sadrzaj samog UGC-a pa je tako na

drustvenim mrezama stvoren UGC o prirodnim ljepotama, dok je UGC stvoren na internetskim
35


https://croatia.hr/hr-hr/regije

platformama raznolik. Medu promatranim destinacijama samo Split koristi UGC u interpretaciji
i promidzbi te marketin§koj komunikaciji, dok ga na razini regionalnih destinacijskih
upravitelja koristi HTZ. Medutim, postoje i negativna iskustva te nezadovoljstva korisnika o
odredenim aspektima destinacija, no taj se sadrzaj ne dijeli, Sto dovodi do jo$ jednog izazova

UGC-a, a o ¢emu ¢e se nesto vise govoriti u sljedecem dijelu.

4.5. Ogranicenja i preporuke za buduéa istrazivanja

IstraZivanja provedena o tematici UGC-a kao 1 njegovoj ulozi u turisti€kom sektoru su se obi¢no
temeljila na koriStenju anketnog upitnika kao primarnog izvora prikupljanja podataka.
Istrazivanje provedeno u ovom radu se temeljilo na objektivnom pristupu te nije zasnovano na
anketnom upitniku, pretezno iz razloga $to se nije istrazivao utjecaj UGC-a jer zahtjeva
opseznost U interpretaciji i mjerenje. Objave koje su promatrane na drustvenim mreZzama te
odabir smjestajnih objekata, aktivnosti i ugostiteljskih objekata se zasnivao na slu¢ajnom
odabiru, Sto je u konacnici dovelo do raznolikosti informacija. Dodatno ograni¢enje za
istrazivanje je postojanje velikog broja UGC-a, posebice na drustvenim mreZzama, pa je u
buduéim istrazivanjima potrebno primijeniti alate kojima ¢e se sistematizirati veliki podaci. 1z
toga se razloga kvantitativna analiza ogranicila na nekoliko sadrzaja kako bi se podaci mogli
lakse analizirati. Ogranicenje je bilo i pretraga hashtaga #split koji se zbog prirode svoje rijeci
razli¢ito shvaca na drugim jezicima — split (eng. podjela). Broj objava pod ovim hashtagom na
Instagramu iznosi 4,9 milijuna, no iste nisu bile relevantne za promatranje u kontekstu ovog
istrazivanja. Takoder, postojala je 1 ogranienost u analizi samog sadrzaja, relevantna za
drustvene mreze, odnosno nije se mogao dobiti uvid u to tko je zapravo podijelio pojedinu

objavu jer isto moze vidjeti samo kreator objave.

Nadalje, velik je broj UGC-a stvoren na Bookingu i Tripadvisoru te iako se UGC mogao
kvantificirati, ponovno postoji UGC koji nije uzet u obzir, a koji bi zasigurno imao veliku ulogu
u dobivanju jasnijih podataka. Jedna od preporuka za buduca istrazivanja je prikupiti sav sadrzaj
koji je dostupan na jednog internetskoj platformi, a koji je relevantan za promatranu destinaciju,
podijeliti ga u kategorije te ga pazljivo prouciti. Kako bi se dobila jasnija slika takvog UGC-a,
posebice sentimenata kao i razlozi zasto su stvoreni takvi sentimenti kroz ocjene i recenzije,

moguca je i izrada anketnog upitnika kojim ¢e se anketirati (ne)zadovoljni korisnici. Prilikom
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ovakvog istrazivanja se moze promatrati koristenje ili nekoristenje UGC-a u odabiru odredenog
segmenta, primjerice smjestaja, te jesu li korisnici prije ugovaranja smjestaja bili vodeni
prethodno prikazanim UGC-om na internetskoj platformi. Dodatno, istrazivao bi se i utjecaj
takvih UGC-ova na putnicke preferencije, planiranje putovanja i sam boravak u destinaciji, ali
i njegova uloga. Naglasak na ovakvom buduc¢em istrazivanju bi bio koliko je zapravo UGC bio
ucestao odabir posjetitelja u planiranju putovanja te jesu li korisnici koji stvaraju negativan
sentiment u recenzijama i ocjenama u obzir uzeli prethodno stvoreni UGC kada su planirali

putovanje.

Preporuka za buducéa istrazivanja je svakako promatranje primjene UGC-a medu destinacijskim
upraviteljima te tko ga ne primjenjuje 1 zasto. Zasto pojedine destinacije ne dijele pozitivna
iskustva svojih korisnika te sami UGC, iako su oni dobra marketinska taktika za privlacenje
novih posjetitelja? Pitanje za bududa istrazivanja je i zasto se dijeli samo pozitivni UGC, a ne i
negativni? Primjerice, jednom je ugostiteljskom objektu, u nekoj americkoj drzavi, na
Tripadvisoru dodijeljena ocjena 1 za kavu. Vlasnik objekta je iskoristio ovakav UGC te je
ispred svog objekta postavio transparent u kojem poziva goste da kuSaju ,,najgoru kavu kojoj
je na Tripadvisoru neki gost dao ocjenu 1. Lo$ marketing ne postoji, postoje samo oni koji ga
ne znaju adekvatno iskoristiti, $to je relevantno 1 za promatrane turistiCke destinacije u
Republici Hrvatskoj. U praksi se negativan UGC ne dijeli jer je paradigma oko promidzbe i
promocije shvac¢ena kao nesto Sto mora biti idealno, pozeljno i bez greske. Evidentno je da se
negativan UGC nece primjenjivati u marketin§koj komunikaciji, no marketing ne poznaje
negativno, a poznaje nacine kako ga iskoristiti na najbolji nacin te donekle prekriti nedostatke.
Destinacijski upravitelji bi trebali malo viSe razmisliti o ovome jer dok se god destinacija
promovira kao savrSena, gubi na istinskim vrijednostima 1 relevantnosti informacija te

zanemaruje pogodnosti koje joj pruza marketing.

U konacnici, potrebno je malo viSe paznje posvetiti UGC-u i njegovoj primjeni, ponajprije u
marketin§koj komunikaciji, a potom i u marketin§koj komunikaciji destinacija. Smatraju li
destinacije UGC nerelevantnim izvorom informacija pa ga zbog toga slabo primjenjuju ili
nikako ne primjenjuju te koliko se zapravo vjeruje UGC-u, posebice u upravljanju destinacijom

I njezinom promoviranju; ostaje pitanje za buduénost i neka nova istrazivanja.
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5. ZAKLJUCAK

Kvalitetna marketinska komunikacija turistickih destinacija pomaZze istaknuti atrakcije i
karakteristike destinacije, s ciljem privlacenja potencijalnih posjetitelja. Na taj naéin se razvija
interes posjetitelja za destinaciju $to u konacnici moze rezultirati povec¢anjem broja posjetitelja
u destinaciju, pri ¢emu se povecava i sam promet u turizmu. Destinacija se moze pozicionirati
na trzistu 1 stvarati konkurentnost 1 kroz povecanje angazmana, pri ¢emu doprinosi koriStenje
drustvenih medija i kampanja. Angazman posjetitelja koji se ostvaruje kroz pozitivna iskustva
i recenzije te kontinuirana marketinska komunikacija ¢e doprinijeti u razvoju turisticke
destinacije kao i njezinom odrzavanju konkurentnosti na trzistu. Jedan od nacina na koji se
moze odvijati kvalitetna marketinska komunikacija turistickih destinacija je primjena UGC-a,

no za njegovu je primjenu potrebna vjerodostojnost informacija i relevantnost.

Analizom UGC-a u destinacijama Split, Dubrovnik i Rovinj je utvrdeno da korisnici stvaraju
viSe pozitivnih dojmova, iskustava i recenzija nego negativnih. Ovakav slucaj je najzastupljeniji
na druStvenim mrezama, posebice na Instagramu, gdje je UGC stvoren kao slika i video izazvao
pozitivne interakcije sa sadrzajem. S druge strane, UGC koji se manifestirao kroz recenzije i
ocjene na internetskim platformama, kao $to je Booking, predstavlja i negativne dojmove te
iskustva korisnika u promatranim destinacijama. Medutim, udio takvog sadrZaja u ukupno
promatranom sadrZaju je malen, no ipak postoji, pa se namecu pitanja vezana uz samu tematiku
primjene UGC-a u marketinskoj komunikaciji turistickih destinacija. Pozitivan UGC je vrijedan
resurs kojeg destinacije mogu koristiti u marketinskoj komunikaciji, no njegova je primjena u
Republici Hrvatskoj ipak oskudna. Od promatranih destinacija, samo TZ Split primjenjuje UGC

u marketin$koj komunikaciji, dok ga na regionalnoj razini primjenjuje HTZ.

Primjena UGC-a u marketinSkom komuniciranju ima brojne prednosti, posebice ako je udio
pozitivnih sentimenata veci od negativnih. Medutim, takva je primjena u Republici Hrvatskoj
jo$ uvijek na niskoj razini, §to u konaénici dovodi do brojnih pitanja i rasprava. Cinjenica je da
su potrebne detaljnije analize koje ¢e se baviti vjerodostojnoscu i relevantnoséu UGC-a, ali i
njegovom ucestalo$¢u u koristenju te dostupnosti izvora. Brojna istrazivanja su se bavila
tematikom UGC-a, a u istima su autori davali razlicita stajaliSta i misljenja pa se iz istih ne
moze jasno odrediti koliko je adekvatno primjenjivati ovakav sadrzaj. Nadalje, UGC koji se

primjenjuje je obi¢no pozitivnog sentimenta, a uporaba negativnih sentimenta u marketinskoj
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komunikaciji nije ¢esta u praksi. Dodatan izazov u primjeni UGC-a je placeni sadrzaj kojeg
pojedinci u praksi percipiraju kao neprihvatljiv jer se ne moze jasno odrediti radi li se o iskrenim
recenzijama ili pak stvaranju pozitivnog sadrzaja samo zato $to je placen. Turisticke destinacije
mogu Koristiti i pozitivan i negativan UGC u marketinskom komuniciranju, no primaran
naglasak je na poznavanju marketinga i nacinu na koji isti funkcionira. U konacnici, vazno je
spoznati da je UGC stvoren individualno te da ¢e biti relevantan onome tko ga primjeni u praksi.
Ako je jedno korisnicko iskustvo negativno, ne znaci da ¢e svima biti isto tako negativno ili ¢e
pak biti negativno, no ne u tolikoj mjeri. Svakako su potrebna detaljnija istrazivanja koja ¢e se

baviti ovom tematikom, posebice u kontekstu primjene u destinacijskom menadzmentu.
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