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1. Uvod

U ovom radu predstavit ¢e se nastup i rad turisticke zajednice Istarske Zupanije na
najpoznatijim i najbrojnijim drustvenim mrezama. To su Facebook, Twitter i Youtube. Opisat
¢e se veliki napredak u predstavljanju turistickog odredista Istre na sve popularnijim
drustvenim mrezama koje u ovo vrijeme brzog kolanja informacija imaju sve veéi utjecaj na

rezervacije 1 popularnost odredista.

Cilj ovog rada je ukazati na vaznost novih medija, pracenju trendova i funkciji promocije
odrediSta na druStvenim mrezama, te njithovom velikom utjecaju na odabir odrediSta za

boravak i putovanje.

Svrha ovog rada je potaknuti spoznaju o vaznosti sadrzaja u nastupu na drustvenim mrezama i
prednosti koje druStvene mreze donose. Ovaj rad je rezultat pracenja i analize nastupa na

primjeru turisticke zajednice Istarske Zupanije.
Rad se sastoji od pet cjelina, uvoda i zakljucka.

Prvo poglavlje je posveceno uvodu i osnovnom informacijama o radu, svrsi i cilju ovog rada,

te metodama koriStenim u pisanju.

U drugom dijelu rada opisat ¢e se povijesti druStvenih mreza. DruStvene mreze postoje
relativno kratko vrijeme, ali su u tom kratkom vremenu stekle veliku popularnost u svim
dijelovima svijeta i svim porama svakodnevnog zivota. U prvom dijelu povijesti drustvenih
mreza obradit ¢e se najpopularnija mreza Facebook, njezine karakteristike, broj ¢lanova i njen
nastanak. Drugi dio povijesti drustvenih mreza bit ¢e posveéen Tweetter-u, kao drugoj mrezi
po broju otvorenih profila. Opisat ¢e se najznacajnije karakteristike i kako je nastala. Treca
drustvena mreza Youtube, nastala je kao servis za dijeljenje glazbe i video spotova, a prerasla
je u servis za dijeljenje svih mogucih informacija, propagandnih poruka, promo spotova,

glazbe, edukacije i drugo.

U tre¢em dijelu rada paznja ¢e se posvetiti utjecaju drustvenih mreza na promociju turistickog
odrediSta. Velika popularnost odrediSta, na druStvenim mrezama, uvelike podize i stvarnu
popularnost odredista, Sto se vidi po broju dolazaka, broju noc¢enja i na kraju po ostvarenom

profitu. Drustvene mreze imaju vrlo vaznu ulogu U promociji turistickog odredista.



U drugom dijelu objasnit ¢e se vaznost promocije turistickog odredista na internetu.

Daljnji Cetvrti dio rada biti ¢e posvecen turistickoj zajednici Istarske Zupanije opcéenito, te
aktivnostima turisticke zajednice Istarske zupanije na odabranim drustvenim mreZzama,

Facebook-u, Twitter-u i Youtube-u.

U daljnjem dijelu, cetvrtog dijela dati ¢e se detaljnije informacije o radu turisticke zajednice

Istarske Zupanije.

U nastavku rada biti ¢e obraden nastup turisti¢ke zajednice Istarske zupanije na Facebook-u,
trenutni broj pratitelja, trenutno aktivne marketin§ke kampanje, broj i ucestalost objava i
drugo. Obradit ¢e se i kratka povijest aktivnosti, turisticke zajednice Istarske zupanije na

drustvenoj mrezi Facebook-u.

Sljede¢i dio rada posveéen je nastupu turisticke zajednice Istarske zupanije na druStvenoj
mrezi Twitter. Kratka povijest, sadasnje i nedavne kampanje, te broj sljedbenika na toj

druStvenoj mreZi.

U sljedecem poglavlju analizirati ¢e se nastup turistiCke zajednice Istarske Zupanije na
drustvenoj mrezi Youtube. Od kratke povijesti nastupa turisti¢ke zajednice na mreZi Youtube

do trenutnih aktivnosti i kampanja.

Dalje, u zadnjem dijelu cetvrtog poglavlja, paznja ¢e se posvetiti jednoj od najboljih
promotivnih kampanja provedenih u zadnje vrijeme, kampanji ,,Share Istria®“. U nastavku

dijelu Cetvrtog poglavlja obradit ¢e se analitika profila Visit Istria na druStvenim mrezama.

Zatim slijedi u petom dijelu kriti¢ki osvrt na opceniti nastup na drustvenim mrezama. Istaknut
¢e se prednosti 1 dobre stvari koje se rade, ukazat ¢e se na nedostatke i na kraju, ¢e se dati

preporuke i prijedlozi za veci utjecaj i otvaranje novih mogucnosti

Zadnji dio rada je posvecéen zakljucku i osobnom misljenju o nastupu na drustvenim mrezama

turisticke zajednice Istarske Zupanije.

U pisanju ovog rada koristile su se induktivna i deduktivna metoda zatim metoda analize i

sinteze, metoda deskripcije, komparativha metoda i metoda kompilacije.



2. Povijest drustvenih mreza

Prvi oblici drustvenih mreza javljaju se 90-ih godina dvadesetog stolje¢a. Prve drustvene
mreZe bile su poput soba za &avrljanje’, s vise umreZenih korisnika. Na nekima je pristup
dozvoljen samo preko registracije, dok je kod drugih potreban samo nadimak. Najveci znacaj
stekao je e-mail, koji je i danas jedan od najkoriStenijih usluga drustvenih mreza, iako ga se
ne moze smatrati drustvenom mrezom. Servisi druStvenih mreza stalno se poboljSavaju, dajuci
nove moguénosti korisnicima. Pojavljuju se i nove druStvene mreze s novim mogucénostima.
Ovakve mreze, pored prvobitne uloge komunikacije, imaju i marketinski znacaj,

promovirajuci druge internetske portale i niz razli¢itih usluga i proizvoda.

Korisnici ne mogu komunicirati sa svim ¢lanovima koji se nalaze na mrezi, ve¢ mogu
isklju¢ivo s kontaktima ili prijateljima. Osim standardnog nacina ¢avrljanja, korisnici mogu
komunicirati i preko video snimki, §to olak$ava komunikaciju. Takav oblik komunikacije

moze biti izmedu dva ili vise korisnika koji se samostalno povezuju u grupe.

Povijest drustevenih ne seZe daleko, ali u zadnjih desetak godina, drusStvene mreze napravile
su prekretnicu u internet svijetu. Osim S§to se promijenio nadin na koji
komuniciramo, promijenio se i nacin na koji pratimo svakodnevne dogadaje. Danas je
dovoljno na drustvenim mrezama pratiti stranice medija, sportskih klubova, proizvodaca i
pruzatelja usluga i brojne grupe koje nas zanimaju i koje najvaznije i najzanimljivije vijesti
uvijek dijele putem druStvenih mreza. Tako da nije potrebno pretrazivati veliki broj
internetskih stranica, jer ¢e se vazne vijesti uvijek pojaviti na svima njima. Od komunikacije
preko promocije pa sve do same prodaje, sve se sada dogada upravo na druStvenim mrezama.
Nakon relativno kratkog vremena moze se reci, $to nije objavljeno na drustvenim mrezama

kao da se nije ni dogodilo.

Najveca i najutjecajnija tj. mreza sa najve¢im brojem korisnika je svakako Facebook

www.facebook.com. Twitter www.twitter.com je druga drustvena mreza po broju korisnika i

po popularnosti. Osim ove dvije postoje joS neke koje broje zanemarivi broj clanova nasuprot

njih, kao npr. Myspace www.myspace.com, Google+ www.google+.com, Pinterest

www.pinterest.com, Snapchat www.snapchat.com, Instagram www.instargram.com, Flickr

www.flickr.com, Reddit www.reddit.com, Linkedin www.linkedin.com, itd.

! Soba za Gavrljanje-chat room (eng.)
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U zadnjih desetak godina ¢esto su se pojavljivale nove druStvene mreze vezane za neku

odredenu populaciju, ali zanimanje za njih brzo bi splasnulo isto tako i njihova popularnost.

Na slici broj 1. su prikazani logotipi nekih poznatijih drustvenih mreza koje su nastale u

zadnjem desetljecu.

Slika 1. Logotipovi nekih druStvenih mreza

@‘lthagnam

Linked [T} You (L)

o

reddit

Izvor : Autorica

Veliki problem komunikacije je zastita privatnosti na druStvenim mrezama, obzirom da se
cesto podaci dijele s prijateljima, vrlo lako moze do¢i do iskoriStavanja osobnih podataka, pa

cak 1 do zlouporabe.

Podatke s drustvenih mreza Cesto koriste I poduzeéa u marketinske svrhe, te u svrhu
promocije svojih proizvoda i usluga bez dozvole korisnika. Osim komunikacije veliki dio
objavljenog materijala na drustvenim mrezama zauzimaju fotografije koje se svakodnevno
objavljuju. Fotografije imaju puno veci utjecaj na korisnike nego tekst. Postoje i drustvene
mreze koje su specijalizirane samo za objavljivanje fotografija. Atraktivnost i utjecaj
fotografija posebno se Koristi u turistickoj promociji odredista na profilima drzava, regija i

gradova. Drustvene mreze su puno jeftiniji medij za promociju, od klasi¢nih (novine, radio,



televizija), ali nisu besplatne i zahtijevaju ulaganje energije u izgradnju zajednice. Turisti,
pogotovo oni iz inozemstva ih koriste svakodnevno, a zahvaljuju¢i eksploziji mobilnog
interneta kada velika vecina turista dolazi sa pametnim telefonima koji su konstantno spojeni
na internet, korisnici su 24 sata dnevno u mogucénosti Koristiti druStvene mreze, postavljati
pitanja i traziti nove sadrzaje koji ¢e ih zabaviti dok se nalaze na odmoru. Ako su turisticke
tvrtke prisutne tamo gdje su prisutni i potencijalni korisnici, na¢i ¢e se u pobjednickoj
situaciji, a pogotovo ako njihova konkurencija nije prisutna na druStvenim mrezama. Ono §to
je jako bitno naglasiti je da su sve mrezne stranice dozivjele procvat u 2012. godini, $to
zapravo i potkrepljuje ¢injenicu da su drusStvene mreze sve viSe prisutne i da ih mnogi
turisticki djelatnici prepoznaju kao odlican nafin za komunikaciju s potencijalnim
posjetiteljima. Potrebno je uloziti puno truda, kreativnosti i ponajvise volje, ali najvaznije je
da se drustvene mreze prepoznaju kao odlican kanal za promociju turizma, a i promociju

opcenito.

