e-WOM u turistickoj industriji

Bulog, Maja

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2024

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Virovitica
University of Applied Sciences / Veleuciliste u Virovitici

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:165:528288

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-12-23

Repository / Repozitorij:

Veleuciliste u Virovitici Virovitica University of Applied Sciences Repository -
Virovitica University of Applied Sciences Academic

Repository

AN §epér

rd i r.ns k . h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:165:528288
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.vuv.hr
https://repozitorij.vuv.hr
https://repozitorij.vuv.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vsmti:916
https://dabar.srce.hr/islandora/object/vsmti:916

VELEUCILISTE U VIROVITICI

Strucni prijediplomski studij MenadZment

MAJA BULOG

e-WOM U TURISTICKOJ INDUSTRIJI
ZAVRSNI RAD

VIROVITICA, 2024.



VELEUCILISTE U VIROVITICI

Strucni prijediplomski studij MenadZment

e-WOM U TURISTICKOJ INDUSTRIJI
ZAVRSNI RAD

Predmet: Promocija u ruralnom turizmu

Mentor: Student:

dr.sc. Irena Bosni¢, prof.stru¢.stud. Maja Bulog

VIROVITICA, 2024.



Veleuciliste u Virovitici

OBRAZAC 2

ZADATAK ZAVRSNOG / DIPLOMSKOG RADA
Student/ica: MAJA BULOG JMBAG: 0307018311
Studij: MenadZment Modul: MenadZment ruralnog turnizma

Imenovani mentor: dr.sc.Irena Bosni¢, prof.strud.stud.

Imenovani komentor:

Naslov rada:

e-WOM u turistickoj industriji

Puni tekst zadatka rada:

|

Temeljem dostupne i proutene literature teorijski razraditi i prikazati pojmove vezane
uz ¢-WOM u turizmu odnosno platforme e-WOM-a, utjecaj ¢-WOM-a na turisticka poduzeéa
te izazove i strategije ¢-WOM-a s naglaskom na analizu prilagodavanja aktualnim trendovima

1 utjecaj novih tehnologija (npr. AL, VR, AR) na ¢-WOM u turizmu.

Datum uruéenja zadatka studentu/ici: 29. 07. 2024.
Rok za predaju gotovog rada: 02. 09. 2024,

Mentor:

dr.sc.Irena Bosnié, prof.strué.stud.

L -
|;/

Dostaviti:
1. Studentu/ici
2. Povjerenstvu za zavrini i diplomski rad - tajniku



e-WOM U TURISTICKOJ INDUSTRIJI

e-WOM IN THE TOURISM INDUSTRY

SAZETAK - U ovom zavrsnom radu istrazen je utjecaj elektronicke usmene predaje (e-WOM-
a) na turisticku industriju s ciljem razumijevanja na koji nacin ovaj oblik digitalne
komunikacije utjece na percepciju potrosaca i njegov odabir destinacije, proizvoda ili usluga s
jedne strane, dok je s druge stramne istrazen utjecaj e-WOM-a na poslovanje turistickih
poduzeca. Svrha rada je identificirati kljucne elemente e-WOM-a, ukljucujuci platforme na
kojima se odvija, zatim vjerodostojnost informacija i povjerenje potrosaca te utjecaj na
upravljanje reputacijom i marketinske aktivnosti. Kroz rad je analizirano na koji nacin e-WOM
utjece na odluke potrosaca, a samim time i na uspjeh turistickih poduzeca, s posebnim
naglaskom na upravljanje online reputacijom kao najvaznijim elementom. Teorijski pristup
rada ukljucuje pregled literature o kljucnim znacajkama e-WOM-a u turizmu, dok se
metodoloski dio oslanja na kvalitativnu analizu postojecih istrazivanja odnosno sekundarnih
izvora podataka. Rad pruza uvid u strategije koje turisticka poduzeca mogu koristiti za
ucinkovito upravljanje e-WOM-om, ¢ime se potencijalno povecava njihova konkurentnost i
uspjeh na trzistu. Isto tako, u radu je istaknuto na koji nacin negativni e-WOM utjece na
percepciju o poduzecu te kako time ucinkovito upravljati. Takoder je stavljen naglasak i na
vaznost prilagodavanja trendovima i novim tehnoloskim rjesenjima. Doprinos rada je pribliZiti
znacenje i vaznost e-WOM-a u turistickoj industriji potencijalnim, ali i stvarnim poduzeéima
ili osobama koje se bave ili se planiraju baviti turizmom.

Kljucne rijeci: e-WOM, platforme e-WOM-a, vjerodostojnost, trendovi, reputacija
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1. UVOD

Digitalni razvoj donio je velike promjene u nacinu na koji se informacije dijele i koriste,
a upravo je elektroni¢ka usmena predaja (Electronic Word of Mouth)! postala jedan od
najznacajnijih nacina oblikovanja percepcija i utjecaja na donoSenje odluka potrosaca. U
turistickoj industriji, e-WOM se pokazao kao vazan alat kojim je moguce utjecati na odluke
potrosaca, a ukljucuje razmjenu misljenja, iskustava i preporuka putem interneta, narocito
putem drusStvenih mreZza, blogova, foruma i posebnih web stranica. Ovakva vrsta komunikacije
ima znacajan utjecaj na potrosacke odluke jer omogucuje korisnicima da brzo i jednostavno
dodu do informacija koje su stvarne i dolaze iz prve ruke.

e-WOM se odnosi na sve vrste digitalnih preporuka, recenzija, komentara i ocjena koje
korisnici dijele na internetu putem platformi, druStvenih mreza ili blogova. Ovaj oblik
komunikacije vrlo je vazan u turizmu jer osobna iskustva drugih imaju presudnu ulogu kod
oblikovanja percepcije i1 stvaranja dojma destinacija, smjestaja i usluga. Turizam je specifi¢na
usluZna djelatnost te je povjerenje u vjerodostojnost informacija koje se prenose putem e- WOM-
a kljucno pitanje kako za potroSace tako i za tvrtke. Vjerodostojne informacije mogu doprinijeti
boljoj reputaciji turistickog poduzeca, dok one nepouzdane mogu smanjiti povjerenje
potencijalnih klijenata. e-WOM takoder ima 1 velik utjecaj na poslovanje turisti¢kih poduzeca.
Upravljanje reputacijom, marketing i promocija te poboljSanje kvalitete proizvoda i usluga
postali su glavni dijelovi strategija koje se oslanjaju na e-WOM. U danasnje vrijeme od
poduzeca se ocekuje da kontinuirano razvijaju u€inkovite strategije za upravljanje negativnim
e-WOM-om, za osiguravanje autenti¢nosti informacija te prilagodavanje stalno promjenjivim
trendovima i tehnologijama.

Rad se sastoji od tri poglavlja, uz uvod 1 zakljuc¢ak. U prvom poglavlju analizira se pojam
e-WOM-a, vaznost e-WOM-a u turizmu, vjerodostojnost i povjerenje informacija e-WOM-a te
platforme e-WOM-a. Drugo poglavlje ukljucuje sagledavanje utjecaja e-WOM-a na turisticka
poduzeca, upravljanje reputacijom, specifiCnosti marketinga i promocije te problematiku
poboljSanja kvalitete proizvoda i1 usluga pod utjecajem e-WOM-a. Posljednje poglavlje
obuhvaca izazove 1 strategije e-WOM-a, upravljanje negativnim e-WOM-om, osiguravanje

autenti¢nosti, prilagodavanje trendovima kao i utjecaj novih tehnologija na e-WOM u turizmu.

'U daljnjem tekstu koristiti ¢e se kratica ,,e-WOM “.



2. POJAM I PLATFORME e-WOM-a

Usmenim marketingom (Word Of Mouth) smatra se komunikacija licem u lice izmedu
dvije ili viSe osoba odnosno izmedu potrosaca o njihovom iskustvu s proizvodom ili uslugom i
potencijalnih korisnika istih tih proizvoda ili usluga, a najcesce se odvijaju u privatnim
razgovorima medu prijateljima, obitelji ili poznanicima. Glavna osobina koju WOM
karakterizira je neovisnost izvora, odnosno da nema javni interes kod iznoSenja informacija, §to
ga Cini vjerodostojnijim od informacija koje dolaze od tvrtki ili od placenih promocija
proizvoda ili usluga (Mahat 1 Hanafiah, 2020).

Vezano uz navedeno, kroz poglavlje ¢e se razraditi pojmovno odredenje 1 vaznost e-
WOM-a u turizmu, vjerodostojnost i povjerenje informacija e-WOM-a, te koje su najcesce

platforme kroz koje se provodi e-WOM.

2.1. Pojmovno odredenje i vaznost e-WOM-a u turizmu

U proslosti su putnici turisticke informacije o destinaciji u koju putuju pronalazili u
komercijalnim izvorima. Medutim, razvojem tehnologije i interneta potrosacima je olakSan
prijenos informacija o proizvodima i uslugama, a time se dodatno povecao utjecaj WOM-a.
Pojam ,, Electronic Word of Mouth** (e-WOM) odnosno elektronicko usmena predaja (misljenje)
odnosi se na pozitivne 1 negativne komentare odnosno recenzije proizvoda, usluga, destinacija
ili objekata koje korisnici koji su posjetili, isprobali ili vidjeli, dijele na druStvenim mrezama
zajedno sa svojim iskustvima o istima (Lopez i Sicilia, 2014).

I usmeni 1 elektronicki marketing omogucuju korisnicima iznoSenje misljenja o
proizvodu ili brendu, medutim razlika proizlazi iz kanala prijenosa informacija. WOM se odvija
kroz dvosmjerni razgovor licem u lice izmedu osobe koja je koristila proizvod ili uslugu 1
potencijalnog korisnika, dok kod e-WOM-a korisnik objavljuje svoje misljenje i1 iskustvo na
internetu, gdje ostaje dostupno duZi period te pruza moguénost potrosacima da reagiraju i/ili
nadodaju vlastito misljenje. Za razliku od WOM-a, izvor 1 primatelj u e-WOM-u se ne poznaju,
a izvor je ¢esto anoniman (Lopez 1 Sicilia, 2014). Hennig-Thurau i sur. (2004:39), smatraju da
se elektronicko usmena predaja moze definirati kao ,,svaka pozitivna ili negativna izjava
potencijalnih, stvarnih ili bivs§ih kupaca o proizvodu ili tvrtki, koja je dostupna mnostvu ljudi i
institucija putem interneta“. Dakle, e-WOM je prisutan prilikom razmjene informacija o
proizvodima, odnosno uslugama na internetu i zadovoljstvu korisnika istih, a pojavljuje se u

razli¢itim oblicima, kao Sto su sadrzaji kreirani od strane korisnika, online recenzije na
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sluzbenim ili osobnim stranicama tvrtke ili pojedinca (poput blogova) te objavama na
drustvenim mrezama.

U danaSnjem modernom dobu, smatra se da e-WOM ima veci utjecaj od reklamnih 1
marketinskih poruka iz razloga jer se Siri od strane bliskih prijatelja i obitelji Sto ga Cini
pouzdanijim i vjerodostojnijim od oglasavanja te je zbog toga stvaranje pozitivne komunikacije
e-WOM-a prepoznato kao vazan promotivni alat (Hennig-Thurau i sur.,, 2004). Glavna
karakteristika e-WOM-a jest da je postala glavni izvor informacija za putnike, odnosno da
potrosaci sve vise koriste informacije sa ovih i sli¢nih web stranica u svrhu donosenja odluka o
putovanjima kao i za oblikovanje percepcije i slike o destinacijama te turistiCkoj ponudi
proizvoda i usluga. e-WOM se takoder smatra i produzetkom tradicionalne meduljudske
komunikacije u novo poglavlje cyberprostora* (Lopez i Sicilia, 2014).

Kada je u pitanju donosenje odluke o izboru turistickog proizvoda, koji je sloZen 1 tesko
procjenjiv, potrebne su kvalitetnije i opseznije informacije (Lopez i Sicilia, 2014). Naime,
turisti¢ki proizvod moze biti oCekivani, podrzavajuci, osnovni i pro§ireni proizvod, a u velikoj
mjeri zapravo obuhvaca usluge. Stoga se prilikom planiranja marketinSkih aktivnosti u
turisti¢koj industriji treba obratiti paZnja na Cetiri obiljezja usluga: neodvojivost, neopipljivost,
potrosnost i varijabilnost (TeliSman-Kosuta, 2008). ,, Turisticki proizvod je neopipljiv, to jest ne
moze ga se osjetiti prije kupnje i potrosnje. Neodvojivost znaci da se proizvod ne moze odvojiti
od pruZzatelja 1 konzumenta, to jest, turisti¢ki proizvod nece postojati ako nema prodavaca ili
ako nema korisnika. Prolaznost ili neuskladistenost podrazumijeva da se proizvod od danas ne
moze iskoristiti sutra. Heterogenost jest to da se iskustvo korisnika istog proizvoda u isto
vrijeme moze razlikovati kao 1 iskustvo istog korisnika u neko razli¢ito vrijeme* (Vuckovecki,
2022:2). Usluge su nematerijalne 1 prolazne te zbog toga potencijalni korisnici/gosti najvise
ovise 0 e-WOM-u kako bi pomocu iskustava i preporuka drugih, ve¢ postojecih korisnika, mogli
procijeniti vrijednost i kvalitetu tih usluga (Agusaj, Bazdan, Lujak, 2017 prema Park 1 Lee,
2009).

Vaznost e-WOM-a narocito se ocituje u rezervacijama. Yoo 1 Gretzel (2011) proveli su
istrazivanje koje je pokazalo da vise od 74% putnika uzima u obzir online komentare prilikom
planiranja putovanja i rezerviranja smjestaja (Agusaj, Bazdan, Lujak, 2017 prema Yoo i Gretzel,
2011). Takoder, online komentari imaju i znacajan utjecaj na donoSenje odluke kupaca o kupnji
odnosno pri izboru usluga, a smatra se i da prethodne negativne recenzije imaju veci utjecaj na

potrosaca od onih pozitivnih (Agusaj, Bazdan, Lujak, 2017 prema Zhu, 2010).

2 Kiberneticki  prostor, virtualni prostor stvoren s pomoéu globalno umreZenih raGunala
(https://www.enciklopedija.hr/clanak/kiberneticki-prostor, 24.7.2024.)
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Dakle, e-WOM je u danas$nje vrijeme jedan od najkljucnijih izvora informacija kada je u
pitanju donosenje odluke o odabiru i koriStenju turistickih proizvoda i usluga. S obzirom na to
da e-WOM omogucuje korisnicima dijeljenje stvarnih iskustava online, potrosaci mu sve vise

vjeruju i koriste ga kao pouzdaniji izvor u odnosu na standardne oblike marketinga.

2.2. Vjerodostojnost i povjerenje informacija e-WOM-a

Kada novi ili potencijalni potroSaci procjenjuju novi proizvod i traze informacije o njemu,
fokusiraju se na relevantne recenzije koje im pomazu pri donosenju odluka. Budué¢i da WOM
informacije nisu komercijalne prirode, kupci ih smatraju vjerodostojnijima od oglasavanja
(Wang, 2015). Vjerodostojnost izvora informacija smatra se glavnim ¢imbenikom uvjeravanja,
a opisuje se kao percepcija primatelja poruke o njezinoj vjerodostojnosti izvora.
Vjerodostojnost izvora slozen je koncept i nisu svi suglasni oko njegove viSedimenzionalne
prirode (Loncari¢, Ribari¢, Farkas, 2016). e-WOM se tako smatra neovisnim, pouzdanim i
vjerodostojnim izvorom informacija s velikim potencijalom utjecaja (Lopez 1 Sicilia, 2014).

Tsai (2008) je uveo ,,drustvene preporuke®, gdje se potencijalni korisnici oslanjaju na
preporuke drugih vec¢ postojecih korisnika, a najeSéa je u situacijama kada potencijalni
korisnici ne mogu prepoznati vjerodostojnost e-WOM-a i tako traze pomo¢ i savjet od drugih
koji su ve¢ koristili uslugu ili proizvod ili ¢ak posjetili neku destinaciju (Wang, 2015 prema
Tsai, 2008). Kod e-WOM-a preporuke uglavnom dolaze od strane nepoznatih osoba s kojima
korisnici nemaju blisku poveznicu §to dovodi do poteskoca pri odredivanju vjerodostojnosti
informacija. Vec¢ina informacija i recenzija na internetu je arhivirana i dostupna neograni¢eno
vrijeme. Kod tradicionalnog WOM-a informacija dolazi od posiljatelja koji je poznat primatelju
¢ime je vjerodostojnost zagarantirana, dok e-WOM smanjuje mogucnost primatelja da procijeni
vjerodostojnost poSiljatelja 1 njegove poruke (Loncari¢, Ribari¢, Farka§, 2016). Prednost e-
WOM:-a je $to nudi viSe moguénosti za samostalno istraZivanje i dolazak do informacija zbog
vece anonimnosti koju pruzaju druStvene mreZe i internet, a utjecajniji je od tradicionalnog
WOM-a zbog svoje brzine, pogodnosti, dosega ,jedan-prema-mnogima“ 1 izostanka
meduljudskog pritiska ,,licem-u-lice* (Loncari¢, Ribari¢, Farkas, 2016). S druge strane, jedan
od nedostataka e-WOM-a je manjak vjerodostojnosti uslijed anonimnosti, a ocituje kroz tri
dimenzije: pouzdanost, strucnost i privla¢nost. Pove¢anjem vjerodostojnosti moze se povecati

razina pouzdanosti i stru¢nosti informacija (Wang, 2015).



Proces kombiniranja razli¢itih izvora informacija omoguc¢ava potroSacima da formiraju
sveobuhvatnu procjenu e-WOM-a. Kada potroSaci pregledavaju misljenja, oni integriraju te
informacije 1 stvaraju percipiranu valenciju e- WOM-a koja moZe odstupati od objektivne ocjene
valencije. Primjerice, hotelski objekt s dvije pozitivne recenzije i jednom negativhom moze
imati neto rezultat od +1, §to predlaze pozitivnu valenciju. Medutim, tradicionalna istrazivanja
ukazuju na to da negativne informacije ¢esto imaju jaci utjecaj od pozitivnih. Potrosaci ¢esto
pridaju vecu tezinu vjerodostojnijim informacijama, $to moze znaciti da subjektivna valencija
misljenja ne mora uvijek odgovarati objektivnoj valenciji. Istrazivanja su pokazala da su
pozitivni e-WOM komentari ¢e$¢i, ali prisutnost nekoliko negativnih recenzija moze povecati
vjerodostojnost sveukupnog dojma (Lopez i Sicilia, 2014).

Buduéi da potrosaci ne Zele troSiti previSe vremena na Citanje recenzija, iskustvo
potroSaca s internetom moze igrati kljuénu ulogu u utjecaju e-WOM-a. PotroSaci s veéim
iskustvom u pretrazivanju interneta mogu biti selektivniji u odabiru recenzija koje ¢e prouciti,
zahvaljujuci svojoj sposobnosti upravljanja velikim koli¢inama informacija. S druge strane,
potroSaci s manje iskustva mogu se osjecati preplavljeni informacijama, $to moZze smanjiti
utjecaj e-WOM-a na njihovo donoSenje odluka (Lopez i Sicilia, 2014).

Kod donosenja odluke o putovanju, kvaliteta informacija vrlo je vazna jer korisnost
dostupnih informacija o karakteristikama turistickog proizvoda pomaze turistima da procijene
proizvod. Kvaliteta informacija odreduje se na temelju percipirane vrijednosti. Mjere kvalitete
informacija poput aktualnosti, vjerodostojnosti, tocnosti, potpunosti, pravovremenosti,
bogatstva, relevantnosti te dosljednosti uvijek se zasnivaju na percepciji pojedinca. Medutim,
loSe 1 neupotpunjene informacije mogu negativno utjecati na konac¢ne odluke pojedinca o
putovanju. Zbog sadrZaja na drusStvenim mreZama koje kreiraju i plasiraju nepoznati autori,
smatra se da je kvaliteta informacija postala upitna kod donoSenja odluka $to dovodi do
poteskoca u procjeni vjerodostojnosti izvora informacija (Loncari¢, Ribari¢, Farkas, 2016).

Lopez 1 Sicilia (2014) proucavali su vjerodostojnost izvora iz jednodimenzionalne
perspektive. U odnosu na prethodna istrazivanja, oni posebno naglaSavaju da su stru¢nost 1
pouzdanost najcesce zastupljene prilikom ispitivanja vjerodostojnosti izvora. Ove dimenzije je
tesko analizirati u e-WOM-u iz razloga Sto sve web stranice ne omogucuju informacije o izvoru
podataka, a Sto korisnika odnosno c¢itatelja navodi na propitkivanje o stru¢nosti toga izvora.
Medutim, web stranice sve viSe nude razne alate pomocu kojih se mogu odrediti razine
povjerenja koju drugi imaju u izvor. Primjer alata jesu sustavi reputacije, uz pomo¢ kojih se

mogu odrediti razine povjerenja. Taj se sustav moZe prenijeti u e-WOM iz razloga Sto kada se



informiraju o proizvodima putem web platformi, primatelji aktivno razmisljaju o
vjerodostojnosti izvora fokusirajuci se na sustave reputacije.

Putovanje je vazan dio Zivota mnogih potrosaca te se zbog toga prije polaska dobro
informiraju o destinacijama putem interneta, a najces¢e vrSe online rezervacije. Internet je
takoder olaksao dijeljenje iskustava, dobrih i loSih, te samim time korisnicke recenzije igraju
veliku ulogu prilikom odabira destinacije i imaju znacajan doprinos pri prodaji turistickih
sadrzaja (Lopez, Sicilia, 2014).

Prema istrazivanju Doha i Hwanga (2009), koji su istrazivali kako potrosaci ocjenjuju e-
WOM poruke, utvrdeno je kako nekoliko negativnih poruka moze biti korisno u promicanju
pozitivnog stava web stranice i vjerodostojnosti e-WOM poruka. Naime, potrosa¢i mogu
sumnjati u vjerodostojnost web stranice ili e-WOM poruka ako su negativne poruke minimalne
ili nepostojece.

Kvaliteta informacija ocCituje se, prije svega, u sadrzaju kojega korisnici proizvoda ili
usluga objavljuju u obliku online recenzija, pritom se ocjenjuju prema karakteristikama
informacija kao §to su: opseg, vrijednost, znac¢aj, vjerodostojnost, korisnost, to¢nost i azurnost.
Kvaliteta informacija vrlo je vazna u izgradnji povjerenja korisnika prema web stranicama, ali
1 omogucuje i1 ucinkovit prijenos podataka (Mahat i Hanafiah, 2020). Kvaliteta informacija
takoder moze predvidjeti usvajanje informacija i ima li kupac namjeru kupiti odnosno
konzumirati proizvod ili uslugu. Kako bi se lakSe odlucili na kupnju, potrosaci se oslanjaju na
online recenzije, medutim izbor destinacije mozZe biti sloZen zbog razli¢itih dimenzija putovanja
poput smjestaja, prijevoza 1 atrakcija. Razli¢ita kvaliteta informacija dovodi do razli¢itih odluka
o0 istoj destinaciji. Visoka kvaliteta informacija kod recenzija povecava zadovoljstvo korisnika
(stvarnih 1 potencijalnih) 1 osigurava njihov ponovni dolazak. Dimenzije kvalitete informacija
su jednostavnost koriStenja i korist. PreviSe pozitivnih ili negativnih recenzija moze otezati
donosenje odluka (Mahat i Hanafiah, 2020).

Dakle, kada je u pitanju vjerodostojnost e-WOM-a, tada se zahtijeva od korisnika kriticko
razmi$ljanje 1 paZljivo biranje informacija, kako bi prepoznali one koje su najrelevantnije 1
najpouzdanije. Takoder, vrlo je vazno da se platforme nastave razvijati te usavrSavati sustave
reputacije 1 verifikacije recenzija, kako bi se korisnicima pruzila dodatna razina sigurnosti

prilikom donoSenja odluka.



2.3. Platforme e-WOM-a

e-WOM je podijeljen u dvije kategorije: platforme za razmjenu informacija medu
korisnicima 1 platforme kreirane od strane poduzeca na kojima korisnici izrazavaju svoja
misljenja, zadovoljstva i nezadovoljstva. Web kanali putem kojih se informacije vezane uz e-
WOM mogu razmjenjivati su: e-mail, diskusijski prostori na industrijskim portalima, blogovi,
web stranice, news grupe, virtualne zajednice, stranice za recenzije proizvoda, chat sobe,
oglasne ploce, online forumi i sl. (Wang, 2015). Web stranice, drustvene mreze, blogovi i online
recenzije omogucuju virtualnu interakciju i dijeljenje informacija, misljenja i znanja o svim
vrstama proizvoda, dobara i usluga. Blogovi su svojevrsno bili najbrze rastuéi oblik medija za
komunikaciju na internetu i objavljivanje. Na blogovima korisnici mogu pronaci subjektivna
putnicka iskustva ili ih komentirati te se stoga blog smatra medijem koji ima sadrzaj kreiran od
strane korisnika za distribuciju WOM-a. Takoder se smatra i platformom ,,mnogi-prema-
mnogima“ odnosno platformom koja omogucuje osobni i interaktivni proces za komuniciranje
1 razmjenu e-WOM-a (Lopez i Sicilia, 2014).

U dana$nje moderno doba kada je sve online, neizbjeZne su i recenzije putem posebnih
aplikacija (Booking, TripAdvisor) ili drustvenih mreza (Facebook, Instagram, TikTok).
Korisnici danas najces¢e dobrovoljno ostavljaju recenzije odnosno preporuke koje drugi ljudi
viSe cijene i smatraju iskrenijima od onih plac¢enih (Mahat i Hanafiah, 2020). Online platforme
pruzaju vazne informacije o destinacijama i pomaZzu turistima u donoSenju odluka o
putovanjima, a prepoznatljive su po tome Sto najces¢e nude recenzije, slike i blogove od strane
iskusnih putnika koji su posjetili razne destinacije. Tako online recenzije 1 web stranice igraju
klju¢nu ulogu u procesu donosSenja odluka o kupnji, posebno u turizmu. Naime, one pruZaju
turistima moguénost da ostave svoje osobne komentare, dok istovremeno pomaZu
marketin§kim stru¢njacima u turizmu da unaprijede svoje usluge i1 stvore konkurentske
prednosti za destinaciju (Grubor, Lekovi¢, Tomi¢, 2019).

Najistaknutije online platforme za recenzije i1 preporuke turistickih objekata su
TripAdvisor, Expedia 1 Booking.com. U turistickoj industriji, TripAdvisor je jedna od
najpopularnijih online recenzijskih stranica medu svjetskim putnicima. Veéina korisnika
inspirirana je posjetiti novu destinaciju upravo pod utjecajem recenzija i preporuka. Navedeno
dovodi do zakljucka da, kada je veci kapacitet e-WOM-a, vjerojatnije je da ¢e potroSac biti
svjestan proizvoda ili usluge (Mahat i Hanafiah, 2020). ,,Za promociju na TripAdvisoru treba
unijeti podatke, /ink web-stranice 1 fotografije. Ukoliko se smjestaj oglasava putem jednog od

dvaju TripAdvisor-ovih servisa — Flipkey ili Holiday Lettings nije potrebno otvarati profil. Kod



njega je kljucno da gosti ocjenjuju i to objavljuju. Vecina ljudi se koristi ovim alatom kako bi
se lakse snasli medu turistickim ponudama“ (Ivankovié, 2020:30, prema Urbanci¢, 2016).
TripAdvisor se smatra manje pouzdanim izvorom iz razloga Sto svatko moze objaviti i ocijenit
objekt bez obzira na to jesu li koristili njihove usluge ili ne. Naime, ne provjeravaju se stvarni
korisnici usluge. Samim time je povecan rizik da konkurencija objavljuje negativne komentare
i loSe ocjene o objektima ili od situacija u kojima pojedinci hvale pruzatelje usluga iako nisu
koristili njihove usluge.

Expedia 1 Booking.com su pouzdanije platforme za dobivanje povratnih informacija o
objektu u odnosu na TripAdvisor iz razloga $to koriste sigurnosne politike koje dozvoljavaju
isklju¢ivo stvarnim korisnicima i osobama da komentiraju i ocjenjuju usluge (Agusaj, Bazdan,
Lujak, 2017). ,,Expedia Group vodeca je internetska turisticka platforma koja kupcima na
globalnom trzi$tu nudi Siroki spektar usluga kao §to su sve avionske karte, sve vrste smjestaja,
razni paket aranZmani, te organizaciju poslovnih putovanja.“ * Expedia nudi mnoge recenzije
stvarnih korisnika koji su putem Expedia.com rezervirali letove, automobile, hotele, krstarenja
ili aktivnosti. Rezerviranje putem Expedije je jednostavno, a kupnja paket aranzmana donosi
ustede. Recenzije su redovito azurirane, a korisnici mogu koristiti funkciju sortiranja kako bi
pregledali iskustva s Expediom i korisni¢kom podrskom prema razli¢itim kriterijima. *

Nadalje, Booking.com predstavlja svjetski poznatu online platformu putem koje se moze
rezervirati smjestaj, a koju svakodnevno koristi nekoliko stotina tisuca ljudi koji su u potrazi za
razli¢itim vrstama smjestaja kao $to su mali i obiteljski smjestaji, apartmani, hoteli, hosteli 1 sl.
Dostupan je na vise od 40 jezika 1 nudi preko 838.430 smjeStajnih jedinica u 221 zemalja diljem
svijeta, putem web stranica te u mobilnoj aplikaciji. Prednosti Booking.com-a ukljucuju niske
cijene smjestaja, rezervacije bez dodatnih naknada, sigurnost prilikom rezerviranja te suradnju
s iznajmljivacima, pri ¢emu gosti placaju po dolasku, za razliku od Airbnb-a gdje se placa
online, a recenzije gostiju pomazu budu¢im putnicima u odabiru smjestaja (Ivankovi¢, 2020
prema Urbanci¢, 2016).

Prema podacima TripAdvisora (2016), 26% putnika koristi mobilne aplikacije za
istrazivanje, dok 47% hotelskih gostiju Sirom svijeta koristi mobilne aplikacije za
komunikaciju. Najnovije izvjeS¢e TripAdvisora (2018) otkriva da 89% putnika redovito
istrazuje aktivnosti i restorane na destinaciji putem interneta prije putovanja. Dodatno, oko 40%

putnika oslanja se na sluzbene ocjene hotela kao glavni izvor informacija pri odabiru smjestaja,

3 My-rents.com, https://my-rents.com/hr/expedia/, (30.8.2024.)
4 Expedia.com, https://www.expedia.com/reviews/, (1.9.2024.)
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a isti postotak preferira boravak u hotelima s poznatim i pouzdanim brendom (Boonsiritomachai
1 Sud-On, 2020 prema TripAdvisor, 2018).

Hoteli danas imaju znacajne koristi od mobilnih aplikacija na na¢in da snizavaju troSkove,
optimiziraju funkcionalnost, poboljSavaju produktivnost, povecavaju efikasnost te podizu
zadovoljstvo u logistici. Mobilne aplikacije su se prethodno koristile za poboljSanje logistickog
upravljanja u hotelijerstvu. Medutim, s godinama razvoja, mobilne aplikacije postaju nova
prilika za marketinSke strucnjake u stvaranju svijesti o brendu hotela. Tako nude brojne prilike
marketinSkim stru¢njacima u turizmu te omogucuju hotelima unaprjedenje njihovih napora u
online marketingu. Hotelske grupacije kao S§to su Holiday Inn, Starwood, Hilton,
InterContinental i Choice hoteli ciljaju biti vodeci u primjeni mobilnih aplikacija za planiranje
putovanja i usluga gostima. Fokus mobilnih aplikacija hotela je usmjeriti korisnike iz faze pred-
konzumiranja u fazu konzumiranja. U proslosti su turisti koristili mobilne aplikacije isklju¢ivo
za rezervaciju hotelskih soba, informiranje o njima, provjeru lokacije hotela kao i za provjeru
jelovnika restorana. Danas ih koriste tijekom boravka, za neke radnje kao §to su nadogradnja
hotelskih soba, rezervacija wellness 1 spa usluge, vecere, kontroliranje televizora kao i pristup
programima lojalnosti gostiju (Boonsiritomachai i Sud-On, 2020).

Internet i druStvene mreze su znatno osnazili usmeni marketing, stvarajuci organiziranu
platformu s dosad nevidenim dosegom. Utjecaj drustvenih medija moze se prikazati na sljedeci
nac¢in. Primjerice Facebook, ima 1,65 milijardi aktivnih korisnika mjese¢no, gdje se 1,09
milijardi prijavljuje svakodnevno, a 510.000 komentara objavljuje se na Facebooku svake
minute. Shodno tome, ¢ak 56% ljudi je sklonije tome da ¢e preporuciti neki brend nakon $to
postanu prijatelji na Facebooku, dok je 33% online potrosaca u SAD-u kupilo proizvod na
temelju preporuka prijatelja na nekoj od drustvenih mreza. Rezultat tome je povecana vaznost
usmenog marketinga, a posebno e-WOM-a, te je tako sada vazniji 1 za marketinske stru¢njake
1 za potroSace nego ikada prije (Fox i Longart, 2016).

Sljedeca znacajna druStvena mreZa je Instagram. Klanac (2022) prema Krajnovic 1 sur.
(2019), navodi kako je Instagram besplatna vizualna druStvena mreza koja omogucuje
korisnicima da dijele sadrzaje, posebno fotografije, unutar mobilne aplikacije s prijateljima.
Takoder navode da se objavljene fotografije prikazuju na pocetnoj stranici korisnika koji prati
odredeni post ili korisnika, 1 to u kronoloSkom redoslijedu, s najnovijim sadrZzajem na vrhu.
Korisnici mogu oznaciti druge osobe, lokacije te dodati opise s oznakama # 1 (@ kako bi
podijelili i organizirali sadrzaj. Klanac (2022) prema Campbell (2022) navodi da Instagram ima
viSe od 1,393 milijarde aktivnih korisnika, a prosje¢no vrijeme koje korisnici provode na

platformi je 30 minuta dnevno. Od korisnika, 81% koristi Instagram za istraZivanje tvrtki,
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proizvoda i usluga, a polovica je posjetila stranicu tvrtke kako bi kupili proizvod koji su vidjeli
oglasen na platformi. Svakodnevno se na Instagramu objavi oko 500 milijuna prica (stories), a
korisni¢ku bazu ¢ine 51% zena 1 49% muskaraca.

S porastom popularnosti video platformi poput 7ikToka i Instagram Reelsa, video sadrzaj
postaje kljucan alat za brendove i marketinske stru¢njake u povecanju vidljivosti. Pandemija
COVID-19 dodatno je potaknula korisni¢ku potraznju za videozapisima, a TikTokov rast 2020.
doveo je do toga da Instagram uvede "reels" kako bi ostao konkurentan. Dijeljenje kratkih
videozapisa na ovim platformama postalo je ucinkovita strategija koju marketinski stru¢njaci
koriste za privlacenje i zadrzavanje korisnika (Klanac, 2022 prema Campbell, 2022).

TikTok je platforma za dijeljenje kratkih videozapisa, omogucujuci korisnicima koriStenje
predlozaka, filtera, vizualnih efekata i glazbene biblioteke za kreiranje sadrzaja, pri ¢emu su
najpopularniji Zanrovi sinkronizacija usana, ples i komic¢ni skecevi. Tijekom pandemije
COVID-19, TikTok je zabiljezio ogroman rast, dosegnuvsi 52,2 milijuna globalnih korisnika u
ozujku 2020., ¢ime je postao najpopularnija aplikacija izvan kategorije video igara na Apple
App Storeu. Osim zabave, TikTok se sve viSe komercijalizira, omogucujuci korisnicima zaradu
te postaje platforma za izgradnju brendova sportasa, umjetnika i drugih industrija (Klanac, 2022
prema Weiss, 2020).

Obzirom na navedeno, u danasnje vrijeme nastoji se upravo putem drustvenih mreza
pribliZiti potencijalnim korisnicima. Naime, mlade generacije oslanjaju se i imaju vece
povjerenje u recenzije koje se nalaze na nekoj drustvenoj mrezi te znaju samostalno procijeniti
je li recenzija prava i istinita ili je samo plac¢ena kako bi se odradila promocija. e-WOM koji se
suhoparnog i§¢itavanja recenzija. Na ovaj nacin potencijalni korisnici imaju i objaSnjenje i sliku

o proizvodu, odnosno u ovom slucaju, usluzi.
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3. UTJECAJ e-WOM-a NA TURISTICKA PODUZECA

e-WOM ima snazan utjecaj na poslovanje turistickih poduzeca jer oblikuje percepciju i
povjerenje potencijalnih gostiju putem online recenzija. Pozitivne recenzije mogu povecati broj
rezervacija 1 poboljsati reputaciju poduzeca, dok negativne mogu odbiti goste i narusiti ugled.
Aktivno pracenje 1 upravljanje e-WOM-om pruza priliku za poboljSanje usluga i izgradnju
dugoro¢nog uspjeha i postizanje konkurentnosti na trzistu.

Prema navedenom, kroz naredna potpoglavlja bit ¢e pojaSnjeno kako upravljati
reputacijom, kako provoditi marketinske 1 promotivne aktivnosti te kako raditi na poboljsanju

kvalitete proizvoda i usluga.

3.1. Upravljanje reputacijom

U proslosti su kupci oslanjali na posrednike poput putnickih agencija i turoperatora za
pronalazak hotela u nepoznatim destinacijama, no ¢esto su sumnjali u vjerodostojnost njihovih
preporuka zbog komercijalnih interesa. Razvoj Interneta u kasnim 1990-ima omogudio je
potrosacima da samostalno traze i rezerviraju hotele, §to je smanjilo ovisnost o turistickim
profesionalcima. lako je Internet povecao koli¢inu 1 kvalitetu informacija, obilje izbora i dalje
predstavlja izazov, pa putnici ¢esto pregledavaju brojne web stranice i troSe viSe vremena na
planiranje nego na samo putovanje (Pavi¢, 2020 prema O’Connor, 2018).

PotroSaci koriste informacije iz obiljezja proizvoda 1 suoceni s neizvjesnosScu, skloniji su
oslanjanju na signale koji ukazuju na kvalitetu. Takoder, informacijski efekt cijene
podrazumijeva da viSa cijena signalizira vecu kvalitetu, §to moZe povecati Sanse za kupnju.
Ipak, teorija signalizacije predvida da ¢e potrosaci, biraju¢i izmedu dva dobavljaca, vjerojatnije
odabrati onog s loSijom ponudom. Vode¢im 1 izvrsnim tvrtkama bi trebalo biti u cilju izbjeci
takav ishod te poslati jasan signal svojim kupcima. To mozZe biti dobar ugled koji vodi do
prepoznatljivosti brenda i1 lojalnosti kupaca. U kontekstu hotelijerstva je reputacija i slanje
signala korisnicima vrlo bitna, posebice za goste hotela s jakim brendom koji su manje osjetljivi
na negativne komentare (Agusaj, Bazdan, Lujak, 2017).

Ponasanje potrosaca prilikom kupnje ukljucuje stavove, sklonosti, namjere i odluke
vezane uz njihovo ponasanje na trzistu pri odabiru proizvoda ili usluga. Emocionalne reakcije
tijekom koriStenja proizvoda utjeCu na potrosacko ponasanje. Kada kupci osjeaju srecu,

uzbudenje ili zabavu, visoke cijene im postaju manje vazan faktor. Budu¢i da boravak u hotelu
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dozivljavaju kao hedonisticki dozivljaj koji moZe izazvati osjecaje zadovoljstva, uzbudenja 1
zabave, gosti su manje skloni donositi odluke temeljene iskljuc¢ivo na cijeni. Medutim, vece
cijene takoder nose sa sobom ve¢i rizik. Kako bi smanjili taj rizik, gosti ¢e se osloniti na online
recenzije kako bi procijenili osigurava li cijena odgovarajucu kvalitetu. Vezano uz navedeno,
provedena je studija koja je pokazala da ako hotel poveca svoju ocjenu recenzija za 1 bod na
ljestvici od 10 bodova (npr. s 5 na 6), hotel moze poveéati cijenu za 11,2 % i pritom zadrzati
istu razinu popunjenosti ili trziSnog udjela. U rezultatima istrazivanja je zaklju¢eno da kada se
usporede globalni indeks recenzija ReviewPROTM 1 hotelski podaci o prodaji 1 prihodima,
regresijska analiza tada otkriva da 1%-tno poboljsanje online reputacije hotela moze dovesti do
povecanja cijene do 0,89%, mjereno prosjecnom dnevnom stopom hotela. Takoder, moze
rezultirati 1 povecanjem popunjenosti do 0,54%, a u konacnici moze dovesti do povecanja
prihoda po raspolozivoj sobi do 1,42% (Agusaj, Bazdan, Lujak, 2017 prema Anderson, 1998).

Visokokvalitetni proizvodi i usluge mogu hotelima pruziti znacajnu konkurentsku
prednost. Ako hotel odrzava visoke standarde kvalitete, to dovodi do zadovoljnih i lojalnih
gostiju koji se vracaju i preporucuju hotel drugima, $to privla¢i nove goste. Suprotno tome,
neodgovarajuce upravljanje kvalitetom moZze negativno utjecati na reputaciju hotela, pa je stoga
klju¢no da hotelske tvrtke pazljivo definiraju i implementiraju standarde kvalitete (Zrni¢, 2023
prema Nikolskaya et al., 2018). Zrni¢ (2023) prema Haies i Ninemeier (2006) predlozio je Sest
koraka za uspjeS$no upravljanje kvalitetom u ugostiteljstvu: 1. Razumijevanje tipa gostiju; 2.
Identificiranje njihovih Zelja; 3. Razvijanje procedura za ispunjavanje tih Zelja; 4. Obuka 1
motivacija osoblja; 5. Implementacija revidiranog sustava; 6. Evaluacija 1 prilagodba sustava
usluga. Na primjer, Hilton grupa globalno je uspostavila visokokvalitetan usluzni program koji
obucava osoblje da predvida potrebe gostiju, personalizira uslugu i brzo rjesSava prituzbe, ¢ime
osigurava visoko zadovoljstvo gostiju (Zrni¢, 2023 prema Enz i Siguaw, 2000). Zrni¢ (2023
prema Vuckovi¢ (2015) takoder naglaSava vaznost osoblja u direktnoj usluzi koje igra klju¢nu
ulogu u zadovoljstvu gostiju, prilagodavajuci usluge njihovim potrebama 1 grade¢i dugorocne,
personalizirane odnose. Pored toga, Hilton koristi stroge inspekcije 1 istrazivanja lojalnosti kako
bi osigurao kvalitetu svojih usluga (Zrni¢, 2023 prema Applegate et al., 2008).

Kategorizacija hotela prema broju zvjezdica ima vrlo sli¢an u¢inak na cijene kao i online
recenzije, jer predstavlja pokazatelja kvalitete, razinu sadrzaja 1 standarda usluga, ali se bitno
razlikuju od prepoznatljivosti brenda 1 reputacije. Hoteli s viSim kategorizacijom obi¢no imaju
vece cijene, a gosti pri tome moraju pazljivo razmotriti odnos cijene i kvalitete. S druge strane,
postoje hoteli s nizom kategorizacijom 1 manjim brojem zvjezdica, ali s jakom reputacijom i

prepoznatljivim brendom. Zbog manjka informacija o hotelima s manjim brojem zvjezdica,
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online recenzije imaju znacajniji utjecaj na odluke gostiju prilikom odabira takvog objekta, dok
s druge strane, gosti od hotela s viSom kategorizacijom o¢ekuju u samom startu vecu kvalitetu
te mozda nece imati potrebu za pregledavanjem dodatnih recenzija (Agusaj, Bazdan, Lujak,
2017).

S razvojem Interneta, potroSaci su dobili mogucénost samostalnog istrazivanja i
rezerviranja hotela smanjujuci ovisnost o posrednicima kao §to su putnic¢ke agencije. Medutim,
obilje informacija i izbora i dalje predstavljaju izazov, zbog Cega se gosti Cesto oslanjaju na
online recenzije za procjenu kvalitete. Hoteli moraju pazljivo upravljati svojom reputacijom i
kvalitetom usluga kako bi se istaknuli u konkurentnom okruzenju. Jasni signali kvalitete, dobar

ugled i pozitivne recenzije pokazali su se klju¢nima za privlacenje i zadrzavanje gostiju.

