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KOMUNIKACIJA NA DRUSTVENIM MREZAMA
I RAZVOJ IMIDZA O BRENDU TURISTICKE
DESTINACIJE

Sazetak

Suvremena marketinska komunikacija intezivno provodi potencijale
informacijske tehnologije i softverskih alata i doprinosi razvoju digital-
noga i elektronickoga marketinga. Nastoji uporabiti podatke na drustve-
nim mrezama o proizvodima, uslugama i poduzecu kako bi oblikovala
marketinski splet i marketingku strategiju. Drustvene su mreze kanal
komunikacije s potencijalnim i postoje¢im kupcima, mo¢no su sredstvo
oblikovanja stavova, misljenja i imidza o proizvodu ili usluzi. Izravna su
komunikacija s kupcima ili korisnicima usluga i neophodan su alat za
oblikovanje brenda. Spoznati misljenja kupaca ima ogromnu praktic-
nu vrijednost za poduzece jer omogucuje proaktivno djelovanje i moze
usmjeriti operativne aktivnosti poduzeca kako bi svojstva i kvalitetu
proizvoda ili usluge prilagodilo zahtjevima kupaca. U radu se istrazuju
misljenja korisnika drustvenih mreza (potencijalnih ili trenutnih kupa-
ca) o brendu analizom sadrzaja njihovih poruka. Stoga se u radu imple-
mentira analiza sentimenta. Ona je proces koji u tekstualnim podatcima
pronalazi stavove, osjecaje i emocije kao bitne sastavnice imidza nekoga
objekta. Temeljna hipoteza rada je da drustvene mreze doprinose razvo-
ju imidza o brendu. Na oblikovanje imidza o brendu moguce je ucinko-
vito utjecati putem drustvene mreze. Stoga se prvo istrazuje ,prisutnost”
brenda u porukama i komunikaciji medu korisnicima drustvenih mreza
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Twitter i Facebook. Potom se za obje drustvene mreze kreira word cloud
i usporeduju se stavovi, miljenja i imidz brenda. Na temelju takve anali-
ze omogucuju se proaktivne marketinske akcije koje mogu pravodobno
utjecati na imidz brenda.

Kljucne rijeci: drustvene mreze, analiza sentimenta, marketinska anali-
tika, brend

Uvod

Suvremeni gospodarski trendovi zahtijevaju neprekidno poboljsanje
poslovnih procesa, a medu njima i svih poslovnih aktivnosti povezanih s
marketingom. Imperativ je suvremenoga doba prilagodavati marketing
brzim i intenzivnim promjenama u poslovnoj, tehnologijskoj i drustve-
noj okolini organizacijskih sustava. Naime, zivotni ciklus proizvoda sve
je kradi, a ulaganja u istrazivanje, razvoj i tehnologijske inovacije stalno
se povecavaju. Potrosacki zahtjevi, njihove informacije i znanja stalno se
povecavaju. Njihovim zahtjevima, potrebama i o¢ekivanjima moraju se
prilagoditi marketinske aktivnosti. Budu¢i da je jedan od osnovnih mar-
ketinskih ciljeva zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca, onda se i nacini
kako to uraditi moraju prilagodavati.

Klasi¢ni marketinski pristupi u danasnjem, sve vise digitalnom
okruzenju ne mogu ni jednom gospodarskom subjektu donijeti trzi$ni
uspjeh. Prate¢i promjene koje suvremeni marketing namece, moraju se
mijenjati i prilagodavati nacini, ali i sredstva komuniciranja sa svim po-
slovnim agentima ukljucenim u proces razmjene.

Upravo se zato mijenja i unaprjeduje nacin komuniciranja u podruc-
ju turizma. Korisnici turistickih usluga sve vise traze informacije pu-
tem drustvenih mreza smatrajudi ih vjerodostojnijim od klasi¢nih obli-
ka oglasavanja. Sve se vise odlucuju za odredenu turisticku destinaciju
upravo temeljem informacija koje su dobili na ovaj nac¢in. Ujedno, drus-
tvene mreze kao snazan komunikacijski alat, osim na korisnike usluga,
utjecu i na stvaranje imidza destinacije

Cilj istrazivanja je spoznati $to i kako putem drustvenih mreza kori-
snici usluga i gosti piSu o odredenoj turistickoj destinaciji, te utjecu li na
taj nacin i na stvaranje imidza destinacije.
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Za potrebe rada postavljena je hipoteza:

Drustvene mreZe odrazavaju imidz brenda turisticke destinacije i do-
prinose njegovu odrzavanju i razvoju.

Empirijsko istrazivanje provest ¢e se dubinskom analizom teksta
(text mining — sentiment analysis), provodenjem text mininga, analizom
sentimenta u programskome jeziku R na Twitteru i Facebooku o turi-
stickoj destinaciji te kroz word cloud.

1. Imidz turisticke destinacije

Turisticka destinacija pojam je novijega datuma u turistickoj termi-
nologiji. To¢nije, uvodi se 70-tih godina prosloga stoljeca. Definicija
pojma turisticke destinacije nuzno naglasava da ona mora biti zemljopi-
sno zaokruzena cjelina koja raspolaze, za korisnike usluga, atraktivnim
resursima i izgradenom turistickom ponudom (usp. Dobre i dr., 2004).
Takoder, turisticka destinacija moze se definirati kao i turisticki organi-
zirana i trzisno prepoznatljiva prostorna cjelina koja korisnicima usluga
moze u potpunosti zadovoljiti njihove turisticke potrebe kroz pruzanje
turisticke usluge i turistickih proizvoda koje nudi (usp. Krizman Pavlo-
vi¢, 2008).

Imidz turisticke destinacije moze se definirati i kao skup svih dojmo-
va i percepcije koje pojedinac stvara o odredenoj destinaciji. Pri tome,
na stvaranje imidza utjecu brojni ¢imbenici koji imaju razli¢it intenzitet
utjecaja.

Medutim, graditi imidz turisticke destinacije nije moguce bez pomo-
¢i turistickoga brenda. Nadmasena su razmisljanja da nas brend upucu-
je samo na dodirljive karakteristike te sve vise dolaze do izrazaja nedo-
dirljive karakteristike brenda. Brend stvara dodatnu vrijednost za svaki
proizvod/uslugu, ali nas upucuje i na svojstva koja na razliCite nacine
djeluju na potrosace ili korisnike usluga. Pod utjecajem djelovanja bren-
da potrosaci mogu razvijati razlicite oblike ponasanja — i to kognitivna,
emotivna i bihevioristicka (usp. Vranesevi¢, 2007).
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Destinacija postupnom gradnjom imidza dobiva svoj brend. Dru-
gim rijecima, pretpostavka gradenja brenda jest postojanje odredenoga
imidza destinacije, odnosno predodzbe o njoj (usp. Petri¢, 2011).

Prilikom gradnje imidza turistickoga brenda specificna svojstva koja
brend ima na ponasanje potrosaca kod proizvoda, mada u odredenoj
mjeri izmijenjena, mozemo koristiti i kod gradnje imidza turisticke de-
stinacije. To su:

— kognitivna (spoznajna) — skup uvjerenja i stavova koje pojedinac
ima prema odredenoj turistickoj destinaciji temeljem odredenih
¢injenica

— efektivna — skup osjecaja i motiva koji se vezuju za odredenu turi-
sticku destinaciju

— konativna (pokusajna) — komponenta akcije koja nastaje nakon
vrjednovanja i ocjene turisticke destinacije pri cemu se koriste
prve dvije sastavnice (usp. Santi¢ i dr., 2013; Gartner, 1996).

Proces izgradnje turistickoga brenda slozen je i dugotrajan te zahti-
jeva interdisciplinaran pristup. Prilikom izgradnje turistickoga brenda
potrebno je definirati vrijednosti koje potencijalnomu korisniku usluga
ili gostu mogu najvise privuci pozornost te ga u konacnici i zadovoljiti.
To mogu biti trzisno prepoznatljivo ime destinacije, prirodni i kultur-
ni resursi, autohtoni proizvodi, autohtona gastroponuda, spa-centri i
wellnes-centri...

2. Drustvene mreze i imidz turisticke destinacije

Internet i informacijska tehnologija donijeli su zasigurno najznacaj-
nije promjene u proces komunikacije. Razvojem informacijskih teh-
nologija odnos s potrosacima/korisnicima usluga mora se temeljiti na
drugacijoj koncepciji nego kod klasi¢noga marketinga i komunikacije.
Prije svega, s korisnicima usluga moramo komunicirati preko drustve-
nih mreza i promatrati ih kao informacijski obrazovane partnere koji su
osposobljeni za primjenu novih tehnologija. Stoga, marketing digitalne
ekonomije mora usvojiti glediste koje ¢e biti stratesko, a ne ograniceno
i takticko (usp. Ruzi¢ i dr., 2014).
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Posljednjih petnaestak godina drustvene mreze sve vise dobivaju na
znacaju. Danas se moze re¢i da nema ni jedne sfere zivota u kojoj one
nemaju snazno izrazen utjecaj. Nisu postale znacajne samo u osobno-
me komuniciranju i privatnome Zivotu, ve¢ se nalaze u svim poslovnim
sferama.

Korisnici objavama na drustvenim mrezama informiraju javnost ili
samo odabrane skupine, tzv. ,prijatelje®, o vlastitim aktivnostima, inte-
resima ili stavovima te omogucavaju stvaranje platformi velika raspona
informacija. Ujedno izrazavajudi vlastito promisljanje i stavove o odre-
denome proizvodu, usluzi, turistickoj destinaciji ili bilo kojemu drugom
»predmetu promatranja“, mogu utjecati i na stvaranje imidza. Stoga,
realnost je da su internet i drustvene mreze u suvremenome drustvu
postali word of mouth. To ih ujedno Cini najve¢om prilikom, ali i prijet-
njom u poslovanju suvremenih poslovnih subjekata. U tome kontekstu
drustveni mediji postaju katalizator umrezavanja.

Objave na drustvenim mrezama, pozitivne ili negativne, mogu utje-
cati i na formiranje imidza o odredenoj destinaciji. Ovako stvaran imidz
moze se promatrati kroz prizmu dviju osnovnih razina, organske i indu-
cirane. Temeljem svakodnevne asimilacije i procesuiranja velika broja
podataka koje pojedinac prima iz razlicitih izvora razvija se organski
imidz. Ovaj oblik imidza uglavnom nastaje temeljem vlastitoga iskustva
i poimanja obradenih informacija. S druge strane, zahvaljujudi utjecaju
marketinskih aktivnosti i komunikacijskih poruka, nastaje inducirani
imidz. Upravo u ovome dijelu uloga komunikacijskih sredstava, prven-
stveno drustvenih mreza, a posebno na razvijenim turistickim trzisti-
ma, moze pomoci prilikom stvaranja predodzbe o turistickoj destinaciji.
Uloga drustvenih mreza moze postati posebno bitna u slucaju da je per-
cepcija pojedinca o turistickoj destinaciji negativna ili iskrivljena (usp.
Hitrec, 1995).

Upotreba drustvenih mreza ima brojne prednosti. Prije svega, ko-
risnik drustvene mreze neposrednom dvosmjernom komunikacijom
moze dobiti razlicite informacije, a ponuditelj usluga kroz interaktivnu
komunikaciju moze dobiti precizne i mjerljive odgovore o svojoj ponudi.
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Na ovaj nac¢in moze poboljsati uslugu, ali je i prilagoditi potencijalnim
korisnicima.

Prednosti koje internetska tehnologija i komunikacija preko drustve-
nih mreza imaju za korisnike usluga mogu se sazeti kroz sljedece vrijed-
nosti koje potencijalni turisti i korisnici usluga percipiraju:

— cjelovito i permanentno azurirano pruzanje informacija o turistic-

koj destinaciji i njezinoj ponudi

— komunikacija izmedu korisnika i pruzatelja usluga je stalna, a nje-

zini su primarni ciljevi brendiranje i povecanje kvalitete pruzenih
informacija

— olaksava se odabir turisticke destinacije, pregled alternativa puno

je vedi, a transakcijski proces je pojednostavljen

— postoji moguc¢nost gradnje dugorocnih odnosa izmedu korisnika
i pruzatelja usluga. Ako pruzatelj usluga blagovremeno reagira na
zahtjeve korisnika, zasigurno se moze graditi i odanost samih ko-
risnika (usp. Wang, 2008).

Poruke koje korisnici drustvenih mreza objavljuju odrazavaju njiho-
ve stavove, a predstavljeni su verbalno u obliku kratkih poruka. Upravo
zbog neprekidne dvosmjerne komunikacije korisnici drustvenih mreza
smatraju da imaju kooperativan odnos s ponuditeljima usluga te im zele
iskazati svoj stav o brendu, odnosno destinaciji. Stavovi o destinaciji sa-
drzani su i registrirani u porukama na drustvenim mrezama i odraza-
vaju ih pojmovi i rijeci koje imaju najvecu ucestalost. Na taj se nacin u
obliku word clouda prikazuju pojmovi koji identificiraju stavove i mi-
$ljenja o destinaciji. Broj poruka nije unaprijed poznat, a promjenjiv je
protokom vremena. Ako o nekome brendu ili turistickoj destinaciji ne
mozemo pronacdi ni jednu poruku ili eventualno mozemo pronaci samo
manji, neznatan broj poruka, mozemo zakljuciti da brend nije dovoljno
atraktivan ili da korisnici drustvenih mreza nemaju oblikovan imidz o
njemu. Ako je broj poruka veci, i destinacija se smatra atraktivnijom.
Pristup porukama mogu¢ je pomocu odgovarajucih naredbi te funkcija
programskoga jezika R.
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3. Empirijsko istrazivanje imidza turisticke destinacije na
drustvenim mrezama

Cilj istrazivanja je spoznati $to korisnici Facebooka i Twittera misle i
pisu o odredenoj turistickoj destinaciji, odredenome trzistu ili njegovu
dijelu (brendu), a sluzedi se razvojnom okolinom programskoga jezika
R. Pretrazit ¢e se sve poruke Facebooka i Twittera koje u svome sadr-
zaju ukljucuju naziv destinacije, a potom vizualizirati rijeci koje u tim
porukama imaju najvecu ucestalost. Twitter se ograni¢ava na samo 140
rijeCi u porukama, $to obvezuje followere na sazet i precizan opis vla-
stitoga misljenja, stava i koncentriranost na bit teme. Na temelju velika
broja nestrukturiranih poruka u radu se deriviraju implicitne i unapri-
jed nejasne informacije. Kvaliteta podataka u obliku kratkih tekstualnih
poruka danas nije upitna i analize njihova sadrzaja odrazavaju stavove i
misljenja sudionika na drustvenim mrezama. Zato se danas marketing
i informacijska tehnologija usmjeravaju na izvore podataka na drustve-
nim mrezama i nastoje ih uporabiti za definiranje strategije nastupa na
odredenim trzi$tima, ali i procjenu o aktualnim misljenjima i trendovi-
ma na tim trzistima. Drustvena mreza Twitter zamisljena je i oblikovana
kao oglasna ploca s kratkim porukama vidljiva cijelomu svijetu.

3.1. Dubinska analiza teksta (text mining)

Dubinska analiza teksta (text mining) nastoji otkriti pravilnosti i skri-
vene odnose medu pojmovima u tekstu. Odnosi medu rijecima otkriva-
ju u sazetu obliku stavove i misljenja sadrzana u tekstu. Takvi podatci
nemaju unaprijed odreden izgled i nazivaju se neformatirani (usp. Mar-
ki¢ i dr., 2013).
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Slika 1.: Dubinska analiza teksta i poruka na drustvenim mrezama Twitter i Facebook

Deriviranje znanja iz teksta nije linearan proces, ali se teorijski moze
prikazati kao niz sekvencijalnih koraka: pristup podatcima, pretproce-
siranje, primjena algoritma data mining i prikaz rezultata (vizualiza-
cija). Dubinska analiza teksta slozen je zadatak koji moramo podijeliti
u dijelove jer je to jedini razuman i mogu¢ postupak analize slozenih
zadataka.

3.2. Implementacija rezultata

U radu se pretpostavlja da se stavovi o odredenoj destinaciji izra-
zavaju verbalno u obliku kratkih poruka na drustvenim mrezama Twi-
tter i Facebook. Pretpostavljamo da korisnici drustvenih mreza imaju
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kooperativan odnos i da zele reci svoj stav o brendu (destinaciji). Meto-
de ispitivanja stava nisu klasi¢ne: anketa, ljestvice (Likertova, Gutmano-
va, Turstonova, Stapelova), dubinski intervju, eksperimentalna ili labo-
ratorijska ispitivanja.

Istrazivanje stavova i imidza brenda veoma je slozen problem mar-
ketinga jer ih je tesko shvatiti, razumjeti i definirati. Pretpostavljamo da
su stavovi o destinaciji sadrzani i ,registrirani“ u porukama na Twitteru
i Facebooku i da ih odrazavaju pojmovi (rijeci) s najve¢om ucestalosti.
Tako se u obliku word clouda prikazuju pojmovi koji identificiraju sta-
vove i misljenja o destinaciji.

3.2.1. Ulazni podatci

Ulazni podatci su poruke na drustvenim mrezama Twitter i Facebo-
ok. Broj poruka koje se odnose na odredenu destinaciju nije unaprijed
poznat i taj je broj promjenjiv protokom vremena. Pretpostavka je da je
veci broj poruka u korelaciji s atraktivnosc¢u destinacije.

Ako o nekome brendu ne mozemo pronadi ni jednu poruku, onda
je razumno zakljuciti da brend nije atraktivan, tj. korisnici drustvenih
mreza nemaju oblikovan imidz o njemu. Pristup porukama moguc je
uporabom odgovarajuc¢ih naredbi i funkcija programskoga jezika R.
Najprije je potrebno instalirati i ucitati potrebne pakete naredbama je-

zika R:
> library(twitteR)

> library(ROAuth)

Za sve transakcije na Twitteru nuzna je autentifikacija. Autentifika-
cija osigurava aplikacijama punu funkcionalnost. Prvo se logiramo na
URL adresi https://twitter.com/apps/new i popunimo potrebne podat-
ke. Potom u razvojnoj okolini programskoga jezika R unesemo sljedece
naredbe:

> cred <- OAuthFactory$new(consumerKey =
KEY

+ consumerSecret = SECRET

+ requestURL = https://api.twitter.com/oauth/
request_token
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+ accessURL = https://api.twitter.com/oauth/
access_token

+ authURL = https://api.twitter.com/oauth/
authorize)

Sljededi je korak izdvojiti sve poruke s Twittera koje sadrze klju¢nu
rije¢ ,Medjugorje” kao destinaciju (funkcija searchTwitter).

>medjugorje<-searchTwitter (, Medjugorje, n =
6000)

> medjugorje<-searchTwitter (,Medjugorje, n =
1500)

Warning message:

In doRppAPICall (,search/tweets’, n, params

= params, retryOnRateLimit = retryOnRate-
Limit): 6000 tweets were requested but the API
can only return 483.

Ukupan broj poruka koje sadrze naziv destinacije ,Medjugorje“ je
483. Zato smo u R-sesiji dobili upozoravaju¢u poruku (u prethodnoj na-
redbi definirali smo 6000 poruka).

3.2.2. Obrada podataka — proces ucenja

Pretrazivanje Twittera i pribavljanje podataka o stavovima i mislje-
njima na drustvenoj mrezi u obliku je teksta. Zato nam je potreban pa-
ket plyr koji sadrzi funkciju laply() za transformaciju poruka u tekst:

>library(plyr)
>texTwit<-laply(medjugorje,function(t)
t$getText())

Prikazat ¢emo Cetiri takve poruke naredbom programskoga jezika R:
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>head(texTwit,4)
[1] ,sainteriksrose: RT @Gospa_»Messages:
Our Lady’s Message June 2, 2016 #Medjugorje
https://t.co/xDhVGpVKcA”
[2] ,SantosEmila: Medjugorje — Aparicion a
Mirjana del 2 de noviembre de 2017 https://t.
co/7HUWCMQPBt via @YouTube”
[3] ,vrmeg9: RT @Gospa_»Messages: Our Lady’s
Message August 25, 2014 #Medjugorje https://t.
co/VS96KYhaV3”
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[4] ,pier_grecchi: Sono stato a Medjugorje...
non ci credevo...ma li Dio mi ha toccato molto
profondamente .lesperienza personale del...
https://t.co/FwDX3qtHjb“
Sljededi je korak stvaranje matrice za ucenje koja sadrzi ucestalost
pojmova za ucenje:
tw.tdm2<- TermDocumentMatrix(tKorpus,
control = list(minWordLength = 5))
A term-document matrix (2910 terms, 727
documents)
Non-/sparse entries: 7879/2107691; Sparsity:
100%; Maximal term length: 392;
Weighting: term frequency (tf)
Sljedeci je korak ucitati paket tm (text mining):
> library(tm)
a potom dohvatiti skup dokumenata (poruke Twittera o Medugorju)
tKorpus <-Corpus(VectorSource(texTwit))

Nakon $to smo dohvatili skup dokumenata (tKorpus), potrebno je
modificirati dokument tako sto ¢emo ukloniti prazne znakove, znakove
interpunkcije i sl., jer smatramo da ne nose sa sobom informacije bitne
za semantiku teksta. Cilj je prevesti dokumente u jednostavniji oblik
kako bi bili pogodni za parsiranje i primjenu algoritama tekst mininga.!

Sljedeci je korak stvaranje matrice ucenja (ZTerm Document Matrix)
koja sadrzi ucestalost pojmova za ucenje. Pretpostavljamo da su nam
vazni pojmovi ¢ija duzina slova je pet i vise znakova:

tw.tdm2<- TermDocumentMatrix( tKorpus,
control = list(minWordLength = 5))

1 Jedan niz naredbi, koje omogucuju parsiranje teksta i njegovo sredivanje za primjenu algo-
ritama text mininga, prikazuje sljedeci niz naredbi:
twCorpus2 <- tm_map(myCorpus2, stripWhitespace)
twCorpus2 <- tm_map(myCorpus2, removePunctuation)
twCrpus2 <- tm_map(myCorpus2, removeNumbers)
twCorpus2 <- tm_map(myCorpus2, tolower)
twCorpus2 <- tm_map(myCorpus2, stemDocument)
Znacenje naredbi jednostavno je razumjeti prevodeci njihovo znacenje s engleskoga jezika.
Npr.
tm_map(myCorpusz2, removeNumbers)
Brise sve numericke oznake u tekstu.
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A term-document matrix (2910 terms, 727
documents)

Non-/sparse entries: 7879/2107691
Sparsity: 100%

Maximal term length: 392

Weighting: term frequency (if)

Pojmovi (atributi) biraju se na temelju ucestalosti dokumenata (Do-
cument Frequency-DF). Atributi koji prijedu odredeni prag Cinit ¢e listu
indeksa pojmova (atributa). Potom sve pojmove sortiramo u opadaju-
¢em redoslijedu njihova ponavljanja (ucestalosti):

>mt<- sort(rowSums(m.m2),decreasing=TRUE)

Zatim stvaramo data set u obliku tablice (data frame) koja sadrzi
dva stupca, naziv rijeci (names(mt)) te njezinu ucestalost u porukama o
Medugoriju (freq=mt):

>mut<- data.frame(word = names(mt),
freqg=mt)

Za prikaz rezultata obrade, a njih ¢e ¢initi pojmovi koji se najcesce po-
javljuju u porukama na Twitteru i Facebooku o Medugorju kao destinaciji,
potrebno je ucitati paket word cloud u R-sesiji: >library(wordcloud)

Na kraju su potrebne samo dvije naredbe R-jezika kojima ce se poj-
movi koji odrazavaju stavove i misljenja o Medugorju kao destinaciji
prikazati u boji u obliku word clouda.

>colWC <- brewer.pal(8, ,Dark2”)
>wordcloud(mut$word, mut$freq,
scale=c(8,.2),min.freq=22,max.words=Inf, ran-
dom.order=FALSE, rot.per=.15, colors=colWC)

Koncentracija stavova i misljenja o Medugorju kao destinaciji grafic-
ki je prikazana u obliku tagova klju¢nih rijeci (word cloud) na Twitteru,
sto prikazuje sljedeca slika (word cloud):
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Slika 2.: Stavovi i misljenja na drustvenoj mrezi Twitter o Medugorju kao turistickoj destinaciji u obliku word
clouda

Primjenjujudi isti metodoloski pristup i slican algoritam izgradnje
aplikacije za dru$tvenu mrezu Facebook, u radu se analizira i predstav-
lja kognitivna i efektivna dimenzija brenda koje posjetitelji Medugorja
izrazavaju u obliku poruka (Marki¢ i dr., 2016). Prve Cetiri poruke o Me-
dugorju kao turistickoj destinaciji nakon postupka odabira su:

[1] ,pray with us for Asia Bibi, in prison for
Jesus“

[2] ,#amare Figliolo, io non ti chiedo di riuscire
sempre, ma di provarci sempre”

[3] »Santa Gianna Beretta Molla e Chiara
Petrillo .. due esempi luminosi“

[4] ,Datos que todo catélico debe tener a la
mano...”

Kvalitativna analiza poruka na drustvenoj mrezi Facebook ponovno
se vizualizira u obliku word clouda (Slika 3). Pojmovi su na vise jezika, a
odrazavaju ono $to Medugorje danas zaista predstavlja kao turisticka
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destinacija, tj odrazavaju imidz brenda — mjesto odasiljanja poruka (our
message), sviedoCenja vjere (testimonias), mjesto Gospinih poruka (@
gospa messages) mjesto obecan)a (promesa) itd.
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: medju orieT: - B e
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lapaz Message gmessaggio
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Slika 3. Stavovi i misljenja na Twitteru i Facebooku o Medugorju kao turistickoj destinaciji u obliku word
clouda.

Ponovno je vidljivo da su i na Facebooku pojmovi na vise jezika, a
odrazavaju slican imidz o brendu ,Medugorje kao vjerska turisticka
destinacija“. Korisnici drustvene mreze Facebook Medugorije ,vide” kao
mjesto molitve (preghiera), mjesto gdje je kraljica (reina, regina), mjesto
ukazanja (apparazione), mjesto gdje se nalazi majka (madre) itd. Moze-
mo zakljuciti da je imidz korisnika Facebooka i Twittera o Medugorju
kao turistickoj destinaciji veoma sli¢an, odrazava ista misljenja jer se ko-
gnitivna i efektivna svojstva turisticke destinacije opisuju rijeCima sli¢cne
semantike (znacenja).

Zakljucak

U radu je predstavljeno istrazivanje o mogu¢nostima otkrivanja zna-
nja o stavovima i misljenjima, odnosno o imidzu brenda na Twitteru i
Facebooku. Stavovi i misljenja (imidz) prikazani su u obliku skupa rijeci
pri ¢emu je velic¢ina fonta slova u korelaciji s brojem pojavljivanja pojma
(atributa, rijeci) u tekstu.

Samo su na prvi pogled eksperimentalni rezultati i word cloud kao
oblik analize teksta jednostavni. Medutim, puno je koraka u algoritmu
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cijeloga procesa otkrivanja imidza brenda na dru$tvenim mrezama. Po-
trebna su interdisciplinarna znanja i timski rad u oblikovanju analize.

Razvojna okolina R-jezika pokazala je zadovoljavajucu aplikativnu i
razvojnu mo¢. Rezultati analize mogu se uporabiti za definiranje mar-
ketinske strategije, promocije i komunikacije s trzistem. Rad je zato in-
tegracija znanja iz marketinga, pretrazivanja informacija (information
retrieval), text mininga i razvojne okoline R-jezika, koja omogucuje ana-
lizu sadrzaja u dokumentima prikazanim u obliku poruka na drustve-
nim mrezama Twitter i Facebook.
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