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1. Uvod

,Drustvene mreze posve su promijenile nac¢in na koji komuniciramo s ljudima na internetu.
Internet, a potom 1 druStvene mreze, promijenile su ljudsko shvac¢anje komunikacije. Drustveni
socijalni web, kakav danas poznajemo, dao je novo znacenje pojmu komunikacije* (Stanojevic,
2011:168). ,,Iako ga je stvorio ¢ovjek, internet je poprimio svoj zivot. Ima sve karakteristike
(Barabasi, 2006:160) Drustvene mreze u potpunosti su promijenile na¢in komunikacije i postale
su sastavni dio svakodnevnog zivota pojedinca i mjesto okupljanja razli¢itih ljudi koji se
povezuju kroz zajednic¢ke interese. Ono §to druStvene mreze Cini toliko zanimljivima je
konstantna prilagodba i noviteti koji se uvode toliko brzo da ih je gotovo nemoguce pratiti.
Komunikacija na druStvenim mrezama vise nije samo na razini razmjene sli¢nih interesa vec je
postala i poslovna platforma putem koje je jeftinije i lakSe nego ikada do¢i do ciljane publike.
Drustvene mreze su postale globalni trend koji je govotovo nemoguée izbjeéi. ,,Globalni
trendovi ne zaobilaze turizam, $to se u prvom redu ogleda kroz dosadasnji porast domaceg i
inozemnog turistickog prometa, ve¢u i lakSu mobilnost turista, ali i povecanu globalnu
konkurenciju na medunarodnim turistickim destinacijama i trzistu* (Horvati¢,Baci¢, 2013:166).
Cini se kako je poveznica izmedu putovanja, odnosno turizma i drustvenih mreza direktnija
nego ikad. ,,Danas preko 80% svjetskih turista zapocinje svoje putovanje na internetu.*

(Stojkovi¢ , 2013:4).

U kotekstu sve vece popularizacije i upotrebe drustvenih medija u komunikaciji 1 turizmu, cilj
ovog rada je vidjeti je li 1 krovna organizacija za promociju turizma u Hrvatskoj koristi nove
komunikacijske tehnologije u promociji destinacije te ukoliko koristi, na koji na¢in. Metodom
studije slucaja zeli se ispitati komunikacija u sluzbenoj ljetnoj predsezoni (15.travnja 2016. do
15.1ipnja 2016.) 1 za vrijeme sluZbene ljetne sezone (15. lipnja 2016. do 15. kolovoza 2016.)
na drustvenim mrezama Facebooku, Twitteru i Instagramu. KoriStenjem kvantitativne metode
studije slucaja cilj ovog rada je ispitati razlikuje li se komunikacija Hrvatske turisti¢ke zajednice
na sluzbenim profilima drustvenih mreza s obzirom na razdoblje koje je analizirano, koje
komunikacijske strategije koristi Hrvatska turisti¢ka zajednica te na kraju je li komunikacija

Hrvatske turisticke zajednice prilagodena platformama putem kojih se odvija.

Diplomski rad podijeljen je na Sest djelova. U uvodnom dijelu objasnjava se svrha provodenja

analize sluCaja te se objaSnjava istrazivacki problem i zaSto je sama tema vazna za analizu.



Teoretski dio sadrzi informacije o predmetu proucavanja i svim subjektima koji se proucavaju
u ovom istrazivanju kako bi se dobiveni rezultati mogli staviti u odredeni kontekst te kako bi
sami pojmovi bili jasniji. Teorija poc¢inje opcéenitim dijelom o druStvenim mrezama zatim o
specificnostima svake druStvene mreze koje su relevantne za istrazivanje, a u ovom slucaju su
to Facebook, Instagram i1 Twitter, a zavrSava na utjecaju druStvenih mreza na Hrvatsku
turisticku zajednicu koja je fokus samog istrazivanja. U metodologiji se opisuje sama metoda
studije slucaja i njene specifi¢nosti te se postavljaju sadrzajne kategorije pomocu kojih se
razvrstava i analizira sadrzaj objavljen na svim drustvenim mrezama ovisno o razdoblju u
kojem se druStvene mreze proucavaju kako bi se detektirali trendovi. Dobiveni rezultati se
analiziraju na osnovu sadrzaja objava na drustvenim mrezama u odredenom razdoblju te na
temelju analize dolazi do rasprave u kojoj se navode trendovi u komunikaciji Hrvatske
turisticke zajednice na druStvenim mrezama. U zaklju¢ku se donose najvazniji zakljucei 1

odgovori na istrazivacka pitanja.

1.1. Cilj rada

Pomocu kvalitativne metode studije slucaja, u ovom radu ¢e se analizirati komunikacija
Hrvatske turisticke zajednice (Croatia full of life) putem sluzbenih profila na druStvenim
mrezama Facebooku, Instagramu i Twitteru te razlike u komunikaciji u razdoblju predsezone
(od 15.4.2016. do 15.6.2016.) i u razdoblju sezone ( od 15.6.2016 do 15.8.2016.). Provedenim
istrazivanjem 1 analizom prikupljenih podataka cilj ovog diplomskog rada je bio odgovoriti na

tri istrazivacka pitanja:

P1: Razlikuje 1i se komunikacija Hrvatske turisticke zajednice na sluZzbenim profilima

drustvenih mreZa u razdoblju predsezone i sezone?

P2: Koje komunikacijske strategije koristi Hrvatska turisticka zajednica u vrijeme predsezone

1 sezone na svojim sluzbenim profilima druStvenih mreza?

P3: Je li komunikacija Hrvatske turisti¢ke zajednice na sluzbenim profilima drustvenih mreza

prilagodena mreZama na kojima komuniciraju poruke korisnicima druStvenih mreza?



Istrazivanje je usmjereno na komunikacijske strategije te njihovu primjenu ovisno o kojem
razdoblju analize se radi te o tome na kojoj platformi se komuniciraju poruke. Cilj je uociti
trendove u komunikaciji i prilagodbu komunikacije ovisno o tome kada i gdje se poruke

komuniciraju.

2. Teorijski okvir
2.1. Drustvene mreZe kao vazan komunikacijski alat

»Dogodile su se Cetiri revolucije u povijesti medija: stvaranje gréke abecede koja je
omogucila moderan nacin pisanja, izum strojeva za tiskanje, razvoj radija i televizije te na kraju
izum kompjutera, interneta i drustvenih mreza.“(Macnamara, 2010:12) DruStvene mreze su
globalni fenomen koji je danas gotovo nemoguce izbjeci i koji je postao sastavni dio Zivota
pojedinca. O vaznosti i primjeni druStvenih mreza u svakodnevnom zivotu korisnika diljem
svijeta najbolje je izraziti kroz broj korisnika koji svakodnevno koriste drustvene mreze.
Facebook ima preko 1,8 milijardi jedinstvenih mjese¢nih korisnika, Twitter preko 310 milijuna
jedinstvenih mjese¢nih korisnika dok Instagram ima preko 110 milijuna jedinstvenih mjesecnih
korisnika. Drustvene mreZe koje je takoder vazno napomenuti zbog velikog broja jedinstvenih
mjesicnih korisnka su: Pinterest — 250 milijuna, LinkedIn — 225 milijuna, Google plus - 120
milijuna 1 Tumbler sa 110 milijuna jedinstvenih  mjesecnih  korisnika
(Internetworldstats.com,2017.). Ve¢ same brojke na mjesecnoj razini dovoljno govore o
popularnosti drustvenih mreza medu korisnicima kao fenomenu bez kojeg je moderni Zivot u
potpunosti nezamisliv. ,,DruStveno umrezavanje nije novost. Oduvijek je postojalo. U ljudskoj
je prirodi socijalizirati se i komunicirati, bilo zbog komentiranja, preporuka ili upozoravanja
jedni drugih.” (Uitz, 2012:1) Upravo zbog tih karakteristika kao S$to su otvaranje
personaliziranih profila, komunikacija s drugim korisnicima 1 pristup specijaliziranim grupama,
drustvene mreze su od skromnih pocetaka dozivjele globalnu ekspanziju. ,,Drustvene mreze
postale su globalni komunikacijski fenomen, pocevsi od skromnih pocetaka sa SixDegrees.com
drustvenom mreZom, pa sve do Friendstera, MySpacea, Facebooka, Twittera i1 svih onih koji su
se izmedu navedenih pojavljivale 1 nestajale s globalne komunikacijske scene i drustvenog

prostora.© (Grbavac,2014:206) Evolucija moguénosti koju nude druStvene mreze je rezultirala



rastom broja korisnika $to se vrlo brzo pocelo shvacati 1 u poslovnom svijetu koji je Facebook
poceo koristiti kao platformu za promociju svog sadrzaja i plasiranje poruka. Sama priroda
drustvenih mreza omogucuje da se uz mali budzet moze do¢i do velikog broja ciljane publike.
,Omogucavanjem besplatnog koriStenja mreza, skidanja i stavljanja multimedijskog sadrzaja i
stvaranja interesnih grupa, druStvene mreze su postale i marketinski alat za postizanje

promotivnih ciljeva.” (Blios, Keli¢,2012:154)

,Online drustvene mreze mogu biti definirane kao isklju¢ivo web servisi koji dozvoljavaju
pojednicima da konstruiraju javni ili polu-javni profil unutar ograni¢enog sistema, stvaraju listu
drugih korisnika s kojima su povezani te mogucénost da pregledaju i usporede svoju listu
kontakata 1 drugih unutar sistema.* (Bilo§,Keli¢, 2012:154) DruStvene mrezZe su najpopularniji
globalni komunikacijski fenomen s obzirom da su karakteristike drustvenih mreza prilagodene
pojedincu kao drustvenom bicu. Interakciju koja se prije dogadala u offline svijetu sve je vise
zamjenila iterakcija u online svijetu, a prvenstveno na druStvenim mrezama. ,,Na druStvene
mreze dolazimo kako bi se zblizili, povezali 1 sprijateljili s novim ljudima, kako bi podijelili
odnosno primili ili razmijenili razne informacije, jednostavno kako bi komunicirali s ljudima

na svaki mogu¢i nacin.” (Grbavac,2014:207)

Vodece drustvene mreZe su obicno dostupne na vise jezika i pomazu korisnicima da se poveZu
s prijateljima i ljudima preko geografskih, politickih ili ekonomskih granica. ,,0d prestavljanja
prvog digtalnog kompjutera koji je bio veli¢ine prostorije proslo je malo vise od 60 godina,
prije tridesetak godina doslo je do prvog mreznog povezivanja kojeg danas zovemo internet, a
Facebooku je trebalo samo deset godina da postane najpopularnija druStvena mreza na planeti
1 neosporno najpopularnija komunikacijska platforma.“(Hadzi¢, Kupi¢ Gusci¢, Plenkovié,
2014:243) Drustvene mreZe su se tijekom godina pozicionirale kao nuzan alat u komunikaciji.
Ono §to je klju€no u komuikaciji na druStvenim mreZama je pracenje trendova komunikacije i

njihova prilagodba na razliCite drustvene mreza. Prema Socialmediaexaminer.com, klju¢ni

trendovi u 2016. godini na drusStvenim mrezama su bili: 1.) Video je postao klju¢no sredstvo
komunikacije na drustvenim mrezama i to je trend koji ¢e se jo§ vise razvijati tijekom 2017.
godine 2.) Live video uzima sve viSe zamaha na druStvenim mreZzama 3.) Facebook 1 Youtube
su dvije mreze kojece marketing strucnjaci najvise koristiti za kreiranje svojih kampanja 4.)
Snapchat kao drustvena mreza je u porastu 5.) Facebook i dalje ostaje najvaznija drustvena

mreza 6.) Dominiraju Facebook oglasi.

,,Kljuéna promjena koja se dogodila je to da mi viSe ne trazimo put do usluga ve¢ one traze put

do nas. Na drustvenim mreZama marketing stru¢njaci targetiraju to¢no odredenu skupinu ljudi


https://www.socialmediaexaminer.com/

prema tocno odredenim karakteristikama kako bi im dostavili to¢no informaciju ili uslugu koja

im je potrebna u tom trenutku® (Socialmediaexaminer.com, 2017.). DruStvene mreze su postale

dio ljudske svakodnevice i profilirale su se kao klju¢no sredstvo komuikacije. Ipak, svaka
drustvena mreza ima vlastite specificnosti i elemente zbog ¢ega se razlikuje od drugih i1 zbog
¢ega je potrebno komunikaciju na drustvenim mrezama prilagodavati svakoj drustvenoj mrezi
posebno. Zbog toga je dobro poznavati kljune elemente svake drustvene mreze kako bi

prilagodili komunikaciju korisnicima na tim mrezama.

