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SAZETAK

Turisticke agencije su neizostavan dio planiranja putovanja u odredenu destinaciju. One utjecu
na razvoj sadrzaja turisticke destinacije. U danaSnje vrijeme napredne tehnologije i velikih
ocekivanja njihov uspjeh na trzistu postaje sve tezi bez kvalitetne prisutnosti na Internetu. Stoga
su komunikacijske 1 marketinSke strategije u pogledu upravljanja suvremenim tehnologijama
postale klju¢ne za djelovanje turistiCkih agencija. Napredne tehnologije koje omogucuju
komunikaciju na daljinu postale su dragocjene u danasnje vrijeme kada vlada epidemija korona
virusa (COVID-19) zbog koje su nacionalne 1 medunarodne vlade uvele niz mjera kojima se u
bitnome ogranicilo kretanje i prelasci preko drzavnih granica, a posebno tijekom 2020. godine.
U takvim okolnostima postavilo se pitanje daljnjeg scenarija pristupa odrzavanju turistickog
trzista tijekom pandemije. U ovom radu prikazuju se rezultati istrazivanja koje je provedeno na
uzorku od 10 nasumic¢no odabranih hrvatskih turistickih agencija s ciljem da se utvrde nacini
na koji su turisticke agencije komunicirale putem drustvenih mreZa sa svojim korisnicima
tijekom globalne pandemije korona virusa. Prvenstveno se propituje je li komunikacija
odabranih turistickih agencija putem druStvenih mreza ucestalija tijekom pandemije korona
virusa nego prije i jesu li dru§tvene mreze dobra platforma za komunikaciju turisti¢kih agencija

uslijed pandemije korona virusa.

Kljuéne rije€i: turizam, korona virus, turisticka agencija, korisnici



ABSTRACT

Travel agencies are an indispensable part of planning a trip to a certain destination. They
influence the development of the content of the tourist destination. In today's age of advanced
technology and high expectations, their success on the market is becoming more and more
difficult than a low-quality presence on the Internet. Therefore, communication and
marketing strategies regarding the management of modern mail technologies are crucial for
the operation of travel agencies. Advanced technologies that enable long-distance postal
communication are precious in today's time when the corona
epidemic (COVID-19) reigns, due to which national and international governments have
introduced a series of measures that have significantly limited movement and crossings
across state borders, especially during 2020. years. In such circumstances, the question of the
further scenario of the approach to maintaining the tourist market during the pandemic arose.
This paper presents the results of research conducted on a sample of 10 randomly selected
Croatian travel agencies to determine how travel agencies communicated with their users via
social networks during the global corona pandemic. Primarily, it is questioned whether the
communication of selected travel agencies via social networks became more frequent during
the corona pandemic than before. Whether social networks are a good platform for

communication of  travel agencies due to the corona  pandemic.

Keywords: fourism, coronavirus, tourist agency, users
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kojeg su objavljene informacije o COVID-19)
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U radu se analizira komunikacija turistickih agencija na digitalnim platformama s posebnim osvrtom
na utjecaj pandemije virusa COVID-19 na komunikacijsku strategiju i komunikacijske prakse.

U radu je potrebno:

- obraditi teorijske pretpostavke komunikacije u digitalnom prostoru;

- odabrati primjerenu metodologiju istraZivanja; - provesti empirijsko istrazivanje;

- provesti raspravu rezultata i dati zakljucak.
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1. UVOD

Do sada zabiljezene krize u svijetu prouzrocile su mnoge negativne posljedice za drzave. Od
pojave korona virusa COVID-19 koji je Sokirao cijeli svijet, otvorena su brojna pitanja glede
opstanka pojedinih djelatnosti, oporavka i naposljetku transformacije drustva i gospodarstva.
Promatraju¢i s gospodarskog aspekta, turizam se naSao u srediStu pogodenih gospodarskih
aktivnosti. Upravo iz razloga Sto turizam u bitnome doprinosi hrvatskoj ekonomiji,
zainteresiranost javnosti za njegov oporavak je jo§ veca nego li u odnosu na neka druga
gospodarska podrucja. Premda hrvatski turizam pati od mnogih dosadasnjih boljki koje su
uzrokovale sezonalnost prometa i njegovu prostornu koncentraciju $to je naposljetku dovelo i
do negativnih rezultata, pandemija korona virusa je pokazala u konacnici idealnu priliku da se
na najmanju mogucu razinu svedu slabosti hrvatskog turizma, a s druge strane da se stvore

preduvjeti koji su potrebni za daljnji odrzivi razvo;.

Kriza je pokazala adekvatnija rjeSenja za bolje koristenje lokalnog i intenzivniju suradnju. Kao
1 do sada, Hrvatskoj je kao turistickoj destinaciji turisti¢ka potraznja u velikoj mjeri naklonjena,
no pitanje je koji ¢e faktori biti presudni za daljnji turisti¢ki razvoj u buduénosti s obzirom na
aktualno stanje vezano za pandemiju. To je pitanje usko vezano i za ono §to predstavlja predmet
ovoga rada, a to su turisti¢ke agencije koje su danas gotovo pa neizostavan faktor u planiranju
nekog putovanja. S obzirom na to da veliki broj turista na svoja putovanja odlazi upravo
temeljem prethodne organizacije od turisticke agencije, jasno je da one imaju veliku ulogu u
kretanju turista. Zbog svoje karakteristicne djelatnosti turisticke agencije tako utjecu
neposredno 1 na razvoj turisticke destinacije. No postavlja se pitanje Sto one mogu uciniti u
ovakvim uvjetima globalne krize kojoj 1 dalje prijeti opstanak virusa koji utjece na cjelokupno
zdravstvo 1 opcéenito gospodarstvo, te kako je na njih utjecala pandemija kada je u pitanju
pruzanje turistickih usluga. Polaze¢i od navedenoga, u sklopu ovog rada provedeno je
istrazivanje koje je ukljucivalo analizu komunikacije 10 nasumi¢no odabranih turistickih
agencije na digitalnim platformama prije i tijekom pandemije korona virusa s ciljem da se
pokusaju utvrditi nacini na koji su turisticke agencije komunicirale putem drustvenih mreza sa
svojim korisnicima 1 utvrdi jesu li drustvene mreze dobar izbor za komunikaciju turistickih

agencija uslijed pandemije korona virusa.

Ovaj rad je podijeljen u devet glavnih poglavlja. Nakon prvog poglavlja s uvodnim

razmatranjima, u drugom poglavlju ¢e se detaljnije analizirati odnosi s javnos¢u, od definicije



do njihove funkcije i konkretnog stanja u Hrvatskoj. Nakon toga slijedi tre¢e poglavlje u kojemu
¢e se odnosi s javnos$c¢u povezati s turizmom. Prikazat ¢e se njihova povijest i uloga te ¢e se
objasniti i pojam ciljane javnosti. Nakon toga ¢e se pribliziti znacenje oglasavanja u odnosima
s javnosc¢u. U petom poglavlju posebno ¢e se izloziti neke glavne karakteristi¢nosti promocije
Hrvatske kao destinacije za odmor nakon pandemije. U sedmom poglavlju daje se prikaz
dosadasnjih istrazivanja o utjecaju komunikacije putem digitalnih platformi na podizanje razine
ucinkovitosti turisticke destinacije. U osmom poglavlju prikazuju se rezultati provedenog
istrazivanja 10 odabranih turistickih agencija na digitalnim platformama prije i tijekom
pandemije korona virusa. Na kraju rada, u devetom poglavlju, iznesena su zaklju¢na

razmatranja autora.



2. ODNOSI S JAVNOSCU

Ponekad odnose s javnoséu vecina tvrtki, ali i zaposlenika veze uz odjel marketinga kako bi se
dvije pozicije spojile u jednu. U Hrvatskoj se odjel odnosa s javnoséu tek razvija kako bi u

buduénosti mogao zauzeti vaznu poziciju u odredenoj organizaciji.

Odnosi s javnoscu, kao vrsta djelatnosti, tijekom proteklih godina mijenjali su se usporedno s
drustvenim promjenama. Ta je djelatnost danas znatno razli¢ita naspram osamdesetih godina
prosloga stoljeca, a vrlo je lako da ¢e se i1 dalje u buduénosti nastaviti mijenjati. Promatrajuci
odnose s javnoséu sa Sireg aspekta i u onakvom kontekstu u kakvom se uobicajeno u
svakodnevnim odnosima taj pojam koristi, proizlazi kako je u sustini rije¢ o komunikacijskoj
aktivnosti (eng. public relations). Prvi put se terminoloski u tom kontekstu javlja u Sjedinjenim
Americkim DrZzavama (dalje u tekstu: SAD), a kasnije su ga preuzele i brojne europske zemlje.
Neki autori smatraju da predmetni pojam koristi gotovo svaka organizacija koja ima svoj naziv
i odredeni polozaj odnosa s javnoscu razlicit s obzirom na okolnosti u kojima dolazi do izrazaja

1 koji je nacelno ovisan o organizaciji (Tomi¢, 2016).

Odnosi s javnosc¢u su druStvena znanost koja proucava trendove, posljedice do kojih trendovi
mogu dovesti, te savjetuje menadZere 1 utvrduje planove i1 programe u svrhu organizacijskog i
javnog interesa. Ljudi koji se bave pitanjem odnosa s javnoS¢u (prakticari) uglavnom
uspostavljaju dobar glas i dobru povezanost 1 razumijevanje izmedu organizacije 1 njezine

javnosti (Sutalo, 2017).

Postoje i ona shvac¢anja prema kojima odnosi s javno$c¢u predstavljaju alat za rano upozoravanje
u vidu pojave novih trendova, pa €ak i1 za pomo¢ njihova predvidanja, uslijed cega se koriste
raznim tehnikama eti¢ne komunikacije i1 istrazivanjima (Radalj, 2018). Gotovo je svaka
organizacija ovisna o misljenju javnosti. Za uspjeSno funkcioniranje vazno joj je Sto javnost
misli o njezinom imidZu (Radalj, 2018). Iz toga proizlazi da odnosi s javno$¢u imaju izuzetno
veliku ulogu u pozicioniranju organizacije, uklju¢uju¢i podru¢je njezina rada i opcenito

izgradnje povjerenja javnosti.

Odnosi s javnos$c¢u u Hrvatskoj pretezito nisu zaseban odjel te vecina tvrtki odnose s javnoscu

veze uz odjel marketinga. Ljudi u tom odjelu komuniciraju s javnoséu pri ¢emu se ta



komunikacija obavlja dvosmjerno zato $to podrazumijeva prijenos informacija tvrtki s njenom

javnoscu, ali 1 obratno.

2.1. Definiranje pojma odnosi s javnoséu

U literaturi se mogu pronaci razli¢ite definicije pojma odnosa s javnoscu. U ovom potpoglavlju
¢e se spomenuti neke od njih. Odnosi s javnoséu trebaju se promatrati kao praksa utemeljena
na umijecu koja ujedno predstavlja i znanstvenu disciplinu ¢ije je srediSte proucavanja
usmjereno na analiziranje trendova i predvidanje njihovih posljedica, kao i1 na rjeSenja za
primjenu planiranih programa aktivnosti u svrhu ostvarivanja ciljeva, kako organizacije tako i

javnosti (Tomi¢, 2016).

Prema definiciji Ameri¢kog udruzenja za odnose s javnos¢u (eng. Public Relations Society of
America) odnosi s javnos$cu definiraju se kao djelatnost koja pomaze suvremenom raznolikom
drustvu u rjeSavanju problema i donoSenju odluka za ucinkovitije postizanje medusobnog
razumijevanja institucija i okruzenja (Tomi¢, 2016). U slicnom kontekstu definira ih i Britanski
institut za odnose s javnosc¢u (eng. British Institute of Public relations) s time da on naglasava

odnose s javnosc¢u kao svjesnu, odrzivu i planiranu aktivnost (Tomi¢, 2016).

Nadalje, taj se fenomen promatra i u svijetlu proucavanja znanosti psihologije i sociologije jer
utjece na stvaranje 1 oblikovanje pozitivnog imidZa neke organizacije (Skoko, 2004). Drugim
rije€ima odnosi s javnoS¢u utjeCu na stvaranje dobrog ugleda neke organizacije 1 kvalitetu
odnosa u pogledu svih podrucja javnosti. Takvo pojmovno odredenje ukazuje na ono Sto
predstavlja kona¢nu svrhu odnosa s javnoscu, a to je postizanje vlastitog uspjeha i medusobno

razumijevanje kako bi se sprije¢io nepovoljni publicitet.

Odnosi s javnosc¢u u funkcionalnom smislu predstavljaju na¢in upravljanja korisnim odnosima
izmedu organizacije i javnosti. Prethodno je istaknuto kako o tome ovisi uspjeh ili neuspjeh
organizacije. Takoder, ovdje je vazno ukazati da se u tom pogledu ne podrazumijevaju samo

vanjski odnosi, ve¢ 1 unutrasnji (Tomi¢, 2016).

Nerijetko je da se odnosi s javnoS¢u povezuju i s pojmom menadzmenta. Naime, neki autori
smatraju da su odnosi s javnos¢éu zapravo jedna od funkcija menadzmenta i da kao takvi

identificiraju sveobuhvatno poslovanje organizacije (Tkalac-Verci¢, 2015). S tog aspekta,

4



glavna im je uloga procjenjivati javnost, odnosno sve ono $to je od javnog interesa za neku
organizaciju. Nekada su odnosi s javnosc¢u bili usko vezani s financijskim mogucénostima
organizacije, kao i medijima koji su bili glavni pokreta¢ distribucije informacija (Demeterffy,
Lanci¢, 2010). Danas to viSe nije tako. Za pretpostaviti je da je razlog tomu Siroko razvijena
suvremena tehnologija koja omogucuje da se uz manje ulozenih financijskih sredstava dobije
veca promocija putem besplatnih kanala kao $to su u prvom redu drustvene mreze i opcenito

Internet koji je danas gotovo svima dostupan.

Odnosi s javnosc¢u su kljucan Cimbenik za uspostavljanje 1 odrzavanje veze izmedu javnosti i
socijalne odgovornosti menadzera (Tkalac-Verci¢, 2015). S jedne strane utjeCu na bolje
shvacéanje novih drustvenih vrijednosti i nacina zivota, dok s druge strane pomazu u predvidanju
javnog misljenja, pa tako na primjer imaju vaznu ulogu u pomaku misljenja osoba odgovornih
za donoSenje odluka. To kazuje da je ovdje nacelno rije¢ o druStvenoj djelatnosti zato Sto
naposljetku ima za cilj trajnu izgradnju javnog razumijevanja i konacno povjerenja u javnosti
(Radalj, 2018). Odnosi s javnos¢u vrlo su sli¢ni drugim organizacijskim funkcijama poput
marketinga i1 oglasavanja, ali ipak premasuju granice takvih funkcija zbog Cega se i smatraju
multidisciplinarnom djelatno$¢u zbog cega se od stru¢njaka za odnose s javnoSc¢u i zahtjeva da

posjeduju znanja iz nekoliko razli¢itih podrucja (slika 2.1.)

Struktura
organizacija |
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Posiovna
administracija Statistika
feorya | proces
e 2 komunikacije
Eonomija
Pisanje za anci
3 Oglatavan)e
mas-medije
. Medi|sk .
Politil ke Teorija i praksa ’“m’ Prirodne
nauxe Izdavastvo odnosa 5 ik nauke
etika
s javnodtu
Oriavna Grafitka stralivanje
2 .
komunikaci|a ustvene
Urganicacija usiuge
Analiza medija
Jav
uprava Humanistika
Nauka o Kadrovska
menadimentu shulba

Slika 2.1. Oblasti koje trebaju poznavati stru¢njaci za odnose s javnos¢u

Izvor: Mirosavljevi¢, M. (2008). Odnosi s javnos¢u. Banja Luka: Banja Luka College — Besjeda Banja Luka



U jednoj organizaciji mogu se odvijati razni oblici komunikacije. Svaki od njih oblikuje
unutra$nju komunikaciju u organizaciji i pruza moguénost da se i zaposlenici ukljuce u proces
poslovnog odluc¢ivanja. Pored toga, oni oblikuju i vanjsku komunikaciju, odnosno
komunikaciju s vanjskom javnosti (Tomi¢, 2016: 99). Navedeno ukljucuje i postizanje
medusobnog povjerenja izmedu zaposlenika organizacije koji se stvara upravo kroz njihovo

ukljucivanje u donoSenje odluka i rjeSavanje problema.

Na slici 2.2. prikazan je proces komuniciranja organizacije s njezinim javnostima. Vidljivo je
da se u procesu uspostavlja medusobno razumijevanje kroz oblik dvosmjerne komunikacije.
Takva je komunikacija prijeko potrebna za rjeSavanje kriznih situacija. Na primjer, u praksi bi
se navedeno odrazilo na lojalne odnose s poslovnim partnerima, kupcima, zaposlenicima i sl.
Sve to ukazuje da odnose s javnoS¢u ne treba promatrati samo u sluzbi informiranja ili
obavjeStavanja, ve¢ su temelj za gradenje povjerenja o kojemu na kraju 1 ovisi uspjesnost

komunikacije. Ona teCe bolje ako je u osnovi izradeno povjerenje.

\ ¢ $ ¥
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= 3 = §

organizacija javnosti
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4. Dvosmjerni simetri¢ni e T . Vanjska javnost (mediji,
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5. Model izvrsnosti P P ! dr.)

Medusobno razumijevanje, izgradnja drustvene odgovornosti i ostvarivanja zajednickih interesa

Slika 2.2. Proces komuniciranja organizacije s njezinim javnostima

Izvor: Tomi¢, Z. (2016). Odnosi s javnoscu: Teorija i praksa. Zagreb: Synopsis




Sagledavajuci sve prethodno navedene definicije proizlazi da se gotovo sve svode na jednako
shvacanje cilja odnosa s javnoScu, a to je naposljetku razumijevanje 1 prihvacanje javnosti i
njezinog odnosa s nekom organizacijom. Svaka od navedenih definicija na svoj svojevrstan ali
ipak sli¢an nacin definira odnose s javnos¢u kao jednu vrstu upravljanja komunikacijama koje

se odvijaju izmedu javnosti 1 organizacije.

2.2. Funkcije odnosa s javnoSéu

Funkcije kao oblik strateskog djelovanja sastavni su dio strukture bilo koje vrste organizacije.
Ta djelovanja provode ili neke konkretne osobe ili cijela organizacija. Navedeno ukljucuje
razne vrste svakodnevnih poslovnih operacija poput donoSenja odluka i planiranja. Svaka
funkcija je vazna da bi se izgradio odnos zasnovan na razumijevanju i povjerenju izmedu

pojedinaca, skupina i institucija (Tomi¢, 2016).

Razlikuju se pet funkcija odnosa s javnoscu. Prikazane su na slici 2.3., a rije€ je o: strateSkom
planiranju, istraZivanju, publicitetu, promociji i donoSenju odluka (Tomi¢, 2016).

’

STRATESKO

(ANIRAN IE

LI

ODLUCIVANJ

E ISTRAZIVANIE

FUNKCIJE ODNOSA
S JAVNOSCU

PROMOCIJA PUBLICITET

Slika 2.3. Funkcije odnosa s javnoséu

Izvor: Tomié, Z. (2016). Odnosi s javnoscu: Teorija i praksa. Zagreb: Synopsis



Stratesko planiranje je temelj funkcioniranja neke organizacije jer ju dovodi u polozaj koji joj
omogucuje da odgovara potrebama i misljenjima drugih. Planiranje omogucuje organizaciji da
kroz savjetovanje menadzmenta uskladi svoje interese s interesima ulagaca Sto dovodi do
istrazivanja koje sluzi za prikupljanje podataka za donoSenje odluka koje se odnose upravo na

promociju, publicitet, pa i samo planiranje (Tomi¢, 2016).

Kroz istrazivanja se pokuSava doprijeti do onih glavnih ¢imbenika koji utjeCu na trziste,
ulagace, medije i brojne druge skupine ljudi koji imaju vlastita misljenja i motivacije. Upravo
to omogucuje da se utvrde vjerovanja i stavovi vise razlic¢itih ljudi koji mogu kasnije biti osnova

za utvrdivanje $to je korisno, a $to ne za neku organizaciju (Tomi¢, 2016).

Publicitet je takoder vrlo vazna funkcija odnosa s javno$¢u. Naime, publicitet obi¢no
podrazumijeva oblik djelovanja usmjerenog na privlacenje pozornosti drugih ljudi. Isto tako,
ukljucuje i prikupljanje razlicitih informacija koje se mogu ticati nekih aktivnosti ili obiljezja
odredene organizacije. Nacelno se publicitet veZe za medije 1 medijsku pokrivenost. Odnosi s
javnos$cu kroz publicitet ne samo da privlace pozornost ve¢ i upozoravaju javnost na odredene

drustvene okolnosti (Tomi¢, 2016).

Sto se ti¢e promocije, ona dolazi do izrazaja kada je potrebno raditi na prepoznatljivosti neke
aktivnosti organizacije prema javnosti. To su na primjer situacije kada je nekoj proizvodackoj
tvrtki potrebno privuci ciljnu skupinu ljudi (potroSaca) kroz promociju proizvoda. Promocija se
informacija o nekoj organizaciji, proizvodu 1 sl. U cijelom tom procesu najveci napor imaju
prakticari koji se bave odnosima s javnoS¢u jer moraju osigurati konstantnu medijsku

pokrivenost (Tomi¢, 2016).

Posljednja i ne manje vazna funkcija odnosa s javnos¢u je donoSenje odluka. Ova funkcija
obuhvaca savjetovanje dominantne koalicije u nekoj organizaciji te poticanje oblika rjeSavanja
problema, odnosno donoSenja odluka koji podrazumijeva najprije brigu javnosti na koju se te

odluke 1 odnose (Tomi¢, 2016).

Kroz ovako definirane funkcije odnosa s javnos$¢u proizlazi da su sve one znacajne za postizanje

zeljenog cilja koji se uglavnom svodi na izgradnju strateskih odnosa. Svih pet funkcija djeluju



medusobno 1 usko su vezani s obzirom na to da svaki ima za cilj uspjeSno privuci izvore

potrebne za postizanje konacne vizije 1 misije neke organizacije.

2.3. Odnosi s javnoséu u Hrvatskoj

U Hrvatskoj se odnosima s javnos¢u ozbiljnije poc€inje baviti 60-ih godina prosloga stoljeca sto
se veze s otvaranjem prvog radnog mjesta za odnose s javno$cu u poznatom zagrebackom
hotelu ,,Esplanade®. Predstavnici hotela su kao glavni razlog otvaranja novog radnog mjesta
naveli moguénost i zelju da se izmedu hotela 1 gostiju, te cijelog okruzenja stvori bolje ozracje
(Tomi¢, 2016). Osim toga, istaknuli su da je ideja utemeljena na mnogim medunarodnim
trendovima koji egzistiraju u hotelskom menadzmentu (Tkalac-Verci¢, 2015). Zanimljivo je da
se bas taj dogadaj u stru¢noj literaturi veze uz pocetke odnosa s javnoséu u Hrvatskoj jer takav
podatak upucuje da su odnosi s javnoséu, barem u Hrvatskoj, relativno nov pojam, slijedom
cega ne zaCuduje podatak da se danas moZze Cesto procitati, narocito u medijima, kako
zastupljenost te djelatnosti u Hrvatskoj jos uvijek nije ni priblizna onoj kakva je u zapadnim
iskustvima. Takav zakljucak proizlazi upravo iz naprijed navedenih definicija raznih instituta,
poput onog americkog ili britanskog koji su osnovani isklju¢ivo radi odnosa s javnoséu prije

mnogo vise godina nego li je to slucaj u Hrvatskoj.

Ubrzo nakon otvaranja prvih radnih mjesta u naprijed imenovanom hotelu, jos je jedan dogadaj
posebno obiljezio uvodenje ovog pojma u Hrvatskoj. Godine 1968. koprivni¢ka tvrtka
Podravka razvila je poseban Sektor za prodaju zaposljavaju¢i osobe, medu ostalima, za radno
mjesto odnosa s javnos$¢éu u marketinskom sektoru. Radno mjesto obuhvacalo je rukovoditeljske
poslove koji su takoder trebali potaknuti odnose same tvrtke i ciljnih potrosaca (Tomi¢, 2016).
Nakon toga, zastupljenost odnosa s javnos¢u postaje sve veca u Hrvatskoj S$to se primjecuje
kroz tadasnje poslovanje cavtatskog hotela ,,Croatia® u kojemu su odnosi s javnosS¢u poseban
sektor jos od 1973. godine, a jednako tako 1 kroz poslovanje Sibenskog hotela ,,Solaris* od 1980.
godine 1 dubrovackog hotela ,,Belverde” od 1984. godine. Osim toga, u pitanje odnosa s
javnosc¢u postepeno se ukljucila i1 izvrSna vlast, pa je tako Vlada Republike Hrvatske godine
1990. utemeljila posebnu instituciju za odnose s javnos¢u pod nazivom Ured za informiranje

(Tomic¢, 2016).

1z literaturne perspektive ucenja o odnosima s javnosc¢u i njihovom pojavom u Hrvatskoj moze

se takoder izdvojiti nekoliko bitnih ¢injenica. Knjiga Eduarda Oredeckog pod nazivom ,,Odnosi

9



s javnosS¢u — Public Relations* u Hrvatskoj je izasla na trziSte 1995. godine, a nesto malo vise
od deset godina poslije Dr. Bozo Skoko izdaje ,,Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javnoséu®.
Osim toga, zna¢ajnu ulogu u razumijevanju odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj ima knjiga Zorana
Tomica ,,0dnosi s javnos¢u — teorija i praksa® iz 2008. godine. Takoder, u Zagrebu od 2008.

podrucja koje obuhvacaju odnosi s javnoscu (Tomi¢, 2016).

Opcenito gledajuc¢i kako to danas izgleda u Hrvatskoj glede uCenja i primjene odnosa s
javnoscu, moZze se primijetiti da je obrazovna razina stru¢njaka u tom podrucju sve veca. Nije
rijetkost da poslodavci zahtijevaju od svojih radnika izrazite komunikacijske vjestine, kao i da
klijenti traze isto to kada su u pitanju njihovi savjetnici. Samo po sebi generiranje pozitivnog
publiciteta postalo je nedovoljno, te se razvila jedna nova praksa koja zahtijeva viSe znanja iz
podruc¢ja odnosa s javnos¢u. U tome u znatnoj mjeri pomazu i novi obrazovni programi sa
smjerovima koji omoguéavaju specijalizaciju u podrucju odnosa s javnoséu (Tkalac-Vercié,

2015).

Zanimljivo je da konkretan broj ljudi koji se bave ovom djelatno$¢u jo$ uvijek nije potpuno
poznat. Neki autori isticu kako se radi o brojci koja doseze do 2000. Medutim, kako je danas
sve veci broj institucija koje se bave odnosima s djelatnoSc¢u vise je za o€ekivati da je ta brojka
puno veca. Ako se sagleda sveobuhvatno sustav obrazovanja koji danas omogucuje pohadanje
nastavnih predmeta poput novinarstva, komunikologije, medija i sl., opravdano je o¢ekivati da
¢e se 1u buduce broj stru¢njaka iz ovog podrucja povecavati. Usporedujuci s posljednjih desetak
godina moze se vidjeti veliki napredak u pogledu razvoja visokoskolskih institucija koje u svom
planu i programu izvode studije odnosa s javnoS¢u. Premda je u Hrvatskoj gospodarska kriza
prisutna ve¢ dugo vremena, ve¢i broj istraZivanja pokazao je da se trZiSte ipak oporavlja
posebno kada je u pitanju komunikacijska industrija koja je u vecini europskih gospodarstava

biljezila zadnjih deset godina pozitivne stope rasta (Jugo 1 sur., 2012).
Naprijed izneseni podaci ukazuju da odnosi s javnoS¢u postaju i vise nego takticki alat koja

koriste ne samo hrvatska poduzec¢a vec i brojna druga u svijetu. Razvidno je kako su odnosi s

javnosc¢u zapravo integriran dio hrvatskog obrazovnog sustava ve¢ nekoliko godina.
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3. ODNOSI S JAVNOSCU U TURIZMU

Odnosi s javno$cu usko su vezani za turizam. Za rad gotovo svake organizacije postao je klju¢an
publicitet. On je naj¢esce usmjeren prema medijima. Nacelno se odnosi s javnoscéu u pogledu
turizma vezu za konkretna proizvod, dok se kroz publicitet stvara odredena slika o tom
proizvodu. S obzirom na to da je Hrvatska turisticka zemlja nije neobi¢no da se odnosi s
javnos$c¢u u Hrvatskoj vezu za turizam. Danas brojne turisticke agencije svoje ponude putovanja
isticu 1 prikazuju kroz objave na druStvenim mrezama i tako koriste naj¢esce 1 najpopularnije
promotivne alate. Koja je uloga odnosa s javnosc¢u u turizmu i koje su to ciljane javnosti bit ¢e

prikazano u nastavku.

3.1. Povijest odnosa s javnoS¢u u turizmu

Hotelijerstvo je s vremenom postalo neizostavna poveznica u vidu odnosa s javnoséu. Drugim
rijeima, hoteli su kroz svoje pojedine sektore razvijali praktiénu nastavu ugostiteljskih
zanimanja, slijedom ¢ega su omogucili 1 svoje neposredno uklju¢enje u medunarodnu mrezu.
Prva zaposlenica na radnom mjestu menadzer za odnose s javnosc¢u (eng. public relations
manager) bila je Lenka Mrden koju je kasnije godine 1974. zamijenila Viinja Cerié¢. Zadaé¢a im
je bila kreirati dogadanja temeljem kojih se stvarala slika o hotelu, odnosno njegov konac¢ni

imidz (Tomi¢, 2016).