2.1. Facebook

Pojam drustvene mreZe vrlo Cesto poistovjecuju se s imenom najpopularnije druStvene mreze,

koju mozemo naéi na www.facebook.com. MreZa koja je nastala 2004. godine u studentskoj

sobi na sveuciliStu Harvard, proSirila se velikom brzinom prvo na sva ostala americka
sveucCiliSta, a onda i diljem svijeta. Velike kontradikcije povezuju se s nastankom ove
drustvene mreze, od krade ideje samog autora do mnogobrojnih sudskih tuzbi koje se
ve¢inom rjeSevaju vansudskim nagodbama. Inspiraciju je autor pronaSao u svom prvom
autorskom djelu Facemashu, koji ga je skoro kostao izbacivanja s fakulteta. Nakon toga
razvija novi drustveni servis pod originalnim nazivom Thefacebook. Prefiks ,,The* se uskoro
gubi, kada se naglo pocinje povecéavati broj korisnika. Prvo su pristup imali samo studenti
Harvarda, zatim ostalih americkih sveudilista i nakon dvije godine postojanja Facebook je

otvoren za koriStenje svima koji su stariji od ¢etrnaest godina i imaju vazecu email adresu.

Facebook nakon deset godina postaje druStvena mreza s vise od dvije milijarde aktivnih

korisnika mjesecno. ‘“Pomoc¢i milijardama ljudi da se medusobno povezu nevjerojatna je,


http://www.facebook.com/

ponizna i daleko najveca stvar, na koju sam izuzetno ponosan,* rekao je Mark Zuckerberg2 0
Facebook podvigu. Facebook se popeo na tron i ¢vrsto drzi prvo mjesto popularnosti medu
korisnicima druStvenih mreza, ali i poduzeca koji se njime sluze kao sredstvom komunikacije

1 promidzbe.

Godine 2007. Facebook je lansirao fan stranice kao odrediSta namijenjena tvrtkama i
pojedincima za komunikaciju s ¢lanovima svojih zajednica. One su od tada evoluirale od
jednostavnih internet odredista s nekoliko opcija do kompleksnih drustveno-mreznih odredista
s mnostvom funkcija oko kojih je okupljeno vise milijardi korisnika. Golemi marketinski i
promidzbeni potencijal prepoznat je i od strane malih i velikih poduze¢a i nije ostao
neiskoristen, dapace sa sve ve¢im brojem tvrtki, borba za naklonost i pozornost korisnika
postala je sve teza. Facebook je time postao sastavni dio digitalnog nastupa svakog poduzeca
koje je zeljelo biti u izravnom kontaktu sa svojim korisnicima te, koliko je to moguce

kontrolirati poruke o sebi koje korisnici Sire putem te platforme.

Tradicionalne marketinske i promidzbene metode u kojima se komunikacija odvija
jednosmjerno zamijenjene su novim ravnopravnim, dvosmjernim i javnim komuniciranjem
poduzeca s Kkorisnicima. Samim tim smjerom dogadaja rodila se potreba za novim
zanimanjem, community manager’. Njega sacinjava tim ili jedna osoba koja je zaduZena za
svu komunikaciju, pripremu i lekturu tekstova na drustvenim mrezama. Specifi¢nosti ovog
zanimanja su, da radno vrijeme diktiraju korisnici, a to podrazumijeva rad dvadeset Cetiri sata,
sedam dana u tjednu i tristo Sezdeset pet dana u godini. Ono S$to temeljno utjelovljuje
drustvene mreze je komunikacija u realnom vremenu i ako poduzece nije spremna za to, tamo
mu nije mjesto. Ako nekompetentna osoba obavlja te zadatke, poduzeée ¢e nepotrebno trositi
resurse na saniranje nastale Stete, a to se posebno odnosi na komunikaciju u kriznim
situacijama. Komunikacija na drustvenim mreZzama moze Se jako dobro iskoristiti i za te
svrhe, tj. rjeSavanje kriznih situacija koje se mogu dogoditi, bilo iz nesretnog slucaja, bilo iz

nekog drugog povoda.

Kreiranje zajednice zadovoljnih korisnika 1 onih koji ¢e dobrovoljno S§iriti pozitivne poruke,
dugorocni je cilj drustvenih mreza, tako i Facebook-a. To se postize kvalitetnom strategijom 1

njezinom dosljednom primjenom. Upravljanje Facebook platformom zahtjeva razumijevanje

> Mark Zuckerberg — osnivac i idejni zacetnik Facebooka, zajedno sa svojim sveuciliSnim kolegama Eduardom
Severinom, Andrewom McCollumom, Dustinom Moskovitzem i Chrisom Hughesom
3 Community manager eng. — voditelj zajednice



njezinih funkcionalnosti, detaljno poznavanje korisnika koji se njome sluze i njihovih potreba

te ¢injenice da su upravo oni u sredi$tu zbivanja na fan stranici.

Na drustvenoj mrezi Facebook moguce je objavljivanje svih vrsta sadrzaja u svim postojec¢im
formatima, video materijali, poveznice, fotografije, tekstualne objave. Vazno je naéi idealan
omjer koli¢ine i sadrzaja koji ¢e se objavljivati, saznati najpogodnije vrijeme za njihov
plasman, te pritom koristiti format najprimjereniji poruci na koju korisnici najbolje reagiraju.
Veliku pomo¢ u tome pruza Facebook-ov algoritam koji statisti¢ki precizno prati ponasanje
svakog pojedinog korisnika i time definira je li mu ta fan stranica zanimljiva ili ne. Algoritam
reagira na svaki klik na bilo kojem dijelu fan stranice i vrlo lako se moze utvrditi koji sadrzaj
je ocijenjen kao nepozeljan, a koji je dobio odlicne ocjene. Nezainteresiranost fanova za
praéenje i dijeljenje sadrzaja moze se popraviti placenim oglasavanjem ili organizacijom

natjeCaja i nagradnih igara koje bi potaknule korisnike na aktivnosti.

Buduc¢i da fan stranica nije neovisna, ona mora biti povezana s mreznim sjediStem poduzeca,
te promidzbenim i marketinskim aktivnostima, formom i sadrzajem. Glavna svrha posjeta fan
stranica na drustvenoj mrezi Facebook je preusmjeravanje i posjet mreznog Sjedista tvrtke,
pretplata na Newsletter, kupnja, ispunjavanje upitnika, slanje upita ili bilo koja druga

komunikacija s poduzeéem preko mreznog sjedista.

Na drustvenoj mrezi Facebook sadrzaj je most izmedu poduzeca i njegove zajednice na
Facebook-u, $to marketinsku strategiju ¢ini najvaznijim elementom nastupa na drustvenim
mrezama. Sadrzaj koji ¢e se objavljivati i aktivnosti koje ¢e se provoditi moraju djelovati u
sluzbi informiranja, edukacije i zabave Korisnika, a da se pritom suptilno predstavlja
poduzece. U knjizi ,,Pobijedite internet ili ¢e internet pobijediti vas® grupe autora preporucuje
se da omjer promidzbenih poruka i onih koje su namijenjene relevantnim temama vaznih za
korisnike, bude 70 prema 30 posto za ne promidzbene aktivnosti. Isklju¢ivo samopromidzbeni
sadrzaj kreirat ¢e negativan uc¢inak za ugled poduzeca, izgubiti paznju i vjerodostojnost kod
zajednice na fan stranici. Na taj nacin zajednica ¢e biti angaziranija, ¢eS¢e Ce lajkati, dijeliti
postove, obracati se poduzecu za pomo¢ i savjet te ostavljati komentare. To sve djeluje na broj
prikaza objavljenih postova. Ovo se moze nabrojiti kao univerzalna pravila vezana za

poslovanje na svim drustvenim mrezama, ne samo na Facebook-u.



Slika 2. Postotak marki prisutnih na platformama druStvenih mreza

Facebook Is a Must for Brands Around the World

Percentage of brands present on the following platforms (June 2014)
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Slika 2. pokazuje postotak marki koje su prisutne na druStvenim mreza. Najveci postotak
100% je prisutan na drustvenoj mrezi Facebook, zatim malo manje 96,3% je na drustvenoj
mrezi Twitter, malo manje ih je prisutno na Youtube-u 94,2%, malo vise od 90,00% na
Instagramu, 79,10% na drustvenoj mrezi Google+, 75,40% na Pinterestu itd. Istrazivanje je

provedeno na 382 globalno poznate marke.

Statisticki podaci s grafikona dokazuju veliku popularnost drustvenih mreza medu velikim

poduze¢ima i isto tako medu korisnicima. Korisnici na ovim stranicama najceSce traze


http://www.statista.com/chart/2942/brand-use-of-social-media-platforms

informacije o putovanjima, preporuke i recenzije i u njih imaju povjerenja. Na stranicama
drustvenih mreza postavljaju se fotografije, video zapisi, katalozi i prospekti koji se mogu
pregledati preko mobilnih uredaja, vrlo lako i pouzdano izabrati odrediste za sljedece

putovanje.

2.2. Twitter

Drustvena mreza Twitter od pocetka je oznacena kao najveéi Facebook-ov konkurent,
medutim ove dvije druStvene mreze nisu slicne. Razlikuju se po specificnim pravilima

komunikacije i po profilu njegovih korisnika. Na www.twitter.com se moZe naci

mikroblogerski® servis, baziran na objavama od maksimalno 140 znakova, razvio se krajem
2006. godine. Siru popularnost stekao je odmah iduée godine u Sjedinjenim Americ¢kim
Drzavama, kada je zahvaljuju¢i jednoj informati¢koj konferenciji postao popularan. Nakon
toga rast je bio silovit i medu Sirom publikom u ostatku svijeta. Prema najsvjezijim podacima
ima malo vise od pola milijarde aktivnih korisnika, od ¢ega veliki dio zauzimaju poduzeca i

proizvodne marke.

Osim generiranja novih objava, korishici mogu komentirati ve¢ objavljene komentare,
podijeliti ih s drugima, a komunicira se uz pomo¢ znaka ,,at“ - @ i putem privatnih poruka.
Korisnici su poceli koristiti znak @ u medusobnim komunikacijama, pa je nakon toga on i

sluzbeno prihvacen od strane Twitter-ovog tima.

Unato¢ ogranicenju broja znakova koji se mogu objaviti u pojedinacnoj objavi korisnici nisu
osudeni samo na kratku komunikaciju jer Twitter omogucuje 1 dijeljenje slika, video sadrzaja
I poveznica. Twitter se koristi velikim brojem multifunkcionalnih aplikacija koje su razvijene
za lakSe snalazenje i komunikaciju korisnika. Komunikacija na Twitter-u je brza i
kontinuirana, pa se za lakie pra¢enje objava koriste i ,,hashtagovi - #° koje sada mozemo

vidjeti na vecini drustvenih mreza, a lansirao ih je upravo Twitter.

Za veliku popularnost Twitter-a zasluzne su svjetske filmske i glazbene zvijezde, koje su ga

prigrlile kao druStvenu mrezu na kojoj komuniciraju s obozavateljima koji tako dobivaju uvid

4 Mikroblog — tekst koji se sastoji od iskljucivo kratke poruke, kojem se mozZe pristupiti pomocu internet
poveznice, karakteristi¢an je za komunikaciju na drustvenoj mrezi Twitter
> Hashtag eng. - ljestve
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u njihove privatne zivote. Popularnost Twitter-a posebno raste u vrijeme velikih svjetskih
dogadanja, kao §to su svjetsko nogometno prvenstvo, olimpijske igre, razne dodjele filmskih i

glazbenih nagrada, kada veliki broj korisnika prati dogadanja putem objavljenog sadrzaja na
druStvenim mrezama.