2.1.1.) Facebook

»Facebook je internetska druStvena mreza koju je 2004. godine osnovao Mark
Zuckerberg. U svojim pocecima je bio namijenjen samo studentima sveuciliSta na Harvardu
koji su tim putem mogli medusobno komunicirati i razmjenjivati informacije, ali se ubrzo

prosirio u mrezu globalnog tipa s velikim brojem sudionika.” (Grbavac,2014:7)

Moderni zivot danas je nezamisliv bez Facebooka. Facebook je mjesto gdje se s prijateljima
dijeli svakodnevica, gdje se informira i gdje se komentiraju svakodnevni globalni dogadaji.
,Danas je Facebook najpopularnija drustvena mreZa. Osnovan je 2004. godine, a na svoju
desetu godisnjicu je imao viSe od milijardu aktivnih korisnika. ( Hadzi¢, Kupi¢ Gusci¢,
Plenkovi¢, 2014:245) Facebook je jako fokusiran na razmjenu izmedu prijatelja 1 obitelji 1
konstantno se trude ostvariti interakciju kroz sadrZaj kao Sto su slike, djeljenje statusa i
drustvene igre. ,,Facebookova misija je dati ljudima mo¢ dijeljenja kako bi svijet postao
otvoreniji 1 povezaniji. Ljudi koriste Facebook kako bi ostali povezani s prijateljima 1 obitelji,
kako bi otkrili $to se dogada u svijetu te u konacnici kako bi podijelili izrazili ono §to je njima

vazno i ono do ¢ega je njima stalo.” (Facebook.com, 2017.)

Facebook korisniku daje brojne opcije, a najvazniji parametar kojim se mjeri interakcija s
korisnicima je reach ili doseg. ,,Koliko ¢e biti reach odredenog profila ovisi o brojnim
faktorima. Dijeljenje sadrzaja je najpozeljnija aktivnost u ostvarivanju veceg reacha jer je to
najbrza metoda Sirenja informacija o postavljenom sadrzaju. Komentari su takoder pozeljan
nacin interakcije jer omogucuje korisnicima da izraze svoje miSljenje o sadrzaju te daje
moguénost odgovora na komentare i proSirenje komunikacije na druge korisnike. Like ili
svidanje je najmanja razina interakcije, ali daje do znanja o porastu broja ljudi kojima se svida

stranica ili postavljeni sadrzaj.” (Hadzi¢, Kupi¢ Gusci¢, Plenkovi¢, 2014:246.)
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Facebook je jako popularan kako medu mladima tako 1 medu starijim korisnicima, §to se moze
vidjeti po broju jedinstvenih mjesecnih korisnika koji premasuje 1,8 milijardi jedinstvenih
mjesecnih korisnika. (Internetworldstats.com,2017.) Razlozi popularnosti ove drustvene mreze
se mogu traziti u karakteristikama samog Facebooka. ,,Jedna od karakteristika Facebooka je
jednostavnost koristenja, kao i ve¢ina drustvenih mreza, Facebook je jednostavan za razumijeti,
koristiti i uzivati. Takoder, Facebook omogucuje brzu komunikaciju i razmjenu sadrzaja bez
obzira je li u formi teksta, fotografije ili linka. Facebook omogucuje dijalog, pristupacan je i

omogucuje neovisnost korisnika.* (Hadzi¢, Kupi¢ Gusci¢, Plenkovi¢, 2014:246.)

Novi trendovi na Facebooku se odnose na live video prijenose te mogucénost
postavljanja videozapisa kao svoje dnevne pric¢e koju prijatelji korisnika mogu pregledavati.
Live video prijenoti imaju $iroku primjenu u komunikaciji online medija putem drustvenih
mreza. Unato¢ ekspanziji drugih druStvenih mreZa, Facebook je i dalje primarno okupljaliste

kako mladih tako 1 starijih korisnika te primaran izvor informacija i medusobnog povezivanja.

2.1.2.) Twitter

Facebook je drustvena mreZa koja drzi apsolutno vodstvo $to se ti¢e popularnosti medu
korisnicima, ali 1 Twitter s mjese¢nom brojkom od 310 milijuna jedinstvenih korisnika je
druStvena mreza koja uzZiva veliku popularnost medu korisnicima.
(Internetworldstats.com,2017.). ,,Twitter je mreza koja je u ekspanziji i ima sve vise korisnika

na prostorima ex-u, a u nekim zemljama je i popularnija od Facebooka.* (Stojkovi¢, 2013:20)

Twitter se za razliku od Facebooka koristi za kratke i jasne informacije, a vazno je
sredstvo informiranja i komunikacije medu korisnicima, osobito za vrijeme prijelomnih i
izvanrednih dogadaja. ,, Twitter je alat koji omogucuje ljudima da se besplatno registriraju i
zatim objavljuju kratke poruke kada god pozele. Osoba koja se sluzi Twitterom moze napisati
poruku dugu do 140 znakova, a ta se poruka zatim Salje svim "sljedbenicima" te osobe. Kao
"sljedbenik" moguce je vidjeti sve tweetove neke osobe.“ (Bernoff, Li, 2010: 35) Zbog svojih
karakteristika kao druStvene mreze Twitter je postao okupljaliSte ljudi koji izrazavaju svoje
interese 1 komentriraju globalnu svakodnevicu kroz kratke i jasne objave. ,, Twitter je drustvena

mreza fokusirana viSe na zajednicke interese nego na prijatelje gdje korisnici stvaraju postove
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od 140 znakova ili manje.“ ( Bartulovi¢, Milanovi¢ Litre, John 2013:22 prema Hacker,

Seshagiri, 2011.)

Jedna od najvaznijih opcija na Twitteru je mogucnost upotrebe hashtaga #. lako sada i
druge drustvene mreze koriste hashtag on je tipi¢an za komunikaciju na Twitteru jer se pomocu
njega lakse pretrazuju odredene teme. Hashtagovi pretvaraju rijec ili grupu rijeci u link koji je
moguce pretraziti. Pomaze u organiziranju sadrzaja i omogucuje lakse prac¢enje tema koje su
bazirane na klju¢nim rije¢ima . Takoder, lako je za pretrazivati sadrzaj odredenog korisnika
ukoliko korisnik ima svoj prepoznatljiv hashtag naprimjer #CroatiaFullOfLife ili #24Sport.
,Korisnici Twittera mogu kreirati post kao tekst, link, fotografiju i video, mogu pregledavati i
pratiti objave drugih korisnika, slati javne ili poluprivatne odgovore ili imati privatne razgovore
s drugim korisnicima. Takoder, korisnici mogu pretrazivati cijelu mrezu u stvarnom vremenu u
potrazi za interesantnim temama ili prijelomnim vijestima putem hashtaga. Sadrzaj na Twitteru
je javan i1 ima Sirok doseg.” ( Bartulovi¢, Milanovi¢ Litre, John 2013:22 prema Hacker,
Seshagiri, 2011.) S obzirom na karakteristike Twittera kao druStvene mreze, korisnici na
Twitteru su okupljeni oko sli¢nih interesa viSe nego prijateljstva s drugim korisnicima. ,,Na
Twitteru ljudi prate profile koji im daju vazne informacije bez obzira znaju li ljude koji se kriju
iza tih profila ili ne.” ( Bartulovi¢, Milanovi¢ Litre, John 2013:22 prema Hacker, Seshagiri,
2011.)

2.1.3. Instagram

Instagram je u posljednjih nekoliko godina postao iznimno popularna drustvena mreZa, a
danas broji preko 110 milijuna jedinstvenih mjesecnih korisnika.
(Internetworldstats.com,2017.) ,,Proteklih nekoliko godina aplikacije za dijeljenje fotografija
postale su iznimno popularne. Postale su sveprisutne i zbog njihove prakti¢nosti i drustvenih
znacajki koje ukljucuju dijeljenje, lajkanje, komentiranje i repostanje zapravo se ponasaju kao

drustvene mreze.“ (Sedlar, 2014:23, prema Hochman i1 Schwartz, 2012.)

Instagram kao druStvena mreza je pogodna za turizam i fotografije putovanja s obzirom na
to je primarno aplikacija za dijeljenje fotografija 1 najviSe je vizualna druStvena mreza od
navedenih. Sve viSe ljudi upravo putem Instagrama povezuje druStvene mreZe i putovanja te
stvara novu profesiju koja se naziva ,travel bloger”. To je osoba koja besplatno odsjeda u

hotelima na razli¢itim destinacijama i promovira ith putem drustvenih mreza, primarno
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Instagrama koji postaje sve popularniji. ,, Dokaz popularnosti Instagrama je ¢injenica da je

Facebook 2012. godine kupio Instagram za cijenu od jedne milijarde dolara.* (Sedlar, 2014.:23)

Sadrzaj koji je moguce objavljivati na Instagramu su: fotografije (samostalno ili jedna vrsta
foto albuma od nekoliko fotografija — najvise 10), videozapisi (samostalno ili vrsta video
galerije od najviSe 10 videozapisa), boomerang (sluzi za uslikavanje pet fotografija koje se
pretvaraju u video i reproduciraju kao jedan materijal), Instagram prica(unutar Instagram price
postoji moguénost bojanja fotografija, dodavanje stickera, lokacija, temperature zraka, oznake
vremena te dodavanje teksta) i live videozapisi. Zbog ovih brojnih moguénosti pogodan je za
brendiranje razli¢itih lokacija, zemalja i turisti¢kih zajednica. ,,Instagram je odli¢no sredstvo za

izgradnju imidZa ili brenda. (Stojkovi¢, 27:2013.).

2.2.  Drustveni mediji u turizmu

Sve vec¢i broj ljudi se odlucuje na putovanja, a zasigurno dio moZemo pripisati suvremenim
tehnologijama i druStvenim mrezama. ,,Primjena suvremenih informacijskih i komunikacijskih
tehnologija turisticke proizvode 1 usluge ¢ini komplementarnim, a turisticku ponudu
atraktivnijom i konkurentnijom koja zadovoljava globalna obiljezja turistickih kretanja te bitno
izmijenjene i sofisticirane turisticke potrebe 1 potraznju*. (Horvati¢,Baci¢, 2013:168) ,,Danasnji
turisti su iskusni putnici koji svojim novonastalim potrebama oblikuju strukturu turistickih
potreba i turizam u skladu s globalnim trendovima, novim vrijednostima, obrascima te Zivotnim
stilom.* (Horvati¢,Baci¢, 2013:170) Moze se reci da su internet i druStvene mreze unijeli pravu
revoluciju u razvoj sektora turizma. ,,Svijet putovanja od pocetka 21. stoljeca dozivio je velike
promjene. Jacanje niskotarifnih zra¢nih prijevoznika odnosno pad cijene prijevoza na srednjim
1 dalekim udaljenostima ucinio je putovanja dostupnijim desecima milijuna ljudi. Pokazuju to i
podaci o broju medunarodnih turistickih dolazaka koji se od 2000. godine do 2012. godine
povecao sa 627 milijuna na 1.035 miljjardi.” (Mikuli¢, Vlai¢,2013:56) ,,Milijuni ljudi u
odredeno godiS$nje doba, ili nekoliko puta godisnje, postaju tzv. homo turisticus. Ljudi putuju
radi zadovoljavanja svojih potreba za odmorom i razonodom, upoznavanjem ljudi i njihovih
krajeva 1 kulture, da bi se duhovno 1 tjelesno obnovili. Kaze se da putovanja ubrzavaju Zivot i
da obogacuju uzbudenjima. Ljudi, stoga, neprestano ¢eznu za kretanjem, za putovanjima. Jedni
putuju da bi upoznali nepoznate krajeve i pejsaze, gradove i kulturne spomenike, drugi da bi

nesto kupili, tre¢i da bi se zabavili 1 igrali, Cetvrti da bi dozivjeli nesto neobic¢no ili barem novo,
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peti jednostavno da bi bili videni itd. Turizam u cjelini, a posebice medunarodni turizam,
ostavlja upecatljive tragove svoje nazoc¢nosti u svim prostorima u kojima se odvija i na svim
pravcima kojima se turisti kreéu. (Jagi¢, 2006:73) Internet i druStvene mreze ucinili su
putovanja lak§im 1 dostupnijim. Informacije o razli¢itim destinacijama, avionskim kartama,
znamenitostima 1 hotelima su udaljeni jednim klikom misa ili na touch ekranu pametnog
telefona. ,,Tiskanje broSura zamjenila je svakodneva komunikacija i oglasavanje putem
druStvenih mreza. KlasiCan obilazak agencija i1 prikupljanje informacija zamjenjuje se
internetom 1 drustvenim mrezama. Turizam je danas jedna od najjacih privrednih djelatnosti u
svijetu. Sektor ugostiteljstva i turizma tre¢i je prema prihodima i broju radnih mjesta odmah
nakon naftne i automobilske industrije. Kroz zanimljive sadrzaje putem druStvenih mreza hotel
ili destinacija mogu povecati svoju atraktivost, prepoznatljivost, ojacati brend i pridobiti nove

goste.” (Stojkovi¢ 2013:4).

Internet je kao marketinSki kanal u turizmu postao jedan od najucinkovitijih kanala
koriStenih od strane potrosaca. Zahvaljuju¢i novim tehnologijama i drustvenim mrezama,
organizacija putovanja nikada nije bila lakSa. Od odabira destinacije i bukiranja avionskih
karata do istrazivanja kvalitetnih hotela, restorana i1 zamenitosti. ,Internet sluzi kao
komunikacijski medij, kao kanal prodaje opipljivih proizvoda, kao kanal prodaje i distribucije
digitalnih proizvoda, te kao kanal prodaje 1 pruZanja usluga. PotroSaci ga najcesce koriste za
istrazivanje opcija putovanja, usporedivanje cijena i ugovaranja rezervacija za odredene usluge,
kao $to su avionske karte, hotelske sobe, iznajmljivanje automobila 1 sl.* (Andrli¢, 2007:95).
Internet 1 drustvene mreze su promijenile nacin komunikacije, ali i na¢in putovanja. ,,Doslo je
do promjene u nacinu putovanja. DanaSnji turisti, pogotovo mladi, putuju ceS¢e 1 krace, a
najve¢im dijelom se informiraju preko interneta te njihovi motivi za putovanjima postaju
drugaciji.“ (Mikuli¢, V1ai¢:2013) Ve¢ 2012. godine u istraZivanju vaznosti izvora informacija u
odabiru odredista i1 planiranju putovanja prema Mikuli¢ 1 VIai¢, Analiza navika mladih Hrvata
u medunarodnim turistickim putovanjima, prvi klju¢ni element je internet. 1% ispitanika smatra
da je internet nimalo vazan, 0% da nije vazan, 5% ni vazan ni nevazan, 32% vazan 1 62%
izrazito vazan. Drugi najvazniji element su obitelj 1 prijatelji, turisticke agencije, novine
Casopisi 1 ostali tiskani mediji, turisticki vodi¢i, turistiCke broSure, TV ili radio te na kraju
turisticki sajmovi.

Drustvene mreZe kao marketinski alat u promoviranju turisticke destinacije su idealne upravo

zbog lakoce uspostavljanja dvosmjerne komunikacije izmedu korisnika i voditelja drustvenih
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mreza. Sama ekspanzija velikog broja profila na druStvenim mrezama gdje se promoviraju
razliciti hoteli, restorani, turisticke agencije, pa i cijele turisticke zajednice govori puno o
vaznosti drustvenih medija u turizmu 21. stolje¢a koje sve ¢eS¢e zapocinje s drustvenim
mrezama 1 pronalaskom zeljenog sadrzaja za sebe te i zavrSava na drusStvenim mrezama
davanjem recenzije samim objektima ili turistickoj zajednici te objavljivanjem fotografija iz
tog mjesta koje potom sluze daljnjoj promociji na druStvenim mrezama. ,,3 razloga zasto
koristiti druStvene mreZe u turizmu: jednostavan nacin dolaska do ciljane skupine, mjerljivost,

pristupacnost i niske cijene.“ (Stojkovi¢, 2013:5)

Pomoc¢u druStvenih mreza je jeftino i jednostavno doéi do velikog broja ciljane publike,
odnosno u slu¢aju turizma, do velikog broja potencijalnih posjetitelja. ,,Za razliku od web alata

od prije deset godina, moderne druStvene medije koriste milijuni ljudi.” (Selwyn, 2012:2)

2.3. Drustveni mediji u komunikaciji turisti¢kih zajednica

,Na visoko konkurentnom turistickom trziStu, gdje se svakodnevno pojavljuju novi
ponudaci i predstavljaju nove destinacije s razli¢itim vrstama atraktivne turisti¢ke ponude, od
izuzetnog je znaCaja uspjeSno promovirati 1 predstaviti gostima vlastitu destinaciju.*
(Jakovljevi¢, 2012:87) Pomocu drustvnih mreza nikada nije bilo lakSe do¢i do velikog broja
potencijalnih posjetitelja uz minimalna nov¢ana ulaganja. ,,U manje od desetlje¢a drusStvene
mreZe su nepovratno promijenile sadrzaj, brzinu i kanale ljudske komunikacije na svim
razinama.” (Hodzi¢, Kupi¢ Gusci¢, Plenkovi¢. 2014:243) DrusStvene mreZe utjecu na sve
aspekte ljudskog zivota pa tako i na putovanje, a osobito na odabir lokacije putovanja.
,KoriStenjem drustvenih mreza, posjetitelji mogu iz prve ruke prikupiti informacije od drugih
posjetitelja kako bi donijeli vlastitu odluku o posjeti odredene destinacije.” (Kiralova,
Pavlic¢eka, 2014:359) Iako svaki dan raste broj korisnika na svim druStvenim mreZama, primat
1 dalje ima Facebook. ,,Facebook je najmasovnija i najpopularnija drustvena mreza koja je
unijela potpunu revoluciju u modernu komunikaciju. 2012.godine Facebook je dobio
miljarditog korisnika, a iste godine, prvi put, u medunarodnom turizmu sudjelovalo je preko

miljardu turista“ (Stojkovié¢, 2013:12).

»Aktivnosti 1 kvalitetan proizvod turisticke zajednice u suvremenim je turistickim
kretanjima naj¢es¢e su osnovni motiv pri izboru putovanja turista. Gosti putuju u destinacije, a

u uvjetima sve vece konkurencije 1 neslu¢ene razvijenosti suvremenih na¢ina komuniciranja
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(internet), zele znati sve pojedinosti 1 informacije o destinaciji, od nac¢ina dolaska i boravka,
sadrzaja u destinaciji, do povratka kuéi.” (Jakovljevi¢, 2012:70) Internet i druStvene mreze
omogucili su korisnicima sudjelovanje u brendiranju destinacije kulturom feedbacka odnosno
povratne informacije. ,,Internet je revolucionalizirao poslovanje turistickih zajednica ne samo
kao izvora informacija i prodajnog kanala ve¢ ocjene, fotografije, videozapisi, price i preporuke
posjetitelja priblizavaju destinacije potencijalnim posjetiteljima bez obzira na to gdje se

nalaze.* (Kiralova, Pavli¢eka, 2014:359)

Primjer dobrog vodenja Facebook stranice je sluzbena Facebook stranica koja promovira Novi
Zeland (www.facebook.com/purenewzealand) i sve $to on nudi, a pokrenuta je 2008. godine.
Danas njihova stranica ima preko 2,5 milijuna fanova. Svakodnevno dijele slike 1 ostali sadrZaj
kojim prikazuju ljepote Novog Zelanda koriste¢i hashtag #NZMustDo. Domaci primjer je
nekomercijalni studentski projekt Dubrovnik on my mind s Fakulteta politickih znanosti u
Zagrebu. Njihov profil 2014. godine uvrsSten je medu top 12 Instagram profila u Hrvatskoj
prema stranici Sail Croatia. Kako projekt nema komercijalni karakter radi se iskljucivo na
promociji Dubrovnika kroz intenzivnu interakciju s fanovima. Fanove iz cijelog svijeta potice
se da na Instagramu objavljuju svoje fotografije Dubrovnika uz hashtag #dubrovnikonmymind,
a potom se objavljuju na profilu uz zahvalu korisniku koji je sliku objavio. Dijele i puno
autorskih fotografija snimljenih ,,na licu mjesta® te kroz objave prate sve vaznije dogadaje u
gradu. Koriste se ,,snazne* slike koje fanove poti¢u na mnostvo komentara u kojima se raspituju
o dogadanjima u gradu, vremenskim uvjetima 1 sli¢no. Isto tako, pametno koriste mo¢
hashtagova. Primjerice, imaju¢i na umu da je Dubrovnik poznat u svijetu i1 po seriji Game of
Thrones, u svojim objavama redovito koriste hashtag #gameofthrones ¢ime dolaze do zaista
Siroke publike. Tu je i cijeli niz ostalih hashtagova koji su prilagodeni za sadrzaj o Dubrovniku.

(Akcija.hr, 2017.)

,DruStvene mreze kao alat turistickog marketinga mogu uvelike poboljsati reputaciju
destinacije. Omogucuju posjetiteljima komunikaciju ne samo s turistickim zajednicama nego i
s posjetiteljima koji su imali priliku ve¢ posjetiti destinaciju koju oni razmisljaju posjetiti.*

(Kiralova, Pavliceka, 2014:359)
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2.4.  Hrvatska turisticka zajednica

O vaznosti turizma u Hrvatskoj 1 njegovom utjecaju na gospodarstvo najviSe govori
¢injenica da je u 2016. godini Hrvatska od turizma zaradila preko 9,5 milijardi eura od strane
domacih i stranih turista. (Htz.hr, 2017.). Vaznost turizma za Republiku Hrvatsku je neosporan
stoga je kljucno kvalitetno upravljanje promocijom Hrvatske kao pozeljne destinacije putem
razlicitih kanala komunikacije, a u novo vrijeme osobito putem drustvenih mreza. ,,Uspjesno
upravljanje promocijom turisticke destinacije je, uz kvalitetan proizvod, od presudnog znacenja
za priblizavanje destinacije potencijalnim gostima te za njihovo privlacenje u destinaciju.*

(Jakovljevi¢, 2012:87)

Hrvatska turisticka zajednica je nacionalna turisticka organizacija, a osnovana je radi
stvaranja 1 promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma, planiranja i provedbe zajednicke
strategije 1 koncepcije njegove promocije, predlaganja i izvedbe promidZzbenih aktivnosti u
zemlji i inozemstvu od zajedni¢kog interesa za sve subjekte u turizmu, te podizanja razine
kvalitete cjelokupne turisticke ponude Hrvatske. (Htz.hr, 2017.) Krajnji cilj Hrvatske turisticke
zajednice jest ostvariti §to veci broj posjeta tijekom godine. ,,U osnovi marketin§kog
razmiSljanja, cilj svake turisticke zajednice jest kako privuéi $to veci broj potencijalnih gostiju
u svoju destinaciju, odnosno, kako uspjeSno prodati svoj turisticki proizvod. Nastavno na taj
osnovni cilj vezu se i ciljevi turisticke promocije. Svaka turisti¢ka destinacija, gradi ili nastoji
graditi svoju ponudu, imidZ 1 svoju prepoznatljivost na trziStu. Sve to €ini u cilju da privuce
paznju i potakne zanimanje gostiju, da u njima probudi zelju za obilazak, odnosno da potakne
potroSacevu akciju. (Jakovljevi¢, 2011:122) U svakodnevnoj komunikaciji ciljeve je moguce
ostvariti putem drustvenih mreza kao kanala komunikacije koji se sve vise koriste. ,,Drustvene
mreZe onogucuju turistiCkim zajednicama interakciju s posjetiteljima po niZoj cijeni i s veim
uc¢inkom nego §to bi to bilo moguce tradicionalnim komunikacijskim kanalima.* (Kiralova,

Pavli¢eka, 2014:359)
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2.5.) Hrvatska turisticka zajednica na druStvenim mreZama

»Klju¢no vrijeme kada je u hrvatskom turizmu prepoznata isplativost ulaganja u internet
oglasavanje je 2009. godina, kada je Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) pet puta povecala
iznos sredstava za internet oglasavanje i to s 1.000.000,00 kn u 2008. godini na 5.100.000,00
kn u 2009. godini. Pozitivni rezultati internetskog oglaSavanja uoceni su kroz pracenje
posjecenosti centralnog portala HTZ-a www.croatia.hr kao i predstavnistva HTZ-a u

inozemstvu.” (Coli¢, 2013:3)

Turisticka zajednica Hrvatske aktivno koristi nekoliko drustvenih mreza i redovito
azuriraju svoju sluzbenu web stranicu s novim informacijama (Htz.hr). DruStvene mreze koje
svakodnevno koristi za interakciju s korisnicima su: Facebook, Twitter, Instagram, Google +,
Pinterest te sluzbeni Youtube kanal Hrvatske turisti¢ke zajednice. Na svojoj sluzbenoj Facebook
stranici ima preko 1,5 milijuna korisnika s kojima su u konstantnoj interakciji. Takoder, prisutna
je 1 na Twitteru gdje ima preko 79 tisu€a pratitelja, Instagramu sa preko 161 tisu¢om pratitelja,
Google+sa 10 861 pratiteljem, Pinterest sa 2 154 pratitelja te ima i svoj Youtube kanal na kojem
ima preko 7 tisuca pretplatnika. Takoder, na njihovoj sluZenoj web stranici postoji mogucnost
prijave na newsletter kao jos jedan kanal komunikacije s korisnicima. Web stranica kao glavni
kanal informiranja je jako interaktivna i na samoj stranici promovira sve drus$tvene mreZe
Hrvatske turisti¢ke zajednice Sto govori o tome koliku ulogu 1 znacaj imaju druStvene mreze na

komunikaciju Hrvatske turisticke zajednice s korisnicima.