3.2. Marketing i promocija

Marketing i promocija turistickih poduzeca putem e-WOM-a temelje se na pozitivhim
recenzijama i preporukama koje korisnici dijele online, $to povecava vjerodostojnost i privlaci
nove goste. e-WOM omogucuje poduzeé¢ima besplatnu promociju kroz zadovoljne klijente, dok
negativne recenzije mogu posluziti kao prilika za poboljSanje usluga. Aktivno upravljanje
online reputacijom kljucno je za uspjeh u digitalnom okruzenju gdje misljenja korisnika imaju
velik utjecaj na odluke buducih turista.

WOM promotivne aktivnosti obuhvacaju viralni marketing, utjecajni marketing,
dijeljenje linkova 1 slanje e-mailova prijateljima. Utjecajni marketing ukljucuje suradnju s
utjecajnim osobama ili blogerima koji za nov€anu naknadu usmjeravaju promet na web stranice
poduzeca, a zauzvrat zaraduju proviziju od prodaje temeljenoj na affiliate programu, metodi
koju je prvi uveo Amazon.com. Ova strategija ¢esto ukljucuje kreiranje digitalnog sadrzaja s
linkovima na proizvode ili usluge poduzeca, gdje kreator sadrzaja moze zaraditi proviziju kada
korisnici putem tih linkova posjete web stranicu poduzeca, pri ¢emu se naplata moze temeljiti
na ostvarenom prometu ili konverziji (Bilokapi¢, 2019).

Postoje tri vrste pojedinaca koji imaju vaznu ulogu u usmenom marketingu, a to su
povezivaci, strucnjaci i prodavaci. Povezivaci su drustveni i komunikativni ljudi s velikom
mo¢i Sirenja zahvaljujuéi njihovoj Sirokoj mreZi poznanstava i veza. Oni povezuju ljude i
ucinkovito promicu uzroke, brendove i poslovne inicijative, kao Sto su restorani. Stru¢njak je
osoba koja posjeduje informacije o proizvodima, cijenama ili lokacijama. Takvi pojedinci

Iniciraju razgovore s potroSacima 1 pruzaju odgovore na njihova pitanja. Njihov nacin
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komuniciranja snazno utjece na nacin na koji se poruka tumaci i percipira. Prodavaci su oni
koji prenose entuzijazam i imaju sposobnost uvjeriti druge da prihvate njihovo misljenje,
najces¢e su Sarmantni i omiljeni. Osobine ovih utjecajnih ljudi, ukljucujuéi entuzijazam,
sposobnost pripovijedanja, tonalitet glasa 1 uvjerenje posSiljatelja, mogu povecati ili smanjiti
utjecaj prenesene poruke i odluke koje potrosaci donose (Wang, 2015). Moze se zakljuciti da
su strucnjaci izvori informacija jer su oni ti koji prenose poruku, povezivaci Sire poruku, dok
su prodavaci, koji posjeduju vjestine uvjeravanja kada prevladava nesigurnost, jednako kljucni
za Sirenje usmenog marketinga kao 1 ostale dvije skupine (Wang, 2015).

Brend tvrtke ukljucuje njen identitet, ime, simbol, logo 1 op¢i izgled, te igra klju¢nu ulogu
u komunikaciji s potrosacima. Kako bi putnici odabrali hotel, vazno je da budu svjesni imena
brenda. Marketinske strategije mnogih tvrtki usmjerene su stoga na povecanje svijesti o brendu
kroz jednostavne i pristupacne aplikacije. Hoteli mogu koristiti mobilne aplikacije kako bi
pruzili usluge i1 povezali korisnike s njihovim brendom. Osim toga, razgovori o brendu ili
proizvodima s prijateljima i obitelji mogu znacajno utjecati na uspjeh hotela. Usmena predaja
(WOM) igra kljucnu ulogu u marketinskim strategijama tvrtki, ukljucujuéi hotele, i tvrtke koje
uspjesno koriste WOM imaju vece Sanse za uspjeh u usporedbi s onima koje to ne ¢ine (Lopez
i Sicilia, 2014).

Ipak, informacije objavljene online stvaraju potrebu za zadrzavanjem interesa korisnika.
To se mozZe posti¢i povecanjem tzv. privlacnosti prezentiranih informacija. S tim u vezi,
marketinski struénjaci sve vise ulazu svoje vrijeme, energiju i budZete u poticanje i u pracenje
potroSackih razgovora o svojim brendovima online (Fox 1 Longart, 2016).

Zahvaljujuéi internetu 1 drustvenim medijima, mo¢ u kreiranju 1 Sirenju marketinskih
poruka premjestila se s proizvodaca na potrosace. Publika viSe nije samo pasivni primatelj

medijskog sadrzaja, ve¢ aktivno sudjeluje kao ,,sukreator

kroz angaZman na druStvenim
mrezama 1 drugim online platformama. MarketinSki stru¢njaci su izgubili dio kontrole koju su
nekada imali nad marketinSkom porukom, ali sada sudjeluju u razgovoru o brendu. lako se ovaj
fenomen moze primijetiti kod svih generacija, posebno je izrazen kod potroSaca iz Generacije
Y, odnosno onih rodenih nakon 1981. godine. S obzirom na Siroku upotrebu druStvenih mreza,
brendovi koji se fokusiraju na poticanje razgovora i angazmana, izgradnju odnosa te suradnju

u stvaranju sadrzaja 1 vrijednosti s Generacijom Y, ostvarit ¢e najvec¢e dugorocne koristi (Fox 1

Longart, 2016).

5 Aktivni sudionik
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Svijest o brendu Cesto se stvara nakon Sto korisnik pocne koristiti aplikaciju, budu¢i da
vec¢ina korisnika nije unaprijed upoznata s odredenim brendom. Primarni motiv korisnika je
pronaci najbolju ponudu za smjestaj, Sto ga potiCe na isprobavanje i eksperimentiranje s
razli¢itim aplikacijama. U trgovinama aplikacija, sustavi koriste analitiku i1 algoritme za
preporuku aplikacija koje bi korisnik mogao isprobati. Tek nakon §to korisnik isproba aplikaciju
on stjeCe prepoznatljivost i svijest o brendu. Provedena istrazivanja pokazala su da su klju¢ni
faktori za stvaranje svijesti o brendu na digitalnim platformama kvaliteta sustava i kvaliteta
informacija (Fox i Longart, 2016). U usporedbi s manje poznatim brendovima, dobro
uspostavljeni brendovi imaju vece Sanse da budu odabrani. Opcenito, kupci preferiraju kupovati
proizvode 1 usluge od brendova koje ve¢ poznaju. Osim toga, ako su zadovoljni proizvodima
ili uslugama odredenog brenda, ¢esto ga preporucuju drugima (Boonsiritomachai i Sud-On,

2020).

3.3. PoboljSanje kvalitete proizvoda i usluga

Poboljsanje kvalitete turistickih proizvoda i usluga postize se analizom povratnih
informacija gostiju 1 kontinuiranom edukacijom zaposlenika. Uvodenje inovativnih tehnologija
1 ulaganje u infrastrukturu pomaze u unaprjedenju korisnickog iskustva. Ovi koraci omogucuju
turistickim poduzecima pruzanje bolje 1 konkurentnije usluge.

Primjena e-WOM-a za kontinuirano poboljSanje kvalitete proizvoda 1 usluga zahtijeva od
tvrtki inicijativan i sustavan pristup. Prema istrazivanju Beyari 1 Garamoun, (2024), devet od
deset potrosaca €ita recenzije prije kupnje proizvoda i usluga dok 84% potroSaca ima povjerenje
u brendove temeljeno na online recenzijama koje gleda kao osobne preporuke. Cak 71% kupaca
sklono je kupiti proizvod ili uslugu temeljeno na recenzijama. Prema tome, moZe se zakljuciti
kako je prvi korak u poboljSanju kvalitete 1 usluga aktivno i1 kontinuirano pracenje online
recenzija i komentara, §to se moZe posti¢i koriStenjem alata za pracenje drustvenih mreZza,
recenzijskih platformi 1 drugih online kanala gdje korisnici izraZzavaju svoja misljenja. Na taj
nacin tvrtke mogu ostati informirane o tome kako korisnici doZivljavaju njihove proizvode i
usluge, Sto im omogucuje brzo prepoznavanje potencijalnih problema ili prilika za poboljSanje.

Nakon prikupljanja povratnih informacija, vazno je da tvrtka odrzi komunikaciju s
korisnicima, primjerice odgovaranje na povratne informacije moze dodatno ojacati lojalnost
korisnika, ali 1 konstruktivno rjeSavanje negativnih recenzija. Isto tako brza i u¢inkovita reakcija
na negativne povratne informacije moze, ne samo popraviti percepciju tvrtke, ve¢ i sprijeciti

pogorsanje problema. Brzi i profesionalni odgovori na sve povratne informacije, kako pozitivne
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tako 1 negativne, pomazu u oc¢uvanju dobre reputacije. Ignoriranje negativnih recenzija moze
Stetiti, dok javno zahvaljivanje na pozitivnim recenzijama pojacava dobar dojam i privlaci
druge kupce. Upravljanje kritikama profesionalno pokazuje posvecenost zadovoljstvu kupaca i
omogucuje poboljsanje usluga. Angaziranje s nezadovoljnim kupcima, pokazivanje empatije i
nudenje rjeSenja za njihove prituzbe pomaze u odrzavanju dobrog imidza. Brz i personaliziran
odgovor na recenzije moze izgraditi iskrene odnose s kupcima i znacajno poboljsati percepciju
malog poduzeéa.®

Prikupljene informacije putem e-WOM-a potrebno je redovito analizirati kako bi se
prepoznali vodeéi trendovi i sprijecilo ponavljanje problema. Na temelju ovih analiza tvrtka
moze strateski planirati poboljSanje, bilo da se radi o sitnim prilagodbama ili o veéim
inovacijama. Sljedeci korak u poboljSanju proizvoda i usluga je sama implementacija promjena
temeljena na povratnim informacijama. U ove promjene ubrajaju se tehnicke promjene
proizvoda ili usluge, prilagodba dizajna, poboljsanje korisnicke potrebe ili razvoj novih
obiljezja proizvoda ovisno o korisni¢kim potrebama. Kroz sustavno koriStenje e-WOM-a,
tvrtke mogu kontinuirano odrzavati i poboljSavati visoku kvalitetu svojih proizvoda i usluga,
Sto dovodi do povecanja zadovoljstva korisnika. Na posljetku, e-WOM postaje klju¢ni alat ne
samo za razumijevanje korisnickih iskustava, ve¢ i za njihovo unaprjedenje, ¢ime tvrtke ostaju
relevantne i konkurentne u dinami¢nom trziSnom okruzenju (Mishra i Satish, 2016).

Poboljsanje kvalitete turistickih proizvoda i usluga temelji se na analizi povratnih
informacija i1 kontinuiranoj edukaciji zaposlenika. Ulaganje u tehnologiju i infrastrukturu
poboljsava korisnicko iskustvo. e-WOM je kljucan alat za ovo poboljSanje, jer vecina potroSaca
koristi online recenzije za donoSenje odluka. Aktivno pracenje recenzija i brza reakcija na
povratne informacije pomaZu o¢uvanju dobre reputacije i1 jaCanju lojalnosti. Redovita analiza
podataka omogucuje prepoznavanje trendova i prilagodbu proizvoda ili usluga, ¢ime tvrtke

ostaju konkurentne i relevantne.