Slika 3. Koristenje Twitter-a u svrhu osvjeséivanja marki

Marke koriste Twitter da podignu osvjeScenost prije nego prodaju

% Marki koje koriste Twitter kao mrketinski alat kako bi postigli postavljene ciljeve

Podignuti osvjes¢enost markom

P _ .-y
Angaﬂratl pOStOJEée k"]ente _ 55'(”6
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Naéi nove ponude

Podignuti lojalnost klijenata

Temeljeno na uptniku provedenom u oZujku 2015. godine, medu 1112
@ (3 marketing profesionalca u Sjedinjenim Americkim Drzavama
9L L= 1zvor: Social Media Marketing University

Mashable statista¥

lzvor:  http://www.statista.com/chart/2942/brand-use-of-social-media-platforms
prosinac- 2015

pristup,

Slika 3. pokazuje postotak marki koje koriste prisustvo na Twitter-u u svrhu osvjes¢ivanja®

marke, prije nego prodaje. 79,4% marki koristi Twitter da bi podigle osvjes¢ivanje kod

6 v . . vev
Osvjeséivanje marke — prepoznavanje marke na trzistu
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korisnika. 55% angazira postojece klijente. 42 % marki koristi Twitter da bi poboljsale svoj

imidz.

Twitter je idealna platforma za komunikaciju jedan na jedan, malih poduzeca i njihovih
korisnika. Mogu se posluziti gerilskom akcijom i uskociti sa svojom ponudom, kada je
korisnik u potrazi za sli¢énim proizvodom koji oni nude, sve to u Twitter-ovim okvirima od
140 znakova. Isto tako velika poduzeca koriste Twitter za komunikaciju, potencijalnu prodaju
i druzenje sa zajednicom. Medutim uvijek postoji opasnost da korisnici dozive profile
poduzeéa na drustvenim mrezama kao produzenu ruku korisnicke podrske, $to nikako nije
dobro. Velika poduzeca bi trebale nastojati da se njihov nastup na drustvenim mreZama ne
svede samo na tu funkciju jer tako ostavljaju dojam da su njihovi proizvodi ili usluge

problematic¢ni.

Jedna od gresaka malih i velikih poduzeca koje se oglasavaju na druStvenim mreZzama je
povezivanje Facebook-ova i Twitter-ovog racuna i doslovno prenosenje postova s Facebook-
a, na $to je Twitter zajednica naroCito osjetljiva. Neodgovarajuée komuniciranje, ignoriranje
ograni¢enja objava na 140 znakova, izostanak skracivanje linkova i ignoriranje aktivnosti na
Twitter-u po nekoliko mjeseci, zajednica dozivljava neprofesionalnim, te im u konacnici ne

pokloni ni vrijeme ni komunikaciju, niti povjerenje.

I na druStvenoj mrezi Twitter vrijedi pravilo sadrzaja, ne pricati samo o sebi, odmjerene
promidZzbene poruke, poslane u pomno odredeno vrijeme. Ovakve aktivnosti imat ¢e veci
ucinak od konstantnog i upornog oglaSavanja koje korisnici nece dugo tolerirati. Vazno je
postati ravnopravan c¢lan zajednice koji sudjeluje u svakodnevnoj komunikaciji koja nije

isklju¢ivo vezana za proizvod ili uslugu koju poduzece nudi.

2.3. Youtube

www.youtube.com je lansiran kao besplatan kanal za postavljanje, gledanje i ocjenjivanje

video uradaka 2005. godine. Premda se na njega gledalo kao servis za objavu i trazenje video
isjeCaka, on je postao puno viSe od toga. Youtube je postao drustvena mreza kojoj svaki

mjesec pristupa vise od milijardu ljudi diljem svijeta, a kao trazilica nalazi se na visokom
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drugom mjestu odmah iz Googla’. Koriste ga svi oni koji Zele sudjelovati u ovom trenutaéno
najzanimljivijem segmentu internetskog trzista. Od pocetka pa do danas Youtube kanal ne
prestaje rasti, dodavati nove sadrzaje, nove mogucnosti, generirati sve vecu koli¢inu podataka
1 svoje korisnike §to duze zadrzavati u svom okruzenju. Jer ljudski mozak 60 000 puta brze
obraduje video sadrzaj od onog tekstualnog, a danas svi zele konzumirati Sto vise informacija

u Sto kra¢em vremenskom roku.

Njegovi korisnici s otvorenim profilima, osim objavljivanja i pregledavanja sadrzaja, mogu se
povezati s drugim korisnicima istih interesa, pratiti posebne kanale poduzeca, davati pozitivne
ili negativne komentare, ocjenjivati i komentirati ve¢ objavljene komentare. Tako svaki video
funkcionira kao svojevrsna grupa na forumu jer se osobe sli¢nih interesa mogu prepoznati i
upoznati komentirajuéi aktivnosti drugih korisnika. U tom se slu¢aju preporucuje registracija i

integracija s drustvenim mrezama gdje se komunikacija moze nastaviti.

Za postavljanje sadrzaja potrebna je registracija, dok za samo pregledavanje nije, osim
sadrzaja koji nije primjeren za osobe mlade od 18 godina. Prema pravilima koriStenja,
korisnici mogu postavljati vlastite originalne uratke i uratke za koje imaju dopustenje vlasnika
autorskih prava, a zabranjeno je postavljanje pornografskog sadrZaja, nasilja, sadrzaja koji
podrzava kriminalne radnje, sadrzaja s ciljem Sramocenja, klevete i oglaSavanje. Youtube

zadrzava pravo na koriStenje, preinaku i brisanje postavljenoga materijala.

Youtube je kao besplatan medij postao sredstvom promoviranja anonimnih filmskih autora i
glazbenika koji su ovim putem stekli popularnost i probili se u tradicionalne medije poput
radija i televizije. U svibnju 2007. Godine Youtube je ponudio najgledanijim autorima da
postanu njihovim partnerima te na taj nacin dobiju dio zarade od promotivnih spotova koji se
pojavljuju pored njihovih uradaka. Tako je Youtube kanal potpisao ugovor i sa poznatim
televizijskim kuc¢ama, produkcijskim kucama, glazbenim poduzeé¢ima, te oni sada imaju
sluzbene Youtube kanale na kojem je moguce gledati isjecke iz njihove produkcije. Prema
ugovoru, te tvrtke Youtube-u ustupaju pravo na emitiranje glazbenih spotova iz njihove

produkcije za dio prihoda od promocijskih spotova s Youtube-ovih stranica.

Nije tajna da za snimanje viralno® popularanog videa nije potrebna milijunska produkcija,

razvikana svjetska lokacija niti holywoodski glumci, dobra ideja je ta koja obi¢ni video

’ Google — najpoznatiji servis za pretraZivanje internet stranica
8 viralni marketing — tehnika u marketingu gdje samo korisnici prenose poruku i popularnost te poruke se Sire
velikom brzinom, poput virusa
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uradak pretvara u video pregledan vise milijuna puta, $to i njegovom autoru jamci svjetsku
popularnost i potencijalnu financijsku korist. Sada se Youtube koristi osim za gledanje
glazbenih videa i za razne vrste poduka, Saljivih videa, promotivnih spotova itd. Youtube
kanal sve vise koriste i velika poduzeéa za promociju svog djelovanja. Nacini na koji ta

poduzeca najviSe koriste kanal su:

e Testimoniali — svjedocanstva zadovoljnih Kkorisnika, sjajan su doprinos
njezinu ukupnom trziSnom nastupu

e Kiratki intervjui s vodeéim ljudima poduzeéa — iznimno koristan video
sadrzaj putem kojeg korisnici mogu upoznati ljude koji kreiraju proizvode i
poslovnu politiku

e Intervjui sa stru¢njacima — ovakav video sadrzaj pozicionira poduzeée kao
eksperta u odredenom podrucju i stvara zanimanje kod korisnika za odredene
teme

e Top ljestvice — korisnici vole top liste, zabavan sadrzaj, primjerice pet
najprodavanijih proizvoda u nekoj kategoriji, ili trendovi koji odreduju razvoj
trzista

e Demo proizvoda ili usluge — ako poduzeée prodaje kompleksnije proizvode ili
uslugu, korisnici ¢e znati cijeniti kratki video u kojem im se objaSnjava kako
koristiti isti

e lza kulisa — video sadrzaj koji pokazuje kako nastaje proizvod, kako izgledaju
uredi i kako izgledaju ljudi koji su zasluzni za proizvodnju tih proizvoda i
usluga sigurno ¢e privu¢i mnoge potencijalne korisnike

e Dogadanja i konferencije — video sadrzaj sa novinskih konferencija, na
predstavljanu novih proizvoda i zabavama koje poduzece organizira

e Uradi sam — video isjecci koji pomazu korisnicima da svladaju neke vjeStine

koje su bliske onome ¢ime se poduzece bavi

Popularnost video uradaka i njihove prednosti nad ostalim vrstama promocije prepoznali su
mnogi turisticki djelatnici i voditelji turistickih regija i odredista, medu njima je i klaster
sjeverozapadne Istre koji promovira regiju Umaga, Buja, Novigrada i Brtonigle i imaju svoj
Youtube kanal ,,Colors of Istria®, te njihov voditelj® naglasava : “Da je kreiranje Youtube

kanala bio logi¢an korak, jer je rije¢ o jednoj od klju¢nih platformi u promidzbi turistickih

? Voditelj e- marketinga turisti¢kog klastera sjeverozapadne Istre ,Colors of Istria“ Mauro Tekovi¢
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odredista, koji kao servis moze osigurati globalnu publiku i uvijek atraktivan video sadrzaj.*
Ovaj Youtube kanal nije nastao preko noéi, dugo se pripremao, kamerama su se biljezili
sportski i ostali dogadaji, izleti, gastronomski sadrzaji i druge ljepote Istre i to se sve

vremenom uoblicilo u kvalitetan sadrzaj za distribuciju putem Youtube kanala.

3. DruStvene mreZe u funkciji promocije turistickog odrediSta

Razvoj turizma se veze uz konkretan prostor koji je iz odredenih razloga, kao §to su resursi,
bilo prirodni ili druStveni, privlacan za posjetitelje. “Destinacija moZe predstavljati lokalitet,
mjesto, regiju, zemlju, skupinu zemalja, pa ¢ak i kontinent kao odrediSte turistickog
putovanja. S obzirom na promjenjiv prostorni obuhvat, mozemo re¢i da je odrediSte
fleksibilan, dinamian prostor Cije granice odreduje turistiCka potraznja, tj. sami turisti,
neovisno o administrativnim granicama.”® Prije svega svako turistitko odrediste treba
dugoroc¢nu strategiju da bi uopce postalo popularna turisticka destinacija na koju netko zeli

do¢i, zato se velika vaznost pridaje promociji u svim njezinim oblicima i kanalima.