,»Razvoj informacijsko — komunikacijskih tehnologija 1 njihovo sve vece koristenje je radikalno
promijenilo vezu izmedu destinacija 1 posjetitelja. Sve veca uloga druStvenih mreza u turizmu
je neosporna. Koristenje drustvenih mreza u promociji destinacija se pokazalao kao odli¢na

strategija.” (Kiralova, Pavliceka, 2014:359)

3. Metodologija

3.1. Metoda analize

S ciljem detektiranja komunikacijskih trendova na druStvenim mrezama ovaj rad koristi

metodu studije slucaja. Strategija studije slucaja opcenito se preferira kad se postavljaju pitanja
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»kako® ili ,,zaSto*, kad istraziva¢ ima slabu kontrolu nad dogadajima i kad je u ZariStu
suvremeni fenomen unutar nekog konteksta stvarnog zivota (Yin, 2007:11). Dakle, studija
slucaja je empirijsko istrazivanje koje proucava suvremeni fenomen unutar njegova stvarnog
zivotnog konteksta, posebno kada granice izmedu fenomena i konteksta nisu ocite (Yin,

2007:24).
Prema Yin za studiju slucaja posebno je vazno pet komponenti dizajna istrazivanja:

1.) Pitanja studije — strategija studije slucaja je prikladna za pitanja kako i zasto tako da je

pocetni zadatak u tom smislu to€no razjasniti naravn pitanja studije

2.) Eventualne pretpostavke studije — svaka pretpostavka usmjerava pozornost na nesto §to

treba ispitati unutar studije

3.) Njena jedinica ili jedinica analize — odnosi se na temeljni problem odnosno definiranje
sluc¢aja. Do prikladne jedinice analize moguce je doci ako se to¢no precizira osnovno

istrazivacko pitanje
4.) Logika koja povezuje podatke s pretpostavkama,
5.) Kriterij za interpretitanje nalaza

Studija slu€aja primjenjena je na analizu komunikacije Hrvatske turisticke zajednice putem

sluzbenih profila na druStvenim mreZama kako bi se odgovorilo na klju¢na istrazivacka pitanja.
3.2. Istrazivacka pitanja

Nakon provedene analize, ovim diplomskim radom, pokuSat ¢e se odgovoriti na tri
kljucna pitanja:

1.) Razlikuje 1i se komunikacija Hrvatske turistiCke zajednice na sluzbenim profilima
drustvenih mreza u razdoblju predsezone i1 sezone?

2.) Koje komunikacijske strategije koristi Hrvatska turisticka zajednica u vrijeme predsezone i
sezone?

3.) Je li komunikacija Hrvatske turisticke zajednice prilagodena mrezama na kojima
komuniciraju poruke korisnicima drustvenih mreza?

3.3. Uzorak istrazivanja i vremenski period
U ovom radu proucavat ¢e se objave na sluzbenim profilima druStvenih mreza Hrvatske

turisticke zajednice. Drustvene mreze koje su uklju€ene u istrazivanje su Facebook, Twitter 1
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Instagram u dva vremenska razdoblja, razdoblje ljetne predsezone (od 15.4.2016. do 15.6.2016.
godine) te razdoblje ljetne sezone (od 15.6.2016. do 15.8.2016. godine). U vremenskom periodu

analizirat ¢e se sve objave na svim navedenim druStvenim mrezama.
3.4. Plan istraZivanja

Prije pocetka analize komunikacije Hrvatske turisticke zajednice na sluzbenim profilima
drustvenih mreza utemeljene su tri sadrzajne kategorije uz pomoc¢ kojih ¢e se analizirati
trendovi u komunikaciji Hrvatske turisticke zajednice 1 razlike u tim trendovima ovisno
razdoblju u kojem se komunicira odnosno razdoblju predsezone i sezone. SadrZajne kategorije
se primjenjuju na sve druStvene mreze relevantne za istrazivanje (Facebook, Twitter i
Instagram). Sadrzajne kategorije podijeljene su na: promocijski sadrzaj, informativni sadrzaj i
tehnicki sadrzaj. Unutar svake kategorije proucavat ¢e se odredeni elementi kao §to su vrsta
sadrzaja koja se objavljuje (fotografija/ video/ gif/ tekst), postoji 1i pokusaj interakcije s
korisnicima odnosno CTA (Call to action), koriste 1i hashtagove i oznake za lokaciju. Unutar
promotivne kategorije bit ¢e uvrStene sve one objave Hrvatske turisticke zajednice na
druStvenim mrezama koje su iskljuc¢ivo promotivnog karaktera. Fotografije, videozapisi, vizuali
1 sav ostali sadrZaj koji u cilju ima isklju¢ivo promociju nekog dijela Hrvatske. U informativnoj
kategriji ¢e biti uvrStem sadrzaj koji daje informacije o dogadajima koji se za vrijeme
predsezone 1 sezone odrzavaju diljem Hrvatske te informacije o razli¢itim nagradnim igrama
tijekom odredenog vremenskog razdoblja na svim druStvenim mreZama. Na kraju tehnicka
kategorija je koriStena za sadrZzaj koji se odnosi na aplikacije 1 kvizove koje je Hrvatska
turisticka zajednica osmislila tijekom navedenog razdoblja 1 postavila na svoje drustvene mreze
kako bi korisnici bili u moguénosti skinuti aplikacije i1/ili putem aplikacija igrati odredene
igrice, kvizove 1 slicno. Unutar svake kategorije ¢e se proucavati i ostale komponente koje su
navedene kao Sto su CTA, uporaba hashtagova, lokacije i vrsta sadrzaja. Analizom tih
komponenti ¢e se utvrditi na koji nacin Hrvatska turisticka zajednica komunicira na svojim
druStvenim mreZama te postoje li razlike u komunikacije s obzirom na razdoblje u kojem
komuniciraju (ovisno je li rije¢ o predsezoni ili sezoni) te postoje li razlike u komunikaciji
Hrvatske turistike zajednice s obzirom na druStvenu mrezu na kojoj komuniciraju ( odnosno je

li komunikacija prilagodena Facebooku, Instagramu ili Twitteru).

Sve tri druStvene mreze ¢e biti podijeljene na navedena razdoblja i na navedene
sadrzajne kategorije kako bi se osim samog sadrzaja mogli usporediti i na¢in komunikacije na

razli¢itim mrezama. Odnosno kako bi se moglo odgovoriti na postavljena istrazivacka pitanja.
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4. Analiza

4.1. Analiza komuikacije na Facebooku

Facebook stranica Hrvatske turisticke zajednice pod nazivom Croatia full of life ima
preko 1.5 milijuna pratitelja. Prosjecna ocjena stranice kako su je ocjenili posjetitelji je 4.5 (svi
posjetitelji Facebook stranice imaju moguénost ostavljanja kratke recenzije i ocjenjivanja
stranice s maksimalno pet zvjezdica.) Facebook stranica Hrvatske turisticke zajednice nosi
oznaku verificirane Facebook stranice $to znaci da je rije¢ o autenti¢noj stranici. Svi postovi na

stranici su pisani iskljucivo engleskim jezikom.
4.1.1. Analiza komunikacije na Facebook stranici za vrijeme predsezone

Analiza zapoCinje 15.4.2016. kada je sluzbeni pocetak ljetne predsezone Hrvatske
turisticke zajednice. SadrZaj na stranici podjeljen je na tri osnovne sadrZajne kategorije. Postovi
koji se ti€u promocije Hrvatske ili drugog sadrzaja vezanog za Hrvatsku, postovi s
informacijama o razli¢itim eventovima koji su organizirani diljem Hrvatske u analiziranom
razdoblju 1 informacije o razli¢itim nagradnim igrama koje je Hrvatska turisti¢ka zajednica
organizirala unutar analiziranog razdoblja te tehnicke objave u kojima Hrvatska turisticka
zajednica poziva korisnike da ili skinu aplikaciju ili putem odredene aplikacije igraju nagradne
igre 1li rjeSavaju kvizove. U razdoblju od 15.4. do 15.6. kada je sluZbeno razdoblje turisticke
predsezone u Hrvatskoj, Hrvatska turisti¢ka zajednica na svom sluzbenom Facebook profilu

,»Croatia Full of life* ukupno ima 91 objavu.
4.1.1.1. Promocijski sadrzaj

Od tri navedene sadrZajne kategorije najviSe postova spada pod kategoriju promocije — ¢ak njih
58. U svrhu promocije najcece su koristeni foto sadrzaji, ali i videozapisi, eventi, linkovi i
sherovi. Svakodnevno dijele fotgrafije koje doCaravaju ljepote Hrvatske kao Sto je fotografija
Stinive, plaze koja je proglaSena najboljom europskom destinacijom 2016. godine, Malog

Losinja ili Gradeca.

Sto se ti¢e pozivanje ljudi na akciju odnosno CTA (call to action), u sadrzajima promotivnog

karaktera u najve¢em broju postova Hrvatska turisticka zajednica poziva korisnike na akciju, a
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to se najceS¢e odnosi na lajkanje, komentiranje i dijeljenje sadrzaja na Facebook stranici,
pracenje njihovog Instagram profila i lajkanje fotografija te promoviranje i najava razli¢itih
evenata diljem Hrvatske za vrijeme turisti¢ke predsezone. Takoder odnosi se 1 na pitanja poput:
,» L ko ¢e posjetiti Hrvatsku ove godine?*. U ovu kategoriju spadaju 1 foto albumi koje Hrvatska
turistika zajednica kreira na svom Facebook profilu svakog petka. Albumi se sastoje od
fotografija korisnika koji su koristili hashtagove #Croati ili #CroatiaFullOfLife prilikom objave
svojih fotografija na drustvenim mrezama. Fotografije se prate putem hashtagove te se
prikupljaju na svim dru$tvenim mreZama te na kraju objavljuju u jednom foto albumu. Prilikom
objave foto albuma obavezno zahvale korisnicima na njihovim fotografijama te ponovno

koriste CTA u kojem ih pozivaju na lajkanje i dijeljenje fotografija.

-, Croatia Full of life
4% | paoe Liked - 4 May 2016 - Edited - €
_ The force is strong in Dubrovnik! No better place to
visit on Star Wars Day! s May the 4th be with youl

#StarWarsDay
Photo by The Dubrovnik Times

. fs Like @8 Comment s Share B
¥ Os0k Top comments ~

133 shares

"= Isadora Moraes May the 4th be with you Peter
Pasalic!
Like - Reply - @ 1- 4 May 2016 at 17:12
Mepu Bapra ...ah | was disappointed when we
were there in #Dubrovnik last March, we didnt see
any #stormtrooper for photo shots! &°
Like - Reply - @ 1- 4 May 2016 at 11:52
e £ o | Melinda Zagame Lol Krunosiav Majcen is this for
real? Did you see them?
Like - Reply - @ 1- 4 May 2016 at 13:13
“ View 4 more replies
Krunoslav Majcen For the new star wars
that's not out yet

Slika 1: Croatia Full Of Life, Facebook!

Tijekom predsezone traje serijal putovanja Nathana Thoena po Hrvatskoj koji je putem videa
pokazivao njegove avanture po Hrvatskoj i istovremeno pokazivao ljepote Hrvatske od
Plitvickih jezera, Zadra, Dubrovnika do otoka kao Sto su Korcula i Mljet. Video je sniman
isklju¢ivo od strane turista koji uziva u ljepotama Hrvatske te na dobar nacin spaja prirodne
ljepote te mogucénost zabave 1 avanture koje turisti mogu iskusiti prilikom svog putovanja u

Hrvatsku. Svi postovi na Facebook stranici pisani su isklju¢ivo engleskim jezikom.

Primjecuje se kako uspjesno koriste Facebook za promoviranje svojih profila na drugim
drustvenim mrezama kao $to je Instagram, dijeljenjem fotografija s Instagrama 1 pozivajuci

korisnike Facebooka kao svoje osnovne druStvene mreZe s najviSe korisnika da ih prate i na

I https://www.facebook.com/croatia.hr/, pristupljeno 10.5.2017.
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tom profilu, konstantno koriste¢u hashtag #CroatiaFullOfLife. Medutim, hashtagove na

Facebooku koriste jako rijetko.
4.1.1.2. Informativni sadrzaj

Sto se ti¢e informativne kategorije u koju spada 30 objava ukljudeni su postovi koji uz
objavljeni sadrzaj sadrze dodatne informacije o razli¢itim eventovima koji su organizirani
diljem Hrvatske u navedom razdoblju ljetne predsezone te informacije o nagradnim igrama koje
su organizirane u istom razdoblju. Informativna kategorija je druga najzastupjenija kategorija

u istraZivanju nakon promotivne kategorije.

Sadrzaj informativne kategorije se uglavnom odnosi na fotografije i videozapise. Takoder, Sto
se tice sadrzaja, u ovu kategoriju spadaju i eventi. Eventi (dogadaji) su posebno kreirani na
Facebook stranici Hrvatske turisti¢e zajednice i najavljuju dogadaj koji se dogada u vremenu
koje je naznaceno unutar samog eventa. Event sadrzi sve kljucne informacije koje bi korisnici
trebali znati kao mjesto, datum i vrijeme dogadanja kao 1 kratki opis samog eventa (kojim
povodom je organiziran, ho¢e li biti posluzena hrana ili pi¢e ili hoée li netko zabavljati
okupljenu masu). Ono S§to je klju¢no kod eventa je to S$to ima moguénost dvosmjerne
komunikacije. Svi korisnici Facebooka mogu na stranici Hrvatske turisticke zajednice unutar
njihovog eventa oznaciti dolaze 1i na event. Tri su moguce opcije dolazim/ ne dolazim/ mozda
dolazim. Takoder postoji moguénost pisanja unutar samog eventa i postavljanja pitanja o istom.

Primjer je Festival ,,Okusi Mediterana® koji se odrzavao u Sibeniku.