¢ BuzzBoard.ai, https://www.buzzboard.ai/how-to-use-online-reviews-to-build-trust-and-credibility-for-a-small-
business/, (20.8.2024.)
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4. 1ZAZ0OVI1 1 STRATEGIJE e-WOM-a

Izazovi e-WOM-a u turizmu uklju¢uju kontrolu vjerodostojnosti recenzija, utjecaj
negativnih komentara te anonimnost korisnika koja moze otezati ocjenu relevantnosti
informacija. Jo$ jedan izazov je brzina Sirenja informacija koja moze brzo narusiti reputaciju
poduzeca. Strategije za upravljanje e-WOM-om ukljucuju aktivno prac¢enje i odgovaranje na
recenzije, poticanje zadovoljnih gostiju na dijeljenje pozitivnih iskustava te koristenje alata za
procjenu vjerodostojnosti izvora, poput sustava reputacije. Takoder, ulaganje u pruzanje
visokokvalitetne usluge smanjuje rizik od negativnih recenzija i poboljSava dugorocnu online
reputaciju.

Klju¢ uspjesne marketinske strategije temelji se na detaljnom istrazivanju potrosaca i
stalnom pracenju njihovih potreba, stavova i razine zadovoljstva. Pored toga, provode se analize
kako bi se razumjeli motivi koji pokrecu potrosace na kupnju, proces donosenja odluka te nacini
na koje se te odluke mogu oblikovati (Musa i Mabi¢, 2021).

Putem e-WOM-a, pojedinci mogu dijeliti svoja iskustva s milijunima korisnika interneta,
utjecuéi na odluke drugih. Potrosaci preferiraju e-WOM zbog njegove sposobnosti da pruzi
detaljne i pouzdane informacije koje brendovi ¢esto ne nude na svojim platformama. Danas se
odluke koje donose ,,offline* potrosaci, poput izbora hotela, destinacije, usluge ili restorana, sve
viSe temelje na online informacijama. MreZa komunikacije u e-WOM-u je znatno §ira nego u
tradicionalnoj usmenoj predaji, ali izazov ostaje u procjeni vjerodostojnosti recenzija jer
potrosaci Cesto ne poznaju autore tih recenzija (Musa i Mabi¢, 2021).

U narednom tekstu bit ¢e obuhvacena tematika upravljanja negativnim e-WOM-om,
karakteristike potroSaca i motivacija za ukljucivanje u objavljivanje recenzija, osiguravanje

autenticnosti, prilagodavanje trendovima te utjecaj novih tehnologija na e-WOM u turizmu.

4.1. Upravljanje negativnim e-WOM-om

Odgovornost 1 ovlasti motiviraju zaposlenike da brzo donose odluke, ¢ime se osigurava
efikasno postupanje prema potrebama kupaca. Stoga, organizacije trebaju razviti obuke i
strategije za pravilan odgovor na negativne reakcije zbog neuspjeha u usluzi. Takoder, vazno je
osigurati obuku u jezi¢nim vjeStinama, omogucuju¢i zaposlenicima da komuniciraju na
razli¢itim regionalnim jezicima, budu¢i da neki kupci mozda ne govore engleski. Online

turisticke agencije trebaju uspostaviti u¢inkovitu komunikaciju s kupcima putem drustvenih
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mreza tijekom rjeSavanja prituzbi i poticati ih da izraze svoje brige i probleme. To ¢e pomoci
organizacijama da bolje razumiju svoje kupce i ucinkovitije rjeSavaju njihove prituzbe
(Agnihotri, Chaturvedi, Tripathi, 2024).

Potrosaci cesto sudjeluju u e-WOM komunikaciji zbog nesebi¢ne pomoci za dobrobit
drugih potrosaca, dijele informacije kako bi stvarno pomogli drugima u donosenju boljih odluka
o kupnji i izbjegli negativna iskustva. Samostalna motivacija, koja je potaknuta nesebicnom
pomoci, povecava namjeru potroSaca da sudjeluju u aktivnostima online zajednica, ukljucujuci
e-WOM komunikaciju (Musa i Mabi¢, 2021).

Pozitivna online usmena predaja pojavljuje se ceSce, ali ima manji utjecaj na odluke
potrosaca u odnosu na negativnu. I pozitivna i negativna e-WOM dostupne su globalno, ¢ineéi
ith izuzetno vaznim izvorima trzi$nih informacija. IstraZivanja o e-WOM &esto naglaSavaju vecu
vjerodostojnost negativnih recenzija. Negativna e-WOM S§iri se brze od pozitivne, zadovoljni
kupci obi¢no dijele svoje iskustvo s 5 osoba, dok nezadovoljni to ¢ine s ¢ak 15. Negativni
komentari mogu povecati povjerenje potrosaca u recenzije i dodatno ojacati njihovu
vjerodostojnost (Musa i Mabi¢, 2021).

Turisti odnosno putnici koji ¢eS¢e objavljuju recenzije uglavnom pripadaju dobnoj
skupini do 55 godina, imaju srednje ili visoke prihode, te su ¢esto u paru. Izdvojiti se moze 5
glavnih kategorija motivacija za objavljivanje recenzija: osobna korist, pomo¢ drugim
turistima, druStvena korist, osnaZivanje potroSaca i pomo¢ tvrtkama. Takoder, klju¢na je razlika
u motivacijama izmedu putnika koji su primarno motivirani osobnim interesom i onih koji su
viSe usmjereni na pomo¢ drugima (Musa 1 Mabi¢, 2021).

Ovo potpoglavlje naglasava vaznost brzog donoSenja odluka 1 obuke zaposlenika za
ucinkovitije rjeSavanje prituzbi kupaca. Klju€an je i utjecaj e-WOM-a, gdje negativne recenzije
imaju veci utjecaj na potrosace od pozitivnih, Sto zahtijeva aktivno pracenje i1 reagiranje. U
konacnici, uspjeh turisti€¢kih organizacija ovisi o odgovornom upravljanju povratnim

informacijama i kontinuiranom poboljSanju usluga.

4.2. Karakteristike potroSaca i motivacija za ukljucivanje u objavljivanje recenzija

Motivacija ima znacajan utjecaj na odabir web stranica koje putnici koriste 1 nacin na koji
ostavljaju recenzije. Putnici s motivacijom nesebi¢ne pomoci preferiraju web stranice koje
kreiraju korisnici, detaljno komentiraju razli¢ite aspekte putovanja, objavljuju pretezno
pozitivne recenzije, koriste kombinaciju teksta i ocjena, te aktivnije doprinose stranicama

dostupnim drugim putnicima. S druge strane, putnici s motivacijom usmjerenom na vlastite
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interese preferiraju web stranice koje generira marketinSka industrija, fokusiraju se na manji
broj aspekata putovanja, ¢es¢e ostavljaju negativne recenzije i doprinose stranicama koje nisu
dostupne drugim korisnicima (Loncari¢, Ribari¢, Farkas, 2016).

Vrsta motivacije utjeCe na odabir stranice za recenzije i1 nacin izraZzavanja na tim
stranicama. Putnici s usmjerenim motivima preferiraju korisni¢ki generirane stranice,
komentiraju razli¢ite aspekte putovanja, Cesto ostavljaju pozitivne recenzije i1 koriste
kombinaciju teksta 1 ocjena. Nasuprot tome, putnici sa samoprocjenjivackim motivima biraju
marketinski generirane stranice, komentiraju ogranic¢en broj aspekata putovanja, ostavljaju vise
negativnih recenzija i doprinose stranicama koje nisu dostupne drugim putnicima. e-WOM se
pokazao kao moc¢no marketinsko sredstvo, ali nova istrazivanja o njegovoj efikasnosti su u
porastu. Ipak, postoji potreba za daljnjim istrazivanjima o utjecaju e-WOM-a u sektoru turizma
(Loncari¢, Ribari¢, Farkas, 2016).

Koristenjem online uzorka od 2000 korisnika web-platformi za recenzije, Hennig-Thurau
i sur., (2004) prepoznali su 8 glavnih motiva ponasanja kod elektronicke usmene predaje, i to:

e pomoc¢ korisnicima platforme

e izrazavanje negativnih osjecaja

e briga za druge

e pozitivan osobni razvoj pojedinca

e socijalna korist

e ckonomski poticaji

e podrska tvrtkama

e trazenje savjeta (Grubor, Lekovi¢ 1 Tomi¢, 2019 prema Hennig-Thurau 1 sur.,
2004).

Dakle, razliciti motivi putnika znacajno utjeCu na nacin koriStenja web stranica za
recenzije 1 vrstu povratnih informacija koje ostavljaju. Putnici motivirani pomaganjem drugima
preferiraju korisni€ki generirane stranice i uglavnom objavljuju pozitivne recenzije, dok oni
koji su usmjereni na osobni interes ¢eSce biraju marketinSke stranice i ostavljaju negativne
recenzije. Na temelju navedenog, moze se zakljuciti da su obje skupine vazne za turisticki
sektor, no potrebno je dodatno istraziti kako bolje iskoristiti e-WOM za poboljSanje korisnickog

iskustva i reputacije.
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4.3. Osiguravanje autenti¢nosti

Putnici se sve viSe oslanjaju na online recenzije i preporuke kako bi donijeli informirane
odluke o svojim putovanjima. Da bi se osigurala autenti¢nost e-WOM-a u turizmu, vazno je
uspostaviti strategije koje ¢e jamciti da recenzije 1 povratne informacije reflektiraju stvarna
iskustva 1 stajalista korisnika (Pekez, 2020).

Iskustveni marketing igra klju¢nu ulogu u osiguravanju autenti¢nosti u turizmu, a e-WOM
pomaze u Sirenju autenti¢nih iskustava. Iskustvo koje turisti stjeCu putem destinacije, kroz
osjetila, emocije 1 interakcije, moze znacajno utjecati na njihov dojam o autenti¢nosti. Kada
turisti dozive autenti¢na i jedinstvena iskustva, skloni su dijeliti svoje dojmove putem e- WOM-
a. Tako, autenti¢nost koju destinacija pruza moze biti prenesena kroz pozitivne e-WOM
komentare, ¢ime se dodatno potvrduje njezina autenticnost i privlacnost (Johannes i Fachrosi,
2022).

Jedan od prvih koraka u osiguravanju autenticnosti e-WOM-a jest provjera izvora
recenzija. TuristiCke platforme trebaju implementirati sustave za verifikaciju korisnika koji
ostavljaju recenzije kako bi se osiguralo da su recenzije napisane od stvarnih gostiju. Na
primjer, omogucéavanje samo onim korisnicima koji su stvarno rezervirali i1 koristili uslugu da
ostave recenzije moze pomoc¢i u smanjenju laznih komentara i poboljSati vjerodostojnost
informacija. Isto tako, potrebno je ukljuciti sve recenzije, pozitivne 1 negativne, kako bi turisti
imali detaljniju 1 realniju sliku o usluzi. Aktivno odgovaranje na recenzije, bilo da su pozitivne
ili negativne, pokazuje angazman i1 posvecenost pruzanju kvalitetne usluge. Transparentni
odgovori na recenzije mogu pomo¢i u otklanjanju nesuglasica i pruZanju dodatnih informacija
koje mogu razjasniti bilo kakve nesporazume. Edukacija korisnika o vaZnosti autenti¢nih
recenzija i kako prepoznati lazne informacije moze dodatno poboljsati vjerodostojnost e-WOM-
a. Pruzanje savjeta o tome kako Citati recenzije kriticki 1 prepoznati potencijalne znakove
manipulacije moZe pomo¢i korisnicima da bolje procijene informacije koje primaju (Pekez,
2020). To ne samo da poboljsava iskustvo korisnika i potrosaca, ve¢ i doprinosi izgradnji
pozitivnog imidZa i povjerenja u turisticke destinacije 1 usluge.

E-WOM se pokazuje kao kljucan alat u promociji 1 ocuvanju autenti¢nosti destinacija.
Turisti koji dijele svoja iskustva na druStvenim mrezama, blogovima ili recenzijama pomazu u
kreiranju slike destinacije u o€ima potencijalnih posjetitelja. Pozitivne recenzije i dijeljenje
autenti¢nih iskustava mogu privuéi nove turiste 1 osigurati da se reputacija destinacije temelji

na stvarnim, autenti¢nim dozivljajima (Johannes i Fachrosi, 2022).
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Stoga, strategija upravljanja iskustvenim marketingom, koja ukljucuje SEMs (Strategic
Experiential Modules) i ExPros (Experience Providers), moze pomo¢i destinacijama da
osiguraju autenti¢nost. Ulaganjem u stvaranje jedinstvenih iskustava i promoviranjem tih
iskustava kroz e-WOM, destinacije mogu odrzati i unaprijediti svoju autenti¢nost na trzistu. To
takoder podrazumijeva suradnju izmedu lokalnih vlasti, menadZera destinacija i zajednica kako
bi se osigurala dosljednost i kvaliteta iskustava koja se nude (Johannes i Fachrosi, 2022).

Na temelju navedenog, moze se zakljuciti da e-WOM igra klju¢nu ulogu u promociji i
oCuvanju autenti¢nosti turistickih destinacija. Iskustveni marketing, koji se fokusira na
stvaranje jedinstvenih i nezaboravnih iskustava, moze znacajno utjecati na pozitivne recenzije
i preporuke koje putnici dijele online. Uvodenjem sustava za verifikaciju recenzija i
transparentnim odgovorima na povratne informacije, destinacije mogu poboljsati
vjerodostojnost svojih prikaza i osigurati da autenti¢na iskustva budu pravilno predstavljena i

prepoznata, Sto doprinosi njihovoj pozitivnoj reputaciji i privla¢nosti za buduée posjetitelje.

4.4. Prilagodavanje trendovima

Kako bi tvrtka ostala konkurentna i vodeca na trzistu od velike je vaznosti da bude
konstantno u koraku sa trendovima. Za uspje$nu identifikaciju vodecih trendova potrebno je
biti upoznat s kupcevim Zeljama i potrebama. Informacije o kupcevim potrebama mogu se
pronaci u recenzijama. Bilo da su recenzije negativne ili pozitivne, mogu pruziti informacije o
specificnim obiljezjima proizvoda ili usluga koje kupac potrazuje. Za lakSe sazimanje tih
informacija tvrtke koriste alate za pracenje drustvenih medija i recenzijskih platformi kao Sto
su Talkwalker i Iconosquare.’

Prikupljene informacije potrebno je analizirat kako bi se bolje razumjele potrebe kupaca.
Analizom recenzija moguce je prepoznati Cesto spominjane znacajke, probleme ili nove
zahtjeve koji se pojavljuju. Na temelju ovih analiza povratnih informacija, identificiraju se
trenutni trendovi u industriji. Ovo moZe ukljucivati promjene u preferencijama korisnika,
inovacije koje se ocekuju ili nove prilike za poboljSanje proizvoda i usluga. Nakon toga slijedi
sama implementacija 1 unapredivanje kvalitete proizvoda i usluga kako bi se trendovi

zadovoljili te informiranje kupaca o novim promjenama kod proizvoda Sto cesto dovodi do

povecéanja povjerenja korisnika i pokazivanja da se cijeni njihovo migljenje.®

7 Balkansmedia.org, https://balkansmedia.org/bs/korisni-savjeti-i-alati/tri-alata-uz-koje-mozete-pratiti-drustvene-
mreze, (22.8.2024.)
8 Balkansmedia.org, https://balkansmedia.org/bs/korisni-savijeti-i-alati/tri-alata-uz-koje-mozete-pratiti-drustvene-
mreze, 22.8.2024.)
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Upravljanje e-WoM-om u turizmu zahtijeva prilagodbu trenutnim trendovima kako bi se
poboljsao trzi$ni polozaj i zadovoljstvo korisnika. Prema Parku i Kimu (2016), klju¢ni nacini
za prilagodbu ukljucuju stalno pracenje e-WoM-a kako bi se identificirali aktualni trendovi u
recenzijama i komentarima korisnika. Ukljucuje proaktivno upravljanje online reputacijom,
poticanje pozitivnih recenzija i implementaciju nagradivanja korisnika koji aktivno dijele svoja
iskustva. Analiticki alati za pradenje sentimenta pomazu u prepoznavanju podruja za
poboljsanje 1 prilagodbu usluga. Personalizirani odgovori na recenzije pokazuju korisnicima da
se cijeni njihova povratna informacija i da se radi na poboljSanju usluga. Integracija novih
tehnologija i inovacija temeljenih na povratnim informacijama, zajedno s azuriranjem
marketinskih strategija prema najnovijim trendovima, omogucéuju odrzavanje konkurentske
prednosti 1 relevantnosti na trzistu.

Turisticke destinacije 1 pruzatelji usluga sve vise se prilagodavaju novim trendovima u
industriji kroz integraciju naprednih tehnologija i1 prilagodbu marketinskih strategija.
Uvodenjem tehnologija poput virtualne stvarnosti (VR) i pro§irene stvarnosti (AR), destinacije
mogu znacajno poboljsati turisticka iskustva. Na primjer, VR ture omogucuju potencijalnim
posjetiteljima virtualno istrazivanje destinacija prije stvarnog posjeta, dok AR aplikacije nude
dodatne informacije i interaktivne elemente tijekom stvarnog obilaska atrakcija. Turisticke
destinacije trebaju razvijati sadrzaj koji odgovara trenutnim interesima i ocekivanjima putnika,
kao §to su promocije ekoturizma ili avanturistickih iskustava, temeljenih na analizi trendova i
e-WOM povratnih informacija (Barreda, Bilgihan i sur. 2020).

Temeljem navedenog, moze se zakljuciti da vecina hotelijerskih 1 ugostiteljskih objekata
1 usluga u turizmu danas u stopu prati trendove medija, te na odgovarajuc¢e nacine koji su
trenutno popularni nastoji pribliziti 1 ujedno promovirati vlastite usluge i1 proizvode
potencijalnim potro$acima. Primjerice, danas se na drus$tvenim mreZama (7ikTok je trenutno
najpopularnija platforma) sve viSe mogu vidjeti video zapisi u kojima su prikazane
dogodovstine na poslu u turizmu kako bi se na taj nacin priblizili korisnicima. Takoder se
prikazuju ,,skriveni dragulji* destinacije ili posebne usluge za koje mnogi potencijalni turisti ne
znaju te na taj zanimljiv 1 interaktivan nain vizualno promoviraju usluge i povecava
vjerojatnost za odabir destinacije. Cesto su tu ukljuceni i influenceri ° koji imaju dodatan utjecaj
na potroSace jer im njihovi pratitelji vjeruju i smatraju da njihove preporuke garantiraju istu
uslugu na nacin kako su je oni predstavili. Tako se vec¢ina objekata u turizmu odlucuje upravo

za tu vrstu promocije s ciljem da dopre do mladih skupina korisnika.

% Influencer je osoba koja ima utjecaj na druge ljude i time moZe djelovati na njihova stajalista i videnja raznih
stvari. (https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/, 1.9.2024.)
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4.5. Utjecaj novih tehnologija (npr. Al, VR, AR) na e-WOM u turizmu

Nove tehnologije ubrzale su Sirenje e-WOM-a u turizmu putem drustvenih mreza i online
platformi, omoguéujuéi turistima lakSe dijeljenje iskustava. Algoritmi i personalizacija
omogucuju preciznije ciljanje korisnika i prilagodavanje preporuka njihovim interesima. Time
tehnologija povecava doseg i1 utjecaj e-WOM-a, ¢ine¢i ga kljuCnim alatom u turistiCkom
sektoru. Nove tehnologije poput umjetne inteligencije (4/), virtualne stvarnosti (VR) 1 proSirene
stvarnosti (4R) zna¢ajno mijenjaju e-WOM u turizmu. A omogucuje personalizaciju sadrzaja i
automatsko analiziranje velikih koli¢ina recenzija kako bi se turistima ponudile relevantne
preporuke. VR i AR tehnologije pruzaju korisnicima priliku da iskuse destinacije prije stvarnog
posjeta, Sto moZe generirati viSe autenti¢nih recenzija i povecati angazman. Ove tehnologije
poboljsavaju korisni¢ko iskustvo, ¢ime utje€u na kreiranje 1 Sirenje e-WOM-a u digitalnom

okruzenju.

PROSIRENA STVARNOST (AR)

ProSirena stvarnost (AR) omogucuje prikaz elemenata koji ne postoje u stvarnom svijetu
putem aplikacija na mobilnim uredajima. Ova tehnologija pro§iruje nasu stvarnost dodavanjem
virtualnih objekata u stvaran svijet, ali bez moguénosti promjene tih objekata. Osim mobilnih
aplikacija, postoje i AR naocale koje omogucuju gledanje stvarnosti uz dodatne digitalne
elemente (Ivankovi¢, 2020).

Aplikacije poput ,, VisitAR “ omogucavaju turistima da obogate svoj obilazak gradova 1
znamenitosti, pruzajuc¢i dodatne informacije o povijesnim lokalitetima 1 umjetnickim djelima
putem mobilnih uredaja. ,, AR City “ nudi interaktivne karte koje prikazuju rute i tocke interesa,
omogucavajuc¢i posjetiteljima da lako pronadu lokalne atrakcije i restorane. ,, TimeLooper
koristi AR za ponovno stvaranje povijesnih dogadaja, omogucavajuci posjetiteljima da dozive
rekonstrukcije bitaka i1 vaZznih trenutaka dok stoje na mjestu tih dogadaja. U tematskim
parkovima, putem MagicBand narukvica pruZa posjetiteljima interaktivne prikaze likova iz

omiljenih filmova i dodatne zabavne sadrzaje (Ivankovi¢, 2020).

UMJETNA INTELIGENCIJA (AI)

U turisti¢koj industriji, umjetna inteligencija (AI) obuhvaca strojno ucenje, obradu
prirodnog jezika, prediktivnu analitiku i automatizaciju, s ciljem poboljSanja korisnickog
iskustva, optimizacije poslovnih procesa i personalizacije usluga. Al takoder igra klju¢nu ulogu

u upravljanju cijenama, optimizaciji kapaciteta 1 personalizaciji marketinSkih kampanja.
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Integracija Al u turisticke strategije, s fokusom na ESG (ekoloske, socijalne i upravljacke)
principe, moze znacajno unaprijediti optimizaciju i inovaciju na sljedece nacine:

e EkoloSka komponenta: Al moZe analizirati velike koli¢ine podataka o potrosackom
ponasanju kako bi prepoznala trendove i preferencije ekoloski osvijestenih putnika. Ovo
omogucava personalizaciju marketinskih kampanja i ponuda za one koji su usmjereni
na ocuvanje okolisa, te predlaze prilagodbe u smjestaju i1 aktivnostima kako bi se
smanjio ekoloski otisak. Takoder, Al moze optimizirati resurse u turistickim objektima,
smanjujuci otpad i potro$nju energije putem automatiziranih sustava za upravljanje.

e Socijalna komponenta: Al moze analizirati podatke o lokalnim zajednicama i
kulturama kako bi identificirala jedinstvene sadrzaje koji mogu privuéi turiste i
potaknuti kulturnu razmjenu. Razvijanjem platformi koje povezuju turiste s lokalnim
stanovniStvom, Al moze promovirati lokalnu kulturu i gospodarstvo, te pomoci u
pripremi za dolazak turista, smanjujuéi negativne socijalne utjecaje.

e Upravljacki aspekt: Al moze automatizirati prikupljanje i analizu podataka o
turistickim uslugama u skladu s ESG kriterijima, pruzajuéi transparentna izvjesca
dionicima 1 putnicima. Takoder, Al moZe pomo¢i u identifikaciji etickih pitanja i
osigurati uskladenost s lokalnim 1 medunarodnim propisima tijekom putovanja (Parlov,

Basi¢, Botunac, 2024).

VIRTUALNA STVARNOST (VR)

Virtualna stvarnost (VR) se Cesto opisuje kao racunalno generirano 3D okruzenje koje
omogucuje korisnicima da se osje¢aju kao da su prisutni u simuliranom stvarnom svijetu u
stvarnom vremenu (Pavlovi¢, Kirac, 2022 prema Guttentag, 2010). VR iskustva pruzaju se
putem aplikacija kao Sto su 3D fotografije, 360° videozapisi i virtualne sobe za chat na
drustvenim mreZama (Pavlovi¢, Kirac, 2022 prema Racz, Zilizi, 2019), te putem uredaja poput
naocala, slusalica, rukavica ili odijela. VR tehnologija omogucuje jedinstvenu simulaciju
stvarnih situacija 1 korisnicima pruza mogucénost kretanja kroz virtualna okruzenja (Pavlovi¢,
Kirac, 2022 prema Wei, 2019).

Primjena VR 1 AR tehnologija u turizmu jos je u fazi razvoja (Pavlovi¢, Kirac, 2022 prema
Nayyar et al., 2018). Nakon $to su ih rani usvajaci poceli koristiti, investitori i1 korisnici u
turistickoj industriji sve viSe prepoznaju prednosti koje ove tehnologije nude (Pavlovi¢, Kirac,
2022 prema Statista, 2021; Parkins Coie, 2022). Tehnologije su se prosirile na razliite aspekte,

ukljucujudi iskustva u hotelima, brendiranje turisti¢kih destinacija, muzejske prikaze, tematske
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parkove, avanturisticke aktivnosti te kulturne i povijesne lokalitete (Pavlovi¢, Kirac, 2022

prema Alyahya, McLean, 2022).

Pavlovi¢, Kirac, (2022) prema Nayyar et al. (2018) navode da su nakon analize utvrdili
da VR i1 AR tehnologije doprinose turizmu na nekoliko klju¢nih nacina:

e Zabava: VR i AR se koriste za stvaranje uzbudljivih iskustava u zabavnim centrima.
Na primjer, Disneyland i drugi djecji parkovi omogucuju posjetiteljima da koriste
virtualne simulatore za jahanje, letenje i sli¢ne aktivnosti. Koncept 3D i1 4D kina takoder
je postao vrlo popularan u razli¢itim dijelovima svijeta.

e Rezerviranje soba: AR omogucuje potencijalnim gostima da pregledaju smjeStajne
jedinice unutar hotela, ukljucujuéi sadrzaje, pogled 1 prostranost, kako bi se uvjerili da
¢e biti udobni. Nakon S§to se upoznaju s opcijama, mogu izabrati i rezervirati
odgovarajucu sobu.

e Istrazivanje sadrZaja smjeStaja: Gosti sada mogu virtualno obi¢i hotele i istraziti
njihove sadrzaje, kao $to su restorani, spa ili fitness centri, umjesto da se oslanjaju samo
na fotografije na mreZznim stranicama ili broSurama. Na primjer, eco-friendly hoteli
mogu omoguciti virtualni obilazak svog zelenog krova ili vrtova, ¢ime se povecava
njihova privla¢nost i lojalnost korisnika.

e Marketing: AR tehnologija moze poboljsati turisticka iskustva kada se ucinkovito
koristi u marketinSke svrhe. Primjeri uklju€uju interaktivne panele u zra¢nim lukama ili
prometnim ¢voriStima, te skeniranje QR kodova za dodatne informacije (Pavlovic,

Kirac, 2022).

Turisticki proizvod, koji se na trZiStu pretezno sastoji od usluga s neopipljivom prirodom,
Cesto zahtijeva inovativne pristupe za predstavljanje svoje ponude. Stoga turisticki pruzatelji
stalno traze nove nacine kako bi vizualizirali svoju ponudu i ucinili je privlacnijom
potencijalnim korisnicima, stvarajuéi pritom pozitivan imidz destinacije (Pavlovi¢, Kirac, 2022
prema Griffin et al., 2017). U tom kontekstu, VR 1 AR tehnologije se isticu kao posebno korisne
zbog svoje interaktivnosti, sposobnosti pruzanja dozivljaja 1 uranjajuceg karaktera, Sto moze
znacajno poboljsati brend 1 imidZ turisti¢ke destinacije (Pavlovi¢, Kirac, 2022 prema Rauscher,

Humpe, Brehm, 2020; Voronkova, 2018).
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RAZMJENA USMENIH PREPORUKA (WOM) 1 NAMJERA KUPNJE KAO
POKAZATELJI SVIJESTI O BRENDU

Vise od 80% americkih putnika oslanja se na online recenzije prilikom donosenja odluka
o kupnji. Taj proces odluc¢ivanja naziva se namjerom kupnje, koja se odnosi na vjerojatnost da
¢e potrosac odabrati odredeni proizvod. Prilikom kupovine proizvoda i usluga potroSaci se
obi¢no usredotoCuju na vrijednost proizvoda i preporuke drugih, pri ¢emu redoviti korisnici
smatraju brend vrijednim paznje (Boonsiritomachai i Sud-On, 2020).

Nedavna istrazivanja pokazuju da mnoge online putnicke agencije koriste recenzije
korisnika kako bi privukle nove klijente za hotele putem svojih mobilnih aplikacija, dok hoteli
¢esto nude poticaje kako bi motivirali korisnike na pisanje recenzija. Veéi broj recenzija potice
korisnike na veéi trud prilikom njihovog pisanja, Sto rezultira kvalitetnijim sadrzajem
(Boonsiritomachai i Sud-On, 2020). Empirijska istraZivanja pokazuju da svijest o brendu medu
korisnicima mobilnih uredaja moze ubrzati WOM aktivnosti i potaknuti namjeru kupnje.
Angazman na stranicama Facebook korisnika pozitivno utjece na svijest potrosaca o brendu,
poti¢u¢i WOM 1 donoSenje odluka o kupnji. Medutim, preopterecenje informacijama mozZe
negativno utjecati na svijest o brendu, smanjujuéi WOM i namjeru kupnje. U industriji
gostoprimstva istrazivanja su pokazala da negativne online recenzije znacajno smanjuju
namjeru rezervacije hotela, dok korisnici hotelskih mobilnih aplikacija s visokom razinom
svijesti o brendu imaju vecu vjerojatnost da ¢e preporuciti brend drugima nakon kupnje.
Ocekuje se da svijest o brendu steCena kroz mobilne aplikacije pozitivno utjece na WOM
aktivnosti 1 namjeru kupnje (Boonsiritomachai 1 Sud-On, 2020).

Zakljucno, nove tehnologije poput VR, AR 1 Al zna¢ajno utjecu na e-WOM u turizmu,
mijenjajuc¢i nacin na koji turisti dijele svoja iskustva i donose odluke. VR 1 AR omogucuju
korisnicima da dozive destinacije i1 sadrzaje na potpuno nov nacin, $to obogacuje njihovo
iskustvo 1 povecava angazman. Ove tehnologije pruZaju interaktivne doZivljaje koji poti¢u
autenticne recenzije 1 preporuke, ¢ime se povecava utjecaj e-WOM-a. Al, s druge strane,
poboljSava personalizaciju sadrzaja 1 automatski analizira recenzije kako bi pruzila relevantne
preporuke, ¢ime dodatno povecava doseg i u¢inkovitost e-WOM-a. Kroz sve ove tehnologije,
turisti imaju pristup preciznijim i angaziranijim informacijama, Sto utjece na njihovu odluku o
izboru destinacija 1 usluga. Kao rezultat toga, e-WOM postaje klju¢ni alat u oblikovanju imidza
turistickih destinacija i privlacenju novih posjetitelja, dok tehnologije omogucuju pruzanje

bogatijih i personaliziranijih iskustava koja mogu poboljSati ukupno korisnic¢ko iskustvo.
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5. ZAKLJUCAK

Elektroni¢ka usmena predaja (e-WOM) vrlo je vazna u turistickoj industriji poradi svojeg
utjecaja na percepciju brenda, donosSenje odluke o kupnji odnosno pri odabiru destinacije,
proizvoda i/ili usluga kao i na poslovanje turistickih poduzec¢a. Kroz ovaj rad, analiziran je
znacaj e-WOM-a te su identificirane klju¢ne platforme putem kojih se komunikacija odvija.
Vjerodostojnost informacija i povjerenje koje potrosaci imaju u sadrzaj kreiran putem e-WOM-
a imaju presudnu ulogu u uspjehu turisti¢kih poduzeca.

Utjecaj e-WOM-a na turisticka poduzeca ogleda se na nekoliko razina, ukljucujuéi
upravljanje reputacijom, marketing i promociju te poboljSanje kvalitete proizvoda i usluga. U
danasnjem konkurentnom i zahtjevnhom okruzenju, turisticka poduzeca moraju aktivno
upravljati svojim online sadrzajima i redovito ih azurirati te koristiti strategije koje ¢e im
pomo¢i u poboljSanju e-WOM-a. To ukljucuje  ucinkovito upravljanje negativnim
komentarima, osiguravanje autenti¢nosti te prilagodavanje novim tehnologijama.

Dakle, e-WOM predstavlja i priliku i1 izazov za turisticku industriju. Posebice je od
znacaja mladoj populaciji koja apsolutno za sve koristi druStvene mreze i najvise se oslanja na
iskrene preporuke koje nisu placene ili nisu od strane samog poduzeca. U¢inkovito upravljanje
ovim oblikom komunikacije moZe doprinijeti uspjehu turistickih poduzeéa, omogucéujuci im da
izgrade snaznu reputaciju, privuku nove posjetitelje i poboljSaju svoje usluge. S obzirom na
stalni razvoj tehnologije 1 promjene u ponaSanju potroSaca, turisticka poduzeca trebaju
kontinuirano prilagodavati svoje strategije trendovima kako bi maksimalno iskoristila prednosti

e-WOM-a i time osigurala svoju konkurentnost te rast na lokalnom i globalnom trZistu.
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