3.1. Vaznost promocije turistickog odrediSta

Jedan od elemenata marketin§kog spleta je promocija. Promocija u Sirem smislu znaci
komunikacija i/ili podsje¢anja ljudi na proizvode i usluge, a u uzem smislu kao element
marketin§kog spleta ¢ini skup aktivnosti kojima se emitiraju razliCite informacije iz

gospodarskog subjekta u okruzenje, odnosno u najvecoj mjeri na trziste.

Kad se govori o0 turizmu, posebno je vazna promocija, na razini odredista. Na takvim se
razinama rjede javljaju pojedina poduzeca s individualnim promotivnim ciljevima. Najcesce
te ciljeve ostvaruje drustvena turisticka organizacija kroz nacionalne turisticke organizacije te
njene regionalne i lokalne oblike i uz suradnju sa svim kreatorima turistickog proizvoda. Da

bi na adekvatan nacin prezentirali odrediste/ proizvod potrebno je ostvariti tri glavna cilja, a to

1% petri¢ L. (2011): Upravljanje turistickom destinacijom - Na&ela i praksa, Ekonomski fakultet, Split
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su: odabir ciljne skupine, definiranje ciljeva promaocije te izbor promotivnog spleta i njegovu

razradu.

Kod odabira potencijalnog trzista treba analizirati proizvod koji se prodaje i karakteristike

potencijalnih potrosaca (demografija, zivotni stil, zemljopisni smjestaj, itd.).

Ciljevi promocije turistickog odredista mogu biti:

e Informirati turistiCke korisnike o prisutnosti odredenog turistickog proizvoda na
trzistu,

e Upoznati turiste s obiljeZjima i prednostima turistickog proizvoda,

e Mnogim konkretnim informacijama omoguditi turistu da se lakSe odluci, najprije o
ukljucivanju u turisticka kretanja, a zatim o izboru proizvoda i vremenu njegova
koriStenja,

e Stvoriti, osigurati ili odrZati pozitivan imidz na turistickom trzistu,

e Projicirati odredenu trziSnu poziciju,

e Promovirati zeljeno ponasanje turista,

e Promijeniti stavove,

e Stimulirati Zelju,

e Pomaknuti vrijeme kupnje (produziti sezonu) i dr.

Promocijski splet sastoji se od oglasavanja, osobne prodaje na sajmovima, unapredenja

prodaje raznim plaéenim i1 neplacenim oblicima propagande, odnosi s javno$¢u itd.

prijatelja, rodbine, poznanika.

3.2. Vaznost promocije turistickog odredista na internetu

U posljednje vrijeme, kada je rije¢ o promociji, naglasak se stavlja na internet promociju.
Promocija i oglasavanje proizvoda i usluga putem interneta naziva se internet marketingom,
web marketingom, online marketingom ili skra¢eno e-marketingom. Tu spada i promocija

putem drustvenih mreza, te komunikacija s potencijalnim trzistem jer je internet najznacajniji
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tehnoloski fenomen danasnjice. Prednosti koje nam donosi e-marketing su: nizi troSkovi
oglasavanja u odnosu na tradicionalne medije, moguénost preciznog ciljanja Zeljenih skupina,
globalni doseg marketing kampanje, brza vidljivost rezultata, precizna mjerljivost rezultata u
stvarnom vremenu, mogucénost promjena i prekidanja kampanje u svakom trenutku, lako

mjerljiv povrat investicije, stalno oglasavanje 24 sata na dan, 7 dana u tjednu.

Turisticka industrija je naSiroko usvojila informacijske tehnologije u cilju Smanjenja troskova,
povecanja operativne efikasnosti, 1 najvaznije, poboljSanja kvalitete usluga 1 dozivljaja turista.
Broj korisnika interneta i drustvenih mreza se, od pocetka informiranja i planiranja do
realizacije putovanja, povecava svaki dan. Internet i druStvene mreze su trenutno najvazniji
oblik komunikacije s potencijalnim potro$a¢ima, ne samo u turizmu ve¢ u svim sferama

gospodarstva.

U Hrvatskoj se sve viSe uvida potreba za koriStenjem novih medija u promociji turisticke
destinacije, pa se za razliku od dosadasnje generiCke promocije s fokusom na klasi¢ne medije
i aktivnosti (npr. tiskani mediji, TV oglasavanje, nastupi na sajmovima) sve viSe okrece
ciljanim novim komunikacijskim kanalima prilagodenim navikama i potrebama suvremenih
kupaca. Prema ,,Marketing koncepciji turistitkog razvoja do 2020. godine®, 2012. godine™
odredene su promjene koje bi se trebale realizirati u domeni trziSne komunikacije. Tezi se
personaliziranoj komunikaciji kao i kanalima kojima ¢e turisticka ponuda najbrze doprijeti do

ciljane skupine.
Promjene koje se uvode su sljedece:

e Cjelokupni sustav mreZnih stranica mora biti kvalitetnije umreZen i osuvremenjen
(sadrzaj stranica, prezentacija informacija, unapredenje navigacije, dizajn, itd.),

e Povecanje prisutnosti na najvaznijim druStvenim mrezama,

e Stavljanje blogova u funkciju turisticke promocije,

e Promocija turisti¢ke ponude na ,,wiki* stranicama,

e Razvoj mobilnih aplikacija,

e GPS potpomognuti turisticki rasporedi,

" |nstitut za turizam (2012): Glavni plan i strategija razvoja turizma Republike Hrvatske-
Izvjesce 9.- Marketing koncepcija turistickog razvoja, raspoloZivo na
http://www.hgk.hr/wpcontent/files mf/
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e (QOdnosi s javnoséu (Upoznajmo Hrvatsku: godiSnje teme u domeni kulturne bastine,
prirode 1 hrvatskog nacina zivota; koriStenje snage filma npr. Game of Thrones u

Dubrovniku).*

Na slici broj 4. Prikazana je vizura Dubrovnika, kao glavne lokacije gdje je sniman igrani
serijal ,,Igre prijestolja“ s pozivom za posjetom tih lokacija. Dubrovnik ve¢ sad biljezi veliki
porast posjeta vezanih bas za lokacije gdje je sniman serijal. Organizirane su specijalne ture

obilaska grada prema lokacijama gdje su se snimale odredene scene 1 vrlo su popularne.

Slika 4. Primjer poziva za posjetu lokacija gdje su snimane ,,Igre prijestolja‘“

GAME OF THRONES

filming locations to visit in Croatia
4

. wmab K € Ve W BN s s BN ) .

lzvor : http://www.balkanescape.co.uk/blog/2015/02/05/4-game-thrones-filming-locations-

visit-croatia/ pristup — prosinac 2015
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4. Nastup turisticke zajednice Istarske Zupanije na drusStvenim

mrezama

Turisticka zajednica Istarske zupanije je prepoznala znacaj i utjecaj drustvenih mreza jo$ prije
pet godina, kada je otvoren prvi profil na drustvenoj mrezi Facebook, a Youtube kanal jos
2008. godine. Osim Facebook-a, aktivni su jo§ na Twitter-u, Youtube-u, Pinterest-u, Flickr-u i

Foursquare-u. Medutim najveca paznja posvecéena je Facebook-u, Twitter-u i Youtub-u.

4.1. O turisti¢koj zajednici Istarske Zupanije

Turisti¢ka zajednica Istarske zupanije osnovana 1994. god. javna je neprofitna organizacija
osnovana temeljem Zakona o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma za
podrucje Istarske zupanije, ¢iji su clanovi turistiCke zajednice opcina, gradova, mjesta i
podrucja koje su osnovane na podrucju Istarske Zupanije (ukupno 31 turisticka zajednica).
Turisticka zajednica Istarske Zupanije bavi se unapredenjem opc¢ih uvjeta boravka turista,
promocije turistickog proizvoda i razvijanja svijesti o vaZnosti 1 uincima turizma, te potrebi 1
vaznosti ocuvanja 1 unapredenja svih elemenata turistickog proizvoda podrucja zajednice, a
osobito zaStite okoliSa. Prava 1 obveze Turisticke zajednice Istarske zupanije utvrdene su
Zakonom o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma i Statutom. U cilju
poticanja i iniciranja razvoja i unapredenja postojecih turistickih proizvoda, iniciranja razvoja
novih turisti¢kih proizvoda, promicanja turistickih proizvoda destinacije, razvijanja svijesti o
vaznosti 1 gospodarskim, drustvenim 1 drugim u¢incima turizma te potrebi i vaznosti ouvanja
1 unapredenja svih elemenata turistickog proizvoda, a osobito zaStite okoliSa te prirodne 1

kulturne bastine sukladno nacelima odrzivog razvoja na podrucju Istarske Zupanije.
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4.2. Turisticka zajednica Istarske Zupanije na druStvenim mreZama

Svi profili turisticke zajednice Istarske Zupanije su medusobno povezani i sadrzaji koje se
objavljuju na jednoj mrezi, automatski su vidljivi na svima, koriste¢i hashtagove i poveznice
koje medusobno povezuju profile. Objave su svakodnevne s najmanje jednom, a najvise tri
dnevne objave. U iznimnim slu¢ajevima kada ima jako puno dogadanja, objava bude i vise u
jednom danu, sve kako bi se popratili svi relevantni dogadaji vezani za Istru. Sve objave su
pisane na engleskom jeziku, osim u posebnim slucajevima, kada se ide na odredeno ciljano
trziste prema govornom podrucju. Takoder se na sve primljene upite odgovara istim jezikom

kojim su pisani.

Svi profili na drustvenim mrezama povezani su s mreznim sjediStem www.istra.hr koja je
mrezno sjediste turistiCke zajednice Istarske zupanije, a i dio Hrvatske turisticke zajednice. To
je glavna svrha postojanja druStvenih mreza da potakne bilo koji oblik komunikacije s
potencijalnim gostima i ,,0dvede ih na stranicu na kojoj mogu pronaéi ba$ sve informacije
vezane za boravak, smjestaj i dogadanja u Istri. Na drustvenim mrezama postoji i poveznica
koji poziva na akciju, rezervaciju smjestaja, ,,odmah rezerviraj* koji preko srediSnje stranice
za rezervaciju smjeStaja nudi na izbor datum, destinaciju i vrstu smjestaja koji postoje u

Istarskoj Zupaniji, a to su hotelski smjestaj, kampovi 1 privatni smjesta;.
Istarska Zupanija je na druStvenim mreZama podijeljena na:

e sedam klastera i to po geografskim regijama: Pula/Medulin, Rovinj, Porec,
Labin/Rabac, Vrsar/Funtana, Umag/Novigrad i centralna Istra

e po aktivnostima: biciklizam, ronjenje, sport opcenito

e po vrstama smjeStaja: hoteli, kampovi, privatni smjestaj, vile

e po najveéim hotelijerskim kuc¢ama: Valamar, Maistra, Arenatourist, Plava
laguna

e po gastronomiji: hrana i vino

Velika paznja u objavama na drustvenim mrezama posvecuje se pracenju svih regija i svih
aktivnosti ravnomjerno u objavama i ne preferira ni jedan odredeni segment. Tako se dobiva
na zanimljivosti i interakciji s gostima i na taj nacin ih se potic¢e na komunikaciju. Objave su

postavljene tako da se biraju razli€iti oblici recenica, nekad je to obavijest o nekom dogadaju,
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nekad je postavljeno pitanje, nekad je postavljen upitnik s moguéno$¢u glasovanja, nekad je
postavljen podsjetnik na povoljnije cijene rezervacije smjestaja, a sve da bi se zadrzala paznja

korisnika.