Veliku ulogu su u to vrijeme imali odlasci u strane zemlje 1 prezentacija turisti¢kih usluga. Tako
su se prva iskustva stjecala odlaskom u Pariz, Zenevu, Budimpestu i druge gradove. Cilj je bio
da se ,,zapali vatra“ koja ¢e potaknuti medije da o njoj piSu. Navedeno ukazuje i na ranije
spomenut pojam publiciteta koji u kontekstu navedenoga dolazi do izrazaja. Dakle, hoteli su
morali sliku o svojoj turistickoj ponudi prezentirati u takvom svijetlu da bi javnost bila

zainteresirana i naposljetku potaknuta da iskusi turisti¢ku ponudu (Tomi¢, 2016).

Za vrijeme bivSe Jugoslavije odnosi s javnos$c¢u postali su dio marketinskog odjela, kao jedna
od sluzbi tog odjela pri ¢emu su djelatnici te sluzbe bili neposredno odgovorni za svoj rad
direktoru marketinga. Uglavnom su obavljali poslove koji su se odnosili na uspostavu kontakata
s medijima, lije¢nicima i drugim zainteresiranim subjektima. Radnici koji su obavljali poslove
odnosa s javnoS¢u u turizmu imali su na raspolaganju tada koriStenje raznih alata poput

odredenih objava za medije, izlozbenih plakata, internetskih stranica, Casopisa za kupce,
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odrzavanja sajmova i sl. Na primjer, ako bi neki sajam bio odrzan u inozemstvu novinari bi bili
pozvani upravo s ciljem da proSire javnosti ono S§to je predmet sajma 1 turisticke ponude.
Svakako da je veliku ulogu u svemu tome imala i drzava koja je takoder umijesana u turisticku

djelatnost, pa ¢ak i u onim najrazvijenijim zemljama svijeta (Tomi¢, 2016).
3.2. Uloga odnosa s javnoséu u turizmu

Odnosi s javnoscu u turizmu imaju vaznu ulogu jer moraju napraviti sto bolju promociju kako
bi potaknuli i zainteresirali ljude da posjete odredenu destinaciju. Naime, turisticka industrija
je Sirok pojam. Pored velikog potencijala za moguénost otvaranja novih radnih mjesta,
obuhvaca i brojne druge segmente koje se ticu odnosa s javnoséu kao na komunikacijskih
politike, uloge organizacija u turizmu i sl. To dovodi do shvacanja da su odnosi s javnos$éu
zapravo sastavni dio komunikacijske politike u turizmu, te ostalih oblika ¢imbenika u turizmu.
Radi se o takvim ¢imbenicima koji utje¢u na oblikovanje odnosa nekog poduzeca ili neke druge
vrste organizacije. To je proces koji ima za cilj stvoriti pozitivhu sliku u o€ima kupaca,

dobavljaca, partnera, zaposlenika i sl. (Tomi¢, 2016).

Odnosi s javnos¢u imaju kljuénu ulogu u turistickoj promociji. Kada su u pitanju odnosi s
javnoscu, u turizmu se opéenito postavljaju dva kljucna pitanja: kako posti¢i pozitivan imidZ i
kako privuéi goste? Najbolji nacin da se razumije uloga odnosa s javnos$¢u u turizmu je da se
isti promatraju s obzirom na turizam i s obzirom na destinacijski menadZzment. S tog aspekta,
odnosi s javnos¢u mogu biti:

1. osnovni (primarni)

2. poslovni (marketinski)

3. odnosi s druStvenim okruzenje te

4

interni odnosi s javnosc¢u (Jakovljevi¢, 2009).

Osnovni ili primarni odnosi s javnoS¢u podrazumijevaju sve one oblike odnosa s javnos¢u koji
se koriste u praksu, a to su publicitet i odnosi s medijima, odnosno suradnja s novinarima i
novinarska studijska putovanja. S druge strane poslovni su oni koji djeluju unutar marketinga i
tu spadaju sajmovi, prezentacije, studijska putovanja, informativne aktivnosti, tzv. ,,work-
shopovi“, odnosi s potro$a¢ima i imidZ destinacije. Sto se ti¢e odnosa s drustvenim okruZenjem
oni podrazumijevaju odnose s domac¢om javnosti na nacionalnoj razini. Cilj im je stvoriti

medusobno razumijevanje u vidu ostvarenja razvitka turisticke destinacije. Dobar primjer su
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odnosi s tijelima javne vlasti. Interni odnosi s javnos¢u se odnose na sve unutarnje javnosti.
Radi se o ciljnim javnostima kao Sto su zaposlenici turistickih organizacija, razne udruge,

sindikati 1 sl. (Jakovljevi¢, 2012).

Publicitet koji stvaraju odnosi s javnoscu je jako vazan u turizmu zato $to omogucuje lansiranje
nekog proizvoda ili opcenito imidza o nekoj turistickoj destinaciji u svijetu. Zbog toga se
opravdano moze zakljuciti da su odnosi s javnos$¢u jedan od najmoc¢nijih alata u promociji
turizma. Ne samo da pomazu u izgradnji ugleda neke zemlje, ve¢ doprinose prepoznatljivosti i
pozitivnoj slici konkretnog odredenog brenda. Stoga, s globalnog aspekta, odnosi s javnos¢u

klju€an su €initelj u komunikacijskom miksu bilo koje vrste organizacije (Tomi¢, 2016).

3.3. Ciljane javnosti

Uspjesnost odnosa s javnoscu ovisi o u prvom redu o identifikaciji ciljane javnosti. Na slici 1.
prikazano je pet najvaznijih ciljanih javnosti s kojima dolaze u kontakt struc¢njaci za
komunikaciju: zaposlenici, gosti, lokalna zajednica, mediji i kriticari (Tomié¢, 2016).
Zaposlenici su primarna ciljana javnost s kojima je potrebno svakodnevno komunicirati.
Njihovo je zadovoljstvo temelj dobrog odnosa s gostima 1 ostalim ciljanim javnostima od kojih

zavisi posjecenost i popunjenost neke turisticke destinacije (Tomi¢, 2014).

Gosti 1 ostali korisnici usluga takoder predstavljaju ciljanu javnost, Nacelno goste mogu
predstavljati putnici iz zabave ili oni koji putuju poslovno. U prvom slucaju ¢e se najcesce raditi
o osobama koje ¢e u destinaciji ostati do tri no¢i obi¢no zbog Sopinga ili nekih obiteljskih
dogadaja 1 sl. Poslovni putnici s druge strane zahtijevaju dodatne sadrzaje poput pristupa

internetu, fitness centra i sl. (Tomi¢, 2016).

Lokalna zajednica je zapravo zaduZena za promociju prilagodenu lokalnom stanovniStvu.
Upravo o tome ovisi uspjesnost poslovanja hotela, obiteljskih gospodarstava i brojnih tvrtki. U
dokazivanju svoje kvalitete 1 odgovornosti hoteli u tom pogledu najces¢e sudjeluju u raznim
humanitarnim akcijama ili sponzoriraju razne vrste lokalnih priredbi. Krajnji je cilj nacelno

podi¢i svijet o pozitivnim u¢incima kojima se pridonosi zajednici (Tomi¢, 2016).

Pored zaposlenika, gostiju 1 lokalne zajednice, veliku ulogu u promociji imaju takoder mediji 1

kritiari kroz ocjenjivanje ugleda u poslovnom svijetu s trenutnim efektom ali 1 ubuduce. U
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samom pocetku promocije neke turisticke destinacije stru¢njaci koji se bave odnosima s
javnoscu bit ¢e sigurni u pozitivan konacni rezultat prepoznavanje nekog mjesta kao destinacije
ako joj je poklonjena posebna medijska pozornost u kojoj je naglaseno da destinacija odgovara

zahtjevima javnosti (Tomi¢, 2016).

ZAPOSLENICI

KRITICARI

\ PET KLJUCNIH

CILJANIH JAVNOSTI

LOKALNA
ZAJEDNICA

Slika 3.1. Pet klju¢nih ciljanih javnosti

Izvor: Tomi¢, Z. (2016). Odnosi s javnoscéu: Teorija i praksa. Zagreb: Synopsis

Pored naprijed navedenih klju¢nih dionika koje upucuju na vaznost identifikacije ciljane
javnosti uspjesnost odnosa s javnos$cu ovisi 1 o kvaliteti promocije same turisticke destinacije
koja se ne moze tek tako propustiti spletu okolnosti. Opc¢e je poznato koliko Siroko su
rasprostranjene druStvene mreze pa je ve¢ u tom pogledu neizostavno zakljuciti da se promocija
moze vrlo lako proSiriti upravo putem drustvenih mreza. U tom kontekstu vazno je da se
predmet publiciranja na pravilan nain prezentira javnosti. To moZze biti uz pomo¢ raznih
promotivnih videa ili drugacijih oblika inovativnog sadrzaja koji ¢e stvoriti zainteresiranost u

o¢ima javnosti. O oblicima oglasavanja vise ¢e biti rijeci u idu¢em poglavlju ovoga rada.
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4. OGLASAVANJE U ODNOSIMA S JAVNOSCU I TURIZMU

Oglasavanje je sastavni dio promocijske aktivnosti. U turizmu je vazno jer se putem njega moze
obuhvatiti Sira javnost. Usto predstavlja relativno jednostavan nacin komuniciranja. Cilj
oglasavanja je uspjesno prenijeti odredene informacije o ponudi na ciljano trziste i potaknuti ga
na izbor destinacije, proizvoda, odnosno onoga $to je predmet oglasavanja (Krizman Pavlovi¢,
2006). Medutim, premda oglasavanje lako dopire do velikog broja ljudi, nije osobno pa stoga
ne moze uvijek predstavljati uvjerljivi izbor u odnosima s javnoscu. Takoder, ta dva pojma ne
treba mijeSati medusobno. Za razliku od oglasavanja, odnosi s javnoS¢u predstavljaju
dvosmjerni oblik komunikacije organizacije i gostiju, dok se za oglasavanje moze reci da je
puno uzi pojam (Jakovljevi¢, 2012). Postoji nekoliko oblika oglasavanja koja ¢e se u nastavku

objasniti u kontekstu odnosa s javnoscu.
4.1. Oglasavanje na webu

Internetsko oglaSavanje podrazumijeva objavu oglasa (promociju) na raznim internetskim
stranicama koji se ciljnim potrosa¢ima prikazuju pretrazivanje odredenog pojma (Kotler i

Keller, 2006).

Web oglasavanje je inovativni oblik oglasavanja na internetu kroz najpoznatije i najmoc¢nije
marketinske kanale. Oglasavanje na internetu je novi medij ponude i potraznje koji omogucava
laksi proboj na trzistu. Stoga nije neobicno da brojne tvrtke odlucuju svoje poslovanje prebaciti
na online svijet 1 koristiti se snaznim medijskim alatom online oglasavanja kako bi unaprijedili
svoje poslovanje i pridobili nove domace ili regionalne klijente, korisnike ili kupce. Unato¢
tome moze se prepoznati nekoliko tipa oglasavanja na webu, a to su (Gay 1 sur., 2007):
1. Google oglasavanje
OglaSavanje putem druStvenih mreza (Instagram, Facebook 1 sl.)

2

3. Youtube oglasavanje
4. Izrada web stranice
5

SEO (optimizacija internet stranica).

Danas je vrlo popularno oglaSavanje putem Google Ads koji omogucuje prikaz oglasa pored
rezultata pretrazivanja u Google trazilici i stranicama s rezultatima pretrage. Pored toga za

uspjeh na konkurentnom trziStu neosporno je vazna web stranica (kao na primjeru na slici 4.1.)
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koja mora zadovoljavati potrebe korisnika da bi ispunila svoju svrhu. Danas se istice da je web
stranica turistiCke destinacije klju€an alat digitalnog marketinga kojemu je cilj informirati
korisnike o destinaciji. Dobra web stranica mora kvalitetno prikazivati najvaznije sadrzaje
destinacije ukljucujuci ponudu, znamenitosti, cijene, kontakt i sl. Trebala bi omogucditi pregled
stranice na vise jezika te bi na njezinoj pocetnoj stranici u svakom slucaju trebali biti objavljeni
lokacija ili mapa destinacije. U vezi s kvalitetom web stranice nuZno je primijeniti optimizaciju
web stranice (SEO) kako bi se podigla njezina posjecenost s google trazilice i poboljsalo mjesto
s rezultatima pretrazivanja za odredene kljucne rijeci. SEO je iznimno vazan jer je besplatan te
uz pomo¢ njega razne turisticke zajednice, agencije 1 druge organizacije mogu posti¢i dobru

indeksaciju svoje destinacije (Kovacevi¢ i Vukovi¢, 2021).
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Slika 4.1. Primjer izgled web stranice - snimka zaslona web stranice turistickog ureda Le

Lavandou, Francuska
Izvor: Kovacevi¢, M. i Vukovi¢, T. (2021). Digitalno brendiranje destinacije u vrijeme korone. Split: Srednja

Dalmacija, Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije
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4.2. Oglasavanje na drusStvenim mreZama

Oglasi se mogu postavljati na popularne drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama i sl. Od
trenutka kada su druStvene mreze postale svakodnevna navika milijuna ljudi pocele su se

shvacati 1 kao ozbiljan alat za oglaSavanje (Tomi¢, 2016).

Facebook je danas Siroko rasprostranjen u upravo je zbog toga idealan alat odnosa s javnoscu.
Naime, putem navedene drustvene mreZe vrlo se lako moze uspostaviti komunikacija i podijeliti
korisne informacije. Za Facebook je karakteristicna moguénost socijalne povezanosti njegovih
korisnika kojima se na odredeni nacin prenose drustveni odnosi iz svijeta. Kroz socijalne
grafove korisnici koji su prijavljeni svojim imenom i prezimenom mogu se povezati sa svojim
stvarnim prijateljima 1 tako uspostaviti neposredni kontakt (Tomi¢, 2016). Kod Facebook
stranice su najvazniji izgled, struktura stranice i objave na stranici (Kovacevi¢ i Vukovi¢, 2021).
Na slikama 4.2. prikazano je na primjeru Facebook stranice Turisticke zajednice Grada Splita
kako treba izgledati dobar zaslon glavne fotografije Facebook stranice jedne turisticke
organizacije, dok je na slici 4.3. prikazan primjer dobre objave na Facebook stranici Turisticke

zajednice Grada Makarske.

Be a responsible traveller,
' take care of yourself and
lw gw each other

" #TravelSafe #VisitSplit ‘Q:&

=

Th .“ ;»‘l['H;['
| ” !