Unutar informativne kategorije nalazi se 1 nagradna igra ,,Out of office* koju je Hrvatska
turisticka zajednica najavila i1 zapocela unutar razdoblja predsezone, objavljivala je informacije
vezane uz nagradnu igru i pozivala korisnike na igranje. Sve §to je bilo potrebno je poslati
zabavnu 1 zanimljvu poruku na temu Out of office zabave koju su nagradili all — inclusive
jedrenjem po Hrvatskoj obali za Cetiri osobe u trajanju od sedam dana. Kao dio marketinske
promocije, sudjelovao je i Marin Cilié, poznati hrvatski tenisaé, ¢iju su objavu podijelili na
svom profilu. Sam princip nagradne igre se temelji na interakciji stoga je to savrSen primjer
koriStenja CTA. Korisnici su u potpunosti ukljuceni u kreiranje sadrzaja kojeg nalaze sama
nagradna igra, a za to ih Hrvatska turisticka zajednica nagraduje. Ostali primjeri CTA se
uglavnom odnose na pitanja puput: ,,Dolazite li na dogadaj?* i to u sluajevima kada najava
nekog dogadaja ne ide kroz kreiranje eventa ve¢ kada se dogadaj komunicira putem slike ili
videa s najavom. Fotografijama i videima najavljuju dogadaje koji se odvijaju diljem Hrvatske

kao Sto su: Inmusic festival, Run Croatia i1 Festival Pakovacki vezovi.
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Soris Croatia Full of life @ shared Marin Cilic's photo

N 4 June 2016 - €
Join Marin Cilic in loving this Out of Office competition that we have here!
All you need to do is to submit your creative Out of Office message. and

we might just send you and your three other friends for a trip to Croatia!l

I’

s until [end date]~

; M
—

Slika 2: Out Of Office nagradna igra, Facebook?

U ovoj kategoriji se koriste prigodni hashtagovi kao §to su #Eurosong prilikom komunikacije
o Eurosongu 1 Nini Kralji¢ te hashtagovi #CroatiaFullOfLife #BeProud #EURO2016 #CRO

prilikom komunikacije o Europskom prvenstvu u nogometu.
4.1.1.3. Tehnicki sadrzaj

U tehnic¢koj kategoriji objavljena su samo tri posta, a sva tri se odnose na kviz aplikaciju

,,Koliko dobro poznajte Hrvatsku nogometnu reprezentaciju®.

Croatia Full of Life kviz je nagradni natjecaj u formi online i offline aplikacije, koja je
za vrijeme Europskog nogometnog prvenstva 2016. godine u Francuskoj promovirala Hrvatsku
kao turisticku destinaciju. To je bila responzivna Facebook aplikacija dostupna na svim
mobilnim uredajima, te na display panelu u navijackom Satoru u Francuskoj za vrijeme trajanja

Eura 2016. prilikom ulaska u igru, sudionici odabiru izmedu Cetiri ponudena jezika — engleski,

2 https://www.facebook.com/croatia.hr/, pristupljeno, 10.5.2017.
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francuski, njemacki 1 talijanski, te se na taj nacin cijeli sadrzaj, ukljucujuéi i kviz pitanja,
prilagodava jeziku kojeg je igra¢ odabrao. Sama pitanja koncipirana su tako da se poznata
imena hrvatskih nogometnih reprezentativaca povezu sa zanimljivim detaljem nekog od
Hrvatskih gradova ¢ime je postignut edukativan ucinak i prezentacija destinacije kroz prizmu

popularnih igraca (Akcija.hr, 2017.).

%,.. Croatia Full of life @

d¥ | 13 June 2016 - €

Euro 2016 Quiz

Let's see how much you know about #Croatia and the Croatian national
football team!

PLAY our Quiz and WIN:

Mobile: hitp://bit.ly/1ZIXRdW

Desktop: http://bit.ly/1rjTKEH... See more

Discover your story

Full of life
FENIXAPPS.COM
O 2 18 Comments B~

Slika 3: Kviz aplikacija Euro 2016., Facebook®

Vrsta sadrzaja su isklju¢ivo foto objave s kratkim opisom koji poziva korisnike na igranje
nagradne igre te dva linka koji vode na aplikaciju, jedan za mobilnu verziju, a drugi za desktop

verziju nagradnog kviza.

3 https://www.facebook.com/croatia.hr/, pristupljeno, 10.5.2017.
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U sva tri posta koriste CTA gdje pozivaju korisnike Facebooka da igraju kviz 1 osvoje prikladne
nagade. Takoder, prilikom svake objave koristeni su prigodni hashtagovi - #CroatiaFullOfLife

#BeProud #EURO2016 #CRO.

4.1.2) Analiza komunikacije na Facebook stranici za vrijeme sezone

Drugi dio analize Facebook stranice Hrvatske turisticke zajednice ,,Croatia full of life* odnosi
se na razdoblje ljetne sezone u Hrvatskoj, a traje od 15.6.2016. do 15.8.2016. godine. U
razdoblju sezone Hrvatska turisticka zajednica je na svojoj Facebook stranici ,,Coatia full of
life“ imala 140 objava, a objave su podijeljene u tri osnovne kategorije: promotivni,

inrormativni i tehnicki sadrzaj.
4.1.2.1.) Promocijski sadrzaj

NajviSe objava, njh 81 spada pod kategoriju promocije. Najcece su foto objave, videzapisi,
linkovi, eventovi 1 sherovi. U razdoblju sezone u promotivnoj kategoriji Hrvatska turisticka
zajednica nastavlja s promocijom svog Instagram profila te u svakom tom postu koji shera
(dijeli) s Instagrama na Facebook profil i koristi Call to action (CTA) u kojem poziva korisnike
da ih prate na toj drustvenoj mrezi. Takvu objavu imaju jednom tjedno i spada u posebno
kreiranu kategoriju koja se naziva Instagram photo of the week (Instagram fotografija tjedna).
Od 81 objave u promotivnoj kategoriji, njih 29 sadrzi Call to action. Uglavnom se odnosi na
like 1 share prilikom objavljivanja foto albuma ili sheranja Instagram fotografije, ali takoder u
nekim postovima postavljaju pitanja korisnicima kako bi dobili viSe interakcije. Tako naprimjer

postavljaju pitanje: ,,Znate li gdje je slikana ova fotografija“? ili ,,Jeste li spremni za ljeto?*
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%-. Croatia Full of life

A% | page Liked - 21 July 2016 - €

Instagram Photo of the Week

#Rovinj by @crolovepl

Follow us on Instagram.com/CroatiaFullOfLife and
share your #CroatiaFullOfLife photos!

ifs Like @B Comment # Share B~
Q0% 3.4 Top comments ~
247 shares 47 comments

~ Marcela Andolina Oh so beautifull | have the same
pic... mine ist not so good! Love Rovinj! | would
love to be there right now! 2=
Like - Reply - @ 3 - 21 July 2016 at 10:15
% 1Reply
E Kate Sullivan | could go another good night out to

dinner on the water in Rovinj Nicole Duncan
Like - Reply - @ 3 - 21 July 2016 at 10:30

% 3 Replies

Claire Jaifon | have this picture too! Took Sept last
2 year. So lovely.
Like - Reply - @ 2 - 21 July 2016 at 11:07

E Write a comment © ©

Slika 4: Instagram fotografija tjedna, Facebook*

Uz svaku objavu na druStvenim mrezama koja se odnosi na promociju drustvene mreze
Instagrama na Facebooku, neizostavan je i sluZbeni hashtag Hrvatske turisticke zajednice
#Croatiafulloflife s obzirom da upravo putem tog hashtaga pregledavaju fotografije razliciti
korisnika Instagrama te odabiru jednu koja je proglasena fotografijom tjedna te je objavljuju i
na Facebooku i na Instagramu i na Twitteru. Za kraj tjedna Hrvatska turisticka zajednica
obavezno objavi ,,Fan foto album®. To je kompilacija najboljih fotografija po njihovom izboru
koju su objavili korisnici drustvenih mreZa na svim platformama koriste¢i hashtag
#CroatiafullofLife ili samo #Croatia ili koje su dobili od korisnika u inbox ili na zid. Takoder
u ovim objavama obavezno koriste CTA u kojem pozivaju korisnike da lajkaju njihovu

stranicu i sheraju fotografije.
4.1.2.2. Informativni sadrzaj

U informativnu kategoriju spada 57 objava koje su objavljene tijekom sezone na Facebook
stranici Hrvatske turisticke zajednice. U ovoj kategoriji od sadrzaja su najcesce koriStene
fotografije, videozapisi, eventi i linkovi. Eventi su kreirani za dogadanja diljem Hrvatske 1

automatski sadrze CTA jer je cilj da ljudi kliknu dolazim, mozda dolazim ili ne dolazim na

4 https://www.facebook.com/croatia.hr/, pristupljno, 10.5.2017.
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dogadaj. Tako su naprimjer kreirani eventi za Okolotorno festival, 42. internacionalni Foklor
Festival u Donjem Miholjcu, a na stranici je podijeljen i sluzbeni event 2Cellosa koji se
odrzavao u Zagrebu. U ovoj kategoriji su specifi¢ni linkovi na razli¢ite videozapise i ¢lanke
koji imaju informativnu vrijednost. Kombiniraju linkove koji su informativni i vezani za
Hrvatsku kao naprimjer: Hrvatska je osvojila 63 medalje na 2016. Deconter World Wine
Awards, Chris Brown dolazi u Hrvatsku ili Robin Hood ¢e se snimati u Dubrovniku s linkovima
koji nisu vezani isklju¢ivo za Hrvatsku, ali smatraju da bi moglo zanimati njihove korisnike
kao §to je link koji su podijelili s BBC-a o koristenju selfie dronova koji snimaju savrSene
fotografije na putovanjima. Koriste i vizuale kao najavu utakmica Hrvatske nogometne
reprezentacije na Europskom prvenstvu, rezultate na poluvremenu ili kada netko od nasih igraca
postigne gol. A sam pocetak Europskog prvenstva i prvu utakmicu su najavili linkom Davida
Guette koja je posvecena Hrvatskoj nogometnoj reprezentaciji na Europskom prvenstu s

opisom: ,,Radujemo se sutrasnjoj utakmici.*

Za vrijeme Europskog prvenstva su se ukljucili u akciju ,,Osvjetli Eiffelov toranj u boje svoje
reprezentacije®. To je bio ,,pokret* koji se odvijao isklju¢ivo na druStvenim mrezama, a bilo je
potrebno da §to vise ljudi koristi hashtag s kraticom svoje reprezentacije. Ona reprezantacija
koja bi bila uspjeSnija, odnosno navijaci one reprezentacije koji bi bili uspjesSniji i aktivniji na
druSvenim mreZama taj dan bi imali Cast gledati Eiffelov toranj kako svijetli u bojama njihove
reprezentacije. To je bilo moguce na onaj dan kada reprezentacija igra. Stoga je Hrvatska
turisticka zajednica osmislila niz vizuala kojima je informirala navijace o tome da je danas dan
za koristiti #CRO te ih napominjala da jo$§ ima vremena i da nastave s tom akcijom. Takoder
napravili su cijeli niz fotografija iz Hrvatske koje su sluzile istovremeno u promotivne svrhe
kao i informativne te su s dobrim smislom za humor u potpunosti osvojili drustvene mreze. Ova
akcija je svakako bila povoljna i za samu stranicu Hrvatske turisticke zajednice jer je velik broj
komentara, lajkova i sherova, ali ponajviSe komentara koji su sadrzali #CRO svakao pridonio
velikom dosegu stranice. KoriStenje hashtagova se uglavnom odnosi na akciju ,,Osvjetli

Eiffelov toranj u boje svoje reprezentacije* i hashtag #CRO.
4.1.2.3. Tehnicki sadrzaj

U tehnickoj kategoriji imamo samo dva posta, a oba se odnose na kviz aplikaciju ,,Koliko dobro
poznajte Hrvatsku nogometnu reprezentaciju?* Vrsta sadrzaja su isklju¢ivo foto objave s
kratkim opisom koji poziva korisnike na igranje nagradne igre te dva linka koji vode na

aplikaciju, jedan za mobilnu verziju, a drugi za destop verziju nagradnog kviza.
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U sva tri posta koriste CTA gdje pozivaju korisnike Facebooka da igraju kviz 1 osvoje prikladne
nagade te prilikom svake objave koriSteni su prigodni hashtagovi - #CroatiaFullOfLife

#BeProud #EURO2016 #CRO.
4.2.) Analiza komunikacije na Instagramu

Idu¢a drustvena mreza koja je analizirana je Instagram i komunikaciju Hrvatske turisticke
zajednice u razdoblju predszone od 15.4. 2016. do 15. 6.2016. te razdoblje sezone od 15.6.
2016. do 15.8. 2016.

Instagram profil Hrvatske turisticke zajednice ,,Croatia full of life* ima isti vizualni identitet
kao 1 Facebok stranica Sto se ti€e pocetne fotografije koju korisnici prvu vide prilikom
pregledavana profila. Imaju preko 7.000 objava i preko 161.000 pratitelja dok oni prate preko
7.000 ljudi (Sto je dosta velika brojka ako uzmemo u obzir da jedan profil smije pratiti
maksimalno 7,500 drugih profila). Odmah na vrhu profila u kratkom opisu je naznaceno da su
#CroatiaFullOfLife 1 #Croatia sluZzbeni hashtagovi Hrvatske turisticke zajednice te da
koriStenjem tih hashtagova korisnici daju dopustenje Hrvatskoj turistickoj zajednici da reposta
odnosno objavi njihove fotografije uz naznaku autora fotografije. Princip na kojem rade
komunikaciju na Instagramu jest da putem sluZbenih hahstagova, ali i hahstagova lokacija
diljem Hrvatske te lokacija na Instagramu pretrazuju slike te ih objavljuju na svom profilu uz
naznaku autora. Ono S§to nije toliko vazno na Facebooku, ali je veoma vazan parametar na
Instagramu je upravo oznaka lokacije putem koje ljudi pretrazuju drzave, gradove, mjesta,
restorane, kafice, klubove 1 sve ostalo Sto bi ith moglo zanimati ili ono $to Zele posjetiti za
vrijeme boravka u odredenoj zemlji. KoriStenje lokacije je jedan od parametara koji smo

istrazivali prilikom analize Instagrama.

Hrvatska turisticka zajednica je jako aktivna na Instagramu te objavljuje sadrzaj i do nekoliko
puta devno. S obzirom da je Instagram ,,mobile only* druStvena mreza §to znaci da se sadrzaj
moze objavljivati isklju¢ivo putem mobilnih uredaja, ne 1 kompjutera, sadrzaj se iskljucivo
sastoji od fotografija i videa, a ponekad 1 vizuala. Novosti koje je uveo Instagram u zadnjih par
mjeseci se odnosi na Instagram live emitiranje te Instagram price $to brojni brendovi kvalitetno
iskoriStavaju u promotivne svrhe, medutim u 2016. godini Hrvatska turisti¢ka zajednica to nije
imala kao opciju. Stoga se analiza odnosi na sadrzaj Instagram objava i naCin komunikacije na

Instagramu kao druStvenoj mrezi koja je po mnogo ¢emu razli¢ita od Facebooka.
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4.2.1. Analiza komunikacije na Instagramu za vrijeme predsezone

U predsezoni Hrvatska turisticka zajednica je imala preko 400 objava — to¢nije 428 objava na
svom Instagram profilu. Sto se ti¢e sadrzaja uglavnom koriste fotografije uz jako malo videa

(samo 17 u predsezoni) i 3 vizuala.
4.2.1.1. Promocijski sadrzaj

Najvise objava se odnosi na promotivnu kategoriju i ona prevladava u odnosu na informativnu
i tehni¢ku. To je o&ekivano s obzirom da je Instagram primarno vizualna drustvena mreza. Sto
se tice promotivne kategorije od sadrZaja najviSe prevladavaju fotografije, ali ima i videzapisa
promotivnog karaktera. Fotografije su najces¢e fotografije razlicitih lokacija diljem Hrvatske,
auz njih jako kratki opisi — fotografije uz jednostavan opis kao sto su fotografije za dobro jutro,
kratak opis lokacije kao $to je Zlatni Rat ili ¢ak koriste samo hashtag kao opis fotografije tako
da hashtag #CroatiaFullOfLife ¢esto ima ulogu i opisa fotografije i naravno hashtaga uz pomo¢
kojeg je korisnicima lakSe pratrazivati fotografije. Medutim, takoder na pojedinim
fotografijama postoje i poduzi opisi nekog grada, mjesta ili obi¢aja ¢im se pokusava turistima
dati Sto viSe informacija o prikazanom. U slakom slucaju prevladavaju kraci opisi, ili opisi koji

sadrZe isklju¢ivo hashtagove §to 1 je odlika mreZe poput Instagrama.

CTA Hrvastka turisticka zajednica koristi i na svom Instagram profilu, ali na drugaciji na¢in od
Facebooka. Ovdje se gotovo nikad ne poziva na like ili share kao na Facebooku ve¢ se vise
postavljaju pitanja u smislu bolje interakcije s korisnicima. Pitanja viSe idu u smjeru: ,,Tko ¢e
posjetiti Hrvatsku ove godine?“, ,,Slazete li se?*, ,,A gdje se vi trenutno nalazite?*, ,,Prepoznajte
Ii ovu plazu?*“. Pitanja su u rezdoblju predsezone usmjerena na turiste koji jo§ nisu posjetili
Hrvatsku, ali pomocu slika i pitanja turisticka zajednica pokuSava docarati kako bi to zapravo
bila jako dobra ideja. Ispod svake fotografije koriste hashtagove. Obavezni hashtagovi su
#Croatiafulloflife te #Croatia, ali koriste 1 prigodne hastagove ovisno o lokaciji mjesta koje
fotografija prikazuje (#Hvar #PlitviceLakes #Trogir) ili prilagodavaju svoj sluzbeni hashtag
koriste¢i #CroatiaFullofparadises, #Croatiafullofsunsets, #Croatiafullofgastronomy takoder

ovisno o tome §to je na fotografiji prikazano.

30



% croatiafulloflife

3 3 : Followi
w4 Plitvice Lakes Nation... oflowing

croatiafulloflife Good morning from
Paradise by @sf_travels

#CroatiaFullOfLife #Croatia #TLPicks
#PlitviceLakes #Waterfalls #Paradise #earth
#earthporn #excellentshots #igrecommend
#Living_europe #UNESCO
#ParkoviHrvatske #ParksOfCroatia
#|gnature #Nature #Natureza
#Natgeotravel #nationalgeographic
#Colors

alalia1983 @jelude
andy_diggers @hannahxxrxx

adrianakupresak @ @ ® we need a day
trip (without phones) here @andriana.gazic

best.europe.photos Beautiful
gazelle2014 @emilie.paquin

hakijagrabovica It leaves me speechless! 2

Q@ Q

8.807 likes

Slika 5: Koristenje hashtagova, Instagram®

Hrvatska turisti¢ka zajednica na svom Instagram profilu oznaku lokacije koristi gotovo u svakoj
objavi. Lokacije su uglavnom opcenite (Hvar, Bra¢, Trogir), ali ponekad koriste i uze oznake
lokacije kao Sto su lokacije plaze, Stiniva, (Vis) ili znamenitosti kao Sto je Fortica (Hvar).
Ukoliko ne koriste lokaciju, obavezno je naznace kroz hashtag mjesta koji je prikazan na
fotografiji, a ukoliko objavljuju informativne fotografije koje se ti¢u primjerice Europskog
prevenstva u nogometu koriste i vlastitu lokaciju — Croatia Full Of Life. Sve objave pisane su

isklju¢ivo engeskim jezikom.
4.2.1.2. Informativni sadrzaj

Informativna kategorija na Instagramu, nije toliko zastupljena kao na Facebooku, ali to je i
logi¢no 1 oc¢ekivano upravo zbog specificnosti Instagrama kao druStvene mreZe. Objave su
uglavnom fotografije i odnose se na: Tour de Croatia gdje uz fotografije objaSnjavaju koje su
etape trenutacno u tijeku, najave razlicitih festivala i dogadaja diljem Hrvatske kao $to su: Chris
Brown na Fresh Island festivalu, Ultra music festival, IN music festival, Floraart u Zagrebu i

Pannonian Cgallenge u Osijeku.

5 https://www.instagram.com/croatiafulloflife/, pristupljeno, 10.5.2017.
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Sto se ti¢e nagradnih igara kao sastavnih djelova informativne kategorije, na Instagram se
preselila nagradna igra koja je zapoceta na Facebook stranici Hrvatske turisticke zajednice Out
of office. Takoder, pokrenili su nagradnu igru isklju¢ivo za Instagram pod nazivom*“World in
one country* a radi se o nagradnoj igri u kojoj predstavljaju fotografije korisnicima s upitom
koja fotografija lijeva ili desna je u Hrvatskoj i razlog zasSto bi ba$ oni trebali biti dobitnici te
nagrade. Nagradna igra se odvijala u vrijeme predsezone iskljuc¢ivo na Instagramu Hrvatske

turisticke zajednice.

Europsko prvenstvo su jako dobro koristili za dobivanje engagemeta na Instagramu kao §to je
fotografija na kojoj pozivaju korisnike da dvaput kliknu ekran za Hrvatsku prije pocetka
prvenstva (dva klika na ekran stvaraju like na sliku — viSe lajkova — ve¢i engagement) S obzirom
da je Facebook kupio Instagrama, rade na istom principu odnosno prema istom algoritmu kao i
Facebook §to znaci da postovi na Instagramu koji imaju veéi broj komentara 1 lajkova imaju
vec¢i doseg odnosno prikazuju se ve¢em broju ljudi nego oni s manje reakcija. Dakle, jednom
korisniku Instagrama se ne prikazuje sadrzaj svih korisnika koje on ,,prati“ ve¢ s obzirom na
parametre kao $to su broj komentara, broj lajkova, broj pratitelja ili nase preferencije (koliko
cesto posjecujemo profil neke osobe, brenda ili slicne profile) tako nam Instagram izbacuje
sadrzaj razlicitih korisnika. Takoder, Instagram ima moguc¢nost da vidimo §to nasi prijatelji
komentiraju, lajkaju i koga prate stoga je sa svakim klikom i lajkom doseg same objave i cijelog

Instagram profila vec¢i.

Ispod svake fotografije koriste hashtagove. Obavezni hashtagovi su #Croatiafulloflife te
#Croatia, ali koriste 1 prigodne hastagove ovisno o lokaciji mjesta koje fotografija prikazuje
(#Hvar  #Bra¢ #Trogir) 1ili  prilagodavaju svoj sluzbeni hashtag  koristeci
#CroatiaFullofparadises, #Croatiafullofsunsets, #Croatiafullofgastronomy takoder ovisno o
tome S$to je na fotografiji prikazano. Takoder, za vrijeme Europskog prvenstva u nogometu
svaodnevno koriste 1 hashtagove #CRO 1 #BeProud. Hrvatska turisticka zajednica na svom
Instagram profilu oznaku lokacije koristi jako Cesto. Lokacije su uglavnom opcenite, ali
ponekad koriste i uZze oznake lokacije $to se u ovoj kategoriji ponajvise odnosi na lokacije samih
festivala kao §to je InMusic festival ili lokacija na kojima su odrZavani razli€iti festivali kao $to
je Zr¢e. Ukoliko ne koriste lokaciju, obavezno je naznace kroz hashtag mjesta koji je prikazan
na fotografiji, a ukoliko objavljuju informativne fotografije koje se ti€u primjerice Europskog

prevenstva u nogometu koriste 1 vlastitu lokaciju — Croatia Full Of Life.
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4.2.1.3. Tehnicki sadrzaj

U tehnickoj kategoriji se nalaze samo dva posta, a oba se odnose na kviz aplikaciju ,,Koliko
dobro poznajte Hrvatsku nogometnu reprezentaciju?* Vrsta sadrzaja su iskljucivo foto objave
s kratkim opisom koji poziva korisnike na igranje nagradne igre te dva linka koji vode na

aplikaciju, jedan za mobilnu verziju, a drugi za destop verziju nagradnog kviza.

U sva tri posta koriste CTA gdje pozivaju korisnike Facebooka da igraju kviz 1 osvoje prikladne
nagade, a prilikom svake objave koriSteni su prigodni hashtagovi - #CroatiaFullOfLife
#BeProud #EURO2016 #CRO. Prilikom objave kviza Hrvatska turisticka zajednica koristi
oznaku lokacije — Croatia Full Of Life.

4.2.2. Analiza komunikacije na Instagramu za vrijeme sezone

Sto se ti¢e komunikacije Hrvatske turisticke zajednice na Instagramu za vrijeme sezone,
odnosno u razdoblju od 15.6. do 15.8. 2016. godine, objavili su ¢ak preko 600 objava, to¢nije

647 objava tijekom dva mjeseca komunikacije na Instagramu.
4.2.2.1 Promocijski sadrzaj

Najzastupljenija kategorija je promotivna kategorija. U ovoj kategoriji ima najviSe fotografija,
videozapisa 1 na kraju vizuala. Fotografije objavljuju uz kratke opise ispod slike kao $to su
Good Morning (gotovo svaka prva jutarnja fotografija sadrZi taj opis) i neizostavne hahstagove
#CroatiaFullOfLife odnosno #Croatia koji su takoder ponekad i sami u ulozi opisa fotografije.
Ispod svake fotografije koriste hashtagove. Obavezni hashtagovi su #Croatiafulloflife te
#Croatia, ali koriste 1 prigodne hastagove ovisno o lokaciji mjesta koje fotografija prikazuje
(#Hvar  #Bra¢ #Trogir) ili  prilagodavaju  svoj sluzbeni hashtag  koristeci
#CroatiaFullofparadises, #Croatiafullofsunsets, #Croatiafullofgastronomy takoder ovisno o
tome S$to je na fotografiji prikazano. Takoder, za vrijeme Europskog prvenstva u nogometu

svaodnevno koriste i hashtagove #CRO 1 #BeProud

Gotovo na svakoj objavi koriste mogucnost Instagrama da oznaci lokaciju odnosno da odmah
prema lokaciju korisnici mogu vidjeti gdje se to mjesto s fotografije nalazi i pomocu lokacijske
oznake u¢i na druge profile koji su takoder koristili tu lokacijsku oznaku te pregledati i njihove
fotografije u potrazi za viSe informacija o nekom gradu, mjestu ili restoranu. Ukoliko ne
iskoriste mogucénost lokacijske oznake onda koriste hashtag lokacije naprimjer #Hvar, #Trogir

ili #Zagreb, a tek rijetke fotografije uopée nemaju lokacijsku oznaku.
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Slika 6: Koristenje oznake lokacije, Instagram®

CTA koriste za neobaveznu komunikaciju s korisnicima i postavljaju jednostavna pitanja na
koje korisnici mogu jednostavno i kratko odgovoriti kao §to su: ,,Jeste 1i spremni za put?*, , Jeste
li spremni za plazu?“ ili koriste moguénost oznacavanja prijatelja u komentarima ispod slike
kako vi §to veci broj ljudi vidio sliku i kako bi doseg fotorafije, ali i samog profila bio ve¢i kao
naprimjer: ,,Oznaci prijatelja kako bi mu pozelio sretan ponedjeljak!* Takoder, za veci broj

'6‘

komentara i bolji interakciju koriste ,,Pogodite gdje se nalazi!“ gdje namjerno izostave bilo
kakvu lokacijsku oznaku nekog mjesta u Hrvatskoj, a korisnici moraju pogoditi i napisati u

komentar gdje se to mjesto u Hrvatskoj nalazi.
4.2.2.2. Informativni sadrzaj

O ovoj kategoriji najceS¢e Hrvatska turisticka zajednica najavljuje i daje informacije o eventima

diljem Hrvatske kao $to su: Inmusic festival, Fresh Island festival, otvaranje solane Nin, Sinjska

6 https://www.instagram.com/croatiafulloflife/, pristupljeno, 10.5.2017.
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alka, koncert 2Cellos ili Ultra music festival. Takodoer, informirali su korisnike da su
nominirani za turistiCku zajednicu 2016. godine prema Virtuoso Awards. U informativnoj

kategoriji od sadrzaja koriste slike, videozapisi i vizuale.

Koriste sport i aktualna dogadanja u svojoj komnunikaciji. Za vrijeme Europskog prevenstva
su pozivali korisnike da ostavljaju svoje komentare s hashtagom #CRO kako bi Eiffelov toranj
svijetlio u Hrvatskim bojama. Najavljivali su ATP Umag putem dva videozapisa u kojem Goran
IvaniSevié i Andre Agassi najavljuju svoj veteranski me¢. Sto se tiGe Olimpijskih igara
objavljivali su vizuale svaki put kada bi netko od Hrvatskih sportasa osvojio medalju s
popratnom &estitkom u opisu vizuala. Sto se ti¢e CTA komunikacija je jednostavna i opustena,
kao Sto imamo u primjeru najave Ultra music festivala gdje postavljaju jednostavno pitanje:

,, Volite li elektronsku glazbu?*

Ispod svake fotografije koriste hashtagove. Obavezni hashtagovi su #Croatiafulloflife te
#Croatia, ali koriste 1 prigodne hastagove ovisno o lokaciji mjesta koje fotografija prikazuje
(#Hvar  #Bra¢  #Trogir) ili  prilagodavaju svoj sluzbeni hashtag  koristeci
#CroatiaFullofparadises, #Croatiafullofsunsets, #Croatiafullofgastronomy takoder ovisno o
tome S$to je na fotografiji prikazano. Takoder, za vrijeme Europskog prvenstva u nogometu

svaodnevno koriste 1 hashtagove #CRO 1 #BeProud

Gotovo na svakoj objavi koriste mogucnost Instagrama da oznaci lokaciju odnosno da odmah
prema lokaciju korisnici mogu vidjeti gdje se to mjesto s fotografije nalazi i pomocu lokacijske
oznake u¢i na druge profile koji su takoder koristili tu lokacijsku oznaku te pregledati i njihove
fotografije u potrazi za viSe informacija o nekom gradu, mjestu ili restoranu. Ukoliko ne
iskoriste moguénost lokacijske oznake onda koriste hahtag lokacije naprimjer #Hvar, #Trogir

ili #Zagreb, a tek rijetke fotografije uopce nemaju lokacijsku oznaku.

4.2.2.3. Tehnicki sadrzaj

U tehnickoj kategoriji objavljena su samo dva posta, a oba se odnose na kviz aplikaciju ,,Koliko
dobro poznajte Hrvatsku nogometnu reprezentaciju?* Vrsta sadrzaja su isklju¢ivo foto objave
s kratkim opisom koji poziva korisnike na igranje nagradne igre te dva linka koji vode na

aplikaciju, jedan za mobilnu verziju, a drugi za destop verziju nagradnog kviza.
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U oba posta koriste CTA gdje pozivaju korisnike Facebooka da igraju kviz i osvoje prikladne
nagade, a prilikom svake objave koriSteni su prigodni hashtagovi - #CroatiaFullOfLife
#BeProud #EURO2016 #CRO. Prilikom objave kviza Hrvatska turisticka zajednica koristi
oznaku lokacije — Croatia Full Of Life.

4.3. Analiza komunikacije na Twitteru

Twitter stranica Hrvatske turisticke zajednice pod nazivom ,,Croatia Full Of Life* ima
isti vizualni identitet kao i Facebook i Instagram profil. Twitter profil je verificiran Sto
korisnicima potvrduje da se radi o sluzbenom profilu Hrvatske turisti¢ke zajednice. U kratkom
opisu Hrvatska turisticka zajednica korisnicima zeli dobrodoslicu na njihovu stranicu te su
prilozili linkove na sluzbenu web stranicu te Instagram profil. Od 6. mjeseca 2009. godine
otkada imaju sluzbeni profil na Twitteru napisali su preko 8.000 tvitova (poznatih kao cvrkuti),

prate preko 4.000 ljudi, a njih prati preko 77.000 ljudi!

Analizirano je razdoblje predsezone od 15.4.2016. do 15.6.2016. te razdoblje sezone od
15.6.2016. do 15.8.2016., a sadrzaj je podijeljen u tri osnovne kategorije: promotivnu,

informativnu i tehnicku kategoriju.

Na Twitteru je komunikacija brza, kraca 1 jako korisna za dogadaje koji se dogadaju u trenutku,
a sadrzaj poruke je limitiran na 140 znakova (bez fotografije ili videa). Korisnici mogu
medusobno odgovarati na poruke putem opcije ,,replay, mogu retweetati odnosno podijeliti
sadrzaj drugih korisnika (uz mogucnost pisanja vlastitog komentara na tvit, mogu kliknuti na
srce Sto oznacava lajk ili mogu poslati privatnu poruku korisniku. U razoblju predsezone na
svom Twitter profilu Hrvatska turisticka zajednica objavila je 83 posta. Ve¢ina spada u
promotivnu kategoriju (54 objava), zatim informativnu (28 objava) dok je u tehnickoj kategorij

objavljen samo jedan post.

4.3.1. Analiza komunikacije na Twitteru za vrijeme predsezone
4.3.1.1. Promocijski sadrzaj

NajviSe objava na Twitteru u ovom razdoblju spada u promotivnu kategoriju. U sadrzaju

prevladavaju fotografije, vizuali, linkvi 1 videozapisi dok nema nijednog retweeta, odnosno
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posta drugih korisnika koji je Hrvatska turisticka zajednica podijelila. Sto se tice CTA osobito
na Twitteru, s obzirom na ograni¢enje od 140 znakova, komunikacija s korisnicima je
jednostavna i sazeta kao naprimjer: ,,Volite li povijest i umjestnost? ili ,,Jeste li za rafting?*.
Putem Twittera takoder promoviraju svoj Instagram profil tako Sto dijele Instagram fotografije

na Twitter te pozivaju korisnike da ih prate i na Instagramu.

Za razliku od Instagrama koji takoder funkcionira na principu pretrazivanja i sortiranja sadrzaja
pomocu hashtagova, na Twitteru sluzbeni hashtagovi #CroatiaFullOfLife i #Croatia nisu
konstantni u svakoj objavi. Za fotografije razli¢itih mjesta diljem Hrvatske koriste hashtag
mjesta koji je prikazan na slici naprimjer: #Brac, #Hvar ili #Trogir. Osim hashtaga, za Twitter
je karakteristi¢an 1 takozvani ,,Mention‘ koji zapo€inje oznakom @ 1 korisnickim imenom na
Twitter profilu tako uz sadrzaj koriste (osim hashtagova) i mogucnost ,,spominjanja“ pa ¢esto
tagiraju turisticke zajednice pojednih mjesta naprimjer (@LikeZadar ili @NPKrka. Svi postovi

su pisani isklju¢ivo na engleskom jeziku.

Croatia Full of life@ @Croatia_hr - 4 Jul 2016
-

s FPasjaca beach in Konavle is one of the best kept secrets of @DubrovnikCoast
Photo by letomle

Slika7: Koristenje mentiona i hashtaga, Twitter’

7 https://twitter.com/Croatia_hr, pristupljeno, 10.5. 2017.
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4.3.1.2. Informativni sadrzaj

Informativna kategorija na Twitteru je druga najzastupljenija kategorija sa 28 objava u ovom
razdoblju. U informativnoj kategoriji na Twitteru uglavnom prevladavaju fotografije, linkovi i
vizuali dok videozapisa uopée nema. U ovoj kategoriji uglavnom najavljuju eventove uz pomo¢
fotografije 1 skra¢enog linka (bitly) koji vodi na vise informacija o samom dogadaju. Tako

naprimjer najavljuju Dan grada Zagreba i Panonian Challenge.

U ovoj kategoriji sjajano koriste Europsko prvenstvo u nogometu te pozivaju korisnike da
koriste hashtag #CRO kako bi Eiffelov toranj svijetlio u Hrvatskim bojama. Takoder su
podijelili link u kojem javljaju korisnicima da su hrvatski dresovi izabrani za najljepsre dresove
Europskog prvenstva. Sjajno su iskoristili i trajanje Eurovizije i pozivali su korisnike Twitter
da glasuju za Hrvatsku predstavnicu Ninu Kralji¢ uz pomo¢ hashtagova #CroatiaFullOfLife 1
#Eurovision. Na Twitteru se takoder odvija nagradna igra Out of office koja je istovremeno
trajala na Facebooku i Instagramu, a objavljena je uz pomo¢ vizuala i skrac¢enog linka koji vodi

na viSe informacija.

Za fotografije razli¢itih mjesta diljem Hrvatske koriste hashtag mjesta koji je prikazan na slici
naprimjer: #Bra¢, #Hvar ili #Trogir. Osim hashtaga koriste i mogu¢nost ,,spominjanja“ pa ¢esto

tagiraju turisticke zajednice pojednih mjesta naprimjer @LikeZadar ili @NPKrka.
4.3.1.3. Tehnicki sadrzaj

U tehnickoj kategoriji objavljen je samo jedan post koji se odnosi na kviz aplikaciju ,,Koliko
dobro poznajte Hrvatsku nogometnu reprezentaciju?* Vrsta sadrZaja je foto objava s kratkim
opisom koji poziva korisnike na igranje nagradne igre te skreceni link koji vodi na aplikaciju.
Koriste CTA gdje pozivaju korisnike Facebooka da igraju kviz 1 osvoje prikladne nagade, a

prilikom objave koriSteni su prigodni hashtagovi - #EURO2016 #CRO.
4.3.2. Analiza komunikacije na Twitteru za vrijeme sezone

U razdoblju sezone od 15.6. do 15.8. na Twitteru Hrvatske turisticke zajednice objavljeno je 95
postova. Postovi su podijeljeni na promotivnu kategoriju (72) i informativnu kategoriju (23)

dok u tehnickoj kategoriji nema objava.
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4.3.2.1. Promocijski sadrzaj

Promotivna kategorija je najzastupljenija u ovom razdoblju sa 72 objave. Sadrzaj koji se
objavljuje su fotografije, vizuali, linkovi i videozapisi. Takoder nastavljaju s promoviranjem
svog Instagram profila te pozivaju korisnike da ih prate i na toj drustvenoj mrezi. CTA koriste
za jednostavnu 1 kratku komunikaciju s korisnicima kao naprimjer: ,,Plaza ili planine?* ili
,Koja je tvoja najdraza destinacija u Hrvatskoj?* na koju korisnici takoder mogu odgovoriti
kratko 1 jasno unutar ogranic¢enih 140 znakova bez slike ili videa. Za oznacavanje lokacije
koriste hashtagove mjesta #Kornati #Stiniva te oznacavaju turisticke zajednice @ VisitRijeka

@LikeSibenik.
4.3.2.2. Informativni sadrzaj

Informativna kategorija je druga najzastupljenija kategorija u ovom razdoblju s 23 objave.
Sadrzaj koji prevladava u ovom razdoblju i u ovoj kategoriji na Twitteru su fotografije, vizuali,

linkovi 1 videozapisi, ali najcesce su to fotografije.

Za vrijeme Olimpijskih igara su koristili pripremljene vizuale u kojima su Cestitali hrvatskim
sportasima koji su osvojili medalje dok su za vrijeme Europskog prvenstva u nogometu pozivali
korisnike na CTA na nacin da koriste #CRO kako bi Eiffelov toranj obojali u hrvatske boje.
Dijelili su i evente koji ujedno sadrzavaju CTA kao $to su — ,,Zelite li doZivjeti tradicionalni
hrvatski festival? — Seasplash u Puli ili ,,Volite li elektronsku glazbu?* — najava Ultra music

festivala u Splitu.

Za oznacavanje lokacije koriste hashtagove mjesta #Kornati #Stiniva te oznacavaju turisticke
zajednice @VisitRijeka @LikeSibenik. Takoder za vrijeme Europskog prvenstva koriste
prigodne hashtagove kao §to je #CRO.

4.3.2.3 Tehnicki sadrzaj

U tehnickoj kategoriji nema ni jedne objave.
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5. Rasprava

Analizom sluzbenih profila Hrvatske turisticke zajednice na drustvenim mrezama utvrdeno
je da Sto se ti¢e komunikacije na Facebooku, najzastupljenija kategorija je promotivna bez
obzira a to o kojem razdoblju analize je rije¢ (predsezona ili sezona). Takoder, sadrzaj koji je
najzastupljeniji na Facebooku su fotografije potom videzapisi, poneki vizial, event ili link na
¢lanak, medutim fotografije uvjerljivo prevladavaju. Pozivanje korisnika na akciju (interakciju)
odnosno CTA se svakodnevno uspjesno koristi na Facebooku u oba analizirana razdoblja. Da
se koristi uspjesno mozemo zakljuciti po broju lajkova, komentara i sherova koji se nalaze pod
razli¢itim objavama na Facebooku u oba analizirana razdoblja. ViSe objava je objavljeno za

vrijeme ljetne sezone $to znaci da je komunikacija za vrijeme sezone redovitija na Facebooku.

Sto se tie komunikacije Hrvatske turisticke zajednice na Instagramu, najzastupljenija
kategorija je promocijska u oba analizirana razdoblja. Sto se ti¢e sadrzaja najeiée objave su
fotografije uz tek poneki videozapis ili vizual. Hrvatska turisti¢ka zajednica u komunikaciji na
Instagramu rijede poziva korisnike na CTA, ali takoder uspjesno. Svaka objava bez obzira o
kojem analiziranom razdoblju je rije¢ sadrZi hashtagove koji su sama srZ te druStvene mreZe te
svaka objava sadrZi dva sluZzbena hashtaga #Croatia 1 #CroatiaFullOfLife. Takoder, na vecini
objava koriste oznaku lokacije putem koje korisnici mogu pretrazivati sadrzaj. Vise sadrzaja je

objavljeno za vrijeme ljetne sezone na Instagramu.

Komunikacija na Twitteru je uglavnom svrstana u kategoriju promocije, a najveci dio sadrzaja
je u obliku fotografija. Rijetko su objavljivani videozapisi, statusi sa skra¢enim linkom ili
vizuali. CTA se koristi rijetko, ali uspjes$no kroz oba razdoblja, a hashtagovi se koriste uz svaku

objavu.

S obzirom na navedeno mozemo zakljuciti da se komunikacija Hrvatske turisticke zajednice ne
razlikuje puno s obzirom na to o kojem je razdoblju rije¢. Komunikacija je Cesta i konstantna
kroz razdoblje predsezone i1 sezone na svim druStvenim mreZama. Ipak, ono §to moZemo
zakljuciti jest da se komunikacija prilicno razlikuje s obzirom na to o kojoj drustvenoj mrezi je
rije¢. Kod sve tri druStvene mreZe najzastupljenija kategorija je promotivna, a od sadrzaja
najcesce koriste fotografije. Ipak, komunikacija je prilagodena drustvenim mrezama na kojima
komuniciraju. CTA se najceS¢e koristi na Facebooku, a najrijede na Twitteru upravo zbog

prirode tih druStvenih mreza. Dok Facebook dopusta duge opise i detaljan sadrzaj, na Twitteru
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je to ogranic¢eno na 140 znakova stoga nema toliko prostora za CTA. Tako da iste objave koje
koriste na sve tri druStvene mreze prilagodavaju s obzirom na to o kojoj drustvenoj mrezi je

rijed.

Takoder, $to se tic¢e koristenja hashtagova, na Facebooku se hashtagovi koriste jako rijetko dok
su na Twitteru 1 Instagramu neizostavni. Medutim postoji razlika i izmedu koristenja hashtagova
na tim druStvenim mrezama. Na Twitteru se (zbog ogranic¢enja od 140 znakova) koriste jedan
do dva hashtaga, a to su najCeS¢e hashtagovi lokacije dok Instagram podrzava veéi broj
hashtagova 1 rije¢i u opisu stoga se uvijek koriste sluzbeni hashtagovi #Croatia i
#CroatiaFullOfLife uz brojne druge hashtagove. Takoder jako vazno za Instagram je
oznacavanje lokacije Sto Hrvatska turisticka zajednica koristi svakodnevno. Na svim
druStvenim mrezama postoji opcija mention odnosno spominjanje drugih u svojim objavama,
a to Turisti¢ka zajednica koristi svakodnevno na Instagramu gdje spominje autore fotografija
koje objavljuju na svom profilu te na Twitteru gdje spominju druge turisti¢ke zajednice u svojim

postovima.

S obzirom na intezitet komunikacije na Instagramu i na c¢injenicu da je Instagram jedina
drustvena mreZa koju Hrvatska turistiCka zajednica promovira na ostalim kanalima
komunikacije (Facebooku 1 Twitteru) stjeCe se dojam da je Hrvatska turisticka zajednica najvise
fokusirana upravo na tu druStvenu mrezu. To i ne ¢udi toliko s obzirom da Instagram iz mjeseca
umjesec ima sve vise korisnika i sve vise profila "travel bolggera" i turistickih zajednica upravo
zato $to je jako vizualan i u potpunosti prilagoden mobilnim telefonima, a sve vise ljudi

drustvene mreze koristi gotovo isklju¢ivo putem mobilnih telefona.

lako je bilo ocekivano da ¢e komunikacija biti intenzivnija u razdoblju predsezone kada
Hrvatska turisticka zajednica Zeli privuéi §to veci broj gostiju u Hrvatsku za vrijeme sezone,
ispostavilo se da je komunikacija na svim mreZama intenzivnija za vrijeme sluZbene sezone.
Tako na Facebooku za vrijeme predsezone je objavljena 91 objava dok je za vrijeme sezone
objavljeno 140 objava, na twitteru za vrijeme predsezone su objavljene 83 objave, a za vrijeme
sezone 95 objava dok je komunikacija na Instagramu uvjerljivo najintenzivnija te tako za

vrijeme predsezone imaju 428 objava, a za vrijeme sezone 647 objava.
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6. Zakljucak

S obzirom da je popularnost drustvenih medija sve veca i njihova primjena u turizmu sve je
znacajnija. Pravodobna i kvalitetna komunikacija putem sluzbenih kanala komunikacije na
druStvenim mrezama postala je jedan od kljuénih sredstava komunikacije Hrvatske turisticke
zajednice prema korisnicima unutar 1 izvan Hrvatske. Vaznost drustvenih mreza u komunikaciji
Hrvatske turisticke zajednice ocituje se u broju drustvenih mreza koje svakodnevno aktivno
koriste, u strategiji komunikacije koja je prilagodena karakteristikama svake pojedine mreze,
po broju interakcija koje svakodnevno ostvaruju s korisnicima te u pracenju najnovijih trendova

1 primjeni istih na svojim sluzbenim kanalima.

Pomocu kvalitativne metode studije slucaja, u ovom radu je analizirana komunikacija na
sluZzbenim profilima Hrvatske turisticke zajednice u razdoblju predsezone i u razdoblju sezone.
Uz pomo¢ studije slu¢aja utemeljene su tri sadrZajne kategorije uz pomo¢ kojih su analizirani
trendovi u komunikaciji Hrvatske turisticke zajednice i razlike u tim trendovima ovisno

razdoblju u kojem se komunicira.

Dobili smo odgovore na tri kljuna pitanja o razli¢itim nacinima komunikacije Hrvatske
turisticke zajednice na sluZzbenim profilima drustvenih mreza u razdoblju predsezone 1 sezone,
koje komunikacijske strategije koristi Hrvatska turisticka zajednica u vrijeme predsezone i
sezonei je li komunikacija Hrvatske turisticke zajednice prilagodena mreZzama na kojima
komuiciraju.

Analiza je pokazala da u odabranom vremenskom periodu nije vidljiva razlika izmedu

komunikacije u predsezoni i samoj sezoni, odnosno da $to se sadrZaja tiCe isti sadrzaj se

objavljuje bez obzira na razdoblje istrazivanja.

Hrvatska turisticka zajednica svoje sluzbene profile na druStvenim mrezama koristi primarno
za promociju destinacije. Strategija je usmjerena na foto objave i dvosmjernu komunikaciju s
korisnicima drustvenim mreza. KoriStenjem hashtagova i lokacija pokusavaju do¢i do $to Sireg
spektra korisnika i uciniti svoje druStvene mreze prepoznatljivima. Takoder pretrazivanjem
hashtagova i lokacija na drustvenim mrezama dolaze do sadrzaja svoje drustvene mreze koji je

kreiran od strane korisnika. Komunikacija je pravovremena, aktualna i svakodnevna.

Analiza je pokazala da Hrvatska turisticka zajednica prilagodava komunikaciju svakoj

drustvenoj mrezi na kojoj komniciraju s korisnicima prema njenim zahtjevima i trendovima.
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S obzirom na neprestano mijenjanje trendova u komunikaciji na drustvenim mrezama daljnja
perspektiva za istrazivanje bi se odnosila na usporedbu komunikacije Hrvatske turisticke
zajednice s turistickim zajednicama istaknutih europskih turistickih zemalja, zatim ispitivanje
komunikacije turistickih zajednica turistickih zupanija u Hrvatskoj kako bi se vidjelo koriste li
drustvene medije 1 ako da postoji li razlika medu njima. Na kraju vidjeti je li glavna svrha kanala
na druStvenim medijima promocija destinacije ili Hrvatska turisticka zajednica kroz
dvosmjernu komunikaciju osluskuje pitanja i potrebe korisnika na svojim sluzbenim kanalima

drustvenih mreza kako bi pruzila Sto kvalitetniju uslugu.
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Sazetak

Uloga drusStvenih mreza u zadnjih nekoliko godina u potpunosti je promijenila nacin
komuniciranja te njihova uloga znacajno raste. To je prepoznao velik broj samostalnih korisnika
kojih je iz dana u dan na drustvenim mrezama sve viSe, ali i velik broj organizacija koje

drustvene mreZe koriste kao platformu za promociju svog sadrZaja i svojih ideja.

Cilj ovog rada bio je utvrditi strategije komunikacije Hrvatske turisti¢cke zajednice na sluzbenm
profilima drustvenih mreza s obzirom na razdoblje u kojem se komunikacija odvija te s obzirom
na drudtvenu mrezu na kojoj se komunicira. Teoretski dio temelji se na strucnoj literaturi i
svjetskim istrazivanjima, a istrazivacki dio rada na analizi slucaja koja je primjenjena na

drustvene mreze: Facebook, Twitter i Instagram.

Analiza je pokazala da je Hrvatska turisticka zajednica koristi razliite strategije kao Sto su
upotreba hashtagova, lokacija, komunikacija na engleskom jeziku i CTA kako bi ostvarila $to
bolju komunikaciju s korisnicima. Komunikacija je svakodnevna i nema velike razlike s
obzirom na razdoblje u kojem se komunicira. Sto se ti¢e prilagodbe komunikacije na razlicite
drustvene mreZe, komunikacija je u potpunosti prilagodena specifi¢nostima svake pojedine

drusStvene mreze.

Kljuéne rije€i: Drustvene mreze, turizam, Facebook, Instagram, Twitter, komunikacija,

Hrvatska turisticka zajednica

Abstract

The role of social media in the last few years has completely changed the way of communication
and their role is significantly growing. A large number of independent users has recognized it
who and they use social media more and more each day. Also a large number of organizations

use social media as a platform to promote their content and ideas.

The aim of this paper was to establish the communication strategy of the Croatian Tourist Board
on the official profiles of social networks, given the period in which communication takes place
and the social network on which it communicates. The theoretical part is based on professional
literature and worldwide research, and a research part of a paper is based on a case study. We

analysed social networks: Facebook, Twitter and Instagram.
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The analysis has shown that the Croatian National Tourist Board uses different strategies such
as the use of hashtags, location, communication in English and CTA in order to achieve better
communication with users. Communication takes place everyday and there is no big difference
regarding the period in which communication takes place. As for the adaptation of

communication to different social networks, communication is fully adapted to the specifics of

each particular social network.

Key words: social networks, tourism, Facebook, Instagram, Twitter, communication, Croatian
National Tourist Board
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