Slika broj 5. Prikazuje trenutnu naslovnu fotografiju profila na drustvenim mrezama

Facebook 1 Twitter. Fotografija simbolicki povezuje plavu i zelenu Istru.

Slika 5. Trenutna naslovna fotografija na profilima drustvenih mreza Visit Istria

Izvor : https://www.facebook.com/Visitlstria/photos/ pristup — prosinac 2015

Profili na drustvenim mrezama Facebook i Twitter imaju isti naziv, to je Visit Istria. Kanal na

mrezi Youtube zove se IstraHr.

Informacije koje se svakodnevno objavljuju pronalaze se na stranicama lokalnih turistickih
zajednica, u medijima i drugim stranicama na kojima se objavljuje sadrzaj vezan za Istru u
svim segmentima. Pregledom relevantnih izvora odreduje se koji sadrzaj je vazan i
potencijalno zanimljiv korisnicima druStvenih mreza 1 taj se sadrzaj objavljuje. Sadrzaj se
razlikuje po godisnjim dobima i ovisi o zanimljivostima koje se tada dogadaju, npr. u ljetnoj

sezoni, objavljuje se sadrzaj vezan za more, plaZze, koncerte na otvorenom, u Vvrijeme jeseni
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objavljuju se sadrzaji vezani za maslinovo ulje, tartufe i gastronomiju opéenito. Sadrzaj je

uvijek razli¢it, aktualan i zanimljiv.

Na drustvenim mrezama istaknuta je i suradnja sa njemackim poduzeéem BMW, gdje je
BMW sluzbeni partner. U 2014. i 2015. godini ostvarena je suradnja s BMW u obliku
mogucnosti iznajmljivanja tri modela cabrio BMW vozila i to na Sest mjesta u Istri, u Cetiri
hotela s pet zvjezdica i dva luksuzna restorana. Suradnju su pratile i objave o tome na
drustvenim mrezama. U planu je i nastavak suradnje s poznatim njemackim automobilskim

poduzeéem.

Kod objavljivanja sadrzaja na drustvenim mrezama koristi se svim dostupnim alatima,

unaprijed vremenski odredenim objavama i poveznicama.

Tim koji se bavi administriranjem profila na druStvenim mrezama turisticke zajednice Istarske
Zupanije sastoji se od Sest ljudi. Svaki je specijaliziran za svoje podruéje i strane jezike,
engleski, njemacki i talijanski i svi skupa su djelatnici IRTE'? koja u svojoj djelatnosti ima i
kontakt centar. IRTA, www.irta.hr djeluje u sklopu turisticke zajednice Istarske Zupanije, u
vlasni$tvu je vodecih hotelijerskih poduzeéa u Istri, Riviera Adria, Maistra, Laguna Porec,
Istraturist, Laguna Novigrad, Arenaturist i Istarske zupanije. IRTA upravlja sluzbenim
turisti¢kim internetskim portalom Istre te kontakt i prodajnim centrom u kojem profesionalni
agenti na odgovaraju¢em jeziku, bilo telefonom ili e-mailom, daju informacije o Istri i
smjestaju u Istri. IRTA, takoder, upravlja jednim dijelom online oglaSavanja odredista Istra i

bavi se razvojem turistickih proizvoda.

2 |IRTA — Istarska razvojna turisticka agencija, www.irta.hr
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Slika 6. Organizacijska shema Irte
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Slika broj 6. Prikazuje shematski prikaz organizacije rada u Irti, poduzeée koja administrira

profile druStvenih mreza Visit Istria
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4.3. Turisticka zajednica Istarske Zupanije na Facebook-u

Profil turisticke zajednice Istarske Zupanije na Facebook-u zove se Visit Istria’®. Samo ime
profila poziva na posjet Istri na engleskom jeziku. Profil postoji od 1. listopada 2010. godine i
u vrijeme pisanja ovog rada (prosinac 2015. godine) ima 66 325 fanova. Vecina fanova i to
61% su zene, a 38% muskarci. Od toga najviSe fanova je iz Hrvatske, zatim iz Italije,
Njemacke i drugih europskih zemalja odakle i dolazi najviSe posjetitelja u Istru. Profil je

svrstan u kategoriju putovanje i slobodno vrijeme.

Naslovna fotografija u vrijeme pisanja ovog rada je vrlo simboli¢na, sastoji se od dvije
spojene fotografije, od polukruga pulskog Amfiteatra i naselja u Motovunu koji takoder ¢ini
polukrug. Tako spojena dva polukruga ¢ine krug i simbolicki povezuju obalni i kontinentalni
dio Istre. Naslovna fotografija se s vremenom mijenja, ovisi o godiSnjem dobu i bitnim
dogadanjima koji predstavljaju Istru. Na profilnoj fotografiji je koza u dvije boje, zelena i
plava, sa znakom Hrvatske turisticke zajednice. Koza kao zastitni znak Istre, a boje zelena i

plava, kao zelena kontinentalna Istra i plava obalna Istra.

Na vremenskoj crti, osim naslovne fotografije nalaze se osnovne informacije o profilu, poziv
na pracenje stranice odabirom opcije ,,svida mi se*, mogucnost slanja poruke i poziv na akciju
»odmah rezerviraj. Poziv na akciju “odmah rezerviraj vodi na glavno mrezno sjedista
www.istra.hr gdje se otvara mogucénost rezervacije smjestaja s ponudenim opcijama odabira

datuma, vrste smjesStaja i destinacije u Istri.

Odabirom opcije food (hrana) otvara se poseban profil sa Sest kategorija na izbor, to su home,
food, travel, sounds, in Istria i accommodation. Svaka posebna kategorija ima padajuci

izbornik koji donosi viSe informacija:

Home — uz dobrodoslicu za boravak u Istru, donosi raspored dogadanja i mogucnost izbora

grada u Istri koji se posjecuje.

Food — ovdje je padajuci izbornik na kojem se mogu izabrati najpoznatiji istarski proizvodi,
tartufi, maslinovo ulje, vino i restorani u kojima se sluze ovi specijaliteti. Izborom jednog od
proizvoda otvaraju se detaljne informacije o istom, poveznice na linkove i blogove o tom

proizvodu.

B Visit Istria — eng. Posjetite Istru
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Travel — otvaranjem ove opcije prikazuje se zemljopisna Kkarta Istre, gdje se moze izabrati
grad u koji se dolazi. Jo§ su ponudeni smjerovi dolaska u Istru i informacije o vrstama

prijevoza kojim se moze stici u Istru.

Sounds — kada se otvori ovaj izbornik, nudi se izbor desetak raspolozenja, kada se izabere
jedan, krece glazba vezana za izabrano raspolozenje. Svaki set glazbe sadrZi pet pjesama
istarskih izvodaca, a svaku pjesmu prati galerija fotografija nekog istarskog arhipelaga.
Promijenom raspolozenja mjenja se i glazba. Postoji i mugucnost snimanja zvuka koji se

trenutacno slusa.

Slika 7. Prikaz naslovne stranice profila Visit Istria
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Izvor: https://www.facebook.com/Visitlstria/app/569742253066273/ pristup - veljaa 2016
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Slika 7. Prikazuje, naslovnu stranicu profila Visit Istria s pojasnjenjima gdje je naslovna
fotografija, profilna fotografija, broj ,lajkova®, poveznica koja vodi na mrezno srediste i

poziv na akciju ,,odmah rezerviraj“ poziv na rezervaciju smjestaja preko mreznog sredista.

In Istria — otvaranjem ovog izbora otvara se moguc¢nost postavljanja sadrZaja na stranicu.
Daje se mogucnost korisnicima da postave svoje fotografije ili video sadrzaj snimljen u Istri

tijekom njihovog boravka. Taj sadrzaj se moze takoder dijeliti na ostalim Facebook profilima.

Accomodation - otvaranjem ovog dijela, prikazuje se istarski poluotok sa svim gradovima
gdje postoje smjeStajne jedinice. SmjeStajne jedinice se dijele na hotele, turisticka naselja,
kampove 1 privatni smjestaj. Odabirom grada i vrste smjeStaja otvara se padajuci izbornik s
kontakt podacima, brojem telefona i elektroni¢ke adrese svih smjeStajnih kapaciteta u tom
gradu. Tako se svaki zainteresirani korisnik moze informirati i rezervirati sebi odgovarajuci

boravak u Istri.

Otvaranjem izbornika ,,vise“ postoji moguénost sudjelovanja u kvizu znanja i ponovo se

pokazuju najvaznije informacije o profilu.

Profil Visit Istria dobro je koncipiran i redovno azuriran, ¢ime se redovito prate svi dogadaji

vezani za Istru kroz razlicite sadrzaje 1 kroz cijelu godinu.

4.4, Turisticka zajednica Istarske Zupanije na Twitter-u

Twitter profil turisti¢ke zajednice Istarske zupanije takoder se zove Visit Istria, isto kao profil
na drustvenoj mrezi Facebook. Profil na Twitter-u otvoren je u rujnu 2010. godine. Od tada
do vremena pisanja ovog rada ( prosinac, 2015. godine ) skupio je 4625 sljedbenika i 5691
objava. 2385 je onih koje se slijedi, a imaju veze s putovanjima, s Istrom, turizmom,
sportskim dogadajima, istaknutim stanovnicima Istarskog poluotoka, magazinima,
fotografijama, poznatim svjetskim li¢nostima koje su posjetile Hrvatsku itd. Profil Visit Istria

pretplacen je na 17 lista 1 ima 1153 korisnika kojima se svida.
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Kada se gleda popularnost izmedu Facebook profila i Twitter profila Visit Istria, Visit Istria je
viSe nego deset puta popularnija na Facebook-u nego na Twitter-u tj. vise se prati na
drustvenoj mrezi Facebook, samim time §to je Facebook popularnija drustvena mreza u
svijetu 1 ima viSe korisnika. To ne znaci da bi se ostale druStvene mreze trebale zanemariti,
naprotiv suprotno, treba se truditi da se i na drugim drustvenim mrezama privuce §to vecéi broj
korisnika, atraktivnim sadrzajem, otvorenom komunikacijom i brzim odgovorima. Veci broj
korisnika potencijalno moze znaciti veci broj gostiju koji se rado vraéaju iz godine u godinu i

preporucuju odrediste.

Naslovna fotografija Twitter profila je jednaka kao i na Facebook profilu, simboli¢ni krug
kojeg sacinjavaju pulski Amfiteatar i dio starog grada Motovuna. Tako je simbolicho
povezana zelena i plava Istru. Plavu ili obalnu Istra simbolizira pola kruga pulskog Amfiteatra
i zelenu motovunski stari grad. Profilna fotografija je takoder ista, zivotinja koja simbolizira
Istru, koza, plavo zelene boje. Postavljanjem istih naslovnih i profilnih fotografija na

drustvenim mrezama, zeli se zadrzati prepoznatljivost na svim razinama.

Na Twitter profilu istarske turisti¢ke zajednice redovno se svakim danom objavljuju sadrzaji,
video uradtci, promotivni spotovi, fotografije i objave vezani za dogadaje u Istri, vezani za
godiSnje doba, aktivnosti, sportska natjecanja itd. Objave se razlikuju vezano za godisnje
doba, u ljetnoj turistickoj sezoni objave su CeSce 1 sadrzaj je vezan za aktivnosti koje su
povezane s plazama, kupanjem, morem, noé¢nim izlascima. U drugim dijelovima godine
objave su vezane za aktualne aktivnosti koje se dogadaju u Istri, kao Sto su berba maslina,
berba grozda, traZenje tartufa itd. U objavama pazi se da ne se izostavi niti jedan dio Istre, te
da se ne izostavi niti jedan dogadaj. Do objava se dolazi pregledavanjem dnevnih tiskovina,
pregledavanjem portala lokalnih turistickih zajednica, pregledavanjem mreznih sjediSta
hotelijera i ostalih partnera. Zatim se preuzimaju zanimljivi sadrzaji, atraktivhe ponude
smjesStaja 1 boravka koji bi mogli biti zanimljivi korisnicima drustvenih mreza koji ih prate 1

kako bi zadrzali njihovu paznju 1 potakli ih na komunikaciju.

Vecina objava na Twitter-u su objave sa Facebook-a tj. za pisanje objava na druStvenim
mrezama koriste se alati kojima se objave povezuju, tako da se prikazuju u isto vrijeme na
svim dru$tvenim mrezama. Koriste se alati kao Sto su hashtag (#) i et (@) koji se koriste za
pisanje objava na drustvenoj mrezi Twitter. Time se postiZze povezanost i prepoznatljivost na

svim druS$tvenim mrezama.
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Na sve poruke i tweetove (objave na Twitter-u) se odgovara u najkra¢em mogucem roku i na
jeziku na kojem je poruka poslana, time se pokazuje postovanje i fleksibilnost prema

korisnicima zainteresiranim za komunikaciju i potencijalnim posjetiteljima.

Slika 8. Prikazuje naslovnu stranicu Twitter profila Visit Istria s pojasnjenjima naslovne

fotografije, profilne fotografije, poziva za pracenje, broja pratitelja, broja objava ,,tweetova“ i

poveznice koja vodi na mrezno srediste.

Slika 8. Naslovna stranica Twitter profila Visit Istria
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Izvor: https://twitter.com/Visitlstra pristup, veljaéa 2016
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4.5. Turisticka zajednica Istarske Zupanije na Youtube-u

Kanal turisticke zajednice Istarske Zupanije na Youtube-u zove se IstraHr, otvoren je u
kolovozu 2008. godine i do vremena pisanja ovog rada ( prosinac 2015 godine) ima 185
pretplatnika i 190250 pregleda video uradaka. Na kanalu IstraHr trenutno je postavljeno 330

video uradaka raznih tema. Video uradtci su tematski podijeljeni prema sadrzaju:

e Regija 1 mjesta: Pore¢ 42 video zapisa, Umag/Novigrad 12 video zapisa,
Vrsar/Funtana 1 video zapis, Rovinj 1 video zapis, Istra 1 video zapis

e Smjestaj: hoteli 21 video zapis, turisticka naselja 23 video zapis, kampovi 22 video
zapisa

e Gastronomija: maslinovo ulje u Istri 16 video zapisa, tartufi u Istri 43 video zapisa,
Istra gourmet 33 video zapisa

e Sport: Istra sport 24 video zapisa, Istra bike 18 video zapisa

e Uzivaj u Istri: 3 video zapisa

e Share Istria: 2 video zapisa

e Croatia full of life: 1 video zapis

Ovim popisom tema video uradaka, pokazuje se raznolikost sadrzaja Youtube kanala IstraHr.
Popraceni su svi sadrzaji, sva najbitnija dogadanja, najpopularniji sportovi 1 sportska

dogadanja, svi najpoznatiji proizvodi Istre i istarske regije.

Svi tekstovi koji opisuju kanal pisani su na engleskom jeziku, a tekstovi koji opisuju video
zapise su na vise jezika, hrvatskom, engleskom, talijanskom i njemackom. To su ujedno i

jezici kojima govore najbrojniji gosti u Istri.

Kanal IstraHr je vrlo raznolik sadrzajem, zanimljiv interaktivan i iz njega se moze prenijeti
dozivljaj boravka u Istri, okus najpoznatijih istarskih proizvoda, maslinovog ulja, tartufa i
vina, mirisi mora i ugodaj raznolikih istarskih plaZza. Svrha postojanja ovakvih kanala i video
prezentacija je 1 emotivno povezivanje gostiju s destinacijom koju posjecuju, pobudivanje

lijepih uspomena na boravak i naravno poticaj da se gosti ponovo vrate i sljedece godine.
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Slika 9. Prikazuje naslovnu stranicu Youtube kanala IstraHr, sluzbenog kanala Istarske

Zupanije, s pojasnjenjima, naslovne fotografije, profilne fotografije, brojem pretplatnika,

poveznicom na mrezno sjediSte 1 brojem pregleda sadrzaja.

Slika: 9. Naslovna stranica Youtube kanala IstraHr
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Izvor: https://www.youtube.com/user/IstraHr pristup veljaca — 2016
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45.1.Primjer promotivhe kampanje turisticke zajednice Istarske

Zupanije na druStvenim mreZama — ,,Share Istria“

Turisticka zajednica Istarske Zzupanije organizirala je 2015. godine veliku promotivnu
kampanju pod nazivom Share Istria. Radi se o ciljanom medunarodnom pozivu za sve
utjecajne lidere misljenja, blogere, putopisce i autore na drustvenim mrezama, i to onima koji
imaju vise od 5.000 fanova ili sljedbenika. Prijavom na poziv, ulazilo se u krug odabira za
osvajanje sedmodnevnog besplatnog putovanja i boravka u Istri u razdoblju od 16. svibnja do
31. srpnja 2015. godine. Prijave su se primale sve do 22. travnja, a medu njima su se birali
pobjednici - voditelji ekipa. Odabrani voditelji imaju pravo sa sobom povesti jednog
prijatelja, koji takoder mora biti prisutan na druStvenim mrezama. Svakog tjedna u Istri su

boravili po tri tima istovremeno, a svaki tim sastavljen je od voditelja i njegovog prijatelja.

Obveza odabranih timova bila je da za vrijeme svojeg boravka u Istri svakodnevno na
druStvenim mrezama ili svojem blogu objave minimalno dva posta vezana uz dnevne
dozivljaje na putovanju. Odabrani timovi boravili su na jedinstvenom otoku/svjetioniku Porer
u medulinskom akvatoriju, kao i u luksuznom hotelu Lone u Rovinju ili malom obiteljskom
hotelu Kastel u Motovunu, a svaki im je dan bio ispunjen raznim aktivnostima u organizaciji

Turisticke zajednice Istre.

Planiran je posjet aktivnostima u kojima je Istra najbolja: poznatim vinskim podrumima uz
degustaciju vina, kantinama najboljih svjetskih maslinovih ulja, adrenalinskim parkovima i
raznovrsnim atrakcijama $irom Istre. Dani su im biti ispunjeni i organiziranim tecajevima
ronjenja, jedrenja, a mogli su se okusati i u plesnim radionicama ili nauciti osnove
somelijerskog zvanja upoznaju¢i istarska vina, kao i kusati maslinova ulja, tragati za tartufima
ili spustati se u istarsko podzemlje. Tu je naravno i posjet Sirokoj paleti dogadaja, od
megaspektakla Red Bull Air Racea u Rovinju, umaskog ATP-a, do festivala plesa u
Svetvincentu, filma u Motovunu i uprizorenja romana Julesa Vernea u Pazinu, do koncerata u
Areni. Svaki je tjedan bio ispunjen drugacijim aktivnostima kroz koje su odabrani
,»hatjecatelji“ mogli iskusiti ono najbolje Sto Istra ima, od mora i plaza preko enogastronomije

i kulture pa sve do aktivnog turizma.
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Slika broj 10. prikazuje fotografiju poziva na sudjelovanje u natjecanju/kampanji Share Istria.
Fotografija je bila objavljena i kao naslovna fotografija profila Visit Istria, u vrijeme
provodenja kampanje. Na fotografiji je prikazan atraktivan smjestaj otok/svjetionik Porer,

koji se nalazi na samom jugu istarskog polutoka.

Sika 10. Fotografija koja predstavlja poziv na sudjelovanje u natjecanju/kampanji Share Istria

Active on social media? =
Win 7 days of great adventure in Istrial
www.shareistria.com

Izvor : https://www.facebook.com/Visitlstria/photos/ pristup, prosinac - 2015

Nakon svakog tjedna birao se najbolji tim koji ulazi u konkurenciju za osvajanje glavne
nagrade u vrijednosti od 10 tisuéa eura. Najbolji tim se odabire po kriteriju: koliki je ukupni

broj postova objavljen, koliki je njihov doseg te kvaliteta objavljenih sadrzaja.

Svi zainteresirani za osvajanje zanimljivog boravka u Istri mogli su se prijaviti na natjecaj na

mreznoj stranici www.shareistria.com

Projekt je tek djelomice slican onome kojeg je prije nekoliko godina pokrenula Australska
turisticka zajednica pod nazivom "NajljepSe radno mjesto na svijetu - Cuvar plaze koraljnog
grebena“!. Inicijativa Turistidke zajednice Istarske Zupanije je drugacija, vrlo atraktivna i
inovativna i na ovaj ¢e nacin doprinijeti promociji Istre i Hrvatske, njenih ljepota i dozivljaja s

poluotoka.

% http://www.tourism.australia.com/campaigns/Global-Youth-about-the-campaign.aspx
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Istarska turisticka zajednica za ovaj je znacajan projekt pripremila cjelokupnu pozivnu
kampanju, promotivne video spotove te uspostavila poseban internetski portal na kojem ¢e se
objavljivati, pratiti i vrednovati sadrzaji. Po objavi poziva krenulo se i s oglaSavanjem
projekta Share Istria na vaznim svjetskim portalima, putem priopéenja, PR agencija, ispostava
Hrvatske turisticke zajednice u inozemstvu, newslettera, kao i1 svih drustvenih mreza, putem

vlastitih profila, ali i onih turistickih zajednica te hotelijerskih kuc¢a u Istri.

Ovaj natjecaj predstavlja dodatni iskorak u promociji Istre kao atraktivnog turistickog
odredista cjelogodi$njeg turizma s odlicnom ponudom aktivnosti i proizvoda kako na obali,
tako 1 unutrasnjosti, putem drustvenih mreza i Siroke medijske prisutnosti na najznacajnijim

svjetskim TV postajama.

Istovremeno je to i nastavak snazne promocije u posljednje tri godine u kojima je Istra ulozila
znacajan trud 1 napor u aktivnostima u odnosima s javnoS¢u. U tom je razdoblju turisticka
zajednica Istarske Zzupanije organizirala studijska putovanja za brojne strane novinare
specijalizirane za razne segmente turizma - od kulture preko festivala i velikih manifestacija,
enogastronomije pa sve do cikloturizma i trekkinga i to iz ciljanih trZiSta poput njemackog,
nizozemskog, americkog, talijanskog, austrijskog, Spanjolskog, britanskog i francuskog. To je
rezultiralo brojnim reportazama u svjetskim medijima uglednih turistickih novinara koji su u
organizaciji TZ-a boravili u Istri pa i uvrStenjima u brojne eminentne svjetske turisticke

vodice.

Istra je na ovaj nacin stekla nemjerljivu reputaciju u smislu izbora, odnosno dodijeljenih
priznanja i nagrada najutjecajnijin medija diljem svijeta. Medijska vrijednost objavljenih

¢lanaka na godiSnjoj razini premasuje iznos od 150 milijuna kuna.

Medu deset najboljih destinacija na svijetu Istru su medu ostalim uvrstili National Geographic

www.nationalgeografic.com, Traveler www.traveler.com, CNN www.cnn.com, USA Today

www.usatoday.com, Huffington Post www.huffingtonpost.com, Fodor's www.fodors.com,

Reader's Digest www.readrsdigest.com, Wine Enthusiast www.wineenthusiast.com, te mnogi

drugi.
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Na slici broj 11. prikazana je statistika objave video spota kampanje Share Istria. Istodobno je
to objava koja je dosegnula najveéi broj korisnika koji su pogledali video na drustvenim
mrezama Visit Istria, pogledan je 47888 puta. ,Lajkan“ je 1303 puta, podijeljen 938,
komentiran 115 puta (zaokruzeno crveno na slici). U ovim brojevima vidimo vaznost i svrhu

analize podataka na drustvenim mrezama.

Slika 11. Statistika vezana za objavu video spota o0 kampanji Share Istria

Post Details Reported stats may be delayed from what appears on posts

4/7.888Y roj ljudi kaji su vidjeli objavu
* Visit Istria

27. svibanj - @ 1766 Likes, Comments & Shares

#Enjoy, #explore, #love, #Sharelstria...
gt On Post O shares

@ 9 106
CHnments On Post On Shares

348 337 11

Shares On Post On Shares

3888 Kiikovi ohjave

1057 3 2828
Clicks to Play @ Klikovi poveznice | Ostali Klikovi @

NEGATIVE FEEDBACK
12 Sakrij objavu 2 Hide All Posts

%

da 7 komentara 337 Shares

if# Svida mi se W Komentiraj # Podijeli

G308 Thankvou @robcast 7196 "7 21. svibani 2015 u 11:00

Izvor : IRTA

Kampanja je polucila jako dobar uspjeh, bila je odlicno popracena i samim tim privukla je
veliki broj potencijalnih gostiju u Istru. Proglaseni su pobjednici, internacionalni tim, jedna
natjecateljica iz Sjedinjenih Americ¢kih Drzava i jedan natjecatelj iz Kanade koji su svojim
aktivnostima na drustvenim mrezama ostvarili najveci utjecaj i privukli najveéi broj pregleda

Sto im je osiguralo ljetovanje oblikovano po njihovoj Zelji u vrijednosti od 10 tisuca eura.
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4.5.2. Analitika profila drustvenih mreza Visit Istria

Analiticki podaci prikupljeni na profilima drustvenih mreza Visit Istria svakodnevno se
pregledavaju, analiziraju i usporeduju s proteklim godinama, da bi se uocila promjena i da bi
se na vrijeme reagiralo. Podaci se koriste za osmis$ljavanje novih promidzbenih aktivnosti i
dobivanje informacija o korisnicima koji svakodnevno pregledavaju profile drustvenih mreza

Visit Istria.

Slika 12. pokazuje tko su korisnici profila Visit Istria

Tra¥i ljuce, mjestal stvani Q ES Maco Poletna Pronad prgalele
Stranica Poruke B Obavipst B Stabstka Alatiz3a ohjadvanje veri Postvke Pomot =
T 5%
AL Women
Svila mi se e
. 61% - =
Your Fans 1%
Reach —_— — _
Visits 13197 18
Men — — _
e — = I .-
B 38%
Videozapisi Your Fang
I People
Counrtry Your Fans City [ Your Fans Langniage | Yous Fons
Hrralska 19105 Zagreb, Zagreb 5105 rvalski 15825
Ealja 14448 Milan, Lermbasdia 175 Talijanshi 14623
Hjemadka 5435 Rijeka, Primocje-Gors 2037 tiernalki 8206
Sireenia 475 Fula, I57ia County 1563 Engleshi (SAD) €732
Aysyia 34 Vienna, Venna 1325 Slovenshi 3539
Evedska 230 Liutliana, Central Slev . 1073 English (UK ins
Hethertands 2110 Cmomeres, Zagreb 1003 Sweshi 2076
Francuska 1£33 Spit, Sple-Damatia C.. 935 rirocemsh 022
Unsted Kirgdom 1633 Osijek, Osijek-Baranja... ] Francuski 2006
Izvor : IRTA

Podaci na slici broj 12. pokazuju da je 61% zenskih korisnica profila i 38% muskih korisnika

Facebook profila Visit Istria, profila turisticke zajednice Istarske Zupanije. Najvise korisnika
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je iz Hrvatske 19105, zatim iz Italije 14548, iz Njemacke 5498, iz Slovenije 4176, iz Austrije
3421, iz Svedske 2309, iz Nizozemske 2210, iz Francuske 1893 i iz Velike Britanije 1698.

Podaci nam pokazuju i iz kojih gradova je najvise fanova. NajviSe ih je iz Zagreba, zatim iz

Milana, iz Rijeke, iz Pule, iz Beca, iz Ljubljane i iz Osijeka.

Na slici broj 13. prikazani su podaci koji govore od kud su korisnici dosli na profil Visit Istria,
tj. pokazuje njihovu prijasnju aktivnost. Pa tako se vidi da je najvise korisnika doslo sa

sredi$njeg mreznog sjedista wwwe.istra.hr, zatim sa www.shareistria.hr, sa www.google.hr,

zatim sa stranice www.google.com i sa drugih.

Slika 13. prikaz podataka, s koje stranice su dosli korisnici na Facebook profil Visit Istria

n Trafi ljude, mjesta i stvari Q 2. Marco Pocetna Pronadi prijatelje
Stranica Poruke @ Obavijesti B Statistika Alati za objaviivanje Izvezi Postavke Pomoc » \beau Johr
Overview 3 [ [P tilan Dur
& ]
Svida mi se > M
Velj O2u Tra ba [ ¥ Ry, LU 10} Ut
Reach E—
I Visits
External Referrers ey
Komentari The number of times people came to your Page from a website off of Facebook. '_/_1
Videozapisi T_
@ istrahr [ shareistia.com [ googlehr  googlecom [ Others BENCHMARK
People : Compar
3y perf 3
istra.hr ':“;’;]
-,
A
5
Others R
""J

0.. lzadioglas Napravistranicu Zaprogramere Karijere Privatnost Koladiéi  Vasiizboril> Uwvieli  Pomoé

Lo UkKijucite razgovo
Facebook ®2015 vidjell tko je dosty
Hrvatski

Q Trazi < B K=
lzvor : IRTA

Prema podacima dobivenim iz IRTE od 01.01.2015.-31.10.2015. posje¢enost destinacijskog
portala www.istra.hr s drustvenih mreza je samo 0,52% i to s Facebook-a 73,92 %, s
Tripadvisor-a 15,11 % i Twitter-a 5,35 %
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5. Kriticki osvrt

Uz sve vecu konkurenciju na trziStu turistickih odrediSta do izrazaja treba do¢i s necim
posebnim i istaknuti se iz mase sli¢nih. To je i nastojanje profila Visit Istria koji predstavlja
turizam Istarske zupanije i sve §to Istra moze ponuditi svojim gostima. Na tim profilima
drustvenih mreza, Zeli se ostvariti emocionalna veza s posjetiteljima, potaknuti ih na
komunikaciju, pobuditi uspomene na boravak, a i nekoga zainteresirati da prvi put posjeti

Istru.

5.1. Prednosti

Na profilima se mogu na¢i sve zanimljivosti o Istri, dogadanja, povoljne ponude za
rezervaciju smjeStaja, obavijesti. Profili su redovito azurirani, vrlo Sarolikog sadrzaja koji
pokriva sva podru¢ja interesa, ne samo turista koji posjecuju Istru, nego i svih njenih
stanovnika. Povezanost profila i prepoznatljivost vidi se u postavljanju istih naslovnih i
profilnih fotografija, na Facebook-u i Twitter-u ¢ime se nastoji potaknuti asocijacija kod
posjetitelja, ¢im vide odredenu fotografiju da ih ona podsjeti na ugodan boravak i lijepe
uspomena koje su dozivjeli. Uz redovito azuriranje profila i redovito osvjezavanje statusa, u
promociji se koriste i placene internet kampanje, koje imaju funkciju potaknuti komunikaciju,

dijeljenje sadrzaja s profila drustvenih mreza i opéenito osvjeséivanje korisnika.

Svi profili dustvenih mreza prilagodeni su koriStenju na mobilnim uredajima, §to je jako bitno
u danasnje vrijeme mobilnog interneta. Vaznost prilagodenosti mobilnim uredajima istice se
jer sve vise korisnika svoja putovanja zeli planirati u njima najpogodnije vrijeme, ma gdje se
nalazili i ako stranice nisu prilagodene pametnim telefonima korisnici ¢esto odustaju od
takvih stranica. Pri objavama koriste se razli€iti oblici formata, video, tekst i fotografije, da bi

objave uvijek bile zanimljive.
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5.2. Nedostaci

Uskladenost vizualnog identiteta je vrlo vazna u prepoznavanju odredista, zato bi svi profili
Istarske turisticke zajednice na druStvenim mrezama trebali imati isti naziv i trebali bi biti

vizualno uskladeni. Facebook i Twitter profil nazivaju se Visit Istria, a Youtube kanal IstrHr.

Na mreznom sjedistu www.istra.hr postoje poveznice na jo$ neke profile drustvenih mreza
kao Sto su Pinterest, Flickr i Forsquaere koje nisu redovno azurirane niti vizualno uskladene s
drustvenim mrezama Facebook i Twitter. Na njima je relativno mali broj sljedbenika i za njih
opCenito ne postoji veliki broj zainteresiranih korisnika. Primat i u svijetu su preuzeli
Facebook i Twitter. Profili na druStvenim mreZama Kkoji se ne Koriste i redovito ne azuriraju
trebao bi se ugasiti jer na njima su prikazane zastarjele informacije i mali broj sljedbenika

moze zbuniti korisnika koji otvore te profile.

Na Facebook profilu, nema nikakvih dodatnih informacija, koja je misija, vizija i svrha
pokretanja tog profila. Bilo bi dobro osmisliti kratki opis i svrhu postojanja tih profila i $to oni
predstavljaju. Tu se moze iskoristiti prilika i bolje upoznati korisnike s profilom jer to je

pravo mjesto za sluzbene informacije o profilu i njegovim vlasnicima.

5.3. Prijedlozi

Jo$ veca popularnost medu populacijom koja je veliki pobornik druStvenih mreza stekla bi se
otvaranjem profila na druStvenoj mrezi Instagram. Ona pruza moguénost korisnicima
jednostavno dijeljenje svojih pamtljivih trenutaka onda kada se oni dogadaju i bez obzira na
to gdje se nalazili, u obliku fotografija koje imaju veliku popularnost. Instagram ima oko 200
milijuna korisnika, koji dnevno objave 60 milijuna fotografija. Budué¢i da digitalno
osvijeStene organizacije kao §to je turisticka zajednica Istarske zupanije, moraju biti prisutne
na drustvenim mrezama kojima se sluze njihovi korisnici. Instagram je u svoje poslovanje

ukljucilo na stotine malih i veliki poduzeca. Fotografija uvijek govori vise od tisucu rijeci.

Isto tako preporucuje se uvodenje objavljivanja blogova na profilima drustvenih mreza i na

mreznom sjediStu www.istra.hr. Blogovi bi pokrivali sve teme relevantne za turizam,
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gastronomiju, sport i ostale aktualne dogadaje u Istri. Pisanje bloga je najjednostavniji i
najbrzi nacin da se poduzece upusti u kreiranje originalnog i autenti¢nog sadrzaja, ¢ime bi se
jos§ viSe povezali sa svojim korisnicima i dali im jo§ jednu moguénost vise za pokretanje

komunikacije i privlacenje njihove paznje.

Uz redovno azuriranje profila potrebno je i kontinuirano istrazivanje interesa korisnika
drustvenih mreza.To se moze €initi putem anketa, poziva na rjesavanje upitnika ili dijeljenja
besplatnih izleta, smjestaja ili aktivnosti poslije kojih bi se zahtijevao detaljan izvjestaj i
komentar. Tako se lako moze do¢i do iskrenih i spontanih odgovora s kojim se uz analizu
moze utjecati na daljnje poduzimanje marketinskih aktivnosti i bolje prilagodavanje

korisnicima.

Slike 14.15. i 16. Prikazuju sve tri naslovne stranice profila na druStvenim mreZama,
Facebook, Twitter i Youtube. Ovdje na jednom mjestu mozemo vidjeti usporedbu naslovnih
fotografija i samog naziva profila koji je na Facebook-u i Twitter-u Visit Istria, a Youtube
kanal je istarHr.

Takoder na fotografijama se odmah moze vidjeti snaga i vaznost dosega druStvenih mreza tj.
odmah na prvi pogled se moze vidjeti broj korisnika koji svakodnevno prate, komentiraju i

,»lajkaju” profile, dijele sadrzaj sa svojim prijateljima i usput promoviraju odrediste Istru.
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Slika 14. Naslovna stranica profila na drustvenoj mrezi Facebook

Naslovna
fotografija

Profilna

o
visiDisIia
fotografija

Pdtovanje /siobodno

vrhjeme o oy T TR

Vremenska crta

Broj
"lajkova"

Poveznica

ﬁ Dascaves lerte

Izvor: : https://www.facebook.com/Visitlstria/app/569742253066273 pristup, veljaca-2016.

Slika 15. Naslovna stranica Youtube kanala istraHR

= YoulTR)" istraHr =m Q Prenesi ol -

Naslovna fotografija

http//werw twitter.comy#/visitistra G-

Pretplat ] 203 = =
IstraHr e Rl * " __Broj pretplatnika
Pocetna stranica  Videozapisi  Popisi za reprodukciju ~ Kanali  Rasprava O kanalu
Poziv na pretplatu
203 pretplatnika + 204.628 pregleda Ny~ Posalji poruku Popularn pali
Mlanad @ kal 2008
203 pretplatnikafl 204.628 pregleda =z Zali Popularni kanali < 2
e e Podalji poruia P 2 profilna fotografija

Clan od 8. kol 200%

Opis

Welcome to the official Istria YouTube page. View the best of our region's places. Visit our pages to find . L
Broj pregleda sadrZaja

out more information about your perfect holiday:

Veze

W htipz//www.twitter.com/#!/visitistra % istra.com Poveznica
@ Google+

Izvor: : https://www.youtube.com/user/IstraHr pristup, velja¢a-2016.
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Slika 16. Naslovna stranica profila na drustvenoj mrezi Twitter

Tweets  Tweets & replies New to Twitter?

Si - your

Visit Istria

win

e an account? Log in-»

Naslovna
fotografija

2 Follow ™"===Poziv za pracenje

Profilna fotografija

Poveznica

Visit Istria @ \Visitistra - 3
Official Twitter channel of Istria Tourist Feel the #spirit of #history on #each #step of your #stay in #Istria . o
Board. bit ly/VisitistriaTwi bit ly/IstriaArtsCult.... fo.me/80mrZ8eWg Broj pratitelja
Q Istria, Croatia - 3 .

Broj objava

& 15172.COMimm
E3 Joined September 2010 R You may also like Resesn

Shannon Kircher 5t @ilavi non - 18 7 e

# 9 isit Croatia

8 Priios andviaeas Where is your dream #romantic escape? 7 destinations on my radar. ﬁ ik Croalls

thewanderlusteffect.com/7-dream-romant... #travel

o
oo

Rovinj Tourist Board

fficial

%-. Croatia Full of life £

atia_hr

Colours of Istria

Izvor: https://twitter.com/Visitlstra pristup, veljaca-2016.
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6. Zakljucak

Prisutnost turistickih poduzec¢a na druStvenim mrezama biti ¢e u sljedecih nekoliko godina od

presudne vaznosti u nacinu ophodenja i komunikacije sa posjetiteljima.

Posljednjih godina sve je viSe turistickih poduzeca i voditelja turistickih odredista koji su
prihvatili i razumjeli Sirenje druStvenih mreza kao pozitivan iskorak u poslovanju i
komunikaciji sa postoje¢im i potencijalnim posjetiteljima. DruStvene mreze takoder su po tko
zna koji put ponovo podsjetile da je posjetitelj u glavnom fokusu paznje. Digitalno poslovanje
i drustvene mreze omogucavaju direktnu komunikaciju i reakciju sa posjetiteljima odredista.
Rezultat toga je sve veéi fokus na komunikaciju i pristup kupcima putem izgradnje vlastite
prepoznatljive marke. Proces definiranja odredista nije jednostavan. Marka se danas vise ne
gradi jednostavnim prikazivanjem logotipa ili fotografije. Danas vecéina potencijalnih
posjetitelja svoja nova odrediSta trazi na pretraziva¢ima poput Googla, TripAdvisora i sl.
Pretrazivaéi U naravi omoguéavaju potencijalnim posjetiteljima jednostavniji pristup putem
stranica ili profila na druStvenim mrezama do odredista za odmor i uzivanje, bolju

informiranost te lakSu komunikaciju.

Ono §to je i danas osnovno u fokusu posjetitelja je cijena i preporuka od ,,usta do usta“.
Nakon dobivenih informacija slijedi procjena, vrednovanje mogucih alternativnih izbora,
odabir i rezervacija. Ako poduzeca nisu prisutne u novoj digitalnoj dimenziji, ako nisu
prisutna na nekoj od popularnijih drustvenih mreza dugoro¢no riskiraju gubitak velikog dijela
svojeg trzista. U procesu promocije, stoga je vazno stvoriti emocionalnu vezu izmedu
destinacije i posjetitelja i to putem drustvene mreze. Potencijalne posjetitelje je potrebno
zainteresirati, zaintrigirati da potraze, da Citaju o odredistu, te da po odredenim

karakteristikama kvalitete i cijene prepoznaju i izaberu.

Danas se u Hrvatskoj sve vise regija i klastera odlucilo za emocionalno povezivanje sa
posjetiteljima kroz otvaranje profila na drustvenim mrezama, postavljanjem fotografija,
poveznica, natjecaja, nagradnih igara, video uradaka i drugih izazova ¢ime se skoro trajno
vezu za svoje posjetitelje i na taj nacin privlace nove. Tim takoder povecavaju moguénost

kvalitetne komunikacije sa svojim i potencijalnim posjetiteljima.

Postavljanje fotografija i video uradaka na druStvene mreze je od velike vaznosti. Privlaci

veliku pozornost, a dobra fotografija zalaska sunca i omiljenog jela, u pravom trenutku moze
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biti presudna u odabiru odredista za odmor. Zato treba iskoristiti sve moguénosti koje nam
drustvene mreze pruzaju, pojavljivati se na svim vaznim drustvenim mrezama, one koje su
popularne i broje milijune korisnika, jer se tako najlakse moze do¢i u njihove domove I
privuéi ih na odrediSte koje promoviramo. To je i najlaksi nacin da ih dugoro¢no veZzemo za
odrediste, da se stalno vracaju i svojim objavama i fotografijama snimljenim na odredistu,
preporu¢uju nas svim svojim prijateljima i kolegama. Takva preporuka predstavlja

neprocjenjivu vrijednost za promociji odredista.

Veliku vaznost u digitalnom poslovanju ima i istrazivanje korisnika, njihovih zelja i potreba, a
sve kako bi im se ponudili pravi proizvodi i usluge krojeni i prilagodeni ba$ njima i kojima
oni nece moci odoljeti. Istrazivanje treba provoditi redovito, u odredenim vremenskim
razmacima i odredenom geografskom podrucju, da bi se promjene mogle uvesti na vrijeme i

prilagoditi ponude promjenama na trzistu.

Izgradnja odredista putem drustvenih mreza i digitalno integriranih komunikacija moguca je,
no puno je zahtjevnija od uobicajene ,klik* prisutnosti. Buduénost digitalnog poslovanja
putem drustvenih mreza ovisiti ¢e o sposobnosti nekog poduzeéa da kontrolira emocije svojih
potencijalnih posjetitelja te da ih kroz posebno vodenu komunikaciju uvjeri da je ba§ to

odrediste pravi izbor za njih u usporedbi s drugima.
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