Visit Split

g

Slika 4.2. Primjer izgleda zaslona glavne fotografije Facebook stranice Turisticke zajednice

Grada Splita
Izvor: Kovacevi¢, M. i Vukovi¢, T. (2021). Digitalno brendiranje destinacije u vrijeme korone. Split: Srednja

Dalmacija, Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zZupanije
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Visit Makarsia

Slika 4.3. Primjer izgleda objave na Facebook stranici Turisticke zajednice grada Makarske

Izvor: Kovacevié¢, M. i Vukovi¢, T. (2021). Digitalno brendiranje destinacije u vrijeme korone. Split: Srednja

Dalmacija, Turisti¢ka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije

Pored Facebooka, druStvena mreza koja takoder predstavlja kreativnu aplikaciju u svijetu
odnosa s javnoS$¢u je i Instagram. Instagram je danas dobio na popularnosti s obzirom na pratece
brojke o velikom broju korisnika. Instagram je preuzet od strane Facebooka jo$ u travnju 2012.
godine za $to je izdvojeno ¢ak milijardu americ¢kih dolara. Ubrzo nakon toga uvedene su neke
promjene u aplikaciji, prije svega su se odnosile na moguénost oglasavanja koju uslugu do tada
Instagram nije imao. To je bio znacajan i veliki pothvat u svijetu druStvenih mreZa jer se sada
dvije najvece drustvene mreze direktno bave oglasavanjem koje prate milijune ljudi (Semper,
2017). Kod Instagrama su klju¢ne dobre fotografije. On je sam za sebe izvrstan kanal za
objavljivanje fotografija i video zapisa posebno kada je rijeC o marketingu turisticke destinacije
1 Sirenju dosega odredenih informacija o destinaciji. Osim toga kod Instagrama su pored dobrih
fotografija kljucni 1 tzv. hashtagovi kao na primjer #HvarBeThere Turisticke zajednice Grada
Hvara ili #CroatiaFullOfLife i sl. Naime rije¢ je o odrednici koja je vaZna za generiranje

sadrzaja od strane korisnika zato §to po njemu korisnici u nacelu pretrazuju destinaciju, odnosno
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sadrzaje (Kovacevi¢ 1 Vukovi¢, 2021). Primjer hashtagova prikazan je na slici 4.4. u jednoj

objavi Turisticke zajednice grada Supetra.

- | visit_supetar

Svida mi se: 65
visit_supetar Summer in Supetar isn't over yet W
-«

#supetaruniockyourexperience #keytooutdoorfun
#bestofbrac #visitbrac #wyspabrac #urlaub2020
#islandofbeautifulbeaches #crystaiclearsea
#summerlover #croatiafulloflife

Pogledage prijevod

Slika 4.4. Snimka zaslona hashtagova u Instagram objavi Turisticke zajednice grada Supetra
Izvor: Kovacevi¢, M. i Vukovi¢, T. (2021). Digitalno brendiranje destinacije u vrijeme korone. Split: Srednja

Dalmacija, Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije

Svi naprijed istaknuti podaci o ove dvije istaknute drustvene mreze ukazuju da je rije¢ o vrlo
moc¢nom alatu oglaSavanja. Ukazuju i da su iste idealna prilika za promociju neke organizacije
ili brenda. Tome u prilog govore podaci prema kojima je Instagram u zadnje tri godine, dakle
od 2018. do 2021. godine dosegao broj vise od dvije milijarde korisnika. Posljedn;ji put kada su
te brojke mjerene bilo je 2018. godine podaci su pokazivali da je Instagram presao granicu od

milijardu korisnika §to je danas znatno vise (ATV, n.d.).
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5. TURIZAM U REPUBLICI HRVATSKOJ U VRIJEME PANDEMIJE COVID-19

Pandemija korona virusa koja je zahvatila cijeli svijet pa tako i Republiku Hrvatsku uzrokovala
je mnoge negativne posljedice po sektor turizma te prethodila jednom od tezih perioda daljnjeg
razvoja turisticke djelatnosti. Klju¢nu ulogu za turizam u vrijeme pandemije imale su odluke o

zabrani prekogranicnih prijelaza ¢ime je stranim turistima onemogucen ulazak u zemlju.

Turizam je pandemijom najteze pogoden. Zatvaranje granica, odnosno potpuni lock down,
dovelo je do toga da turisti diljem svijeta otkazuju putovanja u Hrvatsku. Neki autori smatraju
da je pandemija dovela gotovo do potpunog zaustavljanja turizma kako na nacionalnoj tako i
na medunarodnoj razini. Hrvatska je zbog toga pretrpjela veliku $tetu, jer njezino gospodarstvo
u najvecem dijelu ovisi upravo o turizmu. U tom svijetlu nije doSlo samo do pada posjecenosti
Hrvatske kao turisticke destinacije ve¢ 1 do smanjenja radnih mjesta, otkaza 1 sl. (Salitrezi¢,

2021).

Okolnosti u kojima se nasao svijet jednostavno su upirale da ¢e posljedice biti enormne posebno
za zemlje koje zive od turizma. Bilo je o¢ekivano da ¢e broj turista u Hrvatskoj u godini 2020.
biti drasticno manji nego u proteklih sezona posebno s obzirom na malu domacu potraznju
(Klari¢, 2020). Potpuni oporavak dogodit ¢e se samo onda kada pandemija viSe ne bude
prijetnja ljudskom zdravlju 1 kada se ponovno uspostavi ravnoteza te povjerenje izmedu ponude
1 potraznje kako bi uopce u buduénosti bilo govora o daljnjem rastu i razvoju zemlje kao

turisticke destinacije (Kresi¢ i Mikuli¢, 2021).

5.1. Safe stay in Croatia

wafe stay in Croatia“ je kampanja koja je pokrenuta u veljaci 2021. godine. Namijenjena je
domacdim i stranim turistima, a svrha joj je prikazati Hrvatsku kao zemlju u kojoj se primjenjuju
svi potrebni zdravstveni i sigurnosni protokoli. Kampanja Hrvatsku prikazuje kao sigurnu
destinaciju podsjecaju¢i koliko je vazno pridrzavati se propisanih epidemioloskih mjera i
preporuka. U sustini je nastala kao nacionalna nadogradnja da bi se Hrvatska kao destinacije
njezino poduzetniStvo prepoznalo kao nekoga tko poStuje globalne protokole o sigurnosti i

zastiti zdravlja ljudi (Kresi¢ 1 Mikuli¢, 2021).
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U veljaci 2021. odrzana je konferencija za medije na kojoj su direktor Hrvatske turisticke
zajednice Kristijan StaniSi¢ 1 ministrica turizma Nikolina Brnjac predmetnu kampanju
predstavili kao vise kao projekt za unaprjedenje turisticke prodaje i oporavak i razvoj turizma
u Hrvatskoj. Prema njihovim rije¢ima aktivnosti kampanje viSe su usmjerene na trziSte
Njemacke, Austrije, Italije, Poljske, Velike Britanije, Ceske, Slovacke, Madarske, Francuske i
Nizozemske kojima se uz pomo¢ promotivnog dijela kampanje Hrvatska trebala prezentirati
kao dobro pripremljena i sigurna turisticka destinacija. Cijeli je projekt osmisSljen tako da
istovremeno ima i edukativni karakter kako bi se potencijalni gosti upoznali s protokolarnim 1
epidemioloSkim mjerama koje se provode u turistickoj djelatnosti (Hrvatska turisticka

zajednica (HTZ, 2021).

U sklopu predmetne kampanje osmisljena je i posebna oznaka ,,Safe Stay in Croatia‘ prikazana
na slici 5.1. Oznaka se besplatno dobrava svim dionicima turistickog sektora. Neki od dionika
odnose se na prijevoznike, kolodvore, zra¢ne luke i sve ostale koji se odluce prijaviti u sustav
te ispuniti obrazac kojim ¢e se dokazati poStivanje i provodenje svih nuznih zdravstvenih i
sigurnosnih preporuka Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo koje su propisane s obzirom na
pandemiju. Naime, nakon $to poslovni objekt zaprimi obavijest o tome da je uvrSten u popis
nositelja nacionalne oznake sigurnosti ,,Safe stay in Croatia* temeljem prethodnog postupka
dokazivanja, istodobno dobiva 1 obavijest 0 moguc¢nosti preuzimanja oznake u fizickom 1/ili

elektroni¢kom obliku (Ministarstvo turizma i sporta, n.d.).

Slika 5.1. Nacionalna oznaka sigurnosti — Safe stay in Croatia

Izvor: Ministarstvo turizma i sporta (n.d.). Safe sta yin Croatia. Dostupno na: www.safestayincroatia.hr

Pristupljeno: 20. lipnja 2022.
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Oznaka posjetiteljima omogucava lakSe prepoznavanje destinacija, pruzatelja smjestaja,
prijevoza, turistickih atrakcija i sli¢nih koje svoje poslovanje temelje na standardima nacionalne
i svjetske zasStite. Vidljivo istaknuta oznaka nudi informacije svim posjetiteljima da turisticki
objekt njihovog interesa postuje sve nuzne preporuke Svjetskog vijeéa za putovanja i turizam
te Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo. Hrvatska se na taj nacin promovira kao sigurna
destinacija te podsjeca sve turiste da se trebaju pridrzavati svih epidemioloskih mjera kako bi

svoj odmor proveli na zadovoljavajucoj razini.

5.2. Turizam nakon doba pandemije

Zadnjih barem polovicu stolje¢a hrvatski se turizam susretao sa raznim oblicima kriza, a
reakcija na to je bila burna, potraznja je uglavnom drasti¢no pala, a je kasnije bilo ocito u
brojkama sveopceg hrvatskog gospodarstva. Uza sve to krajem 2019., po¢etkom 2020. godine
dolazi do joS jednog drasticnog udara na turizam koji je uzrokovala pandemija korona virusa
(COVID-19). Posljedicno dolazi do masovnih svjetskih zatvaranja trzista i potpuni lock-down
Sto je za Hrvatsku kao zemlju koja zivi od turizma utjecalo munjevito. Ve¢ pocetkom 2020.
godine institucije su prognozirale pad medunarodnih dolazaka. Statisti¢ki podaci najbolje
ukazuju na realnost utjecaja pandemije na turizam u Hrvatskoj i svijetu. Tako se pokazao da su
najvise pogodene zemlje Mediterana. Tu svakako spada Hrvatska a i brojne druge zemlje.
Podaci ukazuju na pad medunarodnih turistickih dolazaka u samo prvih Sest mjeseci na tom

podrucju za 72%, a u cijelom svijetu za oko 70% (TeliSman-KosSuta, 2021).

Pandemija je pogodila sve zemlje svijeta, a turizam je samo jedan parametar u cijeloj toj
situaciji koji je bio centar udara. S obzirom na njegovu ulogu u svjetskom poretku i ekonomiji,
niti jedna zemlja koja ovisi o turizmu nije mogla ostati imuna na cjelokupnu situaciju. Medutim,
dosadasnja su iskustva pokazala da se turizam nakon velikih kriza vrlo brzo moze oporaviti.
Razlog tomu je zelja 1 volja ljudi za putovanjima, promjenom mjesta, destinacije. U nekim
zemljama je putovanje postalo osnovna potreba ljudi, pa nije nerealno za o€ekivati da se turizam
moze itekako brzo oporaviti nakon pandemije. Pronalazak cjepiva protiv virusa ve¢ je sama
povecao Sanse za brzi gospodarski oporavak pogodenih zemalja. Osim toga, ve¢ je pred kraj
2021. godine bilo moguce vidjeti popustanje mjera koje se uvele vlasti u svrhu suzbijanja i
sprjeCavanja Sirenja virusa. To upucuje na okolnost da se situacija ipak donekle smirila i da je
otkrice cjepiva i primjena dotadasnjih mjera polucila pozitivnim rezultatima (TeliSman-KoSuta,

2021).
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Ako se pode od pretpostavke da se turizam ¢ak i nakon najvecih kriza moze oporaviti, nije lako
za zakljuciti da ¢e u tome uspjeti 1 hrvatski turizam koji je 1 do sada pokazivao vrijedne brojke
o posjetama i1 vrednovanju Hrvatske kao turisticke destinacije. No u svakom slucaju, za
oc¢ekivati je da ¢e se u tom pogledu morati uloziti veliki napori kako bi se barem pokusalo
uspostaviti onakvo stanje u hrvatskom turizmu kakvo je bilo prije udara pandemije Sto
zasigurno nece biti lako, posebno s financijskog aspekta jer je pandemija donijela za sobom i

velike ekonomske gubitke od kojih ¢e se turizam morati oporavljati jo§ neko vrijeme.

Promatrajuéi nesto dalje u buduénost zasigurno je da ¢e putovanja biti drugacija, te ¢e morati
ukljuciti inovacije u turistiCku ponudu koje ¢e se prilagoditi novom stanju nakon pandemije.
Za ocekivati je da Ce se te promjene ponajprije oCitovati u vidu odnosa prema zdravlju ljudi,
okolisu prostoru, tehnologiji i op¢enito drusStvenim vrijednostima. Svi ti segmenti ¢e morati
dozivjeti post-covid promjene tako da ¢e o€iti pomak biti vidljiv u vidu drustveno odgovornog
turizma. Prema nekim projekcijama hrvatski ¢e se turizam oporavljati postepeno u nekoliko
faza sve do razine koja je bila prije krize. Neki autori govore o tri glavne faze oporavka turizma

nakon pandemije (Kesi¢ i Mikuli¢, 2020).

Prva faza oporavka turizma je ona u kojoj veliki dio turisticke potraznje €ini lokalno i regionalni
stanovnistvo (Bosna i Hercegovina, Slovenija, Madarska, Ceska, Slovacka, Poljska i sl.). sto se
tice turisticke potraznje od strane najvaznijih hrvatskih trzista kao $to su Italija i Njemacka,
navedeno je u velikom dijelu ovisilo o tome kakve mjere donose vlade tih drzava u vezi s
moguénoscu putovanja. U prvo plan je u ovoj fazi oporavka dospio nauticki turizam, kao i sve
aktivnosti na otvorenom (tr¢anje, Setnja, planinarenje i sl.), turizam u zaSti¢enim prirodnim
podrucjima 1 sl. Ljudi zapravo viSe i teZe onim vrstama turistickih proizvoda i smjeStajnih
objekata koji im omogucuju da odrzavaju odredenu distancu 1 koji se pridrzavaju vaze¢ih mjera
glede higijensko epidemioloske zastite. Drugu fazu oporavka turizma predstavljalo je ponovno
otvaranje granica i uspostava zracnog, pomorskog i kopnenog prometa koji je egzistirao i prije
pandemije. Navedeno nije dugo potrajalo te je ve¢ina zemalja do kraja 2021. godine otvorila
svoje granice za medusobne veze s drugim drzavama. Treca faza oporavka je prognozirana kao
razdoblje oporavka cjelokupnog gospodarstva drzava. U tom razdoblju je pred Hrvatsku
stavljen zahtjev da istakne svoje prednosti u odnosu na brojne druge konkurentske destinacije.
Strucnjaci su zapravo kona¢no predvidjeli da ¢e oporavak turizma trajati do 2023. ili 2024.

godine (Kresi¢ 1 Mikuli¢, 2021).
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6. PROMOCIJA HRVATSKE KAO DESTINACIJE ZA ODMOR NAKON KORONE

Nakon pandemije korona virusa turizam ¢e se zasigurno oporaviti, ali se ipak moze ocekivati
da ¢e na globalnoj razini iskustvo s pandemijom usvojiti nove oblike ponaSanja turista. No to
ne mora nuzno biti negativno. Stovise takva se pojava moze promatrati s implikacijama za
razvoj turizma u buduénosti. Promocija Hrvatske kao turisticke destinacije trebala prilagoditi

takvim novim okolnostima.

Dobar su primjer prikazivanja Hrvatske kao turistiCke destinacije tekstovi pisani u raznim
novinskim i mreznim ¢asopisima. Naime, jedan je americki ¢asopis pod nazivom ,,Forbes*
Hrvatsku predstavio kao jednu od top 50 destinacija, odnosno konkretnije Istru, ocjenjujuéi ju
adekvatnom za post korona putovanje. Tako se Istra ocjenjuje kao idealnim mjestom s bogatom
gastronomskom ponudom. Naglasava se ljepota istarskih gradova i pogodna geografska
pozicija. Ovaj ¢lanak ima posebno mjesto u promociji Hrvatske kao turisticke destinacije nakon
pandemije prvenstveno jer je cijela prica prikazana i putem americke televizijske mreze CNBC.
Name, u toj je emisiji prikazan sumarni pregled Zivotnih troSkova tzv. ,,digitalnih nomada® u

Baliji, Barbadosu, Jamajci 1 Hrvatskoj.

Prema americkom casopisu Conde Nast Travel Hrvatska se nalazi na popisu drzava koje su
otvorene cijepljenim posjetitelja. Takoder ¢asopis je prezentirao i koji su to bili tadasnji uvjeti
za ulazak u zemlju. Takoder, neizostavno je spomenuti i jedan od vodecih svjetskih brendova
Lonely Planet koji takoder prezentira Hrvatsku kao sigurnu destinaciju isticu¢i popularna
hrvatska turisticCka mjesta poput Plitvickih jezera, gradova Hvara, Mljeta,Splita, Zadra 1 sl.
Jednako za Hrvatsku piSe 1 ugledni americki magazin na svom portalu 7ravel Pulse koji je
ocijenio da je hrvatski grad Split idealna turisticka destinacija za umirovljenike (Novi list,

2021).

Pored ovakvog indirektnog nacina promocije putem medija, Hrvatska se nakon pojave
pandemije i samostalno promovirala kada je u razdoblju od 22. do 25. travnja 2021. organiziran
sportski dogadaj pod nazivom ,,Croatia Rally*“. Cilj je bio Hrvatsku smjestiti na
automobilisticku kartu svijeta i na taj nacin ju predstaviti u pozitivnom svijetu kao zemlju koja
njeguje automobilski sport. Uspjeh pokazuje brojka vrijednosti globalne medijske
prepoznatljivosti ovog dogadaja od Cak preko 40 milijuna eura. Globalni imidZz popracen

snaznim medijskim dosegom Hrvatska je dobila i sudjelovanjem u WRC-u (eng. World Rally
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Championship) koji je postao jedan od glavnih efektivnih ¢imbenika za prepoznatljivost

hrvatskog turizma (GP1, n.d.).

Ovdje treba istaknuti da Hrvatska ima potencijal da proizvede pozitivne ekonomske ucinke za
svoje gospodarstvo, neovisno o pandemiji. Pored svih ovako nabrojanih medijskih istupa i
primjera samostalne promocije vidljivo je da se Hrvatska, unato¢ pandemiji i dalje nalazi na
svjetskom popisu najboljih turistickih destinacija. Premda je pandemija i dalje sveprisutna kako
u Hrvatskoj tako 1 u svijetu izvjesno je da ¢e oporavak mozda trajati i duze od ocekivanog, ali
je isto tako vidljivo da Hrvatska poduzima velike napore da u tome Sto prije uspije. Dosadasnje
promocije Hrvatske kao turisticke destinacije samo su pokazale koliko Hrvatska skre¢e paznju
javnosti i stvara pozitivan dojam kao destinacija ¢ak i u razdobljima izvan glavne ljetne sezone
Sto pokazuje upravo naprijed navedeni primjer automobilskog spektakla. Osim toga, u
historijatu rada je ve¢ naveden primjer promocije s oznakom ,,Safe stay in Croatia“ koja
domadim 1 stranim turistima Salje poruku da se u Hrvatskoj vodi racuna o zdravstvenim i

sigurnosnim mjerama i protokolima, §to je u vrijeme, pa i nakon pandemije izuzetno vazno.

U kontekstu nastavka promocije Hrvatske kao turistiCke destinacije treba zapravo izdvojiti tri
klju¢na segmenta na ¢ijem se poboljSanju treba inzistirati kada je u pitanju promocija Hrvatske
u budu¢nosti nakon pandemije (TeliSman-Kosuta, 2021):

1. Odnos prema prostoru — socijalno distanciranje u funkciji smanjenja mogucnosti zaraze;

2. Odnos prema zdravstvenoj sigurnosti — pojacani sanitarni standardi;

3. Odnos prema okoliSu — promicanje svijesti o vaznosti zastite flore i faune;

4. Ljudski odnosi (humanost, kreativnost, solidarnost, podrska i sl.);

5. Odnos prema tehnologiji (kvalitetno, odgovorno i svrhovito koriStenje suvremene

tehnologije u svrhu brze 1 lakSe komunikacije).
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7. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA O UTJECAJU DIGITALNE
KOMUNIKACIJE NA TURIZAM

Brojna dosadasnja istrazivanja i stru¢na proucavanja potvrduju da su turizam i komuniciranje
u danasnje vrijeme nezamislivi bez upotrebe moderne tehnologije, naroCito Interneta i
drustvenih mreza. Napretkom tehnologije razvili su se sustavi koji omogucuju online turisticke
rezervacije putovanja, smjestaja i drugih sadrzaja. Dosadasnja istrazivanja pokazala su da je
takav nacin organizacije putovanja dozivio procvat pocetkom 21. stolje¢a Sto je dovelo do

brojnih studija na tu temu (Gretzel 1 Hyan Yoo, 2008).

Kada je rije¢ o komunikaciji i turizmu pregledom literature utvrdeno je da turisti najvise koriste
Internet i drustvene mreze kada planiraju, odnosno odabiru turisti¢ku destinaciju (Sheller i Urry,
2004; Zekanovi¢-Korona i Klarin, 2012). Medutim, istrazivanja su jednako tako pokazala da su

turisti postali zahtjevniji upravo pod utjecajem tehnoloskog razdoblja (Buhalis, 1998).

Dosadasnja stru¢na proucavanja ukazuju kako je cjelokupan turisticki dozivljaj zapravo
podijeljen u faze, odnosno da je isti posljedica komunikacijskih procesa koji zapocinju
planiranjem putovanja i odabirom odredene turisticke destinacije, te se nastavljaju upravo u toj
turistickoj destinaciji 1 povratkom iz nje te prepri¢avanjem svog dozivljaja, odnosno iskustva
drugima (Clawson i1 Knetsch, 1966). Upravo radi jednostavnijeg odvijanja ovih faza
elektronicka komunikacija je postala sve viSe zastupljena u turizmu, a tehnoloski napredak

omogucéio je razne alate za razvoj turizma (Baldigara, Stambuk i Mamula, 2013).

Istrazivanja su pokazala da je mobilna tehnologija i upotreba druStvenih mreZza poput
Facebooka, Instagrama, Twittera 1 sl. u bitnome utjecala na inoviranje turisticke ponude
(Buhalis 1 Law, 2008; Gretzel 1 Hyan Yoo, 2008; Xiang i1 Gretzel, 2010). DrusStvene mreZze
postale su zapravo komunikacijski fenomen putem kojeg korisnici imaju moguénost aktivno

sudjelovati u stvaranju raznih sadrzaja.

Nadalje, dosadasnja istraZivanja takoder su pokazala da je turistima izrazito vazna dostupnost
informacija posebno kada odlucuju o posjeti odredenoj destinaciji, a osim toga, pokazala su i
da primjena moderne tehnologije — Interneta i druStvenih mreza smanjuje nesigurnost i sumnju
u potencijalni rizik prilikom odabira destinacije te povecava kvalitetu putovanja (Mihajlovi¢,

2013).
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O tome da je Internet uvelike utjecao na razvoj turizma i turisticke ponude ukazuje i ¢injenica
porasta istrazivanja na tu temu, a naroCito u pogledu analiza web stranica i opcenito
internetskog marketinga raznih turisti¢kih agencija, tvrtki i organizacija (Standing, Tang-Taye
i Boyer, 2014). Navedeno ukazuje da je kroz razvoj tehnologije formiran jedan sasvim novi
nacin komunikacije koji prije svega sluzi brzoj i jednostavnijoj razmjeni informacija $to je od
presudnog znacenja za turizam. Nedvojbeno je da danasnji komunikacijski kanali na Internetu,
a posebno drustvene mreze omogucuju aktivno sudjelovanje u raznim drustvenim sadrzajima
pa tako danas svatko moze na Internetu iznositi misljenja o proizvodu, kreirati razne drustvene
proizvode, razmjenjivati svoja iskustva o odredenoj turistickoj destinaciji i jo§ mnogo toga.
Internet je postao temelji alat za medunarodno poslovanje mnogih tvrtki i organizacija dok neki
autori smatraju da upravo Internet i koriStenje drustvenih mreza moze znatno smanjiti troskove

poslovanja (Stein i Zwass, 1995).

Istrazivanja tvrtki Arbitron i Edison Research u okviru serije istrazivanja ,,Infinire Dial*
pokazala su kako je Internet postao toliko vazan da ¢e ljudi prije ostati bez televizije nego li bez
interneta. Tako se pokazalo da je Internet izvrsna podloga za primjenu gerilskog marketinga
kao novog nekonvencionalnog oblika marketinga koji se temelji na izuzetnoj kreativnosti i
inovativnosti te u koji spadaju profili na razli¢itim drustvenim mreZama. Dobar primjer je
americki lanac pizza Papa Johns koji je na osnovi gerilske kampanje na Facebooku uspio
skupiti dodatnih 148 000 pratitelja, a kampanja je bila osmisljena tako da svaki novi pratitel;

dobije besplatnu pizzu na svoju kuénu adresu (Stanojevic, 2011).

Jedno istrazivanje provedeno je s ciljem da bi se istrazila povezanost druStvenih mreza i
donoSenja odluke o odabiru turisticke destinacije. IstraZivanje je provedeno u razdoblju od 8.
do 22. veljace 2017. godine na uzorku od 100 ispitanika u dobi od 21 do 54 godine koji su bili
studenti Specijalistickog diplomskog stru¢nog studija marketinga i komunikacija na Visokoj
poslovnoj Skoli Zagreb s pravom javnosti. Rezultati su pokazali da je za 64,4% ispitanika
najveéa prednost komunikacije putem druStvenih mreza moguénost uvida u objavljene
komentare 1 iskustva prijasnjih korisnika, dok je njih 62,2% smatralo da je moguénost
pregledavanja slika lokacije najvaznija. Na tre¢em mjestu po vaznosti su brze povratne
informacije koje je navelo 47,8% ispitanika, dok su ostali uglavnom smatrati da je prednost
komunikacije na druStvenim mreZzama neposredan kontakt i komunikacija s vlasnikom,
interaktivni sadrzaji i oglasavanje lokacija u skladu s preferencijama. Takoder, rezultati su

pokazali da Facebook i dalje zauzima prvo mjesto kada je u pitanju informiranje o turistickim
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destinacijama budu¢i da je ¢ak 77,8% ispitanika odabralo Facebook kao glavno sredstvo
informiranja o turistickim destinacijama, a zatim slijedi TripAdvisor (36,7 % ispitanika),
Instagram (21,1%), YouTube (20%), Couchsurfing (3,3%), Twitter (2,2%), Pinterest (2,2%),
Foursqare (2,2%) te Snapchat (1,1%) i LinkedIn (1,1%) (Andeli¢ i GrmusSa, 2017).

Nasuprot rezultatima naprijed navedenog istrazivanju u kojemu su se ispitanici jasno
opredijelili za Facebook kao glavno odrediste informiranja o turistickim destinacijama, neka
istrazivanja poput onih koje je proveo Pew Research Center ukazuju kako Facebook postaje
sve manje popularan medu mladima te da se sve vise zamjenjuje s Instagramom i YouTubeom

(Ivanci¢, 2018).

Sve Cesce se spominje 1 TripAdvisor koji predstavlja jednu od najvecih turisti¢kih stranica za
recenzije kada je rije¢ o turistiCkim destinacijama. Upravo je istrazivanje TripAdvisora
pokazalo da Cak 42% turista koristi mobilne aplikacije za planiranje i rezervaciju putovanja pri
¢emu su se klju¢nim pokazateljima ukazale ocjene, recenzije, preporuke, osjecaji i sl. Najveca
prednost ove platforme je u tome $to na njoj korisnici mogu objavljivati vlastite fotografije o
putovanjima i turistiCkim destinacijama te u Cinjenici da je organizacija u neposrednom

kontaktu s korisnicima 1 tako mozZe pratiti svaku njihovu recenziju (TripAdvisor, 2020).

Dosada$nja istrazivanja i analize pokazali su kako ¢e u buduénosti izrada nove strategije
digitalnog marketinga biti klju€ uspjeha u turistickoj sezoni. Ukazuju na vaZnost prisutnosti na
viSe razlicitih digitalnih kanala, naro¢ito u doba pandemije, kako bi se Sto Sire istaknule
prednosti destinacije 1 odredila potencijalna trzista u okolnostima pandemije. Predvida se da ¢e
se u buduénosti naglaSavati vaznost marketinskih poruka o sigurnosti i zdravlju te boravku na
otvorenom. Osim toga, takva previdanja podredno ukazuju i na vaZnost prilagodavanja
digitalnih kanala turistickih agencija novonastaloj situaciji, a dobre fotografije i video zapisi
mogu biti klju¢ni za najbolje prikazivanje trenutne situacije i doZivljaja odredene destinacije

(Kovacevi¢ i Vukovi¢, 2021).
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8. ISTRAZIVANJE KOMUNIKACIJE ODABRANIH TURISTICKIH AGENCIJA NA
DIGITALNIM PLATFORMAMA PRIJE I TIJEKOM PANDEMIJE KORONA
VIRUSA

8.1. Cilj i hipoteze istraZivanja

Cilj istrazivanja u ovom radu je bio utvrditi nacine na koji su hrvatske turistiCke agencije
komunicirale putem drustvenih mreza sa svojim korisnicima tijekom globalne pandemije
korona virusa te utvrditi je li komunikacija putem drustvenih mreza bila ucestalija prije ili
tijekom pandemije korona virusa. Takoder, cilj je bio utvrditi jesu li turisti¢ke agencije dovoljno
obavjestavale 1 informirale korisnike o korona virusu i zastiti zdravlja za vrijeme pandemije

uslijed putovanja.

U radu se propituju sljedece hipoteze:
1. Komunikacija odabranih turistickih agencija putem drustvenih mreza ucestalija je
tijekom pandemije korona virusa nego prije.
2. Drustvene mreze su dobra platforma za komunikaciju turistickih agencija uslijed
pandemije korona virusa.
3. Turisticke agencije putem drustvenih mreZza redovito informiraju korisnike o obvezi
pridrZzavanja epidemioloSkih mjera za vrijeme putovanja i zdravstvenoj sigurnosti

turistickih destinacija za vrijeme pandemije korona virusa.

8.2. Metodologija istraZivanja

U radu je provedeno istrazivanje internetske komunikacije na drustvenim mrezama 10 hrvatskih
turistickih agencija prije 1 tijekom pandemije korona virusa. Podaci su prikupljeni na
agencijskim sluzbenim, mreznim stranicama najpopularnijih druStvenih mreza Instagram i
Facebook. U Tablici 1. navedeno je svih 10 agencija koje su bile predmet ovog istrazivanja s
punim nazivom, sjediStem 1 kraticom koja ¢e se koristiti u nastavku rada te popisom
pripadaju¢ih drustvenih mreza koje se analiziraju, odnosno web linkom koji vodi do

odgovarajuce drustvene mreze.

S obzirom na to da nisu sve agencije imale registriran sluzbeni kanal na YouTubeu, u ovom
istrazivanju izostavljen je navedeni digitalni kanal kao 1 web mrezne stranice turistickih

agencija. Analiza sadrZzaja na mreznim stranicama izostavljena je zato Sto daje iskljucivo
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trenutni pregled objavljenih sadrzaja te pregledom web stranica nije mogucée utvrditi nacin
komunikacije u razdoblju prije pandemije s obzirom na odredeni vremenski period budu¢i da
se ne moze konkretno i s potpunom sigurnoscu razluciti koji je sadrzaj objavljen prije, a koji
uslijed pandemije korona virusa. Slijedom navedenoga analiziran je sadrzaj isklju¢ivo objavljen

na druStvenim mrezama Instagram 1 Facebook.

Tablica 1. Popis analiziranih turistickih agencija, kratica i druStvenih mreza

1. Arriva Hrvatska d.o.o. Arriva https://www.facebook.com/arrivatravel.hr/
(agencija: Arriva https://www.instagram.com/arrivatravel/?hl=hr
Travel), Ul Sv. L.

Mandiéa 3, Osijek

2° Azur tours d.o.o., Trg Azur https://www.facebook.com/azurtours.hr/
bana Josipa Jelaci¢a 4, https://www.instagram.com/azur_tours/?hl=hr
Zagreb

3. Idea putovanja d.o.0., Idea https://www.facebook.com/ideaputovanja/
Zumberacka 4, https://www.instagram.com/ideaputovanja/?hl=hr
Samobor

4. Integral Zagreb d.o.o., Integral https://www.facebook.com/Integral.zagreb/
Paromlinska cesta 2a, https://www.instagram.com/integralputovanja/?hl=hr
Zagreb

5. Tok d.o.o. (agencija: Kuna https://www.facebook.com/KunaPutovanja/
Kuna putovanja), https://www.instagram.com/kuna.putovanja/?hl=hr

Republike Hrvatske 29,

Bizovac

6. Mondo Travel d.o.0., Mondo https://www.facebook.com/mondotravel.hr/
Ulica Nikole Tesle 14, https://www.instagram.com/mondo_travel croatia/?hl=hr
Zagreb

7. Ora Tours d.o.o., Ora https://www.facebook.com/Oratours.hr
Hrvatske Republike 43, https://www.instagram.com/oratours/?hl=hr
Osijek

8. Palma Travel d.o.0., Palma https://www.facebook.com/Palmacroatia/
Paska ulica 9, Zagreb https://www.instagram.com/palma_travel hr/?hl=hr
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9. Travelino d.o.o., Travelino https://www.facebook.com/travelino.hr/
Avenija Dubrovnik 10, https://www.instagram.com/travelino.official/?hl=hr
Zagreb

10. | VIP travel M & Co. VIP https://www.facebook.com/viptravel2012/
d.o.0., Amruseva 10, https://www.instagram.com/vip.travel.agency/
Zagreb

Prilikom analize sadrzaja vodilo se racuna o vremenskom razdoblju pojave pandemije korona
virusa u Republici Hrvatskoj. S obzirom da je prvi slucaj zabiljezen 25. veljace 2020. od kada
je Stozer civilne zastite Republike Hrvatske zapoceo s postepenim uvodenjem restriktivnih
mjera prvenstveno u vidu ogranicenja kretanja, navedeni datum je uzet kao polaziSna
vremenska crta na kojoj se zasniva analiza sadrzaja objava na drustvenim mrezama turisti¢kih
agencija, slijedom cega je proizvoljno odredeno da ¢e se analizirati sadrzaj objava na
druStvenim mreZama u vremenskom razdoblju od razdoblje od 24. travnja 2018. do 24. veljace
2020. (ukupno 22 mjeseca) kao razdoblje prije pojave pandemije korona virusa u Republici
Hrvatskoj 1 razdoblje od 25. veljac¢e 2020. do 25. prosinca 2021. (ukupno 22 mjeseca) kao

razdoblje tijekom pandemije korona virusa u Republici Hrvatskoj.

Prikupljanje 1 analiza sadrzaja objava na druStvenim mreZama Facebook 1 Instagram provedeni
su na temelju sljede¢ih parametara:

1. broj pratitelja na druStvenim mreZama;

2. ukupan broj objava na druStvenim mrezama prije i tijekom pandemije korona virusa;

3. ucestalost objava na druStvenim mrezama prije i1 tijjekom pandemije korona virusa

(prosje€an broj objava po danu: 1-2 objave, 3-5 objava, viSe od 5 objava);

4. sadrZaj objava na drustvenim mreZama kategoriziran u tri kategorije:

- TP - sadrzaj vezan za turisticku ponudu (putovanja, destinacije, smjestaj, 1sl.);

- ZP - sadrZaj vezan za zdravstvene preporuke i informacije o korona virusu i mjerama
zastite zdravlja u vezi s putovanjima (ukljucuje 1 sadrzaj vezan za turisticku ponudu
unutar kojeg su objavljene informacije o COVID-19);

- OS - ostali sadrzaj (isjecci, slike, ankete i sl.);

5. reakcije korisnika na objavljeni sadrzaj na druStvenim mreZama po objavi (komentar,

oznaka ,,svida mi se*).

Potrebno je naglasiti da ovaj rad ne daje potpuni i precizan objektivan pregled nacina

komunikacije hrvatskih turisti¢kih agencija na digitalnim kanalima s obzirom na to da je u radu
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koristen relativno mali uzorak. Medutim, na temelju dobivenih podatka nastojala se prikazati
barem priblizna slika nac¢ina komunikacije na drustvenim mrezama tijekom pandemije korona
virusa usporedno s onom koja je prethodila. Jednako tako ukazuje se da je ukupan broj objava
utvrden zbrojem svih objava pojedine agencije i drustvene mreze na temelju prethodnog
neposrednog opazanja 1 uvida u sluzbene stranice na drustvenim mrezama pojedinih agencija
bez posebne strucno-tehnicke statisticke analitike 1 bez tehnicko statistickih alata za analizu,

slijedom ¢ega se istic¢e kako su moguéa manja odstupanja glede stvarnog ukupnog broja objava.

8.3. Rezultati istrazZivanja i rasprava

Po broju pratitelja na drustvenoj mrezi Facebook, kao Sto je vidljivo u Grafikonu 1. prednjace
turisticke agencije Kuna sa 138 875 pratitelja i Idea sa 54 560 pratitelja. Zatim slijede Integral
sa 24 103 pratitelja, Mondo sa 23 246 pratitelja, Azur sa 17 679 pratitelja, Palma sa 12 006
pratitelja, Arriva sa 11 932 pratitelja, Ora sa 7 621 pratitelja, Travelino sa 6 200 pratitelja i VIP
sa 1 500 pratitelja. Ovi podaci su uzeti u obzir kao relevantni za analizu podataka i raspravu, a
narocito u dijelu istrazivanja o prosjecnom broju reakcija na objave na druStvenim mreZama

navedenih turisti¢kih agencija.

Grafikon 1. Broj pratitelja druStvenoj mreZi Facebook odabranih turisti¢kih agencija
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Broj pratitelja na druStvenoj mrezi Instagram za odabranih 10 turistickih agencija znatno je
manji u odnosu na Facebook. Iz Grafikona 2. vidljivo je da najvise pratitelja na Instagramu
imaju turisticke agencije Idea sa 6 260 pratitelja, Kuna sa 2 460 pratitelja i Mondo sa 2 111
pratitelja. Slijede ih Palma sa 1 760 pratitelja, Integral sa 1 576 pratitelja, Azur sa 1 125
pratitelja, VIP sa 843 pratitelja, Ora sa 762 pratitelja i Arriva sa 106 pratitelja. Za turisticku
agenciju Travelino nije pronadena sluzbena Instagram stranica ve¢ isklju¢ivo Facebook

stranica.

Grafikon 2. Broj pratitelja druStvenoj mrezi Instagram odabranih turistickih agencija
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Rezultati o ukupnom broju objava na drustvenim mreZama Facebook 1 Instagram prije i tijekom

pandemije korona virusa prikazani su u Tablici 2.

Turisticka agencija Arriva broji ukupno 149 objava u razdoblju od 24. travnja 2018. do 24.
veljace 2020. prije pandemije korona virusa na drustvenoj mrezi Facebook, a tijekom pandemije
cak pet puta viSe, odnosno ukupno 778 objava na Facebooku. Premda ova agencija ima
registriranu sluzbenu Instagram stranicu u istrazivanom vremenskom razdoblju nema objava
sadrzaja na toj stranici. Pregledom stranice bile su vidljive objave (pretezno s objavljenim
fotografijama destinacija) znatno prije navedenog razdoblja, odnosno u godini 2015. od kada

prestaje aktivnost agencije Arriva na ovoj drustvenoj mrezi.
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Turisticka agencija Azur u razdoblju prije pandemije objavila je ukupno 248 objava na
Facebooku, dok je tijekom pandemije objavila ukupno 175 objava. Na Instagramu je objavila
ukupno 237 objava prije, a 99 tijekom pandemije, iz Cega proizlazi da je neznatno slabija
aktivnost agencije bila za vrijeme pandemije na druStvenim mrezama po pitanju objavljivanja

sadrzaja.

Turisticka agencija Idea na Facebook stranici prije pandemije korona virusa imala je ukupno
18 objava, a tijekom pandemije 211 objava Sto ukazuje da je ova agencija povecala svoju
aktivnost na navedenoj drustvenoj mreZi za vrijeme korona virusa. Sto se ti¢e Instagram stranice
na istoj su ¢es¢e objavljivani sadrzaji pa je tako prije pandemije u promatranom razdoblju imala
ukupno 72 objave. Neobican je podatak da je na Instagramu ta aktivnost bila smanjena tijekom
pandemije pa je tako objavila ukupno 24 objave, §to ukazuje da se ova agencija viSe usmjerila

na komunikaciju putem drustvene mreze Facebook tijekom pandemije.

Turisticka agencija Kuna je na Facebooku prije pandemije imala ukupno 460 objava, a tijekom
pandemije 95 objava. Vidljivo je da se broj objava znatno smanjio uslijed pandemije. Ova
agencija, premda ima registriranu Instagram stranicu, nije imala aktivnih objava na Instagramu

nakon 2017. godine pa tako niti tijekom pandemije korona virusa.

Turisticka agencija Mondo prije pandemije na svojoj sluzbenoj Facebook stranici objavila je
ukupno 268 objava, a tijekom pandemije 213 objava. Ova agencija je po pitanju objave sadrzaja
na Instagramu aktivnija naspram ostalih, pa je tako prije pandemije na Instagramu imala 117
objava, a tijekom pandemije se broj objava povecao na 144, za razliku od objava na Facebooku
koje su se smanjile. Ovdje treba napomenuti da je turisticka agencija Mondo zapocela s
objavom sadrzaja na Instagramu pocetkom 2019. godine, slijedom ¢ega u konkretnom sluc¢aju

navedeni zbroj objava nije obuhvacao razdoblje tijekom 2018. godine.

Turisticka agencija Ora ima najveci broj objava u odnosu na ostale promatrane agencije kako
na Facebooku, tako i na Instagramu tijekom pandemije. NajviSe objava imala je na Facebooku
tijekom pandemije sa 648 objava, a §to je prije pandemije iznosilo 594 objave. Na Instagramu
je imala prije pandemije 102 objave, a tijekom pandemije 237 objava pri ¢emu je za naglasiti

da je tek od svibnja 2018. godine aktivna na Instagramu.
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Turisticka agencija Palma na Facebooku je prije pandemije imala 176 objava, a tijekom
pandemije 112, dok je na Instagramu imala znatno manje objava i to prije pandemije 44 objave,

a tijekom pandemije 38 objava.

Turisticka agencija Travelino na svojoj Facebook stranici ima ukupno 313 objava, a tijekom
pandemije 216 objava. S druge strane agencija je na svojoj Instagram stranici pocela objavljivati

sadrzaje tek od svibnja 2021. pa je tako tijekom pandemije imala ukupno 33 objave.

Turisticka agencija VIP druga je po broju objava na Facebooku sa 392 objave prije pandemije,
a tijekom pandemije sa 423 objave. Na Instagramu je takoder ova agencija bila aktivna po
objavama pa je tako prije pandemije imala 72 objave, a tijekom pandemije 147 objava. VIP

agencija nije imala objava na svojoj Instagram stranici prije kolovoza 2018. godine

Tablica 2. Ukupan broj objava odabranih turisti¢kih agencija prije i tijekom pandemije

korona virusa

Prije Tijekom

(24.04.2018.-24.02.2020.) (25.02.2020.-25.12.2021.)

Naziv agencije
Facebook Instagram Facebook Instagram

Arriva 149 0 778 0
Azur 248 237 175 99
Idea 18 72 211 24
Integral 224 5 376 34
Kuna 460 0 95 0
Mondo 268 117 213 144
Ora 594 102 648 237
Palma 176 44 112 38
Travelino 313 0 216 33
VIP 392 72 423 147

Iz naprijed navedenih podataka razvidno je da se kod nekih turistickih agencija broj objava na
druStvenim mrezama povecao, dok se kod nekih smanjio. Potonji sluc¢aj smanjenja mogao bi se
pripisati uvodenjem epidemioloSkih mjera kao i ,,/Jock down* situaciji, odnosno zatvaranju

drzavnih granica nakon pojave epidemije tijekom 2020. godine kada je znatno ogranicen broj
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kretanja pa je za pretpostaviti da u to vrijeme turisticke agencije nisu mogle predvidjeti daljnji
tijek odvijanja okolnosti epidemije, a samim time niti unaprijed planirati putovanja u odredene
destinacije kako na nacionalnoj tako i na medunarodnoj razini, $to je ujedno povezano i s
objavama o turistickoj ponudi na drustvenim mrezama. Medutim, razvidno je da se kod nekih
agencija poput Arrive, Integrala, Ore 1 VIP aktivnost na druStvenim mreZzama unato¢ pandemiji
povecala, naroc¢ito kada je u pitanju drustvena mreza Facebook, dok su ostale agencije
odrzavale aktivnost premda ne u jednakoj mjeri kao i prije pandemije. Tijekom pandemije
najaktivnija po pitanju objava na Facebooku je agencija Arriva, a po pitanju objava na
Instagramu agencija Ora. Najmanje objava tijekom pandemije korona virusa na Facebooku ima
agencija Kuna, te zajedno s Arrivom i na Instagramu. Promatrane turisticke agencije su vise
bile usmjerene na Facebook nego li na Instagram drustvenu mrezu buduéi da naprijed navedene

brojke pokazuju da su u pogledu objava sadrzaja koristile vise Facebook nego li Instagram.

U Tablici 3. prikazani su podaci u odnosu na prosjec¢nu uc¢estalost objava tjedno prije pandemije
korona virusa na druStvenim mrezama Facebook i Instagram za svih 10 turistickih agencija.
Vidljivo je da je 5 agencija Arriva, Azur, Idea, Integral i Palma u prosjeku objavljivalo na
Facebooku do maksimalno 5 objava tjedno, a ostalih 5 agencija Kuna, Mondo, Ora, Travelino
i Vip 6 do 10 puta tjedno $to odgovara i naprijed navedenim brojkama o ukupnom broju objava.

Na Instagramu su promatrane agencije u prosjeku objavljivale do maksimalno 5 objava tjedno.

Tablica 3. Ucestalost objava prije pandemije korona virusa/prosjecan broj objava tjedno

Rt Instagram
Naziv agencije/broj
objava tjedno 0-5 6-10 L= 0-5 6-10 10<

Arriva X X
Azur X %
Idea X X
Integral X %
Kuna X X
Mondo X X
Ora X X
Palma X X
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Travelino X X

VIP X X

Tijekom pandemije, odnosno u promatranom razdoblju od 25. veljac¢e 2020. do 25. prosinca
2021. turisticke agencije Arriva, Integral, Ora i VIP prosje¢no su objavljivale sadrzaje na
Facebooku 6 do 10 puta tjedno, dok su ostale agencije Azur, Idea, Kuna, Mondo, Palma i

Travelino objavljivale do 5 objava tjedno.

Ako se ranije navedeni podaci iz Tablice 4. usporede s naprijed navedenim u Tablici 3. razvidno
je, kao S§to je to i naprijed navedeno, da su neke agencije smanjile broj objava za vrijeme
pandemije dok su neke povecale. Tako se broj tjednih objava na Facebooku kod agencija Kuna,
Mondo i Travelino sa 6 do 10 objava tjedno smanjio do maksimalno 5 objava tjedno tijekom
pandemije. S druge strane veca aktivnost u objavljivanju sadrzaja na Facebooku vidljiva je kod
agencije Arriva i Integral kod kojih se broj objava povecao sa 0 do 5 objava na 6 do 10 objava

tjedno.

Sto se ti¢e udestalosti objavljivanja sadrzaja na dru§tvenoj mrezi Instagram tijekom pandemije
podaci su jednaki kao 1 prije, odnosno sve su agencije u prosjeku objavljivale na Instagramu do

maksimalno 5 objava tjedno.

Kao $to je ve¢ naprijed navedeno, na temelju ovakvih podataka ne mogu se dobiti potpuno
vjerodostojni podaci o razlozima zbog kojih je kod nekih turisti¢kih agencija doslo do
povecanja, a drugih do smanjenja broja objava na druStvenim mreZama, ali se pad aktivnosti
tijekom pandemije kod onih agencija koje su u tom razdoblju manje objavljivale moZze pripisati

epidemioloSkim mjerama poput zabrane prelazaka drzavnih granica i drugih restriktivnih mjera.

S druge naprijed navedeni podaci potvrduju da turisticke agencije nisu aktivne u objavljivanju
sadrzaja na druStvenoj mrezi Instagram kao $to je to slucaj s Facebookom. Mogu¢ razlog za
manju koriStenost Instagrama kada je u pitanju komunikacija turistickih agencija sa korisnicima
jeitaj da je Instagram relativno nova drustvena mreZa naspram Facebooka koji je nastao 2004.
godine, odnosno 6 godina prije Instagrama te joS$ uvijek nije dovoljno poznat i istrazen od stane
turistickih organizacija. Medutim, obje drustvene mreze su gotovo jednako popularne u svijetu.
Facebook koristi i prati viSe od 2 milijarde korisnika, a Instagram preko 600 milijuna korisnika

(Starci¢, 2017.). Prema tome ulogu Instagrama kao marketinSkog alata turisticke destinacije ne
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treba zanemariti, a osim toga ve¢ je u historijatu ovoga rada spomenuto da neka istrazivanja
ukazuju kako Facebook postaje sve manje popularan medu mladima te da se sve viSe zamjenjuje

s Instagramom i YouTubeom (Ivanci¢, 2018).

Tablica 4. Ucestalost objava tijekom pandemije korona virusa/prosjecan broj objava tjedno

Facebook Instagram
Naziv agencije/broj
objava tjedno 0-5 L L= 0-5 6-10 10<
Arriva X X
Azur X X
Idea X X
Integral X X
Kuna X X
Mondo X X
Ora X X
Palma X X
Travelino X X
VIP X X

Sadrzaj objava promatranih turistickih zajednica na obje drustvene mreZe, dakle i Facebooku 1
Instagramu prije i tijekom pandemije korona virusa, a kao §to je vidljivo prema podacima u
Tablicama 5. i 6. pretezno ¢ine objave o putovanjima, destinacijama, smjestaju, fotografije s
putovanja i sl., odnosno sadrzaj koji je vezan za turisticku ponudu (TP). Sto se ti¢e sadrZaja
vezanog za zdravstvene preporuke i informacije o korona virusu i mjerama zastite zdravlja
vezano za putovanja (ZP) iz Tablice 6. vidljivo je da su turisticke agencije objavljivale
predmetni sadrZaj nakon pocetka korone u promatranom razdoblju. Premda takve vrste sadrzaja
nije bilo u onoj mjeri u kojoj je bilo sadrzaja vezanog za turisti¢ku ponudu vidljivo je da su
turisticke agencije obavjeStavale o mjerama opreza i zatiti zdravlja tijekom pandemije.
Medutim, odstupanje je i ovdje vidljivo kada je u pitanju Instagram jer niti jedna agencija
tijekom pandemije nije objavljivala sadrzaje vezane za epidemioloSke mjere na Instagram
stranici za razliku od Facebook stranice Sto takoder potvrduje da su odabrane turisticke agencije

vise koristile Facebook kao alat komunikacije s korisnicima nego li Instagram.
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Tablica 5. Sadrzaj objava prije pandemije korona virusa

Facebook Instagram
Naziv agencije/broj
objava TP zp oS TP 7P oS
Arriva 138 0 11 0 0 0
Azur 248 0 0 237 0 0
Idea 18 0 0 72 0 0
Integral 222 0 2 5 0 0
Kuna 449 0 11 0 0 0
Mondo 268 0 0 117 0 0
Ora 594 0 0 102 0 0
Palma 176 0 0 44 0 0
Travelino 212 0 101 0 0 0
VIP 392 0 0 72 0 0
Tablica 6. Sadrzaj objava tijekom pandemije korona virusa
Facebook Instagram
Naziv agencije/broj
objava TP zp oS TP 7P oS

Arriva 761 8 0 0 0 0
Azur 169 6 0 99 0 0
Idea 203 8 0 24 0 0
Integral 374 2 0 34 0 0
Kuna 80 12 3 0 0 0
Mondo 210 3 0 144 0 0
Ora 632 16 0 237 0 0
Palma 105 7 0 38 0 0
Travelino 192 6 18 33 0 0
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Prilikom ovog istrazivanja i analize sadrzaja uoceno je da vecinu predmetnog sadrzaja ¢ine
objave o aranZmanima (paketima) turistickih putovanja. Objave se uglavnom sastoje od

fotografija uz popratni tekst.

Na slici 8.1. prikazan je primjer objave TP sadrZaja agencije Arriva, a na slici 8.2. primjer
objave TP sadrzaja agencije Kuna na drustvenoj mrezZi Facebook. Isto je prikazano i na slici
8.3. na primjeru objave od strane agencije VIP na Instagramu. Na slici 8.4. je prikazan primjer
objave ZP sadrzaja na Facebooku od strane turisticke agencije Ora. Nacelno su sve agencije

ima slicne objave (tekst + slika) uz vrlo malo objavljenih video sadrzaja.

ArrivaTravel
@ 1. srpnja 2020.-Q
BLED, BOHINJ, LJUBLJANA, KLAGENFURT | POSTOJNA
Kreni s nama na trodnevno bajkovito putovanje u Sloveniju i Austriju! &
Fotkaj se uz nestvarne lijepa smaragdna jezera Bled i Bohinj @, saznaj zaste je zmaj simbol
Ljubljane, a i Klagenfurta, probudi dijete u sebi u "svijetu minijatura” MINIMUNDUS :2:. Poslastica
za kraj je posjet jednoj od najvecih 3pilja u Europi, Postojnskoj jami, koja ukljucuje i voZnju
turistickim
(+) Krecemo 2.-4.10.2020.
Saznaj vise na https://bit.ly/38bfCcP

i
sl

Q0 24 1 komentar 2 dijeljenja

oy Svida mi se () Komentar ~> Podijeli

Slika 8.1. Primjer objave TP sadrzaja turisticke agencije Arriva na Facebooku
Izvor: ArrivaTravel (2020). Dostupno na:
https://www.facebook.com/page/513600258816664/search?q=2020&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW 110jAi
O1J7XCJuYW1IXCI6XCJjemVhdGlvb190aW 11X CIsXCIhemdzXCI6 X CJ7XFxcInNOY XJ0X311Y XJcXFwiOlxc
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https://www.facebook.com/page/513600258816664/search?q=2020&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW1lOjAiOiJ7XCJuYW1lXCI6XCJjcmVhdGlvbl90aW1lXCIsXCJhcmdzXCI6XCJ7XFxcInN0YXJ0X3llYXJcXFwiOlxcXCIyMDIwXFxcIixcXFwic3RhcnRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfeWVhclxcXCI6XFxcIjIwMjBcXFwiLFxcXCJlbmRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxcIixcXFwic3RhcnRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0%3D
https://www.facebook.com/page/513600258816664/search?q=2020&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW1lOjAiOiJ7XCJuYW1lXCI6XCJjcmVhdGlvbl90aW1lXCIsXCJhcmdzXCI6XCJ7XFxcInN0YXJ0X3llYXJcXFwiOlxcXCIyMDIwXFxcIixcXFwic3RhcnRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfeWVhclxcXCI6XFxcIjIwMjBcXFwiLFxcXCJlbmRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxcIixcXFwic3RhcnRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0%3D

XCIyMDIwXFxclixeXFwic3RhenRfbWudGhe XFwiOlxcXClyMDIwWLTFecXFwil FExcXCJlbmRfeW VhelxeXC

[6XFxcljIwMjBcXFwiLFxcXCJIbmR{bW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxclixeXFwic3RhenRfZGF5X

Fxcljpe XFwiMjAyMCOxLTFcXFwiLFxcXCJIbmRfZGF5XFxcljpc XFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0
%3D Pristupljeno 15. rujna 2022.

KUNA putovanja
2. sijeénja 2020. - D

<2 [GARDALAND 2020. iz Osijeka]:
2 atraktivni termini %

Uz autobusni prijevoz, 1 x nocenje s doruckom u Hotelu San Vito 3% ¢jelodnevna ulaznica u
Gardalandu, razgled Verone i Venecije uz struénog vedical... Prikazi vise

ADRENALIN VIKEND

GARDALAND

HIT CIJENA

796°°

4 x199,00 kn

O a6 213 komentara 15 dijeljenja
oy Svida mi se () Komentar > Podijeli
Slika 8.2. Primjer objave TP sadrzaja turisticke agencije KUNA na Facebooku

Izvor: KUNA putovanja (2020). Dostupno na:
https://www.facebook.com/page/388187591287942/search?q=korona&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW 110jA
101J7XCJuY WX CI6XCJjemVhdGlvbl90aW 11X CIsX CJhemdzX CI6 X CI7XFxcInNOY XJOX3 1Y XJe XFwiOlx
cXCIyMDIwXFxclixcXFwic3RhenRfbWOudGhe XFwiOlxc XCIlyMDIwL TFcXFwil Fxe XCJIbmR feW VhelxeX
CI6XFxcljIlwMjBeXFwiLFxc XCJIbmR fbW9udGhe XFwiOlxe X CIyMDIWLTEyXFxclixcXFwic3RhenRfZGFS
XFxcljpeXFwiMjAyMCOXLTFcXFwiLFxcXCJIbmR{ZGF5XFxcljpc XFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ91
n0%3D Pristupljeno 15. rujna 2022.

41


https://www.facebook.com/page/513600258816664/search?q=2020&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW1lOjAiOiJ7XCJuYW1lXCI6XCJjcmVhdGlvbl90aW1lXCIsXCJhcmdzXCI6XCJ7XFxcInN0YXJ0X3llYXJcXFwiOlxcXCIyMDIwXFxcIixcXFwic3RhcnRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfeWVhclxcXCI6XFxcIjIwMjBcXFwiLFxcXCJlbmRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxcIixcXFwic3RhcnRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0%3D
https://www.facebook.com/page/513600258816664/search?q=2020&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW1lOjAiOiJ7XCJuYW1lXCI6XCJjcmVhdGlvbl90aW1lXCIsXCJhcmdzXCI6XCJ7XFxcInN0YXJ0X3llYXJcXFwiOlxcXCIyMDIwXFxcIixcXFwic3RhcnRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfeWVhclxcXCI6XFxcIjIwMjBcXFwiLFxcXCJlbmRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxcIixcXFwic3RhcnRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0%3D
https://www.facebook.com/page/513600258816664/search?q=2020&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW1lOjAiOiJ7XCJuYW1lXCI6XCJjcmVhdGlvbl90aW1lXCIsXCJhcmdzXCI6XCJ7XFxcInN0YXJ0X3llYXJcXFwiOlxcXCIyMDIwXFxcIixcXFwic3RhcnRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfeWVhclxcXCI6XFxcIjIwMjBcXFwiLFxcXCJlbmRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxcIixcXFwic3RhcnRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0%3D
https://www.facebook.com/page/513600258816664/search?q=2020&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW1lOjAiOiJ7XCJuYW1lXCI6XCJjcmVhdGlvbl90aW1lXCIsXCJhcmdzXCI6XCJ7XFxcInN0YXJ0X3llYXJcXFwiOlxcXCIyMDIwXFxcIixcXFwic3RhcnRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfeWVhclxcXCI6XFxcIjIwMjBcXFwiLFxcXCJlbmRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxcIixcXFwic3RhcnRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0%3D
https://www.facebook.com/page/388187591287942/search?q=korona&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW1lOjAiOiJ7XCJuYW1lXCI6XCJjcmVhdGlvbl90aW1lXCIsXCJhcmdzXCI6XCJ7XFxcInN0YXJ0X3llYXJcXFwiOlxcXCIyMDIwXFxcIixcXFwic3RhcnRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfeWVhclxcXCI6XFxcIjIwMjBcXFwiLFxcXCJlbmRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxcIixcXFwic3RhcnRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0%3D
https://www.facebook.com/page/388187591287942/search?q=korona&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW1lOjAiOiJ7XCJuYW1lXCI6XCJjcmVhdGlvbl90aW1lXCIsXCJhcmdzXCI6XCJ7XFxcInN0YXJ0X3llYXJcXFwiOlxcXCIyMDIwXFxcIixcXFwic3RhcnRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfeWVhclxcXCI6XFxcIjIwMjBcXFwiLFxcXCJlbmRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxcIixcXFwic3RhcnRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0%3D
https://www.facebook.com/page/388187591287942/search?q=korona&filters=eyJycF9jcmVhdGlvbl90aW1lOjAiOiJ7XCJuYW1lXCI6XCJjcmVhdGlvbl90aW1lXCIsXCJhcmdzXCI6XCJ7XFxcInN0YXJ0X3llYXJcXFwiOlxcXCIyMDIwXFxcIixcXFwic3RhcnRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfeWVhclxcXCI6XFxcIjIwMjBcXFwiLFxcXCJlbmRfbW9udGhcXFwiOlxcXCIyMDIwLTEyXFxcIixcXFwic3RhcnRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xLTFcXFwiLFxcXCJlbmRfZGF5XFxcIjpcXFwiMjAyMC0xMi0zMVxcXCJ9XCJ9In0%3D
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® vip.travel.agency - Prati
S The Gritti Palace, a Luxury Collection Hotel, Venice

® vip.travel.agency Breakfast with the view!! & ¥

#venice #grittipalace #luxurytravel #viptravel #travel
#traveltheworld #traveling #travelers #travelphotography
#travelgram #travelvibes #traveladdicted #travelawesome
#travelforlife #travelaroundtheworld #travelagency #luxurytravel
#luxuryexperience
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Slika 8.3. Primjer objave TP sadrZaja turisticke agencije VIP na Instagramu
Izvor: Vip Travel Agency (2021). Dostupno na: https://www.instagram.com/p/CMHJIDEsXtl/ Pristupljeno 15.
rujna 2022.

= ORA TOURS
§, 16. rujna 2020. - S

1§ Skyscanner nudi najbolji nadin kako saznati kamo sve moZete putovati. Zbog Korona problema
u svijetu putovanja kac da su stala u zadnjih 6 mjeseci, ali stvari idu na bolje i kako izgleda do
BoZica ce sve biti vise-manje normalino. Pise vam gdje mozZete, gdje moZete uz odredene uvjete
(izolacija, karantena) i gdje nikako ne mozZete (totalna zabrana kretanja). Naravno, ovo ce se
promjeniti iz dana u dan pa je najbolje da pratite situaciju klikom na link ispod.

s Trenutno mozZete po do sada nevidenc niskim cijenama rezervirati putovanje za odmeor u jesen
i zimu, ali i proljece @

TN r ke ZatraZite ponudu za individualna putovanje na:
= 031 209 555 ili @ info@oratours.hr

Opwn row Pactially opon Ciosed for now

SKYSCANNER.NET
Coronavirus (COVID-19) Flight & Travel Restrictions by Country | Skyscanner
We provide up-to-date info on travel restrictions for every country to help you make decisions...

DO s

o> Svida mi se J Komentar &> Podijeli
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Slika 8.4. Primjer objave sadrzaja o mjerama vezanim za korona virus turisticke agencije Ora

na Facebooku (primjer objave ZP sadrzaja)

Izvor: OraTours (2020). Dostupno na: https://www.facebook.com/page/294343800729088/search/?q=korona
Pristupljeno 15. rujna 2022.

Na slikama 8.5. prikazan je primjer objave ostalih sadrzaja (OS) od strane turisti¢ke agencije

Travelino, dok je na slici 8.6. prikazan primjer objave videozapisa.

= Travelino
m 8. kolovoza 2021. Q)

HINEe

CROATIAWEEK.COM

Croatia Airlines celebrates 32nd birthday today
Croatia Airlines celebrates 32nd birthday today by croatiaweek August 7, 2021 in News (Photo:...

0

oY Svida mi se (J Komentar # Podijeli

Slika 8.5. Primjer objave ostalih sadrzaja (OS) turisticke agencije Travelino na Facebooku

Izvor: Travelino (2021). Dostupno na: https://www.facebook.com/travelino.hr/ Pristupljeno 15. rujna 2022.
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Idea putovanja
3. svibnja 2020. * D

Koja je vasa sljedeca daleka destinacija za putovanje?

O aktualnim temama (i Sire) razgovaramo s nasom lokalnem vodickom Petkom koja Zivi u Keniji i
uz naseg voditelja putovanja dodatno se brine na destinaciji za nase grupe putnika koje vodimo
na putovanje u Keniju - u kombinaciji prekrasne africke plaZe Diani Beach i safarija u dva
nacionalna parka, sve uz smjestaj u objektima 5*.

Prenosimo vam dojmove nasih partnera s terena dok s nestrplienjem ¢ekame (sigurne) prilike za
nova putovanja...

H Idea
‘ putovanja

©0 45 9 komentara 3 dijeljenja

oy Svida mi se () Komentar @ Podijeli

Slika 8.6. Primjer objave videozapisa turisti¢ke agencije Idea putovanja na Facebooku

Izvor: Idea putovanja (2020). Dostupno na:
https://www.facebook.com/page/1589305991314420/search/?q=korona Pristupljeno 15. rujna 2022.

Za napomenuti je da je prilikom analize objava utvrdeno da je u prosjeku gotovo svaka objava
imala najmanje jedan komentar i/ili oznaku ,,svida mi se* kao pozitivnu povratnu informaciju
na objavu sadrzaja kako na Facebooku tako i na Instagramu. NajviSe pozitivnih komentara
imale su objave koje su se odnosile na turistiCku ponudu putovanja u odredene destinacije.
Takoder, zabiljezeni su 1 pozitivni komentari korisnika na objave vezane za epidemioloske
mjere premda je takvih objava bilo znatno manje u odnosu na one koje su se odnosile na
turisticku ponudu agencija. Takoder i u odnosu na navedeno uoceno je da su vise povratnih
pozitivnih reakcija korisnika ostvarile objave na Facebooku §to je bilo 1 za oc¢ekivati buduéi da

su sve agencije puno vise aktivnije te imaju puno vise pratitelja na Facebooku.
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9. ZAKLJUCAK

Istrazivanje u ovom radu je pokazalo da promatrane turisticke agencije neovisno o pandemiji,
ulazu svoje napore kako bi opstale i kako bi nastavile komunikaciju s potencijalnim korisnicima
— turistima te prikazali svoju turisticku ponudu u najboljem svjetlu, premda su rezultati
istrazivanja pokazali da se kod nekih turistickih agencija broj objava na druStvenim mrezama
za vrijeme pandemije uvelike smanjio, dok se kod nekih pove¢ao. Medutim, a kao §to je to veé¢
navedeno u historijatu rada, razlog smanjenja aktivnosti moze se pripisati uvodenju
epidemioloSkih mjera Sto je tijekom 2020. godine ukljucivalo i stoge mjere poput zatvaranja
drzavnih granica nakon pojave epidemije kada je znatno ograni¢en broj kretanja pa je za
pretpostaviti da u to vrijeme turisticke agencije nisu mogle predvidjeti daljnji tijek odvijanja
okolnosti epidemije, a samim time niti unaprijed planirati putovanja u odredene destinacije.
Osim toga, rezultati istrazivanja pokazali su da se aktivnost veine promatranih agencija na
druStvenim mrezama unato¢ pandemiji povecala, narocito kada je u pitanju drustvena mreza
Facebook, dok su neke agencije samo odrzavale aktivnost premda ne u jednakoj mjeri kao i

prije pandemije.

Zanimljiv je podatak da su promatrane turisti¢ke agencije viSe bile usmjerene na objavljivanje
sadrZaja na druStvenoj mreZi Facebook nego li na Instagramu. Rezultati istrazivanja pokazali
su da su promatrane agencije u svom radu vise koristile Facebook. ITako se temeljem ovakvog
istrazivanja ne mogu utvrditi razlozi zbog kojih agencije ne koriste u jednakoj mjeri Instagram
kao komunikacijsko sredstvo s korisnicima, pretpostavlja se da je razlog nedovoljno
poznavanje mogucénosti te mreze ili jo§ uvijek nedovoljna razvijenost, premda brojna druga

istraZivanja prikazana u ovom radu ukazuju da se korisnici sve viSe okre¢u Instagramu.

Promatrajuci sveobuhvatno aktivnost promatranih turistickih agencija na druStvenim mreZama
moze se vidjeti da su sve agencije, neovisno o tome §to su neke smanjile broj objava, poprili¢no
kreativne kada je u pitanju objavljivanje sadrzaja 1 redovna komunikacija s korisnicima. Za
primijetiti je da se rad ovih agencija nastavio uspje$no i nakon pandemije. Promatrajuci
obiljeZja nacina dijeljenja sadrzaja obje su agencije pokazale orijentaciju u vidu prikazivanja
raznih turistickih sadrZaja kako prije pandemije tako i tijekom njezina trajanja. MozZe i ubuduce
ocekivati da ¢e se njihov rad 1 aktivnost u ovoj krizi jo$ viSe ucvrstiti. lako je za sada tesko
predvidjeti kako ¢e se nadalje odvijati okolnosti pandemije i kada ¢e se ista konacno ,,ugasiti‘,

nedvojbeno je da ¢e potreba za putovanjima i1 dalje ostati. Ona je prisutna i sada, konstantno
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raste, a pitanje smjera kretanja turistickih tokova otkriti ¢e u konacnici vrijeme. Turisticke
agencije mogu na to utjecati ako prate i osluskuju potrebe potrosaca i kona¢no ono Sto je

potroSacima vazno, te ako nauce kako im odgovoriti na te potrebe.

Nakon krize svakako da ¢e spektar zahtjeva potrosaca biti puno veci, a posebno u vidu
zdravstvenih zahtjeva 1 zdravstvene sigurnosti neke destinacije. No, kao Sto je ve¢ ranije
navedeno, turistickim agencijama rjeSenje za navedeno pitanje nece biti teSko pronaci ako
uspiju pratiti trendove i ako omoguce korisnicima da lako dodu do odgovora na svoja pitanja u
vezi destinacija. Jedan od nac¢ina da im to omoguce su upravo drustvene mreze i njihove web
stranice na kojima na vrlo lak, transparentan 1 dostupan nacin mogu omoguciti korisnicima
pristupacnost informacija koje su im vazne. Pri tome je za primijetiti da su sve u ovom radu
analizirane turistiCke agencije pokazale kako su u tom vidu jako dobro organizirane neovisno

o pandemiji.

Premda je kod nekih turistickih agencija komunikacija na drustvenim mrezama bila ucestalija
prije pandemije, iste su i dalje nastavile sa svojim aktivnostima na druStvenim mrezama
Facebook i1 Instagram pa ¢ak i u vrijeme vrhunca pandemije tijekom 2020. godine. Za vrijeme
pandemije turisticke agencije su redovito na tjednoj razini objavljivale sadrzaje medu kojima
su bili 1 sadrzaji o epidemioloskim mjerama i preporuke za zaStitu zdravlja tijekom pandemije
korona virusa. Medutim, primjetno je da je takvih sadrzaja o epidemiolo§kim mjerama bilo vrlo

malo naspram onih sadrZaja koji se odnose konkretno na smjestaj, putovanja, destinacije 1 sl.

Slijedom navedenoga, a s obzirom na u radu postavljene hipoteze moZze se zaklju¢no navesti
kako je potvrdena hipoteza da su druStvene mreze dobra platforma za komunikaciju turisti¢kih
agencija uslijed pandemije korona virusa. Medutim, ne moze se tvrditi da je kod svih odabranih
agencija komunikacija putem druStvenih mreza bila ucestalija tijekom pandemije nego prije
premda su sve turisticke agencije koje su bile aktivnije prije promatranog razdoblja pandemije
korona virusa nastavile redovito objavljivati svoje turisticke sadrzaje. Takoder ukazuje se i
potreba da turisticke agencije putem svojih drustvenih mreza viSe informiraju korisnike o
obvezi pridrzavanja epidemioloskih mjera za vrijeme putovanja i zdravstvenoj sigurnosti
turistickih destinacija za vrijeme pandemije korona virusa budu¢i da je istrazivanje pokazalo

tek neznatan broj takvih i slicnih objava na druStvenim mreZama.
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za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova
(knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora sinterneta, i drugih izvora)
bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova moraju biti pravilno
navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani, smatraju se plagijatom,
odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom
studenti su duzni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Valentina First pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoséu,
izjavljujem da sam iskljuCiva autorica diplomskog rada pod naslovom Usporedba
komunikacije odabranih turisti¢kih agencija na digitalnim platformama prije i tijekom
pandemije COVID-19 virusa te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez
pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Studentica:
Valentina First

lolerting it

(vlastorucni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske radove
sveucilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuciliSne knjiznice u sastavu
sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i
sveucilisne knjiznice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se realiziraju kroz
umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci nacin.

Ja, Valentina FirSt neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javhom objavom
diplomskog rada pod naslovom Usporedba komunikacije odabranih turistickih agencija

na digitalnim platformama prije i tijekom pandemije COVID-19 virusa ¢iji sam autorica.

Student/ica:
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Valentina First

Ihlerting it

(vlastorucni potpis)



