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1. UVOD

U 21. stolje¢u, kada se tehnologija ubrzano razvija i gdje je pristup informacijama gotovo neogranicen,
ne moze se poredi da se svijet u kojem Zivimo brzo mijenja. Brz razvoj znanosti, globalizacija, prelazak
na informacijsko drustvo i digitalno gospodarstvo pridonijeli su znacajnoj transformaciji drustva.
Promijene su se dogodile u svim segmentima drustva i svim sektorima pa tako ni marketing nije
izostavljen. U posljednje je vrijeme doZivio znacajne promjene, Sto je rezultiralo konceptom digitalnog
marketinga. Suvremeni digitalni marketing obiljeZili su influenceri i influencer marketing. U ovom
globalnom digitalnom prostoru, influenceri postaju ti koji oblikuju misljenja i utje¢u na stotine tisuca
pratitelja diljem svijeta. Influencer marketing je postao klju¢na komponenta digitalnog marketinga,
revolucionirajuéi nacin na koji tvrtke doseZu svoju ciljanu publiku. Tradicionalni marketing se i dalje
koristi, medutim, digitalni marketing te influencer marketing u sklopu njega, postaju sve znacajniji u
oblikovanju marketinskih strategija. Spoj digitalnog i influencer marketinga definira suvremeni pristup
marketinskom poslovanju i pomaze tvrtkama ostvariti bolju interakciju s njihovom ciljanom publikom

u danasnjem digitalnom dobu.

1.1.Definicija problema i cilj rada

Influenceri putem sadrzaja koji generiraju na druStvenim mrezama mogu utjecati na ponaSanje i
oblikovati stavove potrosaca koji su im skloni biti lojalni. Zbog vaznosti digitalnog marketinga, a u
sklopu njega i influencer marketinga u turistickoj industriji, postavlja se pitanje kakav stav potrosaci

imaju o influencerima, imaju li te koliki je njihov utjecaj na izbor turisticke destinacije.

Influenceri na drustvenim medijima, kao i sami drustveni mediji vrlo se brzo mijenjaju te su trendovi u
tim sferama uvijek aktualna tema. Ovaj rad za cilj ima definirati osnovne pojmove vezane za koristenje
drustvenih medija i njihovu primjenu u turizmu, pojasniti kljuéne pojmove i moguénosti influencer
marketinga u promociji turistickih destinacija te kroz anketno ispitivanje utvrditi stavove o

influencerima i razinu povjerenja prema njima.

1.2.Metode rada

Pri izradi ovog rada, koristit ¢e se metode analize i sinteze. Takoder, u izradi rada se dosta oslanjalo na
sekundarne izvore podataka, ukljucujuci strucnu literaturu, ¢lanke i razne internetske izvore. Empirijski
dio istraZivanja temeljit ¢e se na provodenju ankete kako bi se istrazili stavovi o influencerima te njihov

utjecaj na izbor destinacije putovanja.



1.3.Struktura rada

Rad se sastoji od 6 dijelova. U uvodnom dijelu se definira problematika, iznose ciljevi rada, navode
metode koje su koriStene za izradu rada te se opisuje njegova struktura. U drugom poglavlju, nakon
definiranja Sto je to digitalni marketing i navodenja njegovih prednosti, definiraju se drustvene mreze
i druStveni mediji. U tre¢em dijelu opisuje se znaéenje marketinga ,,0d usta do usta“ kao uvod u
influencer marketing. Dakle, u ovom dijelu rada definiraju se pojmovi influencera i influencer
marketinga, prikazuju njihove podijele, objaSnjava se njihova uloga u promociji te se navode vodece
drustvene platforme za influencer marketing. U ¢etvrtom dijelu rada opisuju se tradicionalni i digitalni
nacini oglaSavanja u turizmu te nacini primjene influencer marketinga u turizmu kroz uvodenje i
objasnjavanje pojma travel influencera. U petom dijelu rada izneseni su rezultati istraZivanja, koji
ukljuéuju prikaz kvantitativnih podataka i analizu dobivenih odgovora putem ankete. Na kraju, Sesti dio

rada sadrZi zakljucak koji sumira glavne rezultate istraZivanja i istice njihovu znacajnost.

2. DIGITALNI MARKETING | DRUSTVENI MEDIJI

2.1. Definicija digitalnog marketinga

Digitalni marketing je oblik marketinga koji se odvija putem digitalnih kanala i tehnologija. Digitalni
marketing koristi internet, mobilne uredaje, drustvene mreze, e-postu i druge digitalne platforme kako
bi se promovirali proizvodi ili usluge, izgradila svijest o brandu, privukli potencijalni kupci i ostvarili

prodajni ciljevi.

,»Digitalni marketing kao koncept istice skup procesa koji obuhvacaju sve digitalne kanale dostupne za
promicanje proizvoda ili usluge ili za izgradnju digitalnog brenda* (Kotler i sur., 2017, str 32). Digitalni
marketing omogucuje marketinskim struc¢njacima da dosegnu Siroku publiku, ostvare interakciju s
potrosacima, prilagode poruke za ciljne skupine i prate ucinkovitost marketinskih kampanja u stvarnom
vremenu. S obzirom na sve ve¢u upotrebu digitalnih tehnologija i prisutnost ljudi na internetu, digitalni

marketing je postao kljuéan dio poslovnih strategija mnogih tvrtki.
Digitalni marketing obuhvaca Sirok spektar aktivnosti i tehnika, a Rahul Arun (2023) navodi sljedece:

e Marketing sadrZaja (eng. Content marketing) - Kreiranje i dijeljenje relevantnog i vrijednog
sadrZaja, poput blogova, ¢lanaka, infografike, e-knjiga ili videozapisa s ciljem privlacenja ciljane

publike i izgradnje odnosa s potrosacima.



Marketing drustvenih mreZa (eng. Social media marketing) - Koristenje platformi kao $to su
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn i YouTube za komunikaciju s publikom, promociju
proizvoda/usluga, vodenje kampanja i izgradnju zajednice oko branda.

Marketing na traZilicama (eng. Search engine optimization) - Optimizacija web stranica (SEO)
kako bi se postigla bolja vidljivost u rezultatima pretrazivaca i placeno oglaSavanje (SEM)
putem plaéenih oglasa na pretraziva¢ima.

OglaSavanje na internetu - KoriStenje banner oglasa, video oglasa, oglasa na druStvenim
mreZama i drugih digitalnih formata za promociju branda i priviacenje ciljane publike.
Marketing e-poSte (eng. Email marketing) - Slanje personaliziranin poruka e-poste
potencijalnim ili postoje¢im klijentima kako bi se odrzao odnos s njima, promovirali
proizvodi/usluge i povecala prodaja.

Marketing na mobilnim uredajima (eng. Mobile marketing) - Prilagodavanje marketinskog
sadrzaja za prikaz na mobilnim uredajima, kao Sto su mobilne aplikacije i mobilno oglasavanje.
Partnerski marketing (eng. Affiliate marketing) - Oblik digitalnog marketinga u kojem tvrtke
suraduju s partnerima kako bi promovirale svoje proizvode ili usluge. Partneri su obi¢no web
stranice, blogeri ili influenceri koji imaju svoju vlastitu publiku. Ovaj oblik marketinga
funkcionira na nacin da partneri promoviraju proizvode ili usluge tvrtke putem svojih kanala i
primaju proviziju ili naknadu za svaku prodaju, registraciju, prijavu ili drugu akciju koju
generiraju putem svojih promotivnih aktivnosti.

Influencer marketing - Slicno kao i affiliate marketing, influencer marketing ovisi o suradnji s
poznatim utjecajnim osobama s velikim brojem pratitelja, koji promoviraju proizvode ili usluge

svojim pratiteljima. To je ucinkovita strategija za dosezanje Sire i nove publike.

2.2. Prednosti digitalnog marketinga

Digitalni marketing je iznimno vaZan jer se pomocu njega dopire do Sirokog spektra korisnika interneta

koji tro3e vrijeme i novac na internetu te utjece na njihove kupovne odluke. Isto tako, omogucuje

malim tvrtkama da steknu visoku vidljivost unato¢ skromnom proracunu za oglaSavanje, pracenje

oglasa i komunikaciju s ciljnom publikom.

Digitalni marketing nudi brojne pogodnosti, kako za kupce, tako i za prodavacée, odnosno marketinske

stru¢njake. Suryanto (2021) u pogodnosti za kupce ukljucuje:

1. Veca pogodnost — kupci Stede svoje vrijeme buduci da ne trebaju fizicki obilaziti trgovine, ve¢

se proizvodi mogu kupiti izravno na mrefZi.



2. Pristup informacijama — mogu dobiti sve informacije o proizvodima i na temelju tih informacija
donositi odluke o kupniji.

3. Usluga u stvarnom vremenu — putem digitalnog marketinga, prodavaci mogu usluziti svoje
kupce u stvarnom vremenu, ispunjavajuéi njihove potrebe i Zelje brzo bez vremenskih i
geografskih ogranicenja.

4. Svijest i angaZman — digitalni marketing potice dvosmjernu komunikaciju, stvarajuci svijest i

angazman u vezi s odredenim proizvodima i markama.
Za prodavace, odnosno marketinske stru¢njake, pogodnosti koje navodi su sljedede:

1. TroSkovno ucinkovitije poslovanje — u usporedbi s tradicionalnim oblicima oglaSavanja,
digitalni marketing je isplativiji, omogucujuéi tvrtkama da dosegnu Siru i brojniju publiku po
nizoj cijeni.

2. Veca prodaja — korisStenje digitalnog marketinga smanjuje udaljenost i vriemenska ogranicenja,
§to cesto rezultira viSim stopama prodaje. Dakle, digitalni marketing pruza moguénost
dosezanja globalnog trZiSta, ¢cime se proSiruje doseg tvrtke izvan lokalnih ili regionalnih granica.

3. Podaci o kupcima — digitalni kanali olakSavaju prikupljanje i analizu podataka o klijentima u
stvarnom vremenu. Ti podaci pomazu u boljem razumijevanju ponasanja, preferencija i
trendova potrosacda te na temelju njih tvrtke donose vazne odluke i kreiraju personalizirane
marketin3ke strategije, poboljsavajuci zadovoljstvo i lojalnost kupaca.

4. Veza u stvarnom vremenu — prodavaci se mogu povezati s kupcima i opsluZivati ih u stvarnom
vremenu, zadovoljavajuéi njihove potrebe bez geografskih ogranicenja.

5. Brendiranje — s visokokvalitetnim web stranicama i smislenim sadrzajem koji ciljaju na potrebe
potroSaca, tvrtke mogu razviti svoju robnu marku i online prepoznatljivost, jacajuci svoje
trziSno pozicioniranje. Digitalni marketing pruza prilike za brendiranje, dopustajudi
marketinskim stru¢njacima da svoje proizvode ucine poznatijima te da im osigura istaknuto
mjesto u svijesti potrosaca.

6. Konkurencija protiv vecih tvrtki — omogucuje akterima mikro, malih i srednjih poduzeéa da se

natjecu s velikim tvrtkama cak i bez velikog kapitala.

Sve ove akumulirane koristi od digitalnog marketinga na kraju jac¢aju svaku funkciju unutar organizacije,

od prodaje i marketinga do korisnicke sluzbe, ¢ime se povecéava ukupna organizacijska ucinkovitost.

2.3. Drustvene mreze
Drustvene mreze su internetske platforme koje omogucéavaju ljudima da se povezu, komuniciraju i
dijele sadrzaj s drugim korisnicima Sirom svijeta. One su virtualni prostori gdje korisnici mogu izrazavati

svoje miSljenje, dijeliti fotografije i videozapise, slati poruke te pratiti aktivnosti drugih korisnika.



Na drustvenim mreZzama korisnici mogu stvarati vlastite profile na kojima su vidljive njihove osobne
informacije poput imena, fotografija, interesa i hobija. Ovi profili omogucavaju ljudima da se
medusobno povezuju, Salju jedni drugima zahtjeve da budu "prijatelji”, odnosno "pratitelji" na
pojedinoj druStvenoj mreZi. Osim toga, korisnici se mogu povezati s pojedincima, grupama i

zajednicama koje dijele sli¢ne interese.

Ovisno o kojoj drustvenoj mreZi se radi, korisnici mogu komunicirati putem razli¢itih alata kao $to su
objave — tekstovi, fotografije, videi, poveznice i sl., komentari i poruke. Medusobno mogu dijeliti
razlicite vrste sadrzaja, lajkati i komentirati sadrZaj drugih korisnika. Sve to poti¢e njihovu medusobnu

interakciju, $to i je svrha svake druStvene mreze.

Svaka druStvena mreZa ima svoje specificnosti i funkcionalnosti, ciljajuci razli¢ite segmente korisnika i
njihove interese. Postale su vaZzan dio digitalnog svijeta i imaju snaZan utjecaj na nacin na koji se ljudi

povezuju.
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YouTube 2,514
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MNumber of active usars in millions
Graficki prikaz 1: Najpopularnije druStvene mreze Sirom svijeta od sije¢nja 2023., rangirane po broju
mjesecno aktivnih korisnika

lzvor: Statista (2023), https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-

number-of-users/
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2.3.1. Facebook

Facebook je druStvena mreZa na kojoj korisnici mogu objavljivati statuse, komentare, dijeliti
fotografije i objavljivati poveznice na vijesti ili druge zanimljive sadrZaje na webu, dopisivati se putem
Facebook Messengera, razgovarati uzZivo i gledati kratke videozapise. Dijeljeni sadrZaj moZze biti javno
dostupan, moZze biti dijeljen samo s odabranom grupom prijatelja ili samo s jednom osobom (Nations,
2021).

Bududi da je Facebook jednostavan za koriStenje i otvoren svima, jednako je popularan medu mladom
i starijom populacijom. Zbog sadrZaja kojim vrvi, ova druStvena mreZa je zabavna i redovita je dnevna
stanica mnogih korisnika. Cak i ljudi koji nisu toliko digitalno pismeni mogu se prijaviti i poceti
objavljivati na Facebooku. lako je izvorno napravljen kako bi se olak3ao nacin odrzavanja kontakta ili
ponovnog povezivanja s davno izgubljenim prijateljima, brzo su ga pocele koristiti razne tvrtke jer su
pomocu njega mogle lak3e ciljati publiku i preusmjeravati oglase izravno ljudima koji ¢e najvjerojatnije
zeljeti njihove proizvode ili usluge. Facebook podrzava grupne stranice, stranice obozavatelja i
poslovne stranice koje tvrtkama omogucuju koriStenje Facebooka kao sredstva za marketing na

drustvenim mrezama.

Milijarde ljudi diljem svijeta svakodnevno koriste Facebook, a mnogi od njih ga koriste za stvaranje i
rast zajednica, osobnih interakcija i prihoda. Postoje mnoge namjene za Facebook od kojih pojedinci,
grupe zajednice i tvrtke mogu imati koristi. Neke od njih su povezivanje s prijateljima, stvaranje

zajednica, interakcija s kupcima, traZzenje poslova, prodaja robe i usluga (Kerner, 2021).

Facebook je prva druStvena mreZa koja je dostigla globalnu razinu te je s gotovo tri milijarde mjese¢no
aktivnih korisnika (MAU — monthly active users) prema podacima iz sije¢nja 2023. godine, i dalje

najpopularnija drustvena mreza (Statista, 2023).

Otkako je osnovan 2004. godine, Facebook je doZivio mnogo promijena, a najnovija je bila veliki
rebranding. Mati¢na tvrtka platforme, Facebook Inc., postala je Meta Platforms, a istoimena drustvena
mreZa sada je dio Meta obitelji aplikacija zajedno s WhatsAppom, Instagramom i Facebook

Messengerom.

2.3.2. YouTube

YouTube je nastao 2005. godine i do danas je izrastao u najvecu svjetsku platformu za online
videozapise. Nudi Sirok spektar sadrZaja koji obuhvada glazbu, video igre, uradi sam projekte,
obrazovne videozapise, recenzije, dokumentarne video programe, razne zabavne sadrZaje koji ne
spadaju u glazbu itd. Ova druStvena platforma je sada vodece odrediSte za milijune korisnika diljem

svijeta.



Trenutno je YouTube najéesce koriStena platforma za potrebe dijeljenja video zapisa . Zapravo, druga
je najveca trazilica na internetu, $to znaci da se videozapisi visoko rangiraju u rezultatima pretraZivanja
na Googleu (Gale, 2020). YouTube je kao platforma za originalni sadrZaj potaknuo mnoge kreatore
sadrZaja, odnosno influencere, koji privlace ogromne publike i sami postaju slavne osobe. Jo$ jedan
vaZzan aspekt YouTubea je korporativni medijski sadrzaj, poput sluzbenih glazbenih spotova, koji mogu
postati viralni u roku od nekoliko sati i dosegnuti milijunske preglede. Zahvaljujuéi sve vecoj
popularnosti i svestranosti video formata, YouTube je jedna od najucinkovitijih platformi za dosezanje

velike publike.

Zbog raznolikosti sadrZaja koji se moZe pronaci ha ovoj druStvenoj mreZzi, sve je vise videa na temu
putovanja, stoga je povezanost YouTubea i turizma neupitna. SadrZaj o putovanjima na YouTubeu
ukljuc¢uje vlogove (video blogove), recenzije, savjete i upute, putne ture i snimke, kao i sluZzbene

videozapise putnickih brendova.

,Ako slika vrijedi tisucu rijeci, tada je dobar video vjerojatno vrijedan milijun - u turistickoj industriji

videozapisi igraju vaznu ulogu u privlacenju i prisvajanju turista“ (Andee Gale, 2020).

Na YouTubeu se moZe pronaci velik broj videa na temu "travel-hackova" (trikovi za putovanja). To je
zato Sto turisti ne koriste internet samo za pronalazak destinacije i rezerviranje putovanja, ve¢ ga
takoder koriste kako bi se pobrinuli da ono bude 5to je ugodnije moguce. Travel-hackovi se odnose na
savjete, trikove i strategije koje putnici koriste kako bi svoja putovanja uéinili boljima, povoljnijima i
ugodnijima. Ovi hackovi se cesto dijele putem online platformi poput blogova, videozapisa ili
drudtvenih medija, gdje iskusni putnici ili zaljubljenici u putovanja pruZaju uvide i savjete temeljene na
vlastitim iskustvima. Travel-hackovi mogu obuhvadati razlicite aspekte putovanja, ukljuéujudi
rezervaciju letova i smjeStaja, efikasno pakiranje, snalazenje na aerodromima, uStedu novca na
prijevozu i aktivnostima, pronalazenje lokalnih atrakcija ili skrivenih dragulja i maksimiziranje ukupnog
putnog iskustva. Cilj im je pruZiti putnicima vrijedne informacije i preporuke kako bi unaprijedili svoja

putovanja i iskoristili ih na najbolji mogudéi nacin.

Za Google i njegovu mati¢nu tvrtku Alphabet, YouTube je postao snaZan izvor zarade. U 2022. godini,
YouTube je generirao globalne prihode od oglasavanja vec¢e od 29 milijardi americkih dolara (Statista,
2023). lako je oglaSavanje na YouTubeu skuplje u usporedbi s drugim drustvenim mrezama, prema
podacima Statiste (2023), marketinski stru¢njaci svejedno ocekuju povecéanje koriStenja YouTubea u

reklamne svrhe u narednim godinama.



2.3.3. Instagram

Instagram je besplatna internetska aplikacija za dijeljenje fotografija i drustvena mreZa koju je preuzeo
Facebook 2012. godine. Ova platforma funkcionira na nacin da korisnici snimaju i dijele fotografije ili
videozapise zajedno s opisom, a onda njihova zajednica sljedbenika moZe stupiti u interakciju s

objavom tako da imaju moguénost oznaciti da im se svida, ostaviti komentar ili dalje podijeliti objavu.

Instagram je brz, lijep i zabavan nadin za dijeljenje trenutaka iz svakodnevnog Zivota s prijateljima,
obitelji i ostalim pratiteljima kroz fotografije i videozapise. Korisnici Instagrama, poznati kao
Instagrammeri, kreiraju svoje osobne profile na koje postavljaju sadrzaj koji dijele s drugima. Kako bi

se identificirale slike i postovi, "hashtagovi" se koriste kao opisi koji se odnose na odredenu temu.

Kao i kod drugih drustvenih mreza, korisnici Instagrama mogu slati i privatne poruke svojim prijateljima
putem znacajke Instagram Direct. Instagram nudi Sirok raspon digitalnih filtera za fotografije te razne
alate za uredivanje fotografija (podeSavanje svjetline, kontrasta, zasi¢enosti, oStrine, nijansiitd.), aone

se istodobno mogu dijeliti na jednoj ili vise drugih drustvenih mreza.

Instagram nije samo alat za pojedince, ve¢ i za tvrtke. Aplikacija za dijeljenje fotografija nudi tvrtkama
mogucnost otvaranja besplatnog poslovnog racuna za promicanje svoje marke i proizvoda. Tvrtke s
poslovnim raéunima imaju pristup besplatnoj metrici angazmana i pojavljivanja. Sve vise marketinskih

stru¢njaka koristi Instagram za postizanje poslovnih rezultata (Holak, 2017).
Kaur (2020) navodi neke od najvaznijih prednosti koristenja Instagrama u marketinskom smislu,a to su:

e Instagram se temelji na vizualnim medijima kao §to su videozapisi i slike, a oni mogu biti
privlacniji od obi¢nog teksta i mogu pobuditi emocije koje vode prema akcijama.

e Moze usmijeriti korisnike i pratitelje na web stranicu.

e AngaZman korisnika putem Instagrama mnogo je jaci jer je puno brZi od bilo koje druge
platforme drustvenih medija.

e Instagram je jedna od najjednostavnijih platformi za korisnike mobilnih uredaja budu¢i da
objave ne sadrZe puno dugog teksta.

e Vedina korisnika integrirala je svoje Instagram racune s Facebook racunom tako da kada
postave sliku na Instagram, ona se automatski postavlja i na Facebook.

e Instagram je prikladan za sve vrste poslovanja.



2.3.4. TikTok

TikTok je aplikacija za dijeljenje videozapisa koja korisnicima omogucuje stvaranje i dijeljenje kratkih
videozapisa na bilo koju temu. Uglavnhom se temelji na mobilnim uredajima, iako se jo$ uvijek TikTok
videozapisi mogu gledati pomocu web aplikacije. Platforma omogucuje korisnicima da budu kreativni
sa svojim sadrzajem koristedi filtere, naljepnice, glasovne snimke, zvucne efekte i pozadinsku glazbu.
Zabava i ples i dalje su najpopularnije vrste videa na TikToku, iako se na platformi moZe pronadi i

mnoStvo obrazovnog sadrZaja koji pokriva Sirok spektar tema; od zdravlja do ulaganja (Geyser, 2022).

TikTok je srediSte viralnih trendova i izazova. Zahvaljujuéi ovoj drustvenoj mrezi, pjesme, plesovi i
trendovi se brzo Sire i stje¢u veliku popularnost. Cesto bivaju pokrenuti od strane nekih utjecajnih
kreatora ili slavnih osoba, zatim se Sire na ostale korishike ove platforme, a nerijetko onda oni dijele
sadrZaj na drugim platformama. To dovodi nove korisnike na TikTok koji Zele sudjelovati u izazovima,

pratiti kreatore koji im se svidaju ili Zele sami stvarati slican sadrzaj.

Stvaranje, dijeljenje, kao i pregledavanje sadrzaja na TikToku je vrlo jednostavno, a zbog kratkog
formata videozapisa ne oduzima ni puno vremena. Zbog zabavne prirode sadrZaja na ovoj drustvenoj

mreZi, ljudi ¢esto satima gledaju nasumicne videozapise $to moZe izazvati ovisnost.

Prema najnovijim statistikama TikToka, aplikacija je instalirana 3 milijarde puta. Takoder, prema
podacima Statiste (2023) moZe se pohvaliti s 1 milijardom aktivnih korisnika na mjese¢noj bazi. Ovo je
impresivno s obzirom na to da je platforma imala samo oko 133 milijuna aktivnih korisnika mjese¢no
kada je prvi put predstavljena 2018. Znacajan rast broja korisnika dovoljno govori o popularnosti i

privlacnosti platforme.

2.3.5. Blog
Blog (skraceno od "weblog") je internetski dnevnik ili informativho web mjesto koje prikazuje
informacije obrnutim kronolokim redoslijedom, pri ¢emu se najnoviji postovi pojavljuju prvi, na vrhu.

To je platforma na kojoj pisac ili grupa pisaca dijele svoje stavove o pojedinoj temi (Minaev, 2023).

Blogovi pokrivaju gotovo sve teme, od mode i ljepote, hrane, politike, sporta do putovanja i vise. Oni
su subjektivni, zanimljivi, izravni i interaktivni. Blogovi su moc¢an komunikacijski alat i platforma koja
brendovima moZe pruZiti subjektivnu, interaktivnhu komunikaciju i ve¢u prepoznatljivost. Blogovi su
izvor znanja, misljenja i konkretnih savjeta. Ljudi sve vise gledaju na pouzdane blogove kako bi pronasli

odgovore na svoja pitanja ili naudili kako nesto uciniti.
Prema Amandi Weiner (2023), neke od najpopularnijih vrsta blogova su:

e Blogovi o hrani



Blogovi 0 putovanjima
Blogovi o zdravlju i fitnessu
Lifestyle blogovi

Modni i kozmeticki blogovi
Roditeljski blogovi
Poslovni blogovi

Sportski blogovi

Umijetnicki blogovi

Neke tvrtke koriste blogove za povezivanje s ciljinom publikom i prodaju proizvoda. Blogovi obiluju

dobrim preporukama, savjetima, iskustvima, lokalnim pricama o posje¢enom mjestu, zanimljivostima,

povijes¢u, avanturama itd. Kada se blog promatra kao svojevrstan alat za poboljSanje poslovnih

rezultata u turizmu, na umu treba imati sljedece (Peni¢, 2015):

Blog je koristan. — Jednom kada se kreira baza korisnika koji ¢itaju i prate blogove tvrtke, taj
broj nastavlja rasti. Blogove ne ¢itaju samo potencijalni gosti, ve¢ i drugi blogeri te novinari koji
pri¢u prenose dalje. Tako pocinje WOM efekt (Word of mouth), pa se blog lako moZe pretvoriti
u odlican PR.

Blog ima kredibilitet. — Ljudi blogove smatraju pouzdanim i to¢nim izvorom informacija.
Blog je autentican. - Blog predstavlja autentican izvor potrebnih informacija koji moze presuditi
u izboru destinacije za putovanje. Blogeri kreiraju sadrzaj sami, nece koristiti uredene
materijale koji se mogu pronadi na sluzbenim stranicama ili plaéenim oglasima, vec¢ ¢e prikazati
stvarno stanje i svoj subjektivan dozivljaj.

Blog ima kvalitetan sadrZaj. — Blogeri kroz svoj sadrZaj prenose emocije. To se postiZe
reprezentativnim fotografijama, video sadrZajima, pricama, receptima autohtonih jela,
pjesmama itd. Vazno je da sadrzaj bude originalan i kreativan kako bi osvojio ¢itatelja, a iskusni
i uspjesni blogeri jako dobro znaju kako neSto prezentirati i na koji nacin probuditi emocije kod

Citatelja.

2.3.6. Vlog

,»Vlog je skraéenica za "video dnevnik" ili "video blog" i predstavlja sadrzaj u video formatu koji moze

biti uredeni ili neuredeni snimak. Cesto uklju¢uje razli¢ite tekstove, slike ili druge elemente koji pomazu

istaknuti sadrzaj“ (Deshpande, 2021).

Vlogeri se snimaju telefonom ili kamerom, dijeleci svoje svakodnevne aktivnosti. Vlog moze biti o bilo

kojoj temi, a glavni cilj je iznijeti temu pred kameru, uciniti ju zanimljivom i povezati se s ljudima. Moze
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trajati nekoliko minuta do nekoliko sati, a neki od uobicajenih tipova vlogova ukljucuju svakodnevne
rutine, putopise, sesije pitanja i odgovora te obiteljske vlogove. Svi ovi tipovi vlogova mogu ukljucivati

viSe od jedne osobe, ali vioger ¢e uvijek biti glavni centar paznje.

Nakon uvodenja YouTubea 2005. godine, vloganje je postalo iznimno popularno te je postalo jedan od

najtrazenijih oblika stvaranja sadrZaja. YouTube je i dalje glavna platforma za vliogere.

Da bi nastao dobar vlog, osoba koja ga snima mora biti posveéena. Ovaj nacin stvaranja sadrZaja pruza
slobodu izraZzavanja te predstavlja sjajan nacin privlac¢enja publike. Kroz vlogove, ljudi mogu saznati
mnogo stvari iz Zivota kreatora, proZivjeti s njim njegova iskustva i dijelove Zivota, a sve to vodi do

povezivanja s publikom. Ta opustajuca atmosfera vloga ujedno znadi i konzumiranje zabave.

Vlogeri mogu ostvariti prihode na razli¢ite nacine. Jedan od glavnih nacina je zarada od oglasa koji se
prikazuju uz vlogove na platformama poput YouTubea. Osim toga, vlogeri mogu ostvariti prihode kroz
sponzorstva i suradnje s brandovima koji ih pla¢aju za promociju svojih proizvoda ili usluga. Takoder,
mogu se baviti prodajom vlastitih proizvoda ili usluga povezanih s njihovim brendom. Da bi se postigao
financijski uspjeh kroz vlogove, uvjeti su dosljednost, kvalitetan sadrzaj i izgradnja vjerne i angazirane

publike.

3. INFLUENCER MARKETING

3.1. Marketing ,,0d usta do usta“

Usmena komunikacija, komunikacija ,,0d usta do usta“, vezana za iskustva s proizvodima i uslugama je
jedan od najucinkovitijih i najvrjednijih oblika marketinga za tvrtku. Uostalom, postoji od samog
pocetka prodaje i jedan je od najstarijih nacina na koji se tvrtka vrednuje - jedan sretan kupac dijeli
svoje iskustvo s 3 prijatelja, svaki prijatelj dijeli s jos 3 prijatelja, i tako dalje. Dakle, ovi brojevi imaju

brz potencijal rasta Sto za tvrtku znadi i viSe potencijalnih kupaca.

Marketing ,,od usta do usta“, takoder poznat kao WOM (word of mouth), marketinska je strategija koja
se oslanja na preporuke i poruke koje se $alju izmedu pojedinaca radi promoviranja proizvoda ili
usluge. Ovaj oblik marketinga temelji se na povjerenju i osobnom iskustvu, pri cemu zadovoljni kupci
preporucuju proizvod ili uslugu drugima u svom drustvenom krugu. Ova pozitivha komunikacija ,,0d
usta do usta“ moze povecati svijest 0 robnoj marki, povecati prodaju i izgraditi dugoro¢ne odnose s
kupcima. Cilj marketinga ,,0d usta do usta“ je stvoriti proizvod ili iskustvo koje ¢e rezultirati time da
zadovoljni kupci dijele detalje, iskustva, daju preporuke za taj proizvod svojim prijateljima, obitelji i

drugima.
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Vjerodostojnost i povjerenje ljudi u klasi¢no oglasavanje je opalo. Zbog raSirene upotrebe i dostupnosti
informacijske tehnologije, previSe je informacija koje dopiru do ljudi i automatski je nedovoljno
vremena za vrednovanje svake od njih. Sve to je dovelo do toga da se danasnji potrosaci vise nego ikad
oslanjaju na komunikaciju i Sirenje informacija ,,od usta do usta“. Isto tako, marketinski stru¢njaci
suodeni su s utjecajem naglog povecanja troSkova oglaSavanja, neucinkovitosti tradicionalnog
marketinga i krize tradicionalnih medija, $to se neminovno odraZava i na njih. U marketingu je doslo
do preokreta — viSe nije vazno §to kompanija kaZe potrosacu, ve¢ ono 5to potrosa¢ kaze drugom

potrosacu.

Marketingom od usta do usta potrosaci se poti¢u da pri¢aju o0 proizvodima, uslugama, kompanijama,
brendovima. Njegovom uspjeSnom primjenom potrosaci se pretvaraju u istinske glasnogovornike
kompanije. Hubijar (2020) naglaSava da je marketing od usta do usta izuzetno mocna trziSna sila te da
kompanije i brendovi moraju biti svjesni da ih moZe dovesti do statusa zvijezde, ali i unistiti njihovu

reputaciju. Prednosti marketinga ,,0d usta do usta* prema Hubijaru (2020) su:

¢ Neovisnost od utjecaja kompanije
e Prijenos iskustava

e Veca komunikacijska efikasnost

e Multipliciranje

e Racionalnost

3.2. Pojam influencera
Werner Geyser (2023) definirao je pojam influencera kao osobu koja ima mo¢ utjecati na odluke o
kupnji drugih zbog svojeg autoriteta, znanja, pozicije ili odnosa sa svojom publikom te ima bazu

sljedbenika u odredenoj nisi s kojom aktivno suraduje. Veli¢ina sljedbenika ovisi 0 veli¢ini teme nise.

Pojam influencer odnosi se na pojedinca koji je stekao znacajan utjecaj na drustvenim mrezama i
drugim digitalnim platformama. Oni koriste svoju prisutnost i autoritet na tim platformama kako bi
oblikovali misljenja i ponaSanje svoje publike (koja se ¢esto naziva sljedbenicima ili oboZavateljima).

Influenceri mogu utjecati na trendove, brendove, proizvode i misljenja putem svojega sadrzaja.

Influenceri mogu biti poznate osobe za koje je publika itekako ¢ula, primjerice poznati pjevaci, glumci,
manekenke, sportasi i sl. Poznate osobe su zanimljive Sirokom krugu ljudi, imaju veliki broj pratitelja
na druStvenim mrezama, ali to ne mora nuzno znaditi da ih osobe doZivljavaju pouzdanima i
vjerodostojnima kod promocije odredenog proizvoda ili usluge. S druge strane, nepoznati ljudi, o

kojima se ne zna mnogo, mogu izgraditi takav odnos sa svojim pratiteljima da sadrZaj koji dijele moze
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doprijeti do njihove ciljane publike. Njihovi pratitelji im vjeruju, dozivljavaju ih kao inspirativne,
zanimljive ljude te postaju potencijalni potrosaci proizvoda kojeg influencer promovira. MoZe se redi
da influenceri na druStvenim mreZzama nisu zamjena za slavne osobe, ve¢ su oni nove slavne osobe
(BBDO Digital Lab, 2014).

U marketinskom smislu, postoji nekoliko najvaznijih razloga zasto su influenceri toliko ,,potrebni* i

zastupljeni (BBDO Digital Lab, 2014):

e pomaZu u privlaéenju novih korisnika

e stvaraju zajednicu

e poticu na akciju

e osnazuju ideju ili brand

e podizu svijest o brandu

e poticu na preuzimanje mobilnih aplikacija
e utjedu narazmatranje

e grade lojalnost.

Influenceri imaju slobodu da sami kreiraju sadrZaj koji objavljuju na drudtvenim mreZzama te da
prenose informacije i dozivljaje onako kako ih oni vide. U svijetu marketinga oni su jedan od najboljih

oblika promacije jer im ljudi vjeruju, a troskovi su relativno niski u odnosu na druge nacine promocije.

Medutim, da bi promocija proizvoda putem influencera bila uspje3na, potrebno je postici ravnotezu
izmedu ocekivanja i vizije branda ciji se proizvod promovira i vizije influencera kako bi proizvod

ispromovirao na pravi nacin.

3.2.1. Podjela influencera
Postoji viSe vrsta influencera, kao i viSe kriterija po kojima se ta podjela ostvaruje. Neki od najc¢escih
kriterija po kojima dijelimo influencere su broj sljedbenika, vrsta sadrzaja i razina utjecaja. Takoder,

influenceri se mogu grupirati prema nisi u kojoj djeluju.
Podjela influencera prema broju sljedbenika (Geyser, 2023):

1. Mega influenceri — to su osobe koje imaju vise od 1 milijuna sljedbenika na barem jednoj
drudtvenoj platformi. Mnogi mega influenceri su poznate osobe koje su stekle slavu izvan
interneta - filmske zvijezde, sportasi, glazbenici pa ¢ak i zvijezde reality programa. Medutim,
neki mega influenceri su stekli svoje ogromne baze sljedbenika putem online i drustvenih

aktivnosti. Buduci da su im usluge skupe, ¢ak vise od milijun dolara po objavi, najées¢e samo
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veci brendovi sklapaju poslovne suradnje s ovom vrstom influencera. Vrlo vjerojatno c¢e biti
izbirljivi s kim ¢e suradivati, a gotovo u svakom slucaju, mega influenceri ¢e imati agente koji
rade u njihovo ime kako bi dogovorili marketinske ugovore.

2. Makro-influenceri — njihov broj sljedbenika na drutvenoj mreZi je u rasponu od 500.000 do 1
milijuna. Ova skupina obi¢no se sastoji od dva tipa ljudi. To su ili B-klase poznate osobe koje
jos nisu dostigle veliku slavu, ili su uspjesni strucnjaci na internetu koji su stekli znacajnije
sliedbenike od tipi¢nih mikro-influencera. Makro-influenceri opcenito imaju izradene
kvalitetne i dobre profile i mogu biti izvrsni u podizanju svijesti o brendu. SadrZaj makro-
influencera obicno izgleda jako profesionalno, a zbog ceste suradnje s razli¢itim brendovima,
komunikacija s njima je brza i laka. S obzirom da postoji vise makro-influencera nego mega
influencera, za brendove je lakSe pronaéi makro-influencera koji ¢e biti voljan suradivati s
njima.

3. Mikro-influenceri - imaju izmedu 10.000 i 50.000 sljedbenika na jednoj drustvenoj platformi.
To su ljudi koji su postali poznati zbog svog znanja o odredenoj specijaliziranoj nisi i kao takvi,
obi¢no su stekli znacajan broj sljedbenika na druStvenim medijima medu oboZavateljima te
nise. Mikro-influenceri imaju snaznu interakciju sa svojom publikom te izgradeno povjerenje.
Prilikom dogovaranja suradnje, ovaj tip influencera ¢e itekako paziti s kim rade jer im je vazno
da ne naruSe odnos sa svojim sljedbenicima ako se vidi da promoviraju oS proizvod. Jako je
vazno da se odnos izmedu mikro-influencera i brendova uskladi s ciljanom publikom. Neki
mikro-influenceri su spremni promovirati brend besplatno, dok ¢e drugi oéekivati neki oblik
placanja. Ali bez obzira na cijenu, influenceri vjerojatno neée htjeti suradivati s
"neprimjerenim” brendom za svoju publiku. Mikro-influenceri postaju sve ¢es¢i i sve poznatiji.
U stvarnosti, mikro-influenceri su influenceri buduénosti. Internet je doveo do fragmentacije
medija na mnogo malih specijaliziranih tema. Cak i za neke relativno neobiéne teme postoje
grupe i upravo u tim specijaliziranim grupama mikro-influenceri se uspostavljaju kao pravi
influenceri.

4. Nano-influenceri — najnovija vrste influencera s brojem sljedbenika manjim od 1.000. Obi¢no
su stru¢njaci u nekom neobi¢nom ili visoko specijaliziranom podrucju. Njihovi pratitelji su ljudi
koji vole slusati njihova misljenja, vole interakciju s nano-influencerom i visoko su angazirani.
lako mnogi brendovi smatraju da su nano-influenceri nevazni, mogu biti izuzetno vazni za

tvrtke koje proizvode visoko specijalizirane i niSne proizvode.

Sto se ti¢e utjecaja na svoje pratitelje, influenceri koji se moZda ¢ine manje utjecajnima prema jednom
mjerilu mogu djelovati utjecajnije kada se promatraju na drugi nac¢in. Na primjer, mega-influenceri i

poznate osobe prednjace po pitanju broja pratitelja na druStvenim mrezama, a zapravo je poznato da
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ove skupine ¢esto imaju manje stvarnog utjecaja na svoju publiku. S druge strane, mikro i nano-
influenceri mogu imati ogroman utjecaj na svoje sljedbenike u svojoj specijaliziranoj nisi, bez obzira $to

taj broj sljedbenika nije tako velik.

Influenceri mogu biti podijeljeni prema vrsti sadrzaja koji stvaraju, kao Sto su blogeri, vlogeri, Instagram
modeli, YouTuberi, TikTokeri i drugi. Svaka platforma ima svoje specifi¢nosti i influenceri oblikuju svoj

sadrZaj na nacin koji je prikladan za tu platformu.

Influenceri se mogu usredotociti na razli¢ite industrije ili niSe kao $to su moda, ljepota, putovanja,
fitness, sport, tehnologija, hrana, film, uredenje interijera itd. Na temelju svojih interesa i stru¢nosti
influenceri grade svoju sustavnu aktivnost na druStvenim mrezama i sadrzaj unutar odredene

industrije.

3.2.2. Uloga influencera u promociji

Influenceri su promijenili nacin oglaSavanja proizvoda i usluga. Ne tako davno, klasi¢ni oglasi i oglasne
kampanije bile su jedini na¢in promocije. Ali vremenom, ljudi su postali imuni na taj nacin oglaSavanja
i prestali su "kupovati sve §to vide". Zahvaljujuc¢i tome §to internet omogucuje pristup recenzijama,
fotografijama i videima proizvoda prije nego Sto ih se kupi, na scenu stupaju influenceri. Oni
predstavljaju proizvode na osoban i autenti¢an nacin. Klasi¢ni oglasi djeluju korporativno, formalno i
hladno, dok kod influencera postoji osobna povezanost s ljudima. Neki influenceri imaju plaéene
suradnje s tvrtkama, dok drugi samo recenziraju proizvode koje smatraju dobrima i preporucuju ih

svojim pratiteljima. Brendovi vole suradivati s influencerima jer oni ¢esto stvaraju nove trendove.

Marketinski stru¢njaci oduvijek su bili svjesni snage influencera i koristi koju mogu dobiti od njih. U
marketinskom kontekstu, to se odnosi na utjecaj pojedinca nad segmentom drustva koji ima
potencijalne kupce bilo kojeg proizvoda, usluge ili marke. Ti pojedinci imaju zna¢ajan utjecaj ha odluke
o kupnji ljudi koji traZe savjet ili preporuku za odredene proizvode, odnosno marke. Zahvaljujuéi ¢estoj
interakciji koju influenceri imaju sa svojom publikom, njihov odnos postaje sve osobniji i blizi. Zbog
toga postoji veéa Sansa da ¢e pojedinac posjetiti neko mjesto ili kupiti proizvod koji mu preporudi
influencer kojeg prati i kojeg na neki nacin doZivljava kao prijatelja. Charlesworth (2018) istice da su
tradicionalni influenceri nuzno bili poznate osobe koje su izazivale veliku pozornost javnosti i bile
medijski dosta pracene. Takve osobe bi se birale za promicanje odredenih proizvoda, usluga ili robnih
marki te za to uzimale visoke honorare. Budu¢i da se radilo o licnostima koje su se pojavljivale na
televiziji, radiju ili u tisku, to je ove influencere ucinilo svojevrsnom elitom. U danasnje vrijeme,
digitalno utjecajni ljudi se ne smatraju nekom super-elitom jer dobar influencer moze postati bilo tko,

neovisno o tome je li ta osoba prethodno bila poznata javnosti.
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Influenceri igraju sve vecéu i vazniju ulogu u marketingu od usta do usta (eng. Word-of-Mouth

Marketing), a prednosti su brojne. Odell (2017) navodi 7 razloga za suradnju s influencerima:

1. Osobni pristup - Suradnja s influencerima temelji se na osobnom pristupu. Buduéi da
influenceri obi¢no sami koriste proizvode ili usluge, njihove rijeci su autenti¢ne i dolaze iz
vlastitog iskustva.

2. Ljudi im vjeruju - Influenceri su obicni ljudi koji su izgradili povjerenje svoje publike. Ljudi ih
prate zbog njihovih iskrenih recenzija i misljenja o proizvodima. Kako influenceri nisu slavne
osobe ili medijske institucije, njihovo misljenje smatra se relevantnim i pouzdanim.

3. Nema skrivenih namjera - Influenceri imaju potpunu slobodu u stvaranju sadrzaja. Oni ne
moraju slijediti upute urednika ili marketinskih timova. To znaci da mogu pisati ono 5to Zele i
kada Zele, Sto rezultira iskrenim i autenti¢nim sadrzajem.

4. Placeni sadrZaj je mnogo viSe od obi¢nog oglasa - Kada influenceri objavljuju placeni sadrZaj,
on se razlikuje od tradicionalnih oglasa. Oni objavljuju samo proizvode koje sami koriste i
vjeruju u njih. Ovo ¢ini oglas snaznijim jer publika zna da influencer zaista podrzava taj
proizvod.

5. Bez politike - Influenceri nemaju Sefove koji bi ih kontrolirali ili imali skrivene motive. Oni su
neovisni u stvaranju sadrZaja i mogu slobodno izrazavati svoje misljenje. Ova transparentnost
i iskrenost omogucuju da se izgradi dublje povjerenje izmedu influencera i njihove publike.
Publika ¢esto osjeca da influenceri nisu podlozni vanjskim utjecajima te da su iskreni u onome
Sto rade.

6. OlakSani ciljni marketing - Influenceri ¢esto imaju vjernu publiku koja ih slijedi zbog zajednickih
interesa. Suradnja s influencerima omoguduje brendovima da ciljaju vrlo specificne ciljne
skupine koje ¢e biti zainteresirane za njihov proizvod ili uslugu.

7. TroSkovno ucinkovito - Suradnja s influencerima moZe biti troSkovno ucinkovita marketinska
strategija u usporedbi s tradicionalnim nacinima oglaSavanja. Plac¢anje influencerima za objavu
sadrZaja moZe biti povoljnije od produkcije skupih oglasa. Osim toga, influenceri ¢esto imaju
visoku angaZiranost publike, pa je moguce postici visoki povrat ulaganja ¢ak i s manjim

budzetom.

U danadnje vrijeme, brendovi sve viSe traZe nove nacine za interakciju s potrosac¢ima i prilagodavaju se
promjenjivim preferencijama i navikama publike. Razvoj influencer marketinga i digitalnih platformi
omogucio je brendovima da izgrade dugoro¢ne odnose s potrosacima, steknu povjerenje i ostvare

pozitivhu percepciju. To su klju¢ni elementi uspjeSnog marketinga u danasnjem digitalnom dobu.
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3.3. Definicija influencer marketinga

HInfluencer marketing je oblik marketinga putem drustvenih medija koji uklju¢uje plasman proizvoda i
preporuke od strane online kreatora“ (Statista, 2023). U danasSnjem konkurentnom marketinskom
okruZenju, brendovi sve ces¢e suraduju s influencerima otvarajuéi vrata velikom potencijalnom
auditoriju. S obzirom na to da influenceri, poznate osobe na internetu, mogu povecati vidljivost
brenda, potaknuti angaZman i utjecati na odluke o kupovini kod velikog broja korisnika, nije

iznenadenje da se ocekuje joS vedi rast potrosnje na suradnju s influencerima u buduénosti.

Eti Nachum (2016) definirao je influencer marketing kao oblik marketinga koji se oslanja na koristenje
utjecajnih osoba (poput blogera, vlogera, osoba s druStvenih mreZa i slicno) u marketinskim

kampanjama radi promocije brenda ili proizvoda.

Upravo zbog povezanosti i osjecaja da su s influencerima prijatelji, mnogi potrosaci ¢e se odluciti za
kupnju ako vide svoje omiljene influencere kako promoviraju i hvale odredeni proizvod. U pitanju mogu
biti materijalne stvari, ali i raznorazne usluge. Influenceri definitivno mogu povecati doseg brenda,
povecati njegove pratitelje i potencijalne kupce, povecati prodaju te pomodi u izgradnji lojalnosti
prema marki. lako je influencer marketing relativno mladi kanal digitalnog marketinga, postaje sve

zastupljeniji, a ocekuje se nastavak rasta i u buduénosti.

Werner Geyser u svom izvjestaju o stanju influencer marketinga za 2023. godinu navodi da ¢e industrija
influencer marketinga dosec¢i oko 21,1 milijardu dolara u 2023. godini. Takoder, istice da vise od 83%
ispitanika ovog istraZivanja smatra influencer marketing ucinkovitim oblikom marketinga te planiraju

povecati Svoj proracun za influencer marketing tijekom 2023. godine.

3.3.1. Vrste influencer marketinga

Postoje razli¢ite vrste influencer marketinga te one pruzaju raznolike pristupe u angaZiranju publike,
promaociji proizvoda i izgradnji odnosa s potrosac¢ima. Odabir odgovarajuce strategije ovisi o ciljevima
kampanije, ciljanoj publici i proracunu koji je na raspolaganju. ,,Pravi utjecajni marketing zahtijeva
znanje o tome $to u konacnici Zelite posti¢i, poznavanje vaSe publike i tko zapravo ima utjecaj na
Zeljenu akciju te sposobnost stvaranja dugorocnih obostrano korisnih saveza s tim utjecajnim

osobama“ (Amanda Russell, 2020, str 62).
a) Sponzorirani sadrZaj

“Klasi¢ni” sponzorirani sadrzaj je plaéena objava fotografije, videa ili bloga koji prikazuje ponudu
brenda. Ova vrsta sadrZaja je popularna jer je jednostavna i u¢inkovita. Sponzorirani sadrzaj bi trebao

odavati dojam neceg prirodnog, pric¢ati pricu i nuditi sve potrebne i korisne informacije. Dakle,
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influencer treba paziti da se ne stekne dojam da influencer neSto prodaje, ve¢ sadrzaj skladno
ukomponirati s ostatkom sadrzaja na profilu. Mnogo puta influenceri kontaktiraju tvrtke/brandove ako

smatraju da postoji podudarnost izmedu njihove ciljne skupine i publike koja prati influencera.
b) Ambasadori robnih marki

Ovo predstavlja dugoro¢na partnerstva s utjecajnim osobama. Influenceri tako postaju zastitino lice
brenda i grade kredibilitet, povjerenje i svijest o brendu. Ambasadori mogu pomo¢i u promicanju
lansiranja proizvoda i prosirivati sadrzaj kako bi predstavili marku ciji su ambasador. Ta partnerstva
mogu trajati nekoliko tjedana, mjeseci ili ¢ak godina. Sto je duZa suradnja, to influenceri imaju vecéu
slobodu da stvaraju stalne, raznolike objave i ponude. U skladu s tim, njihova publika postaje sve

upoznatija s brendom te se posljedi¢no povecavaju prodaja i promet.
c) Affiliate ili partnerski marketing

Ova vrsta influencer marketinga ukljucuje partnerstvo s influencerima na temelju provizije. Naime,
mnogo puta je rije¢ o kodovima za popust ili jedinstvenim linkovima. Kada influencer preporudi
proizvod brenda s kojim je dogovorio suradnju i generira prodaju putem svojih jedinstvenih kodova ili
veza, odnosno linkova, dobiva postotak od te prodaje. Ovo je povoljna situacija za obje strane;
influenceri imaju motivaciju da aktivno promoviraju proizvod kako bi ostvarili ve¢u zaradu, dok brend

dobiva prodaju, Sirenje svijesti o njemu te bolje poslovne rezultate.
d) Recenzije proizvoda

Influenceri cesto objavljuju recenzije proizvoda na svojim platformama. Ovakav oblik suradnje
funkcionira na nacin da brend 8alje influenceru proizvod koji Zeli promovirati, na pregled i koritenje.
Ako su influenceri zadovoljni s proizvodom i ako je on ispunio njihova oéekivanja, mogu ga preporuditi
svojoj publici, ¢ime povecavaju svijest 0 hjemu i potencijalno poti¢u prodaju. Svoja iskustva dijele s
publikom putem recenzija, demonstracija ili preporuka. Influenceri imaju veliku sposobnost uvjeriti
svoju publiku da isproba proizvod ili uslugu. Ovaj oblik promocije, odnosno ovakva vrsta sadrzaja
posebno je ucinkovita kod potrosaca koji, prije donoSenja odluke o kupniji, traZe informacije od osoba

kojima vjeruju.
e) Gosti na dogadanjima

Kod organiziranja dogadanija ili posebnih projekata, angaZiranje influencera kao gosta moZze pomodi u
privlacenju vece publike. Konkretno, dogadaji na kojima su uobicajeni ovakvi angaZmani ukljucuju

lansiranje ili predstavijanje novog proizvoda, neke posebne promocije koje zahtijevaju vecu
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angaziranost i vidljivost. Influenceri mogu sudjelovati kao govornici, moderatori ili voditelji panela,

privlacedi svoju vlastitu publiku i povecavajudi vidljivost dogadaja.

3.3.2. Vodece platforme za influencer marketing

Influencer marketing postao je jedan od najpopularnijih i naju¢inkovitijih oblika digitalnog marketinga.
S milijunima korisnika interneta koji svakodnevno provode sate na drustvenim mrezama, pregledavaju
razne sadrZaje u potrazi za zabavom, korisnim informacijama i preporukama proizvoda, industrija
influencera nikada nije bila jaca. Globalna vrijednost influencer marketinga iznosila je 16,4 milijarde
americkih dolara u 2022. godini, $to zna¢i da se i viSe nego udvostrucila od 2019. godine (Statista,
2023). Suradnje izmedu brendova i influencera nikad nisu bile profitabilnije, a veli¢ina i vrijednost

influencer marketinga svake se godine povecava.

TikTok je relativno nova druStvena mreza kojoj popularnost sve vise raste, pogotovo medu
pripadnicima Generacije Z. Zbog velikog broja korisnika i interesa koji vlada oko te druStvene
platforme, postala je pouzdan promotivni kanal. Samim time, influenceri su postali dosta angaZirani
oko kreiranja sadrzaja na toj mrezi; nastoje da bude originalan, zabavan i privlacan korisnicima. Sve
vedi broj influencera je aktivan na TikToku, od mega-influencera do mikro-influencera, koji pomazu
brendovima da povecaju svoju vidljivost, prate trendove, prilagode marketinsku strategiju te privuku

milijune potencijalnih kupaca.

Unato¢ tome $to je influencer marketing rasprostranjen na raznim druStvenim mrezama, Instagram i
dalje ostaje vodeca platforma za influencer marketing diljem svijeta. MoZe se re¢i da je ova druStvena
mreZa postala zona udobnosti influencera te im se putem ove platforme potencijalni partneri mogu
direktno javiti za suradnju. Instagram se u mnogim segmentima prilagodio kako bi olakSao suradnju
influencera s brendovima. Kreatorima sadrzZaja su na raspolaganju razni formati, uklju¢ujuci fotografije,
oznake, Story-je i Reels. Sve to im pomaZe u §to boljem prezentiranju proizvoda, odnosno usluga, te u
promociji istih. Osim toga, web stranice brendova mogu se izravno povezati ili dohvatiti putem
posebne kartice za kupnju. U 2021. godini, broj objava sponzoriranih od strane brendova na
Instagramu premasio je tri milijuna, ¢ineéi globalno trZiste influencera na Instagramu vrijednim

petnaest milijardi dolara (Statista, 2023).

YouTube je prva opcija i za korisnike i za influencere ukoliko je rije¢ o sadrzaju dugih videozapisa, $to
ga ujedno i izdvaja od drugih drustvenih mreZa. Od samih pocetaka ove druStvene platforme,
marketin3ki strucnjaci su bili svjesni njegovog potencijala kada je u pitanju oglaSavanje, a takav nacin
razmisljanja zadrZao se i danas. YouTube je postao sjajan kanal za oglaSavanje te sve viSe brendova

ulaZe u oglaSavanje na toj drustvenoj mrezi. U 2020. godini, potrosnja na YouTube influencer marketing
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dosegnula je procijenjenih 6,6 milijardi americkih dolara diljem svijeta, Sto je porast u odnosu na 5,5
milijardi prethodne godine (Statista, 2023). To je ocekivano bududéi da milijuni korisnika na dnevnoj
bazi gledaju vlogove, tutorijale, glazbene videozapise i slican sadrZaj, u potrazi za zabavom, ali i

korisnim informacijama kojih ne fali na ovoj drustvenoj mrezi.

3.3.3. Virtualni influencer

Umijetna inteligencija (Ul) postaje sveprisutna u svakodnevnom zivotu ljudi; sve viSe ulazi u razlicite
aspekte zivota kako bi poboljsala ucinkovitost, preciznost i prakticnost mnogih aktivnosti. Ul nije
zaobisla ni influencer marketing i u tom sektoru donosi brojne prednosti. Sve viSe brendova koristi
umjetnu inteligenciju u izvodenju svojih kampanja s influencerima, pri ¢emu dvije treéine tih brendova
koristi Ul za identifikaciju influencera. Osim toga, u posljednje vrijeme posebnu paznju privlace virtualni

influenceri.

Virtualni influencer je digitalni lik kojem je dana osobnost i djeluje na druStvenim medijskim
platformama kao influencer. Ti likovi su animirani i mogu izvoditi razli¢ite aktivnosti kao i stvarni
influenceri, poput fotografiranja, snimanja videozapisa, sudjelovanja u dogadanjima i kampanjama.

Takoder dijele raznolik sadrzaj i komuniciraju s pratiteljima putem komentara i poruka.

lako virtualni influenceri ne postoje kao stvarne osobe, njihov utjecaj na drustvenim medijima moze
biti vrlo stvaran jer privlace veliki broj pratitelja i generiraju angazman i rasprave medu korisnicima.
Brendovi to itekako primjecuju te Zele ostvariti poslovne dogovore s ovim virtualnim influencerima,
odnosno s njihovim predstavnicima. Prema izvjeStaju Wernera Geysera (Benchmark Report, 2023),
60% ispitanika je ve¢ koristilo virtualne influencere. Tijekom 2022. godine, najviSe praceni virtualni
influencer bio je Lu do Magalu, s viSe od 14,6 milijuna sljedbenika na Facebooku, 6 milijuna sljedbenika
na Instagramu, viSe od 2,6 milijuna pretplatnika na YouTubeu i vise od 1,3 milijuna sljedbenika i na

Twitteru i TikToku.

4. MARKETING U TURIZMU

4.1. Definicija turizma
Postoje brojne definicije turizma, a Cooper i sur. (2005., str. 13), turizam definiraju kao ,,aktivnosti
pojedinaca koji putuju i borave u mjestima izvan svog uobic¢ajenog mjesta stanovanja, ne dulje od

godinu dana, za potrebe odmora i zabave, rada ili u druge svrhe”.
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Turizam je pojam koji oznac¢ava putovanja ljudi iz jednog mjesta u drugo, a njihovi motivi mogu biti
razliciti; odmor, rekreacija, posao, kulturna razmjena itd. Upravo prema tim razli¢itim motivima koje

ljude mogu potaknuti na putovanje, razlikujemo i viSe vrsta turizma:

e  kulturni turizam,
e avanturisticki,

e gastronomski,

e rekreativni,

e eko-turizam,

e poslovni,
e sportski,
e vjerski,
e ruralni,

e Kkrstarenje itd.

Iza samog pojma turizma krije se Sirok spektar aktivnosti koje obuhvacaju upoznavanje novih

mjesta, kultura i ljudi, te uZivanje u razli¢itim dozivljajima i iskustvima.

Moze se redi da se turisticka industrija bavi prodajom iskustava. Turisticko iskustvo ukljucuje sve
kroz Sto turist prolazi na destinaciji, ukljuuju¢i ponasanje i percepciju, spoznaju i emocije (Oh,
Fiore i Jeoung, 2007). Iskustva predstavljaju posebnu ekonomsku ponudu za robu, dobra i usluge,
na temelju toga Sto su jedinstvena, nezaboravna i osobna (Pine i Gilmore, 1998.). Potrosadi igraju

aktivnu, sukreativnu ulogu u stvaranju iskustva.

4.2. Tradicionalno oglaSavanje u turizmu

Tradicionalno oglaSavanje u turizmu se odnosi na upotrebu konvencionalnih marketinskih kanala i
metoda za promociju turistickih proizvoda i usluga. Ove metode su se dugi niz godina koristile prije
pojave digitalnih medija i interneta. Evo nekoliko tradicionalnih oblika oglaSavanja koji su se cesto
primjenjivali u turizmu, kao nacin promoviranja turisticke destinacije, usluga, iskustava i doZivljaja te

privlacenja paznje potencijalnih turista:

1. Tiskani materijali - Ovo ukljuéuje oglase u turisti¢kim ¢asopisima, broSure, letke i kataloge koji
su distribuirani putem agencija, turistickih centara i sajmova. Tiskani materijali su cesto

sadrZavali slike atraktivnih destinacija, smjeStaja i drugih ponuda.
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2. Televizija i radio - OglaSavanje putem televizije i radija omogucavalo je dosljedno dosezanje
velikog broja ljudi. Turisticke reklame i spotovi cesto su prikazivali ljepote destinacija, lokalnu
kulturu i aktivnosti koje posjetitelji mogu doZivjeti.

3. Plakati i reklamni panoi (uz cestu) - Postavljanje plakata i reklamnih panoa na prometnim
mijestimaiili uz ceste bilo je uobicajeno kako bi se privukla paZnja prolaznika i vozaca. Ovi plakati
Cesto su prikazivali slikovite prizore i informacije o turistickim ponudama.

4. OglaSavanje u novinama - Oglasni prostor u lokalnim i nacionalnim novinama bio je popularan
nacin promoviranja turistickih destinacija, posebno za posebne ponude i dogadaje.

5. Sajmovi i dogadaji - Turisti¢ki sajmovi i dogadaji pruzZali su priliku turistickim agencijama,
hotelima i drugim pruzateljima usluga da izravno komuniciraju s potencijalnim putnicima,
dijele informacije i promoviraju svoje ponude.

6. Direktna posta/direktni marketing - Slanje promotivnih materijala putem poste ili kataloga

putem poStanskog sanducica bila je metoda za privlacenje ciljanog trZiSnog segmenta.

Tradicionalno oglaSavanje u turizmu i dalje moZe imati svoju ulogu, osobito kada se Zeli dosegnuti
stariju ili lokalnu publiku koja nije toliko aktivna na digitalnim medijima. Medutim, s porastom
digitalnog marketinga, veci naglasak presao je na online oglasavanje, drustvene mreze, influencere i
druge moderne kanale komunikacije koji omogucuju ciljanje specifi¢nih publika i mjerenje uéinkovitosti

oglaSavanja na temelju podataka i analiza.

4.3. Digitalno oglaSavanje u turizmu

Digitalno oglaSavanje ima izuzetno vaznu ulogu u turizmu jer omogucava turistickim destinacijama,
hotelima, putnickim agencijama i drugim turistickim subjektima da dosegnu Siroku publiku putem
interneta i digitalnih kanala. Digitalno oglasavanje u turizmu pruza Sirok spektar mogucnosti za
privlacenje i angaZiranje putnika. Vazno je kontinuirano pracenje i prilagodavanje strategija kako bi se
postigao uspjeh u konkurentnom turistickom okruzenju. Baran (2020) razlikuje nekoliko klju¢nih

aspekata digitalnog oglasavanja u turizmu:

1. Web stranice - Kreiranje profesionalnih i informativnih web stranica je osnova digitalnog
marketinga u turizmu. Web stranica treba biti optimizirana za pretrazivace (SEO) kako bi se
poboljSala vidljivost na trazilicama i privukao organski promet. Takoder je vazno da web
stranica bude jednostavna za snalazenje, pregledna i prilagodena mobilnim uredajima.

2. SadrZajni marketing — Podrazumijeva objavljivanje visokokvalitetnog sadrZaja na web stranici i
blogu u svrhu privlacenja §to veceg broja posjetitelja te stranice/bloga, a time i povecanje broja

potencijalnih kupaca, odnosno posjetitelja turistickog mjesta. Koriste se fotografije,
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videozapisi i infografika kako bi se poboljSala angaZiranost korisnika te sadrzaj moze ukljucivati
informacije o atrakcijama, hotelima, restoranima, aktivnostima i drugim turistickim
sadrZajima.

3. SEO (optimizacija za traZilice) - Implementacija SEO strategije pomaze turistickim subjektima
da se rangiraju visoko na rezultatima pretraZivanja i privuku vise posjetitelja na svoje web
stranice. To se postize odabirom relevantnih kljuénih rijeci, optimizacijom meta opisa i naslova,
stvaranjem kvalitetnih povratnih veza i poboljSanjem brzine uéitavanja web stranica.

4. OglaSavanje putem pretraZzivaca (PPC) - KoriStenje PPC oglaSavanja, kao §to su Google Ads ili
Bing Ads, omogucuje turistickim subjektima da se pojave na vrhu rezultata pretraZivanja za
odredene klju¢ne rijeci. Ova vrsta oglaSavanja je placena, ali je i vrlo ucinkovita u privlaenju
ciljane publike i povecanju prodaje.

5. DruStvene mreze - Aktivno sudjelovanje na druStvenim mrezama, poput Facebooka,
Instagrama, TikTok-a omogucuje turistickim subjektima da izravnho komuniciraju s
potencijalnim putnicima i grade odnos s njima. Objavljivanje atraktivnih fotografija,
kvalitetnog i vjerodostojnog sadrZaja, pri€a o putovanjima te opdenito interakcija s
korisnicima, kljuéni su elementi uspjesne strategije drustvenih mreza.

6. Influencer marketing - Suradnja s influencerima u turizmu moZe pomodi u Sirenju svijesti o
destinaciji ili turistickom proizvodu. Influenceri s velikim brojem sljedbenika mogu promovirati
odredeno putovanje, hotel ili atrakciju putem svojih kanala na druStvenim mreZama i
potaknuti njihove sljedbenike na akciju.

7. E-mail marketing - Slanje ciljanih e-mailova potencijalnim klijentima ili postojeé¢im kupcima
moZe pomoci U odrZavanju odnosa s klijentima i poticanju rezervacija. Personalizirani e-mailovi
s posebnim ponudama, vijestima o putovanjima ili relevantnim informacijama mogu biti vrlo
ucinkoviti.

8. Online recenzije i ocjene - Aktivno pracenje i upravljanje online recenzijama na web stranicama
kao Sto su TripAdvisor ili Booking.com vrlo je vazno za turisticke subjekte. Recenzije imaju
znacajan utjecaj na percepciju, reputaciju i uspjeh turistickih subjekata. Stoga je glavni cilj
svakog turistickog subjekta da aktivno radi na pruzanju kvalitetnih usluga kako bi dobili
pozitivne recenzije i zadovoljili potrebe svojih gostiju. Pozitivhe recenzije mogu privuci hove
goste, dok se na negativne recenzije treba odgovoriti na odgovarajuéi nacin kako bi se rijesili

potencijalni problemi.
Kada se govori o prednostima koje digitalni marketing pruza za tvrtku, podrazumijeva se sljedece:

e Veci doseg — digitalnim marketingom moZe se dosegnuti vec¢a publika nego tradicionalnim

marketindkim kanalima. Razlog tome je da online platforme omogucuju ciljanje odredenog
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trziSnog segmenta, dakle ciljanu publiku, odredenog interesa na temelju velikih koli¢ina
podataka prikupljenih od korisnika.

e Brzina - Digitalni mediji tvrtkama omogucuju da brzo distribuiraju stvoreni sadrzaj. Takoder
olaksava tvrtkama da odgovore na povratne informacije kupaca u stvarnom vremenu, Sto
pomaze poboljsati cjelokupno korisni¢ko iskustvo.

o Nizi troSkovi — Digitalni marketing je relativno jeftin u usporedbi s drugim oblicima oglasavanja,
npr. TV oglasi ili oglasi u ¢asopisima, te se to moZe izdvojiti kao njegova najveéa prednost.
Digitalni marketing mogu uspjesno koristiti i male tvrtke koje nemaju mnogo sredstava za
ulaganje u oglasavanje.

e ViSe interakcije — Digitalni mediji omogucuju izravnu interakciju sa klijentima putem kanala
drudtvenih medija i emaila. Rije¢ je o dvosmjernoj komunikaciji koju tradicionalno oglasavanje
ne dopusta.

e Bolji povrat investicije (ROl - return on investment) — Buduéi da digitalni marketinski alati
omogucuju dosezanje veceg broja ljudi uz niZe troSkove od bilo kojih drugih oblika oglaSavanja,

oni opéenito pruZaju vedi povrat ulaganja (ROI).

Kako bi digitalni marketing osigurao uspjeh kojeg tvrtka ima za cilj, vrlo je vazno razviti imidZ marke
putem drustvenih medija. To ukljucuje uspostavljanje dosljednog vizualnog identiteta koji ¢e osigurati
prepoznatljivost brenda i privudi cilinu publiku. Da bi ovaj proces bio uspjeSan, nuzno je uskladiti vise
aspekata, kao Sto su: logo, boje, fontovi i graficki elementi koji ¢ine brend prepoznatljivim, zatim stil
pisanja, ton komunikacije (formalan, neformalan, duhovit itd.) i nadin na koji se obraca publici.
Brendiranje ukljucuje kreiranje i dijeljenje sadrZaja koji odraZava vrijednosti brenda, ali i ono Sto ciljna
publika Zeli vidjeti. To mogu biti fotografije, videozapisi, ¢lanci i drugi oblici sadrZaja. Dakako, redovita
interakcija i aktivno komuniciranje s pratiteljima kljuéni su ¢imbenici za izgradnju povjerenja i lojalnosti

prema brendu.

Prema Christou (2015), brendiranje putem drustvenih medija znacajno utjece na lojalnost markama u
industriji putovanja. Povjerenje u tvrtku koja stoji iza brenda, klju¢an je ¢imbenik u putnickoj industriji.
Takoder, Christou (2015) u svojoj studiji nudi preporuke marketinskim struc¢njacima na drustvenim
mreZama za izgradnju i odrzavanje povjerenja svojih kupaca. To ukljucuje osiguravanje dosljednosti u
usluzi i komunikaciji, poticanje znacajne interakcije s publikom, razvoj robne marke i odrZzavanje dobre
reputacije. Poticanje pozitivhe usmene predaje, osiguravanje kvalitetne usluge za klijente te u¢inkovito

rjeSavanje prituzbi takoder su kljucni.
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4.4. Influencer marketing u turizmu

U danasnje vrijeme, kada se korisnike interneta svakodnevno bombardira sa raznovrsnim sadrzajem i
brojnim informacijama, marketinski struc¢njaci moraju pronadi nacin da zaintrigiraju korisnika i izdvoje
se u moru "istih". Trebaju osigurati da njihove marketinske kampanje i sadrZaji pruzaju neku dodatnu
vrijednost online iskustvu publike, posebno kada je rije¢ o sadrZaju koji se dodaje na drustvene mreze
njihovih korisnika. Nedavni podaci pokazuju da otprilike polovica radno sposobnih korisnika interneta
aktivno posjecuje drustvene platforme kako bi saznali viSe o robnim markama, proizvodima i uslugama
koje planiraju kupiti. To je razlog vise tome da marketinski strucnjaci osiguraju kvalitetan i zanimljiv
sadrZaj na druStvenim mreZzama koji ¢e potaknuti na kupnju te dovesti do vece profitabilnosti

poslovanja (Kemp, 2022).

Kotler (2017) istice da su druStveni mediji postali klju¢an kanal za komunikaciju izmedu tvrtki i
potroSaca. Tvrtke mogu koristiti platforme poput Facebooka, Twittera, Instagrama i LinkedIna kako bi
dijelile informacije o svojim proizvodima ili uslugama, objavljivale relevantne sadrzaje te izgradile
zajednicu oko svoje marke. Osim toga, druStveni mediji omoguéuju direktnu interakciju s potrosacima,
Sto tvrtkama omoguduje pruzanje personalizirane podrske, odgovaranje na pitanja, rjeSavanje
prigovora te dobivanje povratnih informacija. Takoder, u knjizi Marketing 4.0: Moving from Traditional
to Digital (2017), Kotler naglaSava kako su i mobilne aplikacije postale vrlo vazne za interakciju s
potrosacima. Tvrtke mogu stvoriti vlastite mobilne aplikacije koje omogucuju potrosacima pristup
njihovim proizvodima, uslugama, posebnim ponudama ili sadrzajima na njihovim mobilnim uredajima.
U turisti¢koj industriji to je i vise nego korisno. Ove aplikacije pruzaju mogucénost personaliziranog

korisnickog iskustva, prilagodene ponude i push obavijesti koje poveéavaju angaZman potrosaca.

Kada ljudi planiraju putovanje, cesto se oslanjaju na internetske izvore kako bi pronasli informacije o
odrediStima i smjestaju. Influencer marketing u putovanjima i turizmu oslanja se na usmenu predaju
(Femenia-Serra&Gretzel, 2019). Velik broj putnika prati travel influencere, njihove blogove o
putovanjima i nacinu Zivota na druStvenim mreZzama. Oni svojoj publici govore kako su se osjecali
tijekom boravka, jesu li zadovoljni uslugom koju su dobili, u kojim aktivnostima su sudjelovali, hvale se
sadrZajima i sveopc¢im dojmom kao da razgovaraju s bliskim prijateljem. Njihova autenti¢nost i strast
prema putovanjima zasluzni su za zavredivanje povjerenja publike te ih ona percipira kao pouzdane
izvore informacija i preporuka. Sve to travel influencere ¢ini moénim marketinskim alatom u turistickoj
industriji. Influenceri mogu povezati svoj osobni brend s turistickim odredistima ili uslugama, dajudi
autenti¢nost kampanjama i Cine¢i promotivni sadrZaj privlaénijim i ucinkovitijim od tradicionalnog
oglaSavanja (Femenia-Serra&Gretzel, 2019). Preporuke travel influencera povedéavaju prodaju i
priviace viSe potencijalnih gostiju pa hoteli i turisticki brendovi sada proaktivno traze influencere i

sklapaju partnerstva s njima kako bi unaprijedili svoje poslovanje.
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HInfluenceri to¢no znaju $to njihova publika voli, Sto ih ¢ini najboljim moguéim kreatorima sadrzaja s

kojima brend moZe suradivati kako bi promovirao svoju tvrtku“ (Influencity, 2018).

Travel influencer je onaj koji generira kvalitetan sadrzaj promovirajuéi odrediSta, usluge ili proizvode
povezane s putovanjima. Njihova prisutnost putem vlogova, blogova, Instagrama, Facebooka i
YouTube-a omogucuje im aktivnu promociju destinacija, proizvoda i usluga. Ovi utjecajni ljudi ¢esto
suraduju sa zrakoplovnim kompanijama, putni¢kim agencijama, turistickim i lokalnim tvrtkama kako bi
promovirali putovanja i doZivljena iskustva. Njihov sadrZaj ukljucuje fotografije i video zapise s
putovanja koji prikazuju krajolik, raznoliku hranu, susrete s lokalnim stanovniStvom i autenti¢nu
tradiciju. Upravo ovakav druStveni sadrZaj najviSe utjece na odrediSte koje ¢e putnik posjetiti, kada ga

usporedimo s bilo kojom drugom vrstom oglaSavanja (Markething, 2020).

Markething (2020) razlikuje nekoliko vrsta travel influencera, iako valja napomenuti kako medu

pojedinim vrstama moZe biti preklapanja:

e Solo putnik - Ova vrsta influencera putuje sama fotografirajuci i snimajuc¢i mjesta koja
posjecuje. Solo putnici obi¢no suraduju s brandovima koji promoviraju razne turisticke usluge
i destinacije. Svojim pratiteljima pruZaju raznolik sadrZaj na drustvenim mrezama.

e Putujuci parovi — Vrednuju koliko su destinacije romanti¢ne, te pruZaju recenzije o svom
putovanju na temelju toga koliko je prikladno za par. Naj¢esée suraduju S putnickim
agencijama koje nude posebne ture za parove.

e Putujuca obitelj - Predstavljaju vrstu influencera koji putuju s cijelom obitelji. Ovu vrstu
influencera angazirat ¢e one tvrtke ¢ije su usluge i ponuda orijentirane prema obiteljima.

e LGBT travel influenceri — pokrivaju destinacije u kojima su dobrodosli gosti LGBT orijentacije.
Objavljuju jedinstvene i osobne price te su izvor korisnih, zanimljivih i inspirativnih informacija
0 putovanjima.

e Influenceri koji uZivaju u hrani - Obi¢no suraduju s restoranima te pruZaju ljudima savjete o
najboljim destinacijama za uZivanje u ukusnoj hrani.

e Putnici s budZetom - Dijele savjete o najpovoljnijim destinacijama i nac¢inima kako uStedjeti
novac tijekom putovanja ("travel hacks"). Suraduju s razli¢itim tvrtkama kao, npr. booking.hr
ili s hotelskim lancima.

e Medicinski influenceri - Ova vrsta travel influencera suraduje s bolnicama, putnickim
agencijama i pruzateljima specijalnih usluga. Bududéi da ljudi ¢esto putuju u inozemstvo zbog

lijeenja, njihova uloga u ovom podrudju je iznimno velika.
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e Religiozni influenceri - Orijentiraju se na vjerske znamenitosti, dogadanja i lokalne obicaje, a
prate ih ljudi koji pripadaju razli¢itim religijama. Rade sa zajednicama koje su popularne za
vjerska odredista.

e Luksuzno putovanje - Ovi influenceri obi¢no suraduju s hotelima i odmaralidtima s pet zvjezdica
ili zrakoplovnim kompanijama. Ljudi koji traZe luksuz sigurno ce biti zainteresirani za ovu vrstu
travel influencera i na njihovim profilima ce traZiti informacije o sljede¢im potencijalnim
destinacijama.

e Digitalni nomad - Predstavlja osobu koja putuje samostalno, ¢esto mijenjajuéi adresu

stanovanja. Ovom vrstom travel influencera najcesc¢e se smatraju freelanceri.

5. ISTRAZIVANJE — ODABIR DESTINACIJE | DRUSTVENI MEDIJI

Podaci potrebni za ovo istrazivanje prikupili su se putem anketnog upitnika, koji se sastoji od 15 pitanja.
Prvim setom pitanja ispitana su osnovna obiljezja ispitanika, odnosno njihov spol i dob. U drugom dijelu
ispitanici su dali odgovore na pitanja o druStvenim medijima koje koriste, koje od njih koriste najcéesce,
a u posljednjem dijelu analiziralo se koliko pojedinci koje ispitanici prate na drustvenim medijima

utjecu na njihov odabir destinacije putovanja.

Anketni upitnik kreiran je pomoc¢u platforme Google obrasci (Google Forms), a distribuiran putem
aplikacije ,,WhatsApp“. Na taj nacin je osigurano jednostavno sudjelovanje veceg broja ispitanika te
brzo prikupljanje podataka. Nadalje, anketni upitnik je bio anoniman te su se prikupljeni podaci koristili

iskljucivo u svrhu izrade ovog rada. Anketni upitnik ispunilo je 170 ispitanika.

5.1. Rezultati istrazivanja

Vas spol je:

170 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Graficki prikaz 2: Pitanje 1
Izvor: Prikaz autora
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Vasga dob:

170 odgovora

@ manje od 18
® 1322

» 2327

® 2335

@ 35ivise

Graficki prikaz 3: Pitanje 2

Izvor: Prikaz autora

Anketni upitnik koji se koristio u ovom istraZivanju ispunili su preteZzno ispitanici Zenskog spola, ¢ak njih
77,6%. Sto se tice starosne strukture ovog uzorka, najvise ispitanika ima od 23 do 27 godina (42,4%),
zatim 26,5% ima izmedu 18 i 22 godine, a 22,9% ima od 28 do 35 godina. Tek mali broj ispitanika ima

vise od 36 godina (4,7%), a samo 6 ispitanika ima manje od 18 (3,5%). Dakle, rije¢ o0 dosta mladom

uzorku.

Koje od navedenih drustvenih medija koristite?

170 odgovora

Facebook
Instagram
Youtube
X (Twitter)
Snapchat
TikTok
Pinterest
LinkedIn
Me koristim drustvene medije
Reddit
Cuora
Berzal
BeReal

139 (31.8 %)
154 (90.6 %)
147 (36.5 %)

0 50 100 150 200

Graficki prikaz 4: Pitanje 3

Izvor: Prikaz autora
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Na pitanje Koje od navedenih drustvenih medija koristite? ispitanici su mogli oznaciti viSe odgovora. Tri
druStvena medija su se istaknula kao najviSe koriStena, a to su Instagram (90,6% ispitanika koristi
Instagram), YouTube (86,5%) i Facebook (81,8%). 70 ispitanika koristi TikTok, 48 Pinterest, a nesto
manje koriSteni su Snapchat, LinkedIn i X (Twitter). Neki od ispitanika naveli su da koriste i Reddit
(1,2%), Quoru (0,6%) te BeReal (0,6%). Zanimljivo je da nitko od ispitanika nije odgovorio da ne koristi

druStvene medije, Sto ukazuje na to da su druStveni mediji prisutni u Zivotima svih ispitanika.

Koji od navedenih druétvenih medija koristite NAJCESCE?

170 odgovora

@ Facebook
@ Instagram
Youtube

@ Twitter
@ Snapchat
@ TikTok
@ Pinterest
@ Linkedin

Grafiéki prikaz 5: Pitanje 4

Izvor: Prikaz autora

Nastavno na prethodno pitanje, u sljede¢em su ispitanici odgovarali koji druStveni medij koriste
najcesce. U vedini slu€ajeva je to Instagram (60% ispitanika se izjasnilo da njega koriste najéesée od
svih ostalih). Slijede ga YouTube (14,1%), Facebook (11,8%) pa TikTok (10,6%). Kada se promatraju
odgovori na ovo pitanje po dobnim skupinama, mogu se primijetiti neke razlike. Kod dobnih skupina;
18-22 godine, 23-27 godina, 28-35 godina, vecina ispitanika izjasnila se kako najcesce koristi Instagram.
Medutim, kod ispitanika koji imaju 36 i vise godina, taj odgovor je drugaciji. Oni najcesce koriste
Facebook. Za razliku od njih, ispitanici koji imaju manje od 18 godina najmanije koriste Facebook, a

podjednako cesto koriste Instagram, YouTube i TikTok.
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Pratite li na drustvenim medijima (npr. Instagramu, TikToku, YouTubeu) profile
pojedinaca koji redovito objavljuju svoje sadrzaje? Ako je odgovor potvrdan, oznaéite
koliko takvih profila pratite.

170 odgovora

@ Pratim 1 do 3 takva profila
@ Pratim 4 do 10 takva profila
@ Pratim 10 i vide takvih profila

@ Me pratim nikoga na drustvenim
medijima

Graficki prikaz 6: Pitanje 5

Izvor: Prikaz autora

Velika vecina ispitanika prati profile pojedinaca koji redovito objavljuju sadrZaj na druStvenim
medijima. Najvedi broj ispitanika prati 1 do 3 takva profila (34,7%), 28,2% prati 4 do 10, a 23,5%
ispitanika prati 10 i viSe takvih profila. Njih 23, odnosno 13,5% ispitanika, izjasnilo se kako ne prati
nikoga na drustvenim medijima. Za njih je anketni upitnik prekinut jer na daljnja pitanja onda ni ne
mogu dati odgovor. S obzirom na to da veéina ispitanika prati profile pojedinaca koji redovito objavljuju
sadrzaj na druStvenim medijima, influenceri imaju pristup Sirokoj i potencijalno raznolikoj ciljnoj
publici, 8to ¢ini suradnju s njima vrijednom strategijom za brendove i organizacije koje Zele promovirati

svoje proizvode ili usluge na druStvenim medijima.

Koju vrstu sadrzaja objavljuju pojedinci koje najredovitije pratite?

147 odgovora

@ OpcisadrZaj o Zivotu osobe (bez pose...
@ Fitness sadrzaj

@ Sadrzaj o putovanjima

@ Modni sadrzaji

@ Sadrzaji o hrani

@ SadrZaj o make-upu i kozmetici

@ SadrZaj o tehnologiji | znanosti

@ SadrZaj koji obuhvaca diecu, njihov ra...

Graficki prikaz 7: Pitanje 6

Izvor: Prikaz autora
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Kada je u pitanju vrsta sadrZaja kojeg objavljuju pojedinci, odnosno influenceri, koje ispitanici

najredovitije prate, njih 33,3% odgovorilo je da ih najvise zanima op¢i sadrzaj o Zivotu te osobe, bez

podjednako su praéeni fitness sadrzaj (10,9%), sadrZaj o putovanjima (10,9%), sadrzZaj o hrani (10,2%)
te sadrzaj o make-upu i kozmetici (10,2%). Tek malen broj ispitanika oznacilo je sadrZaj o tehnologiji i

znanosti, sadrzaj o roditeljstvu, vjeri, sportu, glazbi, knjigama, fotografiji i Saljivi sadrZa;.

Pratite li vige profile pojedinaca iz Hrvatske ili inozemstva?

@ |z Hrvatske
45 6% @ Iz inozemstva
54,4%

Graficki prikaz 8: Pitanje 7

147 odgovora

Izvor: Prikaz autora

Na grafickom prikazu 8 vidljivo je da 54,4% ispitanika vise prati profile pojedinaca (influencera) iz

Hrvatske, dok 45,6% viSe prati profile iz inozemstva.

Pratite li neki osobni profil na drustvenim medijima koji se bavi temom putovanja?

®Da
® He

147 odgovora

46,9%

Graficki prikaz 9: Pitanje 8

Izvor: Prikaz autora
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Od 147 ispitanika, 53,1% je odgovorilo da ne prati niti jedan profil koji se bavi temom putovanja, dok
46,9% prati takve profile. Od osoba koje su potvrdno odgovorile na ovo pitanje, u sljede¢em pitanju se
trazilo da napiSu ime osobe ili naziv profila kojeg prate. 61 ispitanik je dao odgovor na ovo 9. pitanje i
velik broj njih, ¢ak 39, navelo je da prate profil Kristijana lli¢i¢a, nagradivanog hrvatskog travel-blogera.
Dalje su se spominjali Matej Zlopa3a (3), Putoholicari (3), Lovci na putovanja (3), Goran Jovi¢ (2), Mama
putoholiarka (2), Vanna Bojovi¢ (2), Sandra Petra¢ (2), Robert Dacesin (1), Sonja Kova¢ (1), Jelena
Stefanovic¢ (1), Kamberizam — Branimir Kamber (1), Bellini travel (1), Nikola Horvat (1), Nugato - Ilija

Ravli¢ (1) i Azimut travel (1).

Jeste li ikada posjetili neku destinaciju prema preporuci profila kojeg pratite na
drustvenim medijima?

147 odgovara

® Da
@ Ne

Graficki prikaz 10: Pitanje 10

Izvor: Prikaz autora

S obzirom da viSe od pola ispitanika ne prati niti jedan profil s tematikom putovanja, oéekivano je da
na pitanje ,,Jeste li ikada posjetili neku destinaciju prema preporuci profila kojeg pratite na drustvenim
medijima?“ ima viSe negativnih nego potvrdnih odgovora. Dakle, 44,2% ispitanika posjetilo je neku

destinaciju prema preporuci profila kojeg prati, dok 55,8% nije.
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Koje karakteristike takvih profila su Vam bitne kako bi posjetili destinaciju koju su
preporucili?

147 odgovora

Broj destinacija koje je osoba (... —20 (19,7 %)
Broj pratitelja koje ozoba iman... —7 (4,8 %)
Dob te osobe —15 (10,2 %)
SadrZa] koji ta osoba dijelinad. . —91 (61,9 %)
Kvalitetan osvrt na destinacije... —107 (72,8 %)
Koli¢ina sadriaja i angagiranos. .. —34 (231 %)
Pristup koji osoba ima prema s.. —36 (24,5 %)
S obzirom da ne pratim takve p._. |—1 (0,7 %)
Ne f—1 (0,7 %)
—1 (0,7 %)
0 25 50 75 100 125

Graficki prikaz 11: Pitanje 11

Izvor: Prikaz autora

Ovim pitanjem ispitane su sve bitne karakteristike koje jedan profil mora imati, da bi njegova
preporuka utjecala na odabir destinacije kod pojedinaca koji ga prate. Ispitanici su mogli oznaciti vise
stavki, a kao najbitnije izdvajaju se kvalitetan osvrt na destinacije koje je posjetio/la (72,8% ispitanika
se sloZilo s tim) te sadrZaj koji ta osoba dijeli na drustvenim mreZzama (61,9% ispitanika je ovu
karakteristiku oznacilo kao bitnu). Nakon ove dvije najbitnije karakteristike slijedi pristup koji osoba
ima prema svojim pratiteljima na drustvenim mrezama (24,5%), zatim koli¢ina sadrzaja i angaziranost
osobe na drusStvenim mrezama (23,1%) i broj destinacija koje je osoba (koja vodi profil) posjetio/la
(19,7%). Kao karakteristike koje su najmanje bithe mogu se navesti dob te osobe (10,2%) i broj

pratitelja koje osoba ima na druStvenim mrezama (4,8%).

Oznacite u kojoj mjeri se slazete sa sljedeéim tvrdnjama:

50 B 1 (Uopce se ne slazem) M 2 3 N4 M 5 (Potpuno se slazem)

40

20

Objave osoba koje pratimna  Osobe koje pratim su vaZan Ideje za putovanja dobivam Vijerujem pojedincima koje
drustvenim medijima potitu  izvor informacija pri planiranju od pojedinaca koje pratim pratim i sadrZaju koji
me na planiranje putovanja putovanja objavijuju

Graficki prikaz 12: Pitanje 12
Izvor: Prikaz autora

*Napomena: crveno — Uglavnom se ne slazem; Zuto — Niti se slazem, niti se ne slazem; zeleno — Uglavnom se

slazem
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U 12. pitanju ispitanici su morali oznaditi u kojoj mjeri se slazu sa Cetiri navedene tvrdnje. Tim
tvrdnjama se Zeljelo saznati koliko ispitanici vjeruju profilima koje prate kada su u pitanju informacije
i sadrZaj vezani za putovanja, dobivaju li od njih ideje za buduéa putovanja i poticu li ih na ista. Prva
tvrdnja glasila je ovako: Objave osoba koje pratim na druStvenim medijima poti¢u me na planiranje
putovanja. 52 ispitanika oznacilo je neutralnu opciju (3- Niti se slazem, niti se ne slazem), 53 da se
uglavnom ili potpuno slazu, a 42 ispitanika da se uglavnom ili uopée ne slazu s tvrdnjom. MoZe se redi
da se sa drugom tvrdnjom: Osobe koje pratim su vazan izvor informacija pri planiranju putovanja.,
ispitanici vecinski nisu sloZzili. 58 ih je oznacilo da se uglavnom ili uopcée ne slazu s tvrdnjom, 38 je ostalo
neutralno, a 51 ispitanik se uglavnom ili u potpunosti slozZio s tvrdnjom. Sljedeéa tvrdnja bila je: Ideje
za putovanja dobivam od pojedinaca koje pratim., te je se s njom sloZilo 56 ispitanika. Tocnije, 56
ispitanika je oznacilo da se uglavnom ili u potpunosti slazu s tvrdnjom, 41 je izabralo neutralan odgovor
(3 — Niti se slazem, niti se ne slazem), a 50 je oznacilo da se uglavnom ili u potpunosti ne slazu s
tvrdnjom. | na kraju, 4. tvrdnja glasi: Vjerujem pojedincima koje pratim i sadrzaju koji objavljuju. Najveci
broj ispitanika (njih 62) oznacilo je da se niti slaze, niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. 48 ih je izrazilo
slaganje s tvrdnjom oznacdavajuéi opcije 4 - Uglavnom se slazem ili 5 - U potpunosti se slazem, a 37 je

imalo suprotno misljenje, odnosno izabrali su opcije da se uglavnom ili uopce ne slazu s tvrdnjom.

Kojim informacijama vise vjerujete:

147 odgovora

@ Informacijama u klasiénim oglasima
(oglasi na TVu, radiju, novinama,
plakatimaisl..)

@ Freporukama pojedinaca koje pratim na
drustvenim medijima

Podjednako vierujem i jednima i drugima
- @ Me vierujem nikome

Graficki prikaz 13: Pitanje 13

Izvor: Prikaz autora

Vedina ispitanika viSe vjeruje informacijama i preporukama koje dobiju od pojedinaca koje prate na
drudtvenim medijima (51,7%) nego informacijama u klasi¢nim oglasima, primjerice, oglasima na TV-u,
radiju, novinama, plakatima i sl. (samo 5,4% viSe vjeruje klasi¢nim oglasima). 27,2% ispitanika se

izjasnilo da podjednako vjeruje i jednima i drugima, a 15,6% da ne vjeruje nikome.
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Koliko €esto putujete?

147 odgovora

@ Rjede od jednom godisnje

® Jednom godiinje

@ Dva do cetiri puta godidnje
@ Vige od Cetiri puta godisnje

Graficki prikaz 14: Pitanje 14

Izvor: Prikaz autora

Iz pitanja 0 ucestalosti putovanja, doSlo se do sljede¢ih podataka: 42,9% ispitanika putuje jednom
godisSnje, 31,3% dva do Cetiri puta, 20,4% rjede od jednom, a 5,4% viSe od Cetiri puta godiSnje. Sukladno
ovim odgovorima moZe se zakljuditi da influencer marketing ima ogroman potencijal u turimu, s

obzirom da vecina ljudi putuje barem 1 godi$nje, a neki i viSe od toga.

Smatrate li da éete Vi u buduénosti profile individualnih kreatora sadrZaja na
drugtvenim medijima pratiti:

147 odgovora
80
50 62 (42,2 %)
40

20

1 (7.5 %) R 22 13 (8,8 %) 13 (8,8 %)

Graficki prikaz 15: Pitanje 15

Izvor: Prikaz autora

*Napomena: 1 - ViSe nego sada; 6 — Manje nego sada

Posljednjim pitanjem anketnog upitnika od ispitanika se traZilo da predvide svoje buduce interakcije s

kreatorima sadrZaja, odnosno trebali su oznaciti u kojoj mjeri smatraju da ¢e u buduénosti pratiti takve
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profile na druStvenim medijima. Vise od pola ispitanika misli da ¢e u buduénosti pratiti vise profila
individualnih kreatora sadrzaja na druStvenim medijima nego $to prati sada (11 ispitanika odabralo je
opciju 1, njih 15 opciju 2, a 62 opciju 3). Medutim, bilo je ispitanika koji prognoziraju kako ¢e takvih
profila u buduénosti pratiti manje nego Sto prate sada (33 je odabralo opciju 4, 13 opciju 5 i 13 opciju

6.
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6. ZAKLJUCAK

Drustveni mediji postali su globalne platforme za komunikaciju, gdje influenceri igraju klju¢nu ulogu
kao kreatori sadrzaja. Influenceri su pojedinci koji su stekli velik broj pratitelja na drustvenim medijima,
izgradujudi vlastiti brand i privlace¢i paznju vjernih sljedbenika. Njihov utjecaj proizlazi iz

vjerodostojnosti i autenti¢nosti koju nude, Sto je neprocjenjivo u turizmu.

Ovaj rad i rezultati ovog istraZivanja jasno upucuje na to da su influenceri postali klju¢ni akteri u
oblikovanju percepcije i odluka putnika. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da sve dobne skupine
koriste druStvene medije te da vecina ispitanika prati profile influencera koji redovito objavljuju sadrzaj
na druStvenim medijima. Takoder, kroz anketu se saznalo da ljudi imaju Sirok spektar interesa, odnosno
da ih zanimaju razli¢ite vrste sadrzaja koje influenceri objavljuju. Velik broj ispitanika se izjasnio da
rado posjeti neku destinaciju po preporuci influencera koje prate, a da bi influencer imao utjecaj na
izbor destinacije mora objavljivati kvalitetne osvrte na destinacije koje je posjetio/la te mora imati
odgovarajudi pristup prema svojim pratiteljima. Kroz svoju prisutnost na druStvenim medijima,
autenti¢nost i sposobnost da stvore emocionalnu vezu sa svojim pratiteljima, influenceri uspjesno
promoviraju razli¢ite turisticke destinacije i proizvode. Kroz sadrzaj bogat slikama, video materijalom i
pri¢ama, influenceri uspijevaju inspirirati putnike, motiviraju ih da istraZe istu destinaciju i doZive sli¢no
iskustvo te im pomaZu u planiranju putovanja. Putovanja postaju vise od samo posjeta
znamenitostima; postaju price o lokalnoj kulturi, gastronomiji, aktivnostima i susretima s lokalnim

stanovniStvom.

Potencijal influencer marketinga u turizmu je ogroman. U prilog tome ide i podatak iz ovog istraZivanja
koji pokazuje da viSe od pola ispitanika vise vjeruje influencerima koje prate na drustvenim medijima,
nego klasi¢nim oglasima (nha TV-u, radiju, novinama, plakatima itd.). Kada influenceri dijele svoje
pozitivno iskustvo putovanja, to postaