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1. Uvod

Turisticka industrija posljednjih desetlje¢a prozivlava razvoj u svim segmentima
poslovanja zahvaljujuéi razvoju informatiCke znanosti i tehnologije, ponajviSe interneta.
Struktura poslovanja se mijenja; promjenjivi zahtjevi kupca, prezasi¢enost trzista i jaka
konkurencija doveli su do toga da se moraju uloziti dodatni napori u razvoj tehnoloske
podrSke i inovacije turistickih proizvoda ukoliko subjekt Zeli opstati na trzistu.
Personalizirana usluga, mogucnost brze prilagodbe novim uvjetima, povecana
fleksibilnost i tehnolo$ki razvoj klju¢ su uspjeha u ovoj industriji. Zahvaljujuéi razvoju
interneta i drustvenih mreza informacije se Sire nevjerojatnom brzinom $to omogucuje
turistu da sazna sve potrebne podatke brzo i jednostavno. Posljednjih se godina
tradicionalni nacini promocije sve viSe oslanjaju na postojanje drustvenih mreza pa se
samim time razvio i marketing koji se u promociji oslanja na poznate osobe i influencere

u svijetu drustvenih mreza.

Tema ovog diplomskog rada usmjerena je upravo na njih — influencere, odnosno
pojedince koji svojim doprinosom i djelovanjem na drustvenim mrezama, pa i u javhom
Zivotu, utjeCu na misljenje drugih te samim time omogucuju marketarima drugaciji nacin
dosezanja do ciljanih skupina potroSaCa. Rad se sastoji od pet poglavlja. U prvom
poglavlju daje se osvrt na marketing u turizmu, na koji nacin se vrsi promocija turistickih
destinacija, obiljezja marketindkog komuniciranja i online marketinga u sektoru turizma

te utjecaj marketinga usmenom predajom.

Na koji je nacin sveukupnoj promociji i marketingu doprinijelo razvoj tehnologije, tema je
drugog poglavlja. U ovom je poglavlju naglasak dan na drustvene mreze te koji je njihov
znacaj u samoj promociji turistickih destinacija. Takoder, unutar ovog poglavlja dan je
osvrt i na ponaSanje potroSaca te kakav je utjecaj informacija na njihove odluke prilikom

izbora destinacije.



Tre¢e poglavlje obuhvaca aktere u promociji turistiCkih destinacija putem drustvenih
mreza. Danas postoje razliCiti influenceri (utjecatelji misljenja), oni koji se baziraju na
tekstualnom i slikovhom sadrzaju te oni koji su usmjerene u video sadrzaje. Stoga je
unutar ovog poglavlja poblize objasnjen pojam blogera i vlogera te pojam ,influencer

marketing®.

Koliko je bitna kvaliteta fotografije i video sadrzaja te popularnost i sadrzaj koji
influenceri dijele na drustvenim mreZzama tema je Cetvrtog poglavlja. Danas postoji Citav
niz drustvenih mreza, medutim medu najpopularnijima i ponekim relativno novijim
mrezama su Instagram, Snapchat i YouTube. Ovo je poglavlje usmjereno na
potencijalne nacCine promocije turistickih destinacija uz pomo¢ navedenih drustvenih

mreza.

Kako bi se prikazao stav potroSaca prema influencerima te sam utjecaj koji influenceri
imaju na potencijalne potrosace, napravljeno je istrazivanje koje je prikazano u petom
poglavlju ovoga rada. Nakon analize samih podataka dobivenih anketnim upitnicima,

dan je kriticki osvrt na cjelokupno istrazivanje.

Za izradu ovog diplomskog rada koriStena je znanstvena i strucna literatura te
internetski izvori. Prilikom istrazivanja za potrebe pisanja rada ispitanicima je ponuden
anketni upitnik kako bi se dobili podaci koji su prikazani statisticki te uz pomoc

grafikona.



2. Primjena marketinga u turizmu

TuristiCki proizvod je na svoj nacin specifican te se stoga primjena marketinga u turizmu
moze prilagoditi posebnostima turistiCkog proizvoda. Drugim rije€ima, marketing u
turizmu podrazumijeva primjenu poznatih strategija i metoda marketinSkog djelovanja
na specificne uvjete u kojima se formiraju odnosi medu akterima na trziStu, odnosno
osobitosti turistiCkog proizvoda. Kada se govori o marketingu u turizmu, on se ne
definira kao nov pojam ve¢ o primjeni poznatih pojmova u uvjetima turizma. Kako bi se
marketing mogao na odgovaraju¢i nacin primijeniti u turizmu bitno je sagledati
specificnosti odnosa koji vladaju na turisticCkom trzistu, specificnosti turistiCkog dobra ili
proizvoda te specificnosti potroSaca u turizmu i njihova ponasanja na turistiCkom trzistu.
Primjena marketinga u turizmu moze imati dva oblika:

- marketing kao osnovica postavljanja i provodenja poslovne politike pojedinih poduzeca
koja svoj prihod ostvaruju na turistiCkom trzistu, kao Sto su to marketing u ugostiteljstvu,
hotelijerstvu, turistickom posredovaniju itd., odnosno o marketingu usluga

- marketing kao temeljna koncepcija organizacije plasmana kroz turizam (na razini
pojedinih prostornih cjelina), odnosno marketing aktivnosti vezane uz plasman
turistickog proizvoda ili dobra neke turisticke destinacije.’

| u jednom i u drugom slu€aju krajnji cilj tih marketinSkih aktivnosti je isti, a to je
zadovoljenje potreba turista uz postizanje odredene koristi za sve sudionike turistiCke

ponude i nosioce marketinga.

Marketing u turizmu podrazumijeva sustavno i koordinirano djelovanje, izvrSavanje
zahtjeva i ciljeva turistiCke politike, kojom se na najbolji moguc¢i nacin zadovoljavaju
turistiCke potrebe odredenih skupina korisnika i pojedinaca uz istodobno postizanje
pozitivnih ekonomskih rezultata za nosioce turisticke ponude i nosioce marketinga. Cil;
marketinga u turizmu je kreirati takav proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebe turistickog
potroSaca, promovirati odredenu turisticku destinaciju na najbolji moguc¢i nacin uz

istodobno zadovoljenje potreba kako samih turista tako i nosioca marketinga, odnosno

! Sendci¢, Vukonié, Marketing u turizmu, Zgareb, Mikrorad d.o.o., 1997, str. 40.



same destinacije. Potrebe odredene turisticke destinacije nisu samo ekonomske
prirode, ve¢ ukljuCuju i druge aspekte kao Sto su stvaranje povoljnog javnog misljenja te
imidza turistiCke destinacije. Vecina turistiCkih proizvoda su usluge, a ne fiziCka dobra te
se stoga jedino mogu predstaviti slikom koju o njima imaju potencijalni posjetitelji.
Marketari turistickih destinacija moraju biti usredotoCeni na pitanja neopipljivosti i rizika,

zamjenjivosti, heterogenosti, neodvojivosti i prolaznosti.?

Neki od ciljeva na koje se marketing u turizmu usmjerava mogu biti: povecanje broja
nocenja turista, povecCanje iskoriStenosti kapaciteta, osvajanje novog segmenta
turistickih korisnika, poveéanje turisticke potrosnje, duzi boravak turista u destinaciji i sl.>
Za nosioce marketinga vazno je utvrditi ciljeve koji moraju biti realni te koji se mogu
ostvariti uz odgovarajucu primjenu marketinga u odredenom vremenskom razdoblju.
Realnost i mogucénost ostvarenja cilieva ovise o nekoliko faktora medu kojima su
trenutno stanje na trziStu, razvijenost same destinacije, raspolozivim kadrovima,
financijskim sredstvima, politiCki uvjeti i sl. Tek kada su ciljevi postavljeni kreira se

marketing strategija koja pomaze realizaciji samih ciljeva.

Sami nositelji marketinga u turizmu su svi oni koji sudjeluju na turistiCkom trzistu svojim
proizvodima i uslugama te na taj nacin zadovoljavaju potrebe samih turista odnosno
potroSaca u turizmu. Nositelji mogu biti pojedine prostorne jedinice, bilo da se radi o
lokalnim, mjesnim, regijskim ili drzavnim jedinicama ili turistiCka poduzec¢a kao $to su to
na primjer hoteli, turisticke agencije, ugostitelji i sl.* Svi oni imaju jedan zajednicki cilj, a
to ostvarenje profita uz zadovoljenje samih korisnika. Medutim, nece svatko od njih
primjenjivati istu marketinSku strategiju i taktiku. Svaka skupina nositelja marketinga u

turizmu mozZe marketinski djelovati individualno, ali isto tako mogu djelovati i zajednicki.

% Pike, Marketing turistiCkog odredista; Pristup integriranih marketinSkih komunikacija. Zagreb, M Plus,
2010., str. 251.

% Senéi¢, Vukonié,op.cit., str. 42.

* Ibidem, str. 44.



2.1. Promocija u turizmu

TuristiCka potraznja biljezi stalan porast, dok odnosi medu pojedinim destinacijama
postaju sve intenzivniji. Marketing turistiCckih destinacija znacajno se razlikuje od
marketinga u drugim sektorima te se time bitno utjeCe na same promotivnhe napore u
smislu stvaranja odgovarajuceg imidza turistiCke destinacije. Promocija je kao dio
marketing miksa zaduzena za informiranje potencijalnih potroSaca o samoj destinaciji.
Upravo iz tog razloga sam imidz turistiCke destinacije igra vaznu ulogu. Promotivne
poruke imaju za cilj ukazati na privlaCnost same destinacije oblikuju¢i imidz iste koji Ce
naglasiti prednosti, posebnosti, kvalitetu i ostale vazne Ccimbenike promovirane
destinacije. U turizmu veliku ulogu igraju posrednici u kanalima distribucije same
destinacije koji turistima pruzaju potrebne informacije u pravo vrijeme i na pravom
mjestu, a koji imaju za cilj turistima omoguciti donoSenje odluke o izboru same
destinacije. Promocija u turizmu obuhvaca aktivnosti koje su usmjerene na privlacenje
potroSaCa, odnosno turista u odredenu destinaciju te kupnju odredenih proizvoda i

usluga.

Prilikom izbora nacCina same promocije, javlja se pitanje: prema kojem trziSnom
segmentu treba usmjeriti promociju turistiCke destinacije, odnosno koja je ciljna skupina.
Razlog je heterogenost trziSta s obzirom na njihove potrebe, Zelje i moguénosti. Za
postizanje vecCe ucinkovitosti marketinSkih napora usmjerenih na turistiCke destinacije,
potrebno je primijeniti segmentirani pristup tako da se utvrde trziSni segmenti sa sli¢nim
zahtjevima i potrebama te da se prema njima odredi i posebna marketinska strategija i
oblikuje poseban imidZz destinacije. Identifikacijom potencijalnih potroSaca i njihovih
Zelja, potreba i motiva, potrebno je iste povezati s postoje€im ili novim proizvodom,
direktno ili indirektno promovirajuci aktivnosti destinacije koje Ce olakSati prodaju i
osigurati zadovoljstvo potroSaca.Bitno je da turist destinaciju doZivi na jedinstven nacin i
da se njegove potrebe i oCekivanja zadovolje. Na taj nacin, stvarajuc¢i zadovoljne
potroSacCe, Siri se pozitivna slika destinacije jer ¢e takav potroSac Siriti dalje svoje
zadovoljstvo i samim time utjecati na imidz destinacije koju je posjetio te ¢e istu tu

destinaciju moguce posijetiti i u buduc¢nosti. Marketin§ka koncepcija u turizmu usmjerava



ponudu prema zadovoljenju potreba samih turista, $to zahtjeva prethodno istrazivanje
odgovarajucih elemenata turistickog trziSta ukljuCuju¢i motive i ponasanje turista koji su
nositelji potreba i potraznje te strukturu ponude na trzistu. Prilikom upoznavanja samih
motiva i potreba odredene skupine, potrebno je strukturirati i odgovarajucu ponudu koja

prati i omogucuje zadovoljenja tih motiva i potreba.

ImidZ odredene turisticke destinacije pod velikim je utjecajem nacina na koji ga
pojedinci interpretiraju i doZivljavaju. Veliku ulogu igra nacin na koji turisti, odnosno
potencijalni potrosaci koriste primljene informacije. Ako pojedinac odlu¢i da zbog nekih
razloga ne zeli provesti odmor u odredenoj zemlji, bilo da su to trenutno politicko stanje
ili sl., tada je njihov interes za tom destinacijom nizak te same informacije s ciljem
promocije te destinacije nemaju dovoljan u€inak na tu osobu. S druge strane, ako je
ostvaren pozitivan imidz u fazi opredjeljenja turista za odredenu destinaciju i ako je
turist tijekom i nakon boravka u toj destinaciji ostvario svoja oCekivanja ili ih ¢ak i

premasio, postoji moguénost da ¢e svoj boravak u toj destinaciji ponoviti u buduc¢nosti.

2.2. Osnovna obiljezja marketinskog komuniciranja u turizmu

Sama komunikacija predstavlja vezu izmedu posSiljatelja i primatelja odredene poruke.
MarketinSka komunikacija u turizmu pomaZe uspostavljanju Zeljenog medusobnog
odnosa izmedu prodavaca i potroSaCa, odnosno turista. Marketinsko komuniciranje
usmjereno je na jedan ili viSe cilieva. Komuniciranjem se Zeli stvoriti potreba za
odredenim proizvodom ili uslugom, kreirati trziSnu marku, izgraditi pozitivan stav prema
proizvodu te izazvati interes za istim i olakSati kupovinu. Komunikacijske aktivnosti u
marketingu, pa tako i u turistickom marketingu obuhvacaju:

- izvor ili posiljatelja

- kodiranje

- poruku

- medije, odnosno kanale poruke

- primatelja

- dekodiranje



- moguce smetnje (npr. slaba internet povezanost u odredenim mjestima)

- povratnu poruku (feedback).’

Za nositelje marketinskih aktivnosti u turizmu i same turiste komunikacija predstavlja
uspostavljanje medusobne veze kojom se prena$aju informacije kako bi se informiralo
potroSaCa i prodavaCa te unaprijedio proces donoSenja odluke uz Sto djelotvorniji
proces razmjene na turistiCkom trzistu. Cilj komunikacije je zadovoljenje ciljeva kako
poSiljatelja tako i primatelja informacije. Sam uspjeh komunikacije mjeri se korisnoSc¢u
koju sudionici komunikacije imaju od dane informacije. Ako je samo jedna strana
zadovoljena ili je ostvaren cilj samo jednog sudionika tada takvu komunikaciju nije
moguce smatrati uspjeSnom. Na primjer ako je turistu pruzena odredena usluga za koju
je on platio odredeni iznos nezadovoljavajuéa, tada nemamo zadovoljstvo obiju strana.
Ako je turist platio hotelsku sobu i po zavrSetku boravka iskazao zadovoljstvo
smjesStajem i boravkom u odredenoj destinaciji tada imamo zadovoljstvo hotela koji je
svojom ponudom i pristupom opravdao cijenu koju je sam korisnik platio, te zadovoljstvo
korisnika pruzenim. Veoma je bitno da se stvori odredena razumljiva poruka kojom se

zeli informirati primatelja poruke.

Korist poSiljatelja poruke u turizmu, a koja je usmjerena prema turistickoj potraznji moze
se mjeriti pove¢anom prodajom odredenih turistiCkih usluga ili aranZmana, vecéim
brojem turista, ve¢im profitom i sl. Dok se korist primatelja poruke u turizmu mijeri
iskljucivo stupnjem zadovoljstva kup&evih potreba.® Upravo iz tog razloga informacija
treba biti kreirana tako da za kupca ne stvara niti niska niti visoka o€ekivanja u odnosu
na ono Sto mu zapravo Zelimo poruciti. Niska oCekivanja nece stvoriti Zeljeni interes,
dok previsoke mogu rezultirati nezadovoljstvom korisnika ako ono Sto je dobio nije u
skladu s obecanim. Vazno je uvijek razumjeti potrebe korisnika i neke osnovne
karakteristike osobe s kojom komuniciramo kako bi samu komunikaciju mogli prilagoditi
pojedincu. Sukladno tome, mozZe se reéi da je prije svega vazno odrediti kome i na koji

nacin se odredena poruka Salje.

° Senci¢, Promocija u turizmu, Zgareb, Mikrorad d.o.0., 1998., str. 14.
® Sengi¢, Vukonié, op.cit., str. 98.



Kanali kojima se poruka prenosi mogu biti razli€iti (TV, novine, ¢asopisi, internet, itd.) te
predstavljaju put kretanja same poruke od posSiljatelja do primatelja poruke. Posiljatelji
poruka moraju identificirati ciljnu skupinu kojoj je poruka namijenjena, definirati
oCekivanu reakciju na poruku, izabrati poruku te izabrati nacin povratnog odgovora tzv.
feedback-a. Prilikom izbora same poruke veoma je bitno da poSiljatelj, odnosno kreator
same poruke zna Sto zeli porukom redi, logiCki nacin na koji ¢e to reci, simboliCki prikaz
same poruke te tko ¢e tu poruku reci. Drugim rije€ima, bitno je utvrditi sadrzaj, strukturu,

oblik i izvor poruke koja je namijenjena ciljnoj skupini.

2.3.  Online marketing

Online marketing ili internet marketing su nazivi za skup aktivnosti, kroz online
interaktivne medije, s ciljem promocije proizvoda i usluga putem interneta i digitalnih
medija. Pojava interneta omogucila je velike promjene u nacinu promocije. Online
marketing u donosu na druge oblike promocije, puno je efikasniji te zahtjeva manje
troSkove, obuhvaca veliki broj krajnjin korisnika te omogucuje pracenje ucinaka i
rezultata u realnom vremenu. U svakom trenutku moguce je doci do informacija koliko
je osoba kliknulo na koji oglas, koliko je taj oglas kostao te je li ta osoba naposljetku

izvrSila kupnju putem web shopa i sl.

Brojne su strategije internet marketinga, a medu najvaznijima nalaze se: optimizacija
sadrzaja za trazilice (SEO), content marketing ili marketing sadrzajem, marketing
drustvenih mreza, oglasavanje na trazilicama te e-mail marketing. Prednosti ovog oblika
marketinga su brojne, a medu najvaznijima mogu se navesti;

sve popularniji oblik marketinga danas, nizi troskovi oglasavanja i promocije u odnosu
na tradicionalne medije, moguénost preciznog ciljanja zeljenih skupina, Siroki spektar
korisnika koji su izloZeni kampanji, pracenje ucCinka i rezultata kampanje u stvarnom
vremenu, mogucnost promjene ili prekida kampanje u bilo kojem trenutku, brza vidljivost

rezultata, stalno pobolj$anje putem novih trendova itd.



Ljudi kupuju proizvode ili usluge sve ¢eSée preko mobitela. Korisnik se pojavljuje u
situaciji gdje je zaduzen za proces kupnje, a prije samog procesa kupnje nudi mu se
mogucnost istraZivanja pomocu raznih izvora, usporedivanje opcija, dijeljenje materijala
koje je pronasao i sl., sve to digitalno. ZahvaljujucCi napretku tehnologije i internetu,
danas je moguce doci do velikog broja informacija koje su od velike vaznosti za
potencijalne potroSaCe, a koje mogu imati pozitivan ili negativan ucinak na njihove
odluke. Upravo iz tog razloga koliko internet moze pomoc¢i u samoj promociji odredene
turistiCke destinacije isto tako moZe negativho utjecati ako se pojedinac zatekne u
»,moru“ negativnih komentara vezanih uz destinaciju. 1z tog razloga bitno je uvijek teziti
ostvarivanju potroSacevih, odnosno turistovih oCekivanja i truditi se pruziti mu viSe. Na

taj se nacin stvara zadovoljni korisnik koji Siri pozitivhe informacije i iskustva.

2.4. Marketing usmenom predajom (Word of mouth marketing — WOM)

Word of mouth marketing ili marketing usmenom predajom moze se objasniti kao
besplatan marketing u kojem zadovoljan kupac svoje iskustvo prenosi drugima.(slika 1.)
Od velikog je znaCaja jer ga se moze definirati kao uvijerljiv i pouzdan nacin buduci da

nitko neée svjesno svoj ugled staviti na kusnju laznom preporukom. PotroSaci vjeruju
preporuci prijatelja i obitelji viSe nego klasi¢noj promidzbi. Poznato je da se negativne
informacije Sire brze od onih pozitivnih te je stoga veoma bitno, gledano s aspekta
turizma, da se ono $to je obeéano pojedincu i ispuni odnosno da se ispune njegova
oCekivanja koja ¢e u konacnici rezultirati zadovoljstvom pojedinca koji Siri informacije i
iskustva. Word of mouth marketing stimulira ljude da dijele svoja stvarna i istinska
iskustva sa svojom obitelji, prijateljima, kolegama. Word of mouth marketing je tako,
zasnovan na konceptima zadovoljstva potroSaca, dvosmjernog dijaloga s njima, te
transparentnoj i otvorenoj komunikaciji. Ovaj oblik marketinga predstavlja neovisnost od
odredenih organizacija, poduze¢a te na taj nacCin komunikaciji daje karakter
vjerodostojnosti i pruza realnu informaciju od strane pojedinca. Takoder, ovaj oblik
marketinga omogucuje stvaran prijenos iskustava od strane osoba koje su to direktno i
dozivjele te se samim time u svijesti i stvarnosti potencijalnog potro§aca umanijuje rizik

prilikom izbora, odnosno donoSenja odluke. Vecina tradicionalnih komunikacijskih
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sredstava je jednosmjerna, najCeSce bez mogucnosti povratne poruke, usmjerena na
potrebe Sire grupe ili tzv. prosjeCnog potroSaca. Usmenom predajom osigurava se
osobnost odnosa (prijatelj, kolega i sl.), moguc¢nost povratne poruke (razgovor), te
usmjerenost na konkretne potrebe sudionika u komunikaciji (medusobno poznavanje).
U konacnici, marketing usmenom predajom iskazuje racionalnost i na neki nacin

sigurnost dobivene informacije.

Slika 1. Word of mouth

Izvor: izrada autorice

Drustvene mreze uvelike su promijenile nacin na koji se medusobno komunicira sto je
svoj odraz dobilo i na marketinskom polju gdje je usmena predaja postala ponovno
aktualan pojam. Informacije se drustvenim mrezama poprilicno brzo Sire, a buduéi da se
Sire medu ljudima koji su na neki naCin povezani, pridaje im se veci znaCaj nego
informacijama koje dolaze iz drugih, manje “provjerenih” izvora. Ako je Kkorisnik
zadovoljan odredenom destinacijom, vrlo vjerojatno Ce poceti pratiti razne grupe ili
stranice putem drustvenih mreza, “lajkati” i dijeliti sadrzaje tijekom boravka u toj
destinaciji, ostavljati pozitivnhe komentare ili osvrte (reviews), te ju preporuditi prijateljima
i obitelji. Jednako tako, mozda Cak i brze, prosirit ée se i informacije koje dolaze od
korisnika nezadovoljnih pristupom, proizvodom ili uslugom. Vazno je stoga uvijek voditi
raCuna o kvaliteti onoga Sto nudimo potroSacima, ali i o nacinu na koji s njima
komuniciramo, a koji uvijek treba ostati na profesionalnoj i uljudnoj razini. Svaki dobar
marketinski strunjak svjestan je vaznosti kvalitetnog sadrzaja koji korisnicima nudimo.

lako proces usmene predaje moze biti potaknut i spontano, najcesce je potrebno uloziti
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mnogo truda u sadrzaje koje ¢e korisnici drustvenih mreza smatrati korisnima i
zanimljivima, tj. vrijednim dijeljenja.

odnosi na utjecaj na ponasanje potencijalnih kupaca. Koncept Word of mouth kao
marketinSke taktike nije nov, medutim, dinamika usmenog marketinga uvelike je
oshazena kroz uspon drustvenih medija.” Bitno je za razlikovati uobiéajenu WOM
komunikaciju i internet WOM komunikaciju. lako imaju zajednickih karakteristika,
postoje i razlike u nekoliko dimenzija kao Sto je Cinjenica da internet WOM posjeduje
nevidenu skalabilnost i brzinu Sirenja informacija, dok je uobi¢ajeni WOM dijeljenje

informacija izmedu manjih grupa individualaca.®

Word of mouth marketing moze uvelike uStedjeti na promotivnim aktivnostima pojedine
destinacije. Danas je moguce za veliki broj proizvoda i usluga saznati informacije od
osoba koje su taj proizvod ili uslugu koristile zahvaljujuci internetu i recenzijama. Upravo
iz tog razloga prilikom donoSenja odluke pojedinac ¢e svoj izbor temeljiti i na pozitivnim
ili negativnim komentarima i iskustvima drugih. Drugim rije€ima, prilikom dono$enja
odluke o izboru turisticke destinacije, veliki broj potencijalnih turista istrazuje odredene
destinacije, proizvode, usluge, hotele i sl. na internetskim stranicama, a koje se temelje

na pozitivnim ili negativnim iskustvima pojedinaca.

" Rowett P. (2017.); A Destination Marketer’s Guide to Working with Digital Influencers, dostupno na:
https://tourismeschool.com/a-destination-marketers-guide-to-working-with-digital-influencers (pristup:
21.05.2017.)

® Madasu P. (2013.): Social Media Marketing And Promotion Of Tourism, Management insight, Vol. IX,
No. 1, str. 74., dostupno na: https://www.inflibnet.ac.in/ojs/index.php/Ml/article/view/1858/1594
(19.06.2016.)
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3. Utjecaj promjene tehnologije na turizam

Internet je danas primjenjiv u svim poslovnim djelatnostima pa tako i u turizmu koji se u
danasnje vrijeme u velikoj mjeri oslanja na nove tehnologije. Za turistiCke destinacije, ali
i za sve koji se bave turizmom, izazov je odgovoriti na brze promjene s inovativnim
marketinSkim strategijama i s upotrebom novih internetskih rjeSenja za poboljSanje svog
poslovanja. Potrebno je kontinuirano pracenje i upoznavanje s najnovijim svjetskim
tehnoloskim trendovima. lako je internet glavni distribucijski kanal za turistiCke
djelatnosti, i pruza gotovo neograni€en sadrzaj vezan uz turizam, pojedine destinacije
kao da ga joS nisu maksimalno iskoristili ili nisu svjesni utjecaja koji on ima na trziste.
Javlja se potreba da se nove tehnologije impliciraju u poslovanja, da se iskoristi dobra
strana interneta, te prate trendovi i pokuSa drzati korak sa svjetskim turistiCkim trziStem
jer utjecaj novih tehnologija u turizmu je prevelik da ga se samo ignorira. Zahvaljujuci
tehnologiji danas je moguca globalna vidljivost, odnosno nestala su sve prostorno-
vremenska ograni¢enja buduéi da su informacije sadrzane na internetskim stranicama i
kao takve dostupne u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu, omogucena je brzina
informacija kao i vodoravna komunikacija.” Tehnologija je uvelike doprinijela razvoju
marketinga. Internet marketing u turizmu predstavlja temeljnu strateSku odrednicu

poslovanja poduzeéa iz sektora turizma.*®

Tehnologija i internet je ve¢ promijenio nacin na koji se planiraju putovanja, istrazuju
nova odrediSta, rezervira smjestaj i dozivljava samo putovanje. Razvoj tehnologije i
digitalizacija donijet ¢e brojne nove izazove na koje ¢e trebati odgovoriti, ali i prilike koje
Ce trebati iskoristiti. UzeCi u obzir veliki broj internet korisnika, Internet moze doseci

veliki broj ljudi i samim time privucéi viSe turista od bilo kojeg tradicionalnog medija kao

® Suran, Slobodno vrijeme, putovanje i turizam: sociolo$ki pristup. Pula, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli,
2016., str. 54.

% \yukman M., Drpié. K. (2014.): Utjecaj Internet marketinga na razvoj brenda turisticke destiancije,
Praktiéni menadZment, Vol. V., br.1., str.142., dostupno na : http://hrcak.srce.hr/134967 (21.06.2017.)
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§to su televizija ili turistiéki vodi¢i.'* Primjena suvremenih informacijskih i
komunikacijskih tehnologija turisticke proizvode i usluge Ccini komplementarnim, a
turistiCku ponudu atraktivnijom i konkurentnijom. Samim time omoguéuje se
zadovoljenje globalnih obiljezja turistickih kretanja te turistiCke potrebe i potraznje. Kako
bi se osigurao opstanak na trziStu i kontinuitet poslovanja potrebno je uloziti dodatne
napore u nove kanale promidzbe koji su neophodni za ostvarivanje uspjeha u turistickoj

industriji.

3.1. Drustvene mreze i promocija turistiCke destinacije

Komponente imidza turisticke destinacije igraju veliku ulogu u procesu donoSenja
odluke o izboru turisticke destinacije. Imidz je rezultat komunikacijskog procesa,
odnosno marketinskih i drugih aktivnosti koje Salju odredenu poruku te na temelju kojih
odredena destinacija zauzima mjesto u svijesti i misljenju potencijalnih potroSaca tj.
turista. Svaki potencijalni turist dolazi do odredenog stava tijekom komunikacijskog
procesa, od misljenja preko osjec¢aja do ponasanja, $to u konacnici rezultira selekcijom i
odabirom destinacije. Atraktivnost odredene turisticke destinacije mozZe se, medu
ostalim sagledati i kroz moguénosti destinacije kojom ona zadovoljava specificne

potrebe i Zelje turista.

Drustvene mreZe igraju veliku ulogu u mnogim aspektima turizma, osobito u dobivanju
informacija, donoSenju odluka te promociji turizma fokusiraju¢i se na najboljoj praksi
interakcije s korisnicima putem drustvenih mreza.'® Veza izmedu putovanja i interneta je
uzZa nego ikada, Sto je ocCito iz Cinjenice da su korisnici pod utjecajem drustvenih mreza
spremni promijeniti prvotnu namjeru o odabiru vezanom uz njihovu destinaciju.
Drustvene mreZe su puno jeftiniji medij od klasi¢nih, ali zahtijevaju ulaganje energije u

izgradnju i odrZzavanje. Turisti drustvene mrezZe koriste na dnevnoj bazi, a zahvaljujuci

" Madasu P. (2013.): Social Media Marketing And Promotion Of Tourism, Management insight, Vol. IX,
No. 1, str. 72., dostupno na: https://www.inflibnet.ac.in/ojs/index.php/Ml/article/view/1858/1594
(19.06.2016.)

'2 Zeng B. (2013.): Social Media in Tourism, J Tourism Hospit, Vol. 2, dostupno na:
https://www.omicsgroup.org/journals/Social-Media-in-Tourism-2167-0269.1000e125.php?aid=19014
(17.06.2016.)
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eksploziji mobilnog interneta klijenti su 24 sata dnevno u moguénosti koristiti drustvene
mreze, postavljati pitanja i traziti nove sadrzaje koji ¢e ih zabaviti dok se nalaze na
odmoru. TuristiCke tvrtke, stoga trebaju biti prisutne tamo gdje su prisutni i potencijalni
korisnici, naroCito ukoliko njihova konkurencija nije prisutna na druStvenim mrezama,
Sto je ipak u posljednje vrijeme rijetkost. DruStvene su mreze za mnoge putnike postali
kljuéni “alat” za pronalaZzenje idealne destinacije: inspiraciju mogu pronaci na
Instagramu, Twitteru, Foursquare-u, Facebooku i slicnim mreznim stranicama. Porast
drustvenih medija ostavlja veliki uCinak na hotele, resorte, destinacije i cjelokupnu
turistiCku industriju. S jedne strane, drustveni mediji stvorili su novi distribucijski kanal i
otvorili bogat izvor za marketindka istrazivanja. S druge strane, drustveni mediji
promijenili su nacin na koji se putnici odlu¢uju za odredenu destinaciju. Drustvene su
mreze danas izriCito vazan kanal promocije, pa tako i u turizmu. Zahvaljujuéi njima
marketari mogu izravno komunicirati sa svojim kupcima putem drustvenih mreza, poput
Facebooka, Twittera, Instagrama i YouTubea, dijeliti informacije, pratiti zadovoljstvo
kupaca u cilju poboljSanja usluge i jatanja brenda i imidza. Veliki potencijal drustvenih
medija je Cinjenica da gosti vrlo rado dijele informacije o onome Sto im se svida ili ne

svida. Mnoge su prednosti drustvenih mreza u turizmu, Sto je prikazano i na slici 2.

Slika 2. Prednost| drustvenlh mreza u turizmu
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lzvor: preradila autorica prema http://www.radionica.hr/drustvene-mreze-u-turizmu/
(pristup 16.05.2017.)
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Marketing drustvenih mreZza danas je poveznica izmedu ostalih online marketinskih
alata kao Sto su web stranice, e-mailovi i marketing putem trazilice. Samo dijeljenje
sadrzaja putem drustvenih mreza od strane korisnika se moze promatrati kao velika
snaga drustvenih mreza jer time se dijele informacije u kratkom vremenu na velikom

geografskom podruéju, doprinoseéi brendiranju pojedine turisticke destinacije.*®

U radu je prethodno spomenut Word of mouth kao jedan od najboljih oblika marketinga
jer se prenoSenjem pozitivnih iskustava postojeCih privlaCe novi gosti. Turizam je
primoran iskoristiti prednosti drustvenih mreza, buduéi da se sam turizam oslanja na
reputaciju odredista, potroSacevo misljenje, Sirenje informacija i pozitivnom word of
mouth marketingu.'* Da bi se potaknulo osobu na putovanje i odmor u nekom
smjestajnom ili ugostiteliskom objektu najbitnije je stvoriti atraktivhu pri€u, a drustvene
mreze pruzaju najbolje uvijete u kreiranju istih. Omoguéavaju da svoju poruku, iskustvo i
dozivljaje prenesete tekstualnim, slikovnim i video sadrzajem na najbolji moguci nacin te
tako doCarate sve ono Sto odredena destinacija nudi. Takoder, druStvene mreze
omogucuju istrazivanje trzista na drugaciji nacin nego li se to prije moglo. Danas je uz
pomo¢ interneta moguce kreirati odredeni segment korisnika kojima smo namijenili
odredenu poruku, kreirati odredenu poruku sukladno zahtjevima korisnika. Zahvaljujudi
internetu, moguce je pratiti $to ljude najviSe zanima, koji su njihovi zahtjevi i potrebe, na
Sto obraéaju najviSe paznje i kakav je njihov interes za pojedine destinacije i sl.

Putem druStvenih mreza moguce je biti u stalnom kontaktu s razliCitim sudionicima
prilikom izbora turistiCke destinacije. Na drustvenim mreZama moguce je dobiti puno
vise informacija od razli¢itih ljudi a koje su od velikog znaCaja za pojedinog
potencijalnog turista. Od recenzija, vlogova, blogova, slika koje su njihovi prijatelji
podijelili na drustvenim mrezama pa sve do slika koje dijele influenceri, odnosno osobe
koje uvelike mogu utjecati na misljenje i odluke potencijalnih turista. Drustvene mreze

omogucavaiju turistickim brendovima da izgrade bliZze odnose sa svojim kupcima.

¥ Vukman M., Drpié. K. (2014.): Utjecaj Internet marketinga na razvoj brenda turisticke destiancije,
Praktiéni menadzment, Vol. V., br.1., str.144., dostupno na : http://hrcak.srce.hr/134967 (21.06.2017.)
14 Zeng B. (2013.): Social Media in Tourism, J Tourism Hospit, Vol. 2, dostupno na:
https://www.omicsgroup.org/journals/Social-Media-in-Tourism-2167-0269.1000e125.php?aid=19014
(17.06.2016.)
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3.1.1 Promocija turistickih atrakcija, festivala i posebnih zbivanja putem
drustvenih mreza

Odredena destinacija svojim posjetiteljima, osim osnovnih turistiCckih usluga moze
ponuditi Citav niz atrakcija, zbivanja i dodatnog sadrzaja koji ¢e pobuditi pozornost
turista. lako su atrakcije i zbivanja ve¢inom djelo prethodnih godina te se isti ponavljaju
iz godine u godinu, veoma je bitno pratiti preferencije turista i kontinuirano usavrsavati
postojeCe ili dodavati nove atrakcije koje Ce ispuniti oCekivanja i pruZziti jedinstveno
iskustvo za posjetitelje destinacije. Ono Sto se moze ukljuCiti pod pojam atrakcija,
festivala i posebnih zbivanja pojedine destinacije su muzeji, parkovi, zoolosSki vrtovi,
povijesne gradevine, glazbeni, plesni i kazaliSni performansi, karnevali, razna
natjecanja, tradicijski obi¢aji destinacije, glazbeni festivali, druzenja mladih, itd.'®> Sve to

pojedinu destinaciju €ini zanimljivom potencijalnom turistu.

Iz svega prethodno navedenog, veoma je bitno promovirati atrakcije koje destinacija
nudi. Kako je veliki interes i paznja posvecen drustvenim mreZzama, upravo su one
medu najaktualnijim i najboljim nacinom za Sirenje informacija o pojedinim aktivnostima
koje se nalaze u destinaciji. Ono Sto je takoder bitho za napomenuti je da veliki broj
turista, naroCito mladih se odluCuje za destinaciju upravo zbog postojanja odredene
atrakcije koja je njima privlaCna kao $to su to npr. festivali. Danas skoro pa svi veliki
eventi koji se ponavljaju iz godine u godinu, pa €ak i novi, imaju vec kreirane stranice
poput Facebooka, Instagrama (slika 3.), YouTube kanala itd., $to omogucuje
zainteresiranim grupama da u svakom trenutku mogu saznati aktualne informacije.
Tako na primjer na Facebook stranici festivala mogu se pronaci informacije kao Sto su;
mjesto, vrijeme, izvodacCi, cijene ulaznica, prodajna mjesta ulaznica, fotografije i
videozapisi prethodnih godina odrzavanja festivala, informacije o samom festivalu,
mogucnost da se postavi pitanje koje korisnika zanima, ocijene korisnika odnosno
recenzije i sl. Instagram kao joS jedan oblik dijeljenja sadrzaja pruza mogucnost
dijelienja slikovnog, video i ,live* sadrzaja koji ukljuCuje informacije, doZivljaje i sl.,

omogucéuje komentiranje i ,lajkanje“ objavljenog sadrzaja, daje mogucnost

15 Senci¢, Grgona, Marketing menadZment u turizmu, Zagreb, Mikrorad d.o.o., 2006., str.115.
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zainteresiranim korisnicima da prate profil kako bi uvijek bili u toku s novim

informacijama vezanim uz odredena dogadanja.
Slika 3. Sluzbeni Instagram profil festivala Ultra Music Festival

2.104 2,3 M 15

eontac | roion ] -7

Ultra Music Festival &

Official Instagram of Ultra Music Festival
www.ultramusicfestival.com/
301 Biscayne Blvd, Miami, Florida

MUSIC FESTIVAL?
MiamiDade Transit takes you there from MIA
faster and easier for just $2.25 a trip

Y e ——— ~

Izvor: Instagram —profil Ultra Music Festival (pristup: 21.03.2017.)

Drustvene mreze pruzZaju velike moguénosti i doseg da se odredene atrakcije, festivali i
zbivanja promoviraju i potaknu interes potencijalnih turista. Zahvaljujuci internetu danas
se odredene promotivne kampanje lako mogu usmijeriti ciljanoj skupini ili segmentu
korisnika. Isto tako, na temelju razliCitih pretrazivanja koja korisnik vrSi na internetu,
moguce je potaknuti i promovirati atrakciju na jedinstven nacin. Na primjer, ukoliko
pojedinac voli odredenu vrstu muzike i tijekom njegovog internet pretrazivanja naide na
promotivni materijal koji se odnosi na festival u njegovoj blizini a koji je hjemu posebno
interesantan, tada postoji velika vjerojatnost da smo od obi¢nog korisnika dobili
potencijalnog turista. Samim time, ukoliko se korisnik odlu¢i na posjet spomenutom
festivalu doprinosi ne samo tom eventu vec i Siroj okolini koja je povezana sa samom

destinacijom kao Sto su to ugostiteljski objekti, hoteli i sl.
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3.1.2. Potrosacko ponasanje u turizmu i utjecaj informacija na odluke o izboru
turisticke destinacije

Potrosacko se ponasanje razlikuje od pojedinca do pojedinca. Razli€iti su faktori koji
mogu imati velikog utjecaja na ponasSanje potroSaca, od psiholoskih, druStvenih,
kulturoloSkih pa do onih koji su vezani uz same individualne karakteristike potroSaca.
Zivotni stil kao takav odraz je potroSadevog vremena, tro$enja i osjeéaja koji &ine
stvarnost vecéeg dijela nadina Zivota ljudi.'® Upravo iz tog razloga vaZzno je upoznati se
sa zivotnim stilom potroSsaca te na taj nacin prilagoditi ponudu njihovim potrebama i
Zeljama. Ono Sto se moze definirati kao ponaSanje potroSaCa opcenito, moze se
primijeniti i u sektoru turizma, odnosno izbora destinacije. Potrosaci imaju razliCite
potrebe i zZelje kako u izboru svakodnevnih dobra, tako i u izboru turistiCkih destinacija.
Nacin na koji potrosSaci percipiraju odredenu destinaciju razlikuje se kod pojedinaca.
Svaki Covjek prima i interpretira odredene informacije na svoj nacin te su podlozni istim
utjecajima iz okoline ali ih svatko drugacije dozivljava. UcCenje, uvjerenje, stavovi,
obiteljski utjecaj, utjecaj prijatelja, referentnih grupa, kolega, faza u zivotnom ciklusu,
osobnost pojedinca, utjecaj medija, drustvenih mreza i sl. igraju veliku ulogu u
ponasanju potro$aca. Stavovi utjeCu na ponaSanje pojedinaca ali su i pod utjecajem
prethodnog ponasanja.’” Sukladno tome, kada je rije¢ o stavovima pojedinaca, oni
mogu imati veliki utjecaj na izbor odredene destinacije te biti presudni prilikom odabira
iste. Velika koli¢ina reklamnog materijala o turistickim destinacijama pridonijeli su
povecanju zbunjenosti medu potencijalnim potroSaCima. Medutim, potrosaci su razvili
oblik filtriranja informacija na nacin da odabiru one poruke koje im privlaCe pozornost i
koje ée zadrzati u paméenju.’® MoZe se zakljuditi kako je u promociji turisti¢kih

destinacija jedan od izazova nacin na koji ¢emo privuci paznju potencijalnih potrosaca.

ImidZz koji nastoje stvoriti i promoviraju odredene turistiCke institucije nisu uvijek
najznacajniji izvor informacija na temelju kojih potencijalni turisti donose svoje odluke o

izboru odredene destinacije. Ono ¢emu potencijalni turisti pridaju veliku pazZnju su

'® Foxall, Goldsmith, Brown, Psihologija potro3nje u marketingu. Jastrebarsko, Naklada Slap, 2007.,
Str.146.

" Ibidem, 106.

% pike, op.cit., str. 253.
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prethodna iskustva samog turista ili drugih ljudi, njima blizih ili daljih (obitelj, prijatelji,
influenceri, poznati i sl.). Drugim rijeima, osoba ¢e oblikovati svoje misljenje, stav i
interes za odredenom destinacijom temeljem razgovora i saznanja do kojih dolazi iz
vlastitog okruZenja. Turisti se razlikuju po stupnju osjetljivosti, ovisno o tome kako
percipiraju primljene informacije vezane uz odabir destinacije. turisticki imidz odredene
destinacije pod velikim je utjecajem informacija i na€ina na koji se one interpretiraju te
iste te informacije mogu potvrditi ili promijeniti imidZz odredene destinacije u svijesti
potencijalnog turista. Ovisno o mjeri u kojoj je odredeni imidz, koji destinacija Siri u
svojim promotivhim kampanjama, zadovoljio potrebe i oCekivanja turista stvara se
njihovo poslijekupovno vrednovanje koje moze rezultirati zadovoljstvom ili
nezadovoljstvom.'® Razlozi nezadovoljstva mogu biti razligiti, ponekad i te§ko shvatljivi,
ali u konacnici dovoljni za stvaranje negativnog imidza destinacije. Zadovoljan korisnik
ujedno je i potencijalni buduci korisnik te Siri pozitivne informacije i stavove o samoj
destinaciji. Medutim, postoji i velika vjerojatnost da se osoba odluci u buducnosti za
drugu destinaciju iako su njegova oc€ekivanja u potpunosti zadovoljena, jer suvremeni

turisti pokazuju veliki interes za posjet novim destinacijama.

TuristiCke destinacije, odnosno marketari koji promoviraju odredenu turistiCku
destinaciju moraju razmotriti sve faze procesa odlucivanja kupaca te na taj nacin
primijeniti odredene marketinSke aktivnosti. Odnos izmedu pojedinih faza odlucivanja i

marketingkog napora turisti¢kih poduzeéa predoéuje sljededi prikaz:*

Tablica 1. Odnos faza odlucivanja i marketing aktivnosti u turizmu

Upoznavanje problema  Usmjeravanje promotivne Postojeci korisnici

aktivnosti Novi korisnici

19 Sengi¢, Grgona, op.cit., str.144.
% |bidem, str.17.
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Prikupljanje informacija  Sijanje poruka Preko posrednika

Direktno
Ocjena alternativa Definiranje proizvoda
PojaCana promotivna Izmjena proizvoda
aktivnost
Izbor — kupovina Intenzivni odnosi s Prodajna podrska
posrednicima Stimuliranje posrednika
Ocjena postprodajnog Poslijeprodajne usluge Isticanje kvalitete
iskustva Srdacan odnos s kupcem

Izvor: Senci¢, Grgona, Marketing menadzment u turizmu, str. 17.

U konacnici, bitno je da promotivne aktivnosti potencijalnim turistima pruze informacije
koje ¢e u svom sadrzaju istaknuti zasto je odredena destinacija koju promoviramo

posebna i drugacija od drugih.

3.1.3. Utjecaj drustvenih mreza na ponasanje potrosaca

Drustvene su mreZe danas od velikog znacaja kako za kompanije tako i za same
potroSaCe. Danas u svijetu postoji veliki broj drustvenih mreza koje imaju razliCite
namjene, ali jedno im je isto a to je povezivanje ljudi diljem svijeta koji dijele iste ili slicne
interese.(Slika 4.) Zahvaljujuci Internetu i drustvenim mreZzama danas je moguce dijeliti
Citav niz razliitih sadrzaja i informacija koje uvelike olakSavaju snalaZenje i ocjenjivanje
razliitih proizvoda i usluga. Kao sto je prethodno u radu spomenuto, druStvene mreze
omogucuju komunikaciju izmedu potro$aca i prodavaca, ¢ime je tvrtkama omoguceno

kreiranje drugacijeg i prilagodenog pristupa odredenim skupinama potrosaca.
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Slika 4. Drustvene mreze

lzvor: https://marker.hr/blog/drustvene-mreze-povecanje-online-prodaje-363/ (pristup:
01.06.2017.)

Zahvaljujuc¢i mogucnosti da potroSac u svakom trenutku moze saznati viSe informacija o
odredenim proizvodima i usluga, olakSava se donoSenje konacne odluke o njegovu
izboru prilikom kupovine. Kada govorimo o npr. turistiCkim destinacijama, svatko tko
prethodno nije posjetio odredeno mjesto, posegnut ¢e za Internetom i drustvenim
mrezama, gdje ¢e moci indirektno dozivjeti tu destinaciju i u svojoj svijesti percipirati
sliku iste temeljem istrazenog. Tako je moguée, osim fotografija i video sadrzaja
destinacije saznati i neSto vise o destinaciji temeljem iskustava drugih ljudi koji su ju
posijetili, mjestima koja su posebno zanimljiva, restorani, smjestaj i sl. Ovaj nacin uvelike
olakSava potencijalnom turistu izbor destinacije te je za njega moguce utvrditi da li ono

Sto on Zeli od odredene destinacije i boravka u njoj ta destinacija i nudi.

Drustvene mreze broje oko 2,2 milijarde korisnika na globalnoj razini - to je gotovo
jedna trec¢ina ukupnog stanovnistva zemlje. Kako raste zastupljenost drustvenih mreza,
marketari otkrivaju kako je suradnja s vrhunskim influencerima u svijetu drustvenih

mreza (takoder nazvani "digitalni utjecaji" ili "digitalne zvijezde") najbolji nacin za
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postizanje masovne drustvene publike i "utjecaja" na odluke o kupnji milijuna.?* Uz veé
spomenute drusStvene mreze, postoje i razliCite vrste mobilnih aplikacija koje korisnicima
omogucuju pristup svemu Sto ih zanima u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mijestu.
Danas postoje aplikacije koje su namijenjene odredenim sadrzajima, kao $to su moda,
hrana i sl., te isto tako i personalizirane aplikacije pojedinih destinacija koje nude sve

potrebne informacije o samoj destinaciji.

# Mediakix Team (2016.); The different types of social media influencers, dostupno na:
http://mediakix.com/2016/07/social-media-influencers-examples-lists-guide/#gs.OybFGx4 (pristup:
01.06.2017.)
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3.  Akteri u promociji turisti¢kih destinacija putem drustvenih mreza

i online kanala

Postoji mnogi nacini kako pojedinci mogu utjecati na misljenje drugih prilikom izbora
turistiCkih destinacija. Isto tako, postoje i mnogi kanali kao i druStvene mrezZe i oblici
promocije istih. Govoreéi o influencerima koji putem druStvenih mreza i internetskih
kanala promoviraju turisticke destinacije misli se na, medu ostalim, blogere, vliogere,
influencere koji djeluju putem Instagrama, Facebooka i sli€nih drustvenih mreza. Svi oni
imaju za cilj na Sto bolji na€in promovirati odredenu destinaciju kako bi potakli da
njihovi Citatelji i sljedbenici razviju zainteresiranost i zelju za posjet odredene
destinacije. Influenceri Cesto imaju razli€ite motivacije od tradicionalnih putopisaca. Oni
takoder rade s razliCitim rasporedom, rokovima i pristupima objavljivanju sadrzaja. Neki
Cak nemaju domacu bazu i Zive na putu. Neki, mozda puno, €ak ne Zele biti domacini.
Oni samo Zele raditi vlastitu stvar. Neki objavljuju brzo, ¢esto u stvarnom vremenu, neki

objavljuju duze.

Nacin prikazivanja destinacije nije jednak na svakoj drustvenoj mreZi te ovisi o
mogucénostima koje odredena aplikacija, odnosno stranica pruza njezinom korisniku.
Dok se jedne drustvene mreze baziraju na fotografijama, druge se baziraju na video
zapisima, a tre€e su usmjerene ka tekstualnom sadrzaju. Svaki pojedinac ima drugacije
afinitete te svaki influencer preferira drugaciji naCin prenaSanja svojih dozivljaja i

iskustava.

Drustvene mreZe uvele su novu razinu individualnog utjecaja gdje ljudi mogu uspostaviti
i pridonijeti globalnim zajednicama koje mogu biti povezane u stvarnom svijetu. Ljudi su
uspjeli uspostaviti vjerodostojnost online, kreiraju¢i sadrzaje koji govore ciljanim
skupinama te obuhvacaju dvosmjerne odnose. Kroz sadrza;j i distribuciju pojedini utjecaj
postaje mocéan online. Sadrzaj podijeljen od strane pojedinca, bio on dobar ili oS, moze
velikom brzinom postati viralan, ovisno o broju i kalibru povezanosti pojedinca s

ostalima na drustvenim mrezama te ugledu koji isti ima na tim mrezama.
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Upravo zato je rad s osobama s digitalnim utjecajem vrlo atraktivha marketinSka prilika
za turistiCke trgovce, pogotovo ako se poruka influencera uskladuje s vrijednostima

marke destinacije.?

TuristiCke destinacije, toCnije pojedini akteri koju sudjeluju u pruzanju turistickih usluga,
mogu imati velike koristi od rada s influencerima, buduéi da influenceri mogu utjecati na
proSirenje dosega sadrzaja koji dijele te time ponuditi pristup novoj publici dijeljlenjem
sadrzaja s njihovim zajednicama, povecati povjerenje u odredenu destinaciju buduci da
su influenceri osobe koje mogu, ali i ne moraju biti poznate Siroj populaciji i samim time
se smatraju vjerodostojnijim izvorom informacija. Prednost ovakvog nacina oglasavanja
je medu ostalima i ta Sto informacije nenametljivo dolaze do korisnika te su korisnici

naj¢esce ciljana skupina ljudi koji dijele interese te su ujedno i potencijalni potro$aci.

3.1. Influenceri

Influenceri su osobe koje utjeCu na misljenja drugih putem drustvenih mreza prenoseci
svoju poruku, videnje o nekakvom predmetu, pojavi ili usluzi. Influenceri su glas kojima
potrosac vjeruje i koji pruzaju korisniku autenti¢no iskustvo. Oni su zvijezde drustvenih
mreza, osobe jako eksponirane u digitalnom svijetu. Cesto su oni nositelji ili prvi pratitelji
odredenih trendova na trziStu koji javno iznose svoje stavove i time utje€u na formiranje
misljenja na trziStu. To su osobe koje imaju velik broj pratitelja na drustvenim mrezZzama,

istaknuli su se svojim stavom i formirali krug ljudi koji prati neki njihov sadrza;.

Takoder, influencere se mogu podijeliti na one za koje je publika ¢ula, npr. poznati
pjevaci, glumci, manekenke, sportasi i slicno, te one za koje veliki broj ljudi nikada nije
¢uo, te su oni nepoznati. Ono &to ih razlikuje je €injenica da iako su poznate osobe
zanimljive Siroj populaciji te imaju veliki broj pratitelia na druStvenim mrezama, to ne

znaci da su nuzno i pouzdane kada je rije¢ o promociji proizvoda ili usluga. S druge

2 Rowett P. (2017.); A Destination Marketer's Guide to Working with Digital Influencers, dostupno na:
https://tourismeschool.com/a-destination-marketers-guide-to-working-with-digital-influencers/ (pristup:
21.05.2017.)
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strane, nepoznate su osobe takoder zanimljive te bude zainteresiranost upravo iz
razloga jer se malo informacija o njima zna, a ujedno su informacije koje te osobe dijele
s javnosti na svojim drustvenim mrezama mnogo pouzdanije za razliku od onih
informacija koje dijele poznate osobe. Ono $to €ini influencere zanimljivima je Cinjenica
da dijele sadrzaje pomocu kojih se mogu poistovijetiti s ciljanom publikom i samim time
njihovi sljedbenici postaju i potencijalne osobe koje Ce zeljeti isprobati isto ono Sto

influencer promovira.

Postoji nekoliko razloga zasto su influenceri ,potrebni“ u marketinskom smislu:

° pomazu u privlacenju novih korisnika

o stvaraju zajednicu

o poticu na akciju

J osnaZzuju ideju ili brand

o podizu svijest o brandu

o potiCu na preuzimanje mobilnih aplikacija
o utjeCu na razmatranje

. grade lojalnost.?®

Influenceri na druStvenim mreZzama mogu djelovati u raznim podrucjima interesa; od
sporta, tehnologije, hrane, mode, uredenja interijera, do putovanja, glazbe i slicno.
Takoder, postoje mnoge platforme koje omogucuju influencerima da dijele svoje
sadrZaje te se povezuju s korisnicima. Influenceri su kreativni u svome vlastitom smjeru,
imaju slobodu prenijeti informacije i dozivljaje onako kako ih oni vide. U svijetu
marketinga oni su jedan od najboljih oblika promocije jer im ljudi vjeruju, dok s druge
strane troSkovi su relativno niski u odnosu na druge nacine promocije. Influenceri su jaci

Sto je vedi broj njihovih sljedbenika na drustvenim mrezama. (slika 5.)

2 Harnessing the Power of Social Media Influencers, dostupno na:
https://www.slideshare.net/BBDO/harnessing-the-power-of-social-media-influencers (pristup: 23.05.2017.)
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Slika 5. Influenceri prema broju sljedbenika

KATEGORIJE INFLUENCERA

1M+
followers

' 500K-1M
followers

POZNATI MAKRO SREDNJI MIKRO
(CELEBRITIES) INFLUENCERI INFLUENCERI INFLUENCERI

* srednji i mikro influenceri su
cesto spojeni u jednu kategoriju

Izvor: preradila autorica prema http://www.jeffbullas.com/micro-influencers-increase-
sales-find/ (pristup:23.05.2017.)

3.1.1. Blogeri

Blog®* predstavlja internetski dnevnik koji omoguéava bolgerima da putem njega mogu
iznijeti svoje misljenje, stavove, kritike, iskustva i dozivljaje. Blogeri se pojedinci koji svoj

sadrzaj temelje primarno na tekstu uz poneke fotografije. Ono §to je zanimljivo za ovaj

2 Blog je skraéenica od weblog Sto je Internet dnevnik. lako je u svijetu blog na Internetu od davnih
dana, na hrvatskoj sceni se pojavio tek u prolje¢e 2004. godine, kada je pokrenut prvi hrvatski blog
servis nazvan MojBlog.hr. Kasnije, poCetkom svibnja nastaje i Blog.hr.
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nacin dijeljenja sadrzaja je Cinjenica kako je ovo jedan medu prvima oblicima koji je
omogucio pojedincima da svojim pisanjem kreiraju odredenu zajednicu istomi$ljenika
kojima mogu prenijeti korisne informacije i samim time utjecati na njihove aktivnosti.
Pisanje blogova je, prije masovne popularizacije drustvenih mreza, bilo jako popularno.

Bloggeri mogu pisati o razliCitim stvarima na svome blogu ili se usmijeriti na jednu kao
Sto su to na primjer putovanja. Blogeri na svojim putovanjima biljeze razliCite
zanimljivosti i iskustva koje tada pretoCe u tekst te upotpune ponekom fotografijom kako
bi docarali ono o ¢emu pisu. Isto tako, djeluju i oni koji se usmjere na modu, hranu i
slicno. Blogeri sami kreiraju sadrzaj, priCu kojoj udahnjuju Zivot, svjezinu, originalnost i
kreativnost. Iskusni blogeri jako dobro znaju kako nesto prezentirati koristeci fotografije,
video sadrzaiji, priCe, recepte autohtonih jela, itd. Oni ¢e prenijeti upravo ono $to Citatel]

Zeli osjetiti, a to je emociju.

Slika 6. Primjer bloga
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Izvor: http://theblondeabroad.com/croatia/ (pristup: 04.09.2017.)
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Blogove ne Citaju samo potencijalni kupci, nego i drugi blogeri i novinari, koji mogu
prenijeti priCu dalje te se na taj nacin stvara Word of mouth efekt Sto blog moze
pretvoriti u odliCan PR. Prema provedenim istraZivanjima na internetu, blog se smatra
jednim od pet najpouzdanijih informativnih izvora kojima ljudi vjeruju.”® Blog
predstavljaju autentiCan izvor potrebnih informacija koji mozZe presuditi u izboru na

primjer destinacije za putovanje.

3.1.2. Vlogeri

Isto kao i blogeri, vlogeri®® su osobe koje dijele svoja misljenja, stavove, iskustva,
dozivljaje i recenzije o nekom proizvodu ili usluzi. Ono $to ih razlikuje od blogera koji se
baziraju na tekstualnom prenoSenju informacija, vlogeri svoje pri€e iznose putem video
zapisa. Drugim rije€ima, vlogeri snimaju svoje dozivljaje ili iznose stavove i misljenja
putem video zapisa te ih potom uploadaju na drustvene mreze, od kojih je za to
najpoznatija i najzastupljenija YouTube. Ti video zapisi obi¢no imaju osobni aspekt
necijeg Zivota koji se moze kretati oko putovanja, mode, kuhanja, glazbe i slicno. Vlog je
mogucénost reakcije, komentiranja, raspravljanja, dijeljenja sadrzaja te mogucnost da se
»=uklju€e u sam sadrzaj, odnosno tudi Zivot. Vlogeri rade na nacin da ,razgovaraju® s
kamerom radeci odredene stvari, bilo da se radi o putovanjima, kuhanju i sli¢no, a zatim
te video zapise objavljuju na svom YouTube kanalu. Sve §to im je potrebno je kamera i
internet veza, potom govore o nizu stvari, bilo da su to neke zanimljivosti koje su im se
dogodile ili njihovi omiljeni proizvodi, usluge, destinacije itd. Postoje razliCite vrste
vlogera i razliite vrste vlogova. Medu najpopularnijima su tako zvani ,beauty® vlogeri
koji se baziraju na ljepoti, modi i Zivotnom stilu.?” Vlogeri svoje video zapise mogu

objavljivati periodi¢no ili na dnevnoj bazi, ukoliko to ¢ine dnevno tada govorimo o tipu

% Penié E., (2015.); Kako iskoristiti popularnost blogera u turizmu, dostupno na:
http://www.poslovniturizam.com/savjeti/kako-iskorisititi-popularnost-blogera-u-turizmu/1829/ (pristup:
23.05.2017.)

* Vlog je kratica za video blog. To je forma bloga koji koristi video kao medij. Danas je jedan od
najpoznatijih drustvenih mreza za dijeljenje takve vrste sadrzaja YouTube.

" Walker I. (2014.); What are Vloggers — An Introduction, dostupno na: http://www.onvid.co.uk/what-are-
vloggers-an-introduction/ (pristup: 07.06.2017.)
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vlogera koji na taj nacin kreiraju dnevnik njihova svakodnevnog zivota (sto rade, gdje se
krecu i sli€no). Kao i kod drugih drustvenih mreza i blogova, tako i ovdje ono $to je bitno
je nacin na koji se pristupa javnosti, odnosno sljedbenicima te sadrzaj i uCestalost
objavljivanja sadrzaja kao i kvaliteta istoga.

3.2. Influencer marketing

Kao $to je prethodno u radu spomenuto, marketari mogu imati veliki ucinak od
ukljucivanja influencera u promociju proizvoda ili usluga. Influenceri su glas kojem u
potrosaci vjeruju te imaju znacajan utjecaj na odluke javnosti s obzirom na proizvode
koje kupuju, usluge koje koriste i inicijative koje podupiru. Za influencere u
marketinSkom smislu mozZe se reCi da su posrednici putem kojih se brendovi mogu
povezati sa svojim ciljnim skupinama kroz glas kojemu potencijalni korisnici, sljedbenici
influencera vjeruju. Influenceri igraju rastucu i vaznu ulogu u WOM marketingu. Sve vise
marketara ih ukljuCuju u svoje kampanje. Jedna je anketa pokazala kako marketari
ocjenjuju influencer marketing kao brzorastuci kanal za internet kupovinu nadmasujucdi

uobigajenu pretragu i e-mail marketing.?® (Grafikon 1.)

Grafikon 1. Influencer marketing u odnosu na ostale kanale

‘TrmM |

influencer uobicajeno email plateno  Oglasavanje na marketing ostalo
marketing  pretraZivanje pretraZivanje prikazivackoj udruZivanjem
mrezi

Izvor: Chief Marketer, http://www.chiefmarketer.com/special-reports/power-influencers/
(pristup:12.06.2017.)

8 Odell P.: The Power of Influencers, Chief Marketer — Special Report, str.1., dostupno na:
http://www.chiefmarketer.com/special-reports/power-influencers/ (12.06.2017.)
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Razvojem drustvenih medija oglaSivalima se otvara svijet novih komunikacijskih
mogucnosti, a influencer marketing jedan je od mocnih alata kojim se brendovi i
proizvodi pozicioniraju u odgovaraju¢i kontekst i pruzaju potroSaCima relevantan,
prirodniji i prilagodeniji sadrzaj u odnosu na tradicionalno oglasavanje. Ovaj oblik
marketinga zahtjeva strateSke planiranje od strane marketara ali isto tako i od strane
influencera, odnosno pojedinca koji promovira odredeni proizvod ili uslugu. Medutim,
puno je bitniji plan marketara buduc¢i da moraju istraziti razliite influencere i utvrditi koji
od njih najvise odgovara njihovim potrebama i zahtjevima te kona¢nom cilju kojeg Zele
posti¢i. Na primjer, ukoliko se radi o promociji odredene turistiCke destinacije, tada
zasigurno nece angazirati influencere u podrucju tehnologije, ve¢ influencere koji svoj
sadrzaj i nacin zivota baziraju na putovanjima, avanturistima i sl. na taj nacin, marketari
su se usmijerili na svoju ciljanu skupinu potencijalnih potroSaca koji dijele slicne ili iste
interese s influencerom kojeg slijede. Takoder, ono Sto je jedan od najvaznijih
pokazatelja za marketare je broj sljedbenika kojeg pojedini influencer ima na drustvenim
mrezama, a $to je pokazatelj i okvirnog dosega odredenog sadrzaja koji je influencer
podijelio na svom profilu. Prednosti influencer marketinga su brojne. Suradnja s
influencerima mozZe biti ekonomi€no povezivanje visokokvalitetnog sadrzaja s
ugradenom distribucijom, vrlo je mjerljivo te mozZe biti usmjereno tocno odredenoj
publici.?®

Ovaj oblik marketinga, kao $to je prethodno u radu spomenuto, ne zahtijeva velike
troSkove, a moze imati veliki doseg. Pravi influencer integrira kampanju, proizvod ili
uslugu koju podupire u svoj profil na drustvenim mrezama na jedinstven i nenapadan
nacin kao $to to Cine tradicionalni oblici promocije, prilikom ¢ega na atraktivan nacin

ukomponiraju odredeni proizvod ili uslugu u svoju okolinu.

# Odell P.: The Power of Influencers, Chief Marketer — Special Report, str.1., dostupno na:
http://www.chiefmarketer.com/special-reports/power-influencers/ (12.06.2017.)
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4. Potencijalni nacini promocije turistiCkih destinacija putem

drustvenih mreza i online kanala

Danas se zbog razvoja interneta i pojave drustvenih mreza mijenjaju i mogucnosti
promocije za marketare te se samim time namecu i nova pravila poslovanja koja
zahtijevaju medu ostalim i pracenje trendova u digitalnom svijetu. Rastom interneta i

drustvenih medija svijet i poslovanje se promijenilo te se rapidno razvija iz dana u dan

DrusStvene mreze u turizmu promijenile su nacin na koji ljudi istrazuju, prikupljaju
informacije, donose odluke i dijele svoja iskustva. Prilikom odabira destinacije, koriste
se druStvene mreze kako bi se istraZili: sadrzaj, ponuda, smjestaj i korisni savjeti drugih
turista, itd. Kao Sto je prethodno u radu re€eno, mnogobrojni su nacini promocije
turistickin destinacija putem online kanala i druStvenih mreza, medutim u posljednje
vrijeme velika je pozornost posveéena ,live* video sadrzajima koji omogucuju prikaz u
stvarnom vremenu i samim time vecu realnost video sadrzaja. Turistima je prilikom
odabira turistiCke destinacije, najvaznija atraktivhost destinacije, kvaliteta turistiCke
ponude i dostupnost svih informacija. Jedno od posljednjih istrazivanja pokazalo je kako
se 14 posto marketingaSa koristilo videom uzivo, a njih ¢ak 43 posto je izjavilo da ove
godine planira integrirati video u svoje marketinSke strategije. IstraZivanje ameriCke
analitiCcke tvrtke pokazalo je da u ovom trenutku gotovo treéina online kupaca rabi
drusStvene mreze za kupovanje, a trend je da sve viSe pozornosti posvecuju korisnickom
iskustvu.*® Upravo iz tog razloga, praéenje trendova i prilagodba istima od velikog je
znacaja za promociju turisti¢kih destinacija i njihova sadrzaja. (slika 7.) Dok je Facebook
proteklih godina bio neizostavna druStvena mreZza u promociji, u posljednje vrijeme
njihova upotreba u tom smjeru opada, a na njegovo mjesto dolaze aktualne drustvene

mreze poput Instagrama i Snapchata o kojima ¢emo viSe govoriti u nastavku ovog rada.

% Stipan T. (2017.); Sedam trendova na drustvenim mrezama koji ée obiljeziti 2017., dostupno na:
http://manjgura.hr/blog/sedam-trendova-na-drustvenim-mrezama-koji-ce-obiljeziti-2017 (pristup:
10.06.2017.)
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Slika 7. Utjecaj drustvenih mrezZa na korisnike prije i nakon putovanja

ponasanje korisnika pod utjecajem
drustvenih mreza prije putovanja

33%ERIe 10% pemiele
H0% b 7% e

(e ) promijenilo
5 / O Zzrakoplovnu luku

aktivnosti korisnika na drustvenim
mrezama nakon putovanja

460 / objavljuje recenzije o smjestaju
(o] atrakcijama i aktivhostima

(o) objavljuje recenzije
40 /0 o restoranima

76 s / objavljuje fotografije s putovanja na
(o] drustvenim mrezama

5 50 / “lajka” Facebook stranice vezane
o uz godi$nji odmor

400 / objavljuje recenzije o turistickim
o atrakcijama i aktivhostima

Izvor: http://www.radionica.hr/drustvene-mreze-u-turizmu/ (pristup: 16.05 2017.)

Zahvaljujuci postojanju i popularnosti influencera, placanje oglasa nije jedina moguc¢nost
za destinacije da promoviraju svoje usluge i moguénosti. Danas influenceri predstavljaju
mogucnost za marketare da se putem nijih isprica jedna drugacija pri¢a, na zanimljiv
nacin, omoguéujuéi na taj nac¢in da poruka dode do krajnjih korisnika, koji su ujedno i

potencijalni posjetitelji destinacija odnosno ciljna skupina koji dijeli iste ili slicne interese.
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4.1. Moc¢ fotografija i video sadrzaja

Fotografija je medu najvaznijim elementima internet marketinga, a tome svjedocCe brojne
reklame koje se svakodnevno mogu vidjeti, kao i lijepo upakirani proizvodi koje
kupujemo. Kad bi se odredena destinacija opisala samo rije€ima ne bi ju se moglo
doCarati onakvom kakva zaista je. Kvalitetan sadrzaj i slika, odnosno video kao
najvazniji faktori postavljaju nove zahtjeve trzista pred marketare. Kvaliteta i zanimljivost
sadrzaja bitan su €imbenik u promociji te se danas zahvaljujuc¢i napretku tehnologije
otvaraju nova vrata za marketare kako bi na $to bolji nacin predstavili svoj proizvod ili
uslugu. Profesionalni fotografi znaju kako istaknuti prednosti odredene destinacije te

najliepée elemente staviti u prvi plan.®

Za korisnike fotografija predstavlja emocije, pricu, dozivljaj, iskustva, informacije te ju
nije moguce opisati kao obi¢nu sliku jer ona je puno viSe. Fotografija moze uvelike
utjecati na izbor korisnika. Sama kvaliteta fotografije od velikog je znaCaja kako bi se
odredeni proizvod ili usluga Sto bolje prikazao javnosti te su stoga mnogobrojne
mogucnosti kojima se fotografira ili prikazuje sama fotografija. S aspekta turistickih
destinacija fotografije mogu biti od presudnog znacaja, one prikazuju sve ono §to
potencijalni turist ima priliku vidjeti i doZivjeti prilikom njegova posjeta toj destinaciji.
Fotografija moze pobuditi odbojnost ili pak s druge strane Zelju i emocije koje ¢e navesti

pojedinca da dozivi i bude dio prie koju predstavlja ta fotografija. (Slika 7.)

% Urbangié, Internet marketing u turizmu, vodi€ za bolju popunjenost smjestajnih kapaciteta, Rijeka,
Paradox d.o.o., 2016., str. 34.
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Slika 8. Moc¢ fotografije — Rovinj

Izvor: TuristiCka zajednica Rovinj

S druge strane, video sadrzaji gledatelju prikazuju jos stvarniji prikaz od fotografije te na
taj nacin prenose veci opseg informacija, dozivljaja i zanimljivosti pa samim time i
emocija. Ono $to video sadrzaj razlikuje od fotografije je mogucénost da se sve ono $to
autor Zeli poruciti gledatelju moZze ukomponirati u sam video sadrzaj. Dozivljaj koji budi
prikaz odredene destinacije, dok se u pozadini snimke moze Cuti glazbu koja savrSeno

pristaje istoj, za korisnika, odnosno gledatelja je puno viSe od same fotografije.

4.2. Instagram kao novi kanal promocije

Instagram je najpopularnija aplikacija za obradu i dijeljenje fotografija. Uz navedeno,
omogucava komentiranje i lajkanje sadrzaja kojeg objavljuju drugi korisnici te pracenje
istih. Instagram ima niz zanimljivih postavki: lokacija, koju dodajete ispod fotografije i
#hashtagova, oznaCavanje drugih ljudi, mjesta odnosno lokacije te izravno dijeljenje na

ostale mreZe poput Facebooka, Twittera, itd.>* Ova kreativna aplikacija omoguéava

%2 ibidem, str. 81.
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korisnicima diliem svijeta da snime svoje najliepSe dozivljaje i zatim ih podijele s
prijateljima. Fotografije i videozapisi brzo postaju viralni, Sire se po Instagramu te tako
stvaraju posebnu poveznicu u virtualnoj zajednici. Ono $to ovu aplikaciju €ini drugacijom
je upotreba takozvanih ,hashtagova“ namijenjenih oznaCavanju fotografija, pojmova ili
dogadaja vezanih uz sadrzaj koji se objavljuje. Takoder, korisnicima se nudi moguc¢nost

objave lokacije na kojoj je fotografija, odnosno video zapis, snimljen.
Ova aplikacija biljezi konstantan rast korisnika te danas broji oko 700 milijuna aktivnih

korisnika mjesecno. (Tablica 2.) Ovakva brojka omoguéava promociju koja ima veliki

doseg, a ujedno i ve¢ ,kreiranu® ciljnu skupinu.

Tablica 2. Broj mjeseéno aktivnih Instagram korisnika 2013.-2017. godine®

Sijec¢anj 2013. 90

Veljaca 2013 100
Lipanj 2013. 130
Rujan 2013. 150
Ozujak 2014 200
Prosinac 2014. 300

3 Instagram: number of monthly active users 2013-2017., dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/ (pristup:
12.06.2017.)
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Rujan 2015. 400

Lipanj 2016. 500
Prosinac 2016. 600
Travanj 2017. 700

lzvor:  https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-

users/ (pristup: 12.06.2017.)

Instagram profili mogu biti virtualni vodi€i kroz neki grad. Instagram je postao omiljeno

odrediste za brendove koji upravo putem ove druStvene mreze nastoje doprijeti do

svojih potencijalnih kupaca. Kaze se da slika govori vise od tisu€u rijeCi tako da je

postavljanje kvalitetnih i zanimljivih fotografija klju¢ uspjeha.

Slika 9. Instagram profil influencera

your_passport IEREIE -

150 posts 44.6k followers 458 following

Travel Blogger ® L ARIT A Traveler | Photographer | ' Journalist < Less Human <
More Being < Currently = SriLanka Amalfi Coast Say hello
+’lara.kamnik@gmail.com yourpassport.blog/2017/05/13/europes-best-kept-secret

Izvor: Instagram - profil: your_passport (pristup: 27.06.2017.)
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Ova drustvena mreza specificna je po koristenju hashtagova (#) koji sluze lakSem

opisivanju i kategoriziranju fotografija. Osim §to se na taj na€in moze istaknuti ono sto

se zeli prezentirati fotografijom, fotografiju ¢e lakSe pronadi korisnici koji pretrazuju isti

pojam. S marketinskog glediSta, Instagram moze biti odlicnho sredstvo za povezivanje s

kupcima, kao i za izgradnju imidza ili brenda. Ono $to je bitno kod promocije putem

Instagram je da se identificiraju potencijalni influenceri koji ¢e na najbolji nacin

predstaviti odredenu destinaciju,a da pri tome imaju sljedbenike koji su ujedno i ciljna

skupina za marketare. Takoder, $to je veci broj pratitelja potencijalnog promotora to je i

veci doseg sadrzaja koji dijeli na svom profilu. Izbor jedinstvenog ,hashtaga“ moze se

koristiti kao jedan nacin kojim ¢e brend, odnosno destinacija biti prepoznatljiva te ¢e ju

na taj nacin biti lakSe pretraziti na Instagramu.

Slika 10. Prikaz fotografije i sadrzaja influencera na Instagramu

S

l.& your_passport m
Nuwara Eliya

your_passport Just a dream - no, it's Sri
Lanka || @dametraveler #dametraveler «

#femmetravel #lifewelltravelled
#sheisnotlost #wearetravelgirls
#ladiesgoneglobal #globelletravels
#traveltagged #youmustsee #viaparadise
#beautifulmatters #bdteam
#beautifuldestinations #travelblogger
#theasiacollective @queensofviews
@extreme24s #redtraveler #travelertour
@awesome.earths #theglobewanderer
#beautifuljourney #alwaysbetraveling

lochlanthurtell @your_passport Thank you
so much, absolutely love your theme and
you're giving me serious travel envy over
here! Need to book my next one asap

& Q

3,089 likes

lzvor: Instagram - profil: your_passport (pristup: 27.06.2017.)

U posljednje se vrijeme Instagram nametnuo kao izvrstan medij promocije, osobitu u

podrucju turizma te stoga ne Cudi da su to ubrzo prepoznali hoteli, restorani, turisticke

zajednice te pojedinci koji kroz fotografije i video sadrzaje predstavljaju odredenu
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destinaciju ujedno privlaceci goste. Ljubitelji putovanja slijede Instagram profile koji im
pruzaju uvid u razliCite destinacije diliem svijeta. Postoje Instagram profili koji su u
vlasnistvu pojedinaca odnosno influencera koji putujuci predstavljaju razliCite destinacije
ili s druge strane profili koji su kreirani iskljuCivo za odredenu destinaciju promovirajuci
na taj naCin sve Cari i mogucnosti koje im ona pruza. Marketinski gledano, Instagram je
odli¢no sredstvo za povezivanje s kupcima i izgradnju odnosa s njima kao i izgradnju

imidza ili branda.

4.3. Snapchat u sluzbi ,live videa*

Snapchat je aplikacija koja svojim korisnicima omogucuje komunikaciju, dijeljenje
fotografija i video sadrzaja te pregledavanje tudih sadrzaja, a ono Sto ovu aplikaciju Cini
drugacijom od drugih je to da podijeljeni sadrzaj ostaje na profilu 24 sata od trenutka
objavljivanja nakon &ega se on briSe. Snapchat na taj nacin pruza mogucnost
takozvanog ,live“ videa koji prikazuje sadrzaj koji korisnik dijeli sa svojim sljedbenicima
a koji im stoji na raspolaganju krace vrijeme, prikazujuc¢i na taj nacin sto je korisnik
zabiljezio u ,tom trenutku®. Sadrzaj koji se dijeli putem Snapchata se, za razliku od
sadrzaja na ostalim druStvenim mrezama, ne moze dodatno filtrirati, obradivati i
uljepSavati, zbog C€ega su emocije ili dozivljaji koji se razmjenjuju apsolutno realni.
Instagram je uvidio znacaj ovakvog oblika dijeljenja sadrzaj te je samim time preuzeo i
omogucio svojim korisnicima da unutar same aplikacije mogu dijeliti i pregledavati

fotografije i video zapise koji traju 24 sata od trenutka objavljivanja istih.

Snapchat je fenomenalan nacin za pri¢anje ,pri¢e“, osobito ukoliko je rije¢ o turistiCkim
dozivljajima. Od svih druStvenih mreza, Snapchat omogucava povezivanje s online
zajednicom na osobni nacin, privatniji je i osobniji u odnosu na mreze kao $to su
Facebook, Twitter i Instagram.®* Takoder, omoguéuje razne filtere a ono &to je

najzanimljivije su lokacijski filteri koji su odli€ni u promociji destinacije. (Slika 10.)

¥ White R. (2016.); 2 Easy Ways Tourism Brands can Engage Customers on Snapchat. dostupno na:
https://tourismeschool.com/snapchat-marketing-strategies-tourism/ (pristup: 12.06.2017.)
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Slika 11. Snapchat lokacijski filteri

lzvor:  https://tourismeschool.com/snapchat-marketing-strategies-tourism/  (pristup:
12.06.2017.)

Snapchat je pored ostalih drustvenih mreza izvrstan nacin promocije destinacije, no ono
Sto je mozda loSije je sama Cinjenica da svaku objavu koju korisnik objavi, sljedbenici
mogu vidjeti samo 24 sata od objave iste, te sama objava mora biti snimljena u tom
trenutku, odnosno nije moguce objaviti sadrzaj koji smo snimili nekoliko dana prije. S
druge strane, zahvaljuju¢i upravo ovakvom nacCinu prikaza destinacije, moze se
zakljuCiti kako je ovakav oblik promocije puno realniji budu¢i da ne postoji moguénost
dodatnog uredivanja i doradivanja samog sadrzaja ve¢ jednostavno vidimo isto ono Sto

korisnik vidi svojim o€ima, samo putem mobilnog uredaja.

4.4. YouTube kao kanal promocije

»1ravel“ vlogeri takoder su veoma popularni. Ova kategorija vlogera nudi video zapise
svojih putovanija, gdje su bili, $to su dozivjeli, $to su isprobali, $to im se svidjelo, a Sto
nije. Na taj nacin stvaraju zainteresiranost gledatelja za potencijalnom destinacijom,
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ovisno o pozitivnim ili negativnim aspektima njihova putovanja. Na YouTube-u moze se
pronaci niz sadrzaja namijenjenih odredenoj destinaciji, pa je tako moguce da prilikom
izbora destinacije korisnik ne samo da je u moguénosti pogledati video koji prikazuje
odredenu destinaciju, vec i video sadrzaje pojedinih hotela, restorana, atrakcija i sli¢no.
Ovaj nacin je vrlo dobar oblik marketing promocije turisti¢kih destinacija, pa nije strano
da pojedini vlogeri imaju placene boravke u odredenim destinacijama od strane
marketara kako bi imali mogucénost stvoriti sadrzaj koji ¢e postati viralan i koji ¢e vidjeti
svi njegovi sljedbenici i drugi zainteresirani korisnici. Na ovaj nacCin napravila se
promocija destinacije koja ponekad moze imati veci doseg od one promocije koja se
moze vidjeti putem medija kao $to su tiskani mediji ili televizija. Ovaj oblik promocije
omogucuje korisniku bolji dozZivljaj destinacije buduéi da se ne bazira na fotografijama ili

tekstualnom sadrzaju.

Slika 12. Primjer YouTube kanala vloger-a

STORYTRAVELERS

Home Videos Playlists Channels Discussion About

“ Uploads v Date added (newest) v Grid v

Fallin love with Zarmbar Your doorway to Zanzibar | Feel It Too in Val di Sole, Italy 1 fly on wheels, downhill I'll always remember Val di Sole,
1111 + 3 weeks ago 2,077 views + 3 weeks ago 4,521 views + 1 month ago mountain biking, Val di Sole, Italy
27,144 views + 1 month ago 21,66

1 Do What I Love in Val di Sole, Blown Away, By the North Coast  Another Day in Western Australia, Play it cool in Dolomiti Paganella Voic
Italy 500 route Scotland explormg Omes bxggest state Trentlnc Italy 3,866 view
23,980 views + 1 month ago 353 views + 2 months ago views + 4 months ago

mr

Izvor: YouTube - kanal: storytravelers (prlstup 12.06.2017.)

Video sadrzaji viSe nisu rezervirani samo za YouTube i web stranice, ve¢ su sve ¢eSca
pojava i na drustvenim mrezama. Sve je viSe mrezZa koje omogucuju svojim korisnicima
objavu video sadrzaja, te je s druge strane i sve vecCa zainteresiranost korisnika za

takvim oblikom sadrzaja.
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5. Istrazivanje utjecaja influencera na odabir destinacije

Koliko i na koji nacin su Kkorisnici drustvenih mreza upoznati sa samim pojmom
influencera te koliki je njihov utjecaj na njih prikazano je u nastavku, temeljem podataka

dobivenih iz anketnog upitnika.

Upitnik se sastoji od dvadeset i pet pitanja usmjerenih na otkrivanje odredenih Cinjenica
kojima se mogu dati konkretni zaklju€ci na temelju dogovora ispitanika, a koji su u svezi
s utjecajem i naCinom na Kkoji ispitanici doZivljavaju influencere i njihovom ulogom
prilikom izbora destinacije ispitanika. U istraZivanju je koristena metoda ispitivanja
prikupliena anketnim upitnikom. lIstrazivanje je provedeno putem druStvene mreze

Facebook te e-mailom pri Eemu je u odgovaranju sudjelovalo 102 ispitanika.

U prvom dijelu ankete postavljena su pitanja sociodemografskih obiljezja; spol i dob
ispitanika. Drugi dio ankete odnosi se na druStvene mreze, odnosno, koliko ispitanici
provode vremena na drustvenim mrezama te koje su najzastupljenije. Treci dio sastoji
se od pitanja vezanih uz sam pojam influenceri te koliko se ispitanici upoznati sa samim
pojmom te pojedinim influencerima. Kao zaklju¢ni dio ankete objedinjuju se pojmovi
influencera i turistickih destinacija te njihov zajednicki znac¢aj prilikom izbora destinacije
ispitanika, a ujedno su obuhvacena i pitanja vezana uz ponasanje ispitanika prilikom

istrazivanja i izbora turistickih destinacija.

Postavljena pitanja formirana su u obliku ponudenih odgovara izmedu kojih ispitanik
izabire jedan ili vise odgovora sukladno svojim preferenciama te mogucnost
nadopunjavanja, odnosno slobodnog odgovora ispitanika kako bi se dobio njihov stav i
misljenje u sklopu zadane teme. Odgovori su prikazani pomocu grafikona, a podaci su

obradeni koristeCi uobiCajene statistiCke i matemati¢ke metode.
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5.1. Reazultati istrazivanja

Ovo je istrazivanje obuhvatilo 102 ispitanika, od kojih je 77,5% Zzena i 22,5%
muskaraca, odnosno 79 Zena i 23 muskarca.(grafikon 1.)

Grafikon 2. Spol ispitanika

Izvor: istraZzivanje autorice

Dob ispitanika bila je raspodijeljena u pet kategorija (grafikon 2.) pri ¢emu je najveéi broj
ispitanika bio u dobi od 19 do 25 godina i to 52%, odnosno 53 ispitanika, dok su ostalih
48% bili ispitanici u dobi do 18 godina (3,9%, odnosno 4 ispitanika), 26-35 godina
(18,6%, odnosno 19 njih), 36-45 (10,8%, odnosno 11 njih) te 46+ (14,7%, odnosno 15
ispitanika).
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Grafikon 3. Dob ispitanika

@ do s
10.8% @ 19-25
26-35
@ 36-45
@ 46+

Izvor: istraZzivanje autorice

Na pitanje koliko €esto ispitanici koriste druStvene mreze, ¢ak 98% nijih je odgovorilo da
ih koriste svakodnevno, odnosno 100 ispitanika, dok je ostalih 2% odgovorilo da ih
koristi rijetko (2 ispitanika). | dok je samo 1 ispitanik odgovorio kako nema otvorenih
profila na drustvenim mrezama, 42,2%, odnosno 43 ispitanika ima profil na jednoj ili
dvije drustvene mreze, 44,1%, odnosno 45 ispitanika ima profil na tri ili Cetiri drustvene
mreze, a 13 ispitanika, odnosno 12,7% ima otvorene profile na pet i vise drustvenih

mreza.

Medu najzastupljenijim drustvenim mrezama kod ispitanika su redom; Facebook,
Instagram, YouTube i Snapchat. Cak 99% ispitanika koristi Facebook, 78,4%, odnosno
80 ispitanika koristi YouTube, nesto manje ih koristi Instagram, odnosno 69 ispitanika
(67,6%), a Snapchat 27 ispitanika (26,5%). Medu manje zastupljenim mrezama kod

ispitanika su; Pinterest, Twitter te ostale. (grafikon 3.)
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Grafikon 4. Drustvene mreze koje koriste ispitanici

99%

78,40%
67,60%

26,50%

16,70% 19,60%

Facebook YouTube Instagram Twitter Pinterest Snapchat

Izvor: istraZzivanje autorice

Na pitanje koju drustvenu mrezu smatraju trendom u 2017. godini, najviSe je ispitanika
odgovorilo Instagram, 58 njih, dok ih je 19 odgovorilo Facebook te 7 ispitanika

Snapchat.

Kako su danas marketinske kampanje sve ¢eS¢a pojava na drustvenim mrezama, jedno
od pitanja je bilo da li su ispitanici primijetili takve kampanje na drustvenim mreZzama, a
96,1%, odnosno 98 ispitanika odgovorilo je kako je primijetilo marketinSke kapanje na

drusStvenim mrezama, odnosno bilo kakav oblik oglasa.

Sljedec¢a su pitanja bila povezana sa samim pojmom influencera te njihovim nacinom
rada i promoviranja na drustvenim mrezama. Od 100% ispitanika, njih 82,4% je Culo i
upoznalo se s pojmom influencera, dok 17,6%, odnosno 18 ispitanika nikada nije Culo
za taj pojam. lako su upoznati s pojmom 74 ispitanika, odnosno 72,5% ih prati jednog ili
viSe influencera na drustvenim mrezama. Medu najpopularnijim domacim influencerima
kod ispitanika su Ella Dvornik te Andrea Andrassy, dok od stranih influencera su to

poznate sestre Kardashian, srpska modna blogerica Zorannah te nizozemska modna
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blogerica i YouTuberica Negin Mirsalehi. Zene su veéi pratitelji influencera od
muskaraca te su to vec¢inom influenceri koji svoj rad baziraju na modnoj i turistiCkoj
industriji. Kod muske populacije ve¢inom su to influenceri iz podrucja fitnessa. Od 100%
ispitanika tek 50% njih smatra kako je biti influencer opis posla, odnosno zanimanje.
Kada je rije€ o nacinu na koji influenceri promoviraju odredeni proizvod ili uslugu, 58
ispitanika se izjasnilo kako su upoznati sa samim nacinom rada influencera prilikom

promoviranja proizvoda i usluga, dok 43 ispitanika nisu.

Na pitanje da li ispitanici vise vjeruju tradicionalnim oblicima oglasavanja, poput
televizijskih i radio reklama i sli¢no, ili vise vjeruju influencerima, 75,2% odnosno 76
ispitanika i dalje viSe vjeruje tradicionalnim oblicima oglasavanja, dok 24,8% viSe vjeruje

influencerima. (grafikon 4.)

Grafikon 5. Vjeruju li viSe ispitanici tradicionalnim oblicima oglasavanija ili influencerima

@ vise vierujem tradicionalnim
oblicima cglasavanja
@ visz vjerujem influencerima

lzvor: istrazivanje autorice
lako ih veéi dio i dalje preferira tradicionalne oblike oglasavanja, kada se ispitanike

pitalo da li smatraju da e se marketing sve viSe bazirati na influencerima u buduénosti,

njih 78,2%, odnosno 79 ispitanika vjeruje da hoce. NeSto manje od 50% ispitanika,
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toCnije njih 47,1% je kupilo neki proizvod ili uslugu koju su promovirali influenceri ili

poznate osobe, a kao naj¢eséi razlog tome bio je taj Sto im vjeruju.

Posljednji dio ankete bio je usmjeren na turisticke destinacije, pa je stoga jedno od
pitanja bilo i koliko ispitanici putuju unutar jedne godine. 52,9%, odnosno 54 njih putuje
jedan do dva puta godiSnje, 33,3%, odnosno 34 ispitanika tri do Cetiri puta godisnje, dok

13,7%, odnosno 14 ispitanika pet i viSe puta. (grafikon 5.)

Garfikon 6. Broj putovanja ispitanika unutar jedne godine

® -2
® 4

5 ivise

lzvor: istraZivanje autorice

Prilikom izbora destinacije, €¢ak 78,2%, odnosno 79 ispitanika istrazuje Zeljene
destinacije na druStvenim mreZzama prije nego li se odluCe na putovanje, a medu
najzastupljenijim stranicama na kojima pretrazuju i prikupljaju informacije vezane uz
destinacije su web stranice turistiCke zajednice destinacije, TripAdvisor, YouTube

kanali, Facebook, Instagram, blogovi.(grafikon 6.)
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Grafikon 7. Pretrazivanje prilikom izbora destinacije (internetske stranice i drustvene

mreze)

web stranice TZ blogovi YouTube Facebook Instagram TripAdvisor

Izvor: istrazivanje autorice

Na pitanje da li je na izbor ispitanikove destinacije ikada utjecao neki influencer ili
poznata osoba, ¢ak 86,3%, odnosno 88 ispitanika tvrdi da nije, dok 13,7%, odnosno 14
ispitanika priznaje kako je prilikom izbora destinacije za putovanje utjecao neki
influencer ili poznata osoba. Medu najvaznijim kriterijima vrednovanja influencera
prilikom izbora odredene destinacije, ispitanicima su bili ponudeni odgovori te su oni
mogli takoder nadodati neku od karakteristika koja je za njih vazna. Kao najvazniji

kriteriji za ispitanike su:

1. Sadrzaj koji influencer dijeli na drustvenim mrezama (59 ispitanika)

2. Osuvrt na pojedine destinacije koje je influencer posjetio (44 ispitanika)

3. Pristup koji influencer ima prema svojim sljedbenicima na drustvenim mreZzama
(33 ispitanika)

4. Broj destinacija koje je influencer posjetio (31 ispitanik)

5. Dob influencera (25 ispitanika)
6. Broj sljedbenika koje influencer ima na drustvenim mreZzama (18 ispitanika).
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Ispitanicima je kao jedno od pitanja bilo i $to im je najbitnije prilikom odabira destinacije.
Za 86,1% ispitanika je to cijena, 51,5% kultura destinacije, tu su jos i udaljenost, klima,
smjestaj u destinaciji, posje¢enost destinacije ali i recenzije prethodnih posijetitelja.

(grafikon 7.)

Grafikon 8. Najbitnije karakteristike za ispitanike prilikom odabira destinacije

86,10%
51,50%
42,60% 40,60% 41,60%
33,70%
15,80%
cijena udaljenost kultura klima posjeéenost  recenzije smjestaj

lzvor: istraZivanje autorice

Po povratku s putovanja, tek 39,2% ispitanika, odnosno njih 40, ostavljaju recenzije na
za to predvidenim stranicama, dok 60,8% njih nije sklono ostavljanju recenzija na
temelju svojih putovanja, odnosno posjecenih destinacija. Kao razlog ostavljanja
recenzije na drusStvenim mrezZzama i web stranicama predvidenim za pisanje recenzija
ispitanici smatraju da time pomazu, odnosno olakSavaju drugima odluku vezanu uz
izbor destinacije. Premda nisu svi ispitanici skloni pisanju recenzija, 81,4%, odnosno 83
ispitanika dijele fotografije na svojim druStvenim mrezama prilikom boravka u nekoj

destinaciji.
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5.2. Kritiéki osvrt

Ono Sto je vazno za napomenuti je kako je ovo istrazivanje provedeno na ispitanicima
unutar Republike Hrvatske te se stoga rezultati ne mogu primijeniti na Siri broj ljudi. U
istrazivanju je ve¢im djelom sudjelovala mlada populacija, no to i dalje ne umanjuje
postotak od skoro 100% koriStenja drudtvenih mreza svakodnevno. Danas, su
druStvene mrezZe puno zastupljenije od tiskovnih medija, televizije i radio prijemnika. To
pokazuje i podatak da viSe od 55% ispitanika ima otvorene profile na viSe od dvije
drustvene mreze. Kako napreduje tehnologija tako napreduju i mogucnosti za korisnike
drustvenih mreza, ali isto tako i mogucnosti za marketare u vidu promocije proizvoda ili
usluga. Sve je vedi broj ljudi koji svoje iskustvo i recenzije dijele sa Sirom javnosti putem
svojih kanala i drustvenih mreza. Kako je glavno pitanje ovoga rada utjecaj influencera,
moze se zakljuCiti da je veliki broj ispitanika, naroCito mlade populacije upoznat s

pojmom i radom influencera, a ta ¢e brojka kroz vrijeme sve viSe rasti.

Danas su, influenceri nositelji velikih promjena u svijetu marketinga buduci da se sve
vise marketari orijentiraju takvom pristupu promocije. Za marketare je stoga bitno
odabrati prave ljude koji ¢e na najbolji moguéi nacin promovirati njihove proizvode ili
usluge, odnosno njihov brand. Kao najzastupljenije drustvene mreze tu su Instagram,
YouTube i Facebook, a kao vodeci trend u ovoj godini smatra se Instagram, prema
miSljenju ispitanika. Vise od 80% njih primjecuje marketinSke kampanje na drustvenim
mrezama Sto je dodatni pokazatelj koliko su zapravo takvi nacini oglasavanja i
promocije zapazeni od strane korisnika, odnosno potencijalnih potroSac¢a. Premda su
influenceri jo§ novitet na nasem podrucju, dio ispitanika prije bi kupio proizvod za koji
garantira neki influencer nego ga kupio na temelju tradicionalnog oblika oglasavanja. To
moze biti pokazatelj jo§ uvijek nedovoljne informiranosti javnosti o ulozi influencera i
samom pojmu influencera ili s druge strane manjak zainteresiranosti javnosti da prate te
osobe. lako ih dio i dalje preferira tradicionalne oblike oglasavanja, nesto manje od 80%
ispitanika smatra kako ¢e se budu¢nost marketinga sve viSe bazirati na influencerima.
Potrosaci koji kupuju odredene proizvode koje promoviraju influenceri vec¢inom ga

kupuju neovisno o tome tko ga promovira, dok jedan dio njih Zeli isprobati to Sto koristi
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osoba koju prate na drustvenim mrezama. Moze se zakljuciti kako influenceri nisu tu da
namecu odredeni proizvod, nego da pojedinci za njega Cuju. Kao Sto je prethodno
re€eno, danas ljudi provode vrijeme na drustvenim mreZzama sve viSe i viSe te su stoga

one najbolje mjesto za promociju jer je mala vjerojatnost da ¢e pro¢i neopazeno.

Kada je rije€ o odabiru turistickin destinacija, veliki broj ispitanika istrazuje destinaciju
prije nego li se odluCe na putovanje. Njihovo istraZivanje se najviSe temelji na web
stranicama TZ-a, blogovima, Facebook-u, Instagram-u, YouTube-u te ostalim oblicima
recenzija. Kao i u svakom podrucju tako i u putovanjima, influenceri mogu igrati veliku
ulogu na svijest i stav pojedinca prilikom izbora destinacije za putovanje. Upravo zato je
prema ispitanicima veoma bitan sadrzaj koji influencer prikazuje na druStvenim
mrezama, njegov pristup prema svojim sljedbenicima, recenzije koje piSe temeljem

svojih putovanja, savjeti, uCestalost njihova putovanja te njegova popularnost.

lako su influenceri neSto manje zastupljeni u Hrvatskoj, nego li je to slu¢aj u na primjer
Americi, postoje odredene naznake kako ¢e njihov rad i pristup javnosti sve viSe utjecati
na svijest potencijalnih potrosaca, bilo da se radi o odredenim proizvodima ili turistiCkim

destinacijama.
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6. Zakljuéak

Danas je marketing uvelike napredovao zahvaljujuéi napretku tehnologije i pojavi
drustvenih mreza. Marketari mogu puno ucinkovitije doprijeti do ciljanih segmenata
potroSaCa putem drusStvenih mreza. Influenceri su ,posrednici“ izmedu njihovih
sljedbenika i marketara, olakSavajuci pritom samim marketarima brendiranje proizvoda i
usluga, a u ovom slucaju turistiCkih destinacija. Prilikom odabira destinacije sve se vise
ljudi oslanja na recenzije, iskustva i dojmove prijasnjih posjetitelja. Influenceri postoje u
razliCitim segmentima proizvoda i usluga, stoga se samim time kreira skupina
potencijalnih potrodaca, odnosno sljedbenici influencera koji dijele iste ili slicne interese

poput njih.

lako je influencer marketing uvelike zaZivio u svijetu, u Hrvatskoj se marketari sve viSe
poCinju oslanjati na tu vrstu marketinga svjesni da nadmasuje Cak i neke od
tradicionalnih oblika promotivnih aktivnosti kao $to su letci, televizija i sl. Influenceri
zahvaljujuéi svojoj popularnosti imaju veliki doseg prilikom objave svojih sadrzaja na
drudtvenim mrezama pa je i samim time takozvani internet word of mouth puno
ucinkovitiji i brzZi. Postoji nekoliko karakteristika, odnosno odrednica koje pojedinog
influencera Cine zanimljivim marketarima u promociji turisti¢kih destinacija, a to su: broj
sljedbenika, nacin prezentacije destinacije, kvaliteta fotografija i ostalog sadrzaja,
pristup koji influenceri imaju prema svojim sljedbenicima, itd. Influenceri mogu biti
poznate osobe iz svijeta showbiznisa ili osobe koje su svoju popularnost izgradile
iskljuivo putem drustvenih mreza. Influenceri koji su popularnost stekli putem
time je njihovo povjerenje u te influencere puno vece nego li je to situacija s poznatim
glumcima i sl. Influenceri imaju izgradenu strategiju odnosno nacin na koji promoviraju

odredene proizvode ili usluge kao i nacin ,suradnje“ s brendovima.

Postojanje influencera postaje sve bitniji aspekt u svijetu marketinga. Temeljem
istraZivanja provedenog za potrebe pisanja ovog rada, moze se zakljuCiti kako pojam
influencera nije joS u potpunosti shvacen te je njihova zastupljenost kod ispitanika

prilikom odabira destinacije ili op¢enito proizvoda ili usluga i dalje niza nego |i je to

o1



slucaj s tradicionalnim nacinima oglasavanja. lako u svijetu postoji veliki broj popularnih
influencera poznatih i kod korisnika drustvenih mreza unutar Hrvatske, broj hrvatskih
influencera je i dalje nesto maniji, medutim postoji nekolicina koji su stekli popularnost i
izvan granica Hrvatske. MoZe se zakljuciti kako pojava influencera uvelike utjeCe na
marketing kao i na ponasanje potroSaca te se stoga oCekuje da ¢e influencer marketing

u narednom vremenu biti sve viSe zastupljen.
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Sazetak

DrusStvene su mreze uvelike promijenile naCin na koji sagledavamo odredene
potroSaCke aktivnosti. Influenceri su doprinijeli izgradnji novog oblika marketinga te
samim time privukli veliku paznju marketara kada je rijeC o promociji njihova brendova.
Zahvaljujuci influencerima danas je moguce promovirati putem njih, turistiCke
destinacije, dogadanja i atrakcije Sireci informacije u kratkom vremenu do velikog broja
korisnika pritom izazivajuci interes za posjetom odredenoj destinaciji od strane
potencijalnih potroSaca, u ovom slu€aju sljedbenika influencera koji su za marketare
ujedno i ciljana skupina potrosaca. Postojanje pametnih uredaja, interneta, drustvenih
mreza te samih influencera, stvorio je novu vrstu marketinga zvanu influencer marketing

koji je sve viSe mijenja tradicionalan marketinski pristup.

KLJUCNE RIJECI:
Utjecatelji miSljenja, influenceri, promocija turistickih destinacija, blogeri, vlogeri,

marketing u turizmu, drustvene mreze, drustvene mreze i turizam, imidz turistickinh

destinacija, word of mouth, Instagram, YouToube, Snapchat, influencer marketing.
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Summary

Social networks have largely changed the way we look at specific consumer activities.
The influencers contributed to the construction of a new form of marketing and attracted
great attention from the marketers when it comes to promoting their brands. Thanks to
the influencers, today it is possible to promote tourist destinations, events and
attractions through them by spreading information in a short time to a large number of
users while making interest in visiting a particular destination by potential consumers, in
this case followers who are marketers targeted consumer groups at the same time. The
existence of smart devices, the Internet, social networks and influencers has created a
new kind of marketing called influencer marketing that is increasingly changing the

traditional marketing approach.

KEYWORDS:

Influencers of opinions, influencers, promotion of tourist destinations, bloggers,
vloggers, marketing in tourism, social networks, social networks and tourism, image of
tourist destinations, word of mouth, Instagram, YouToube, Snapchat, influencer

marketing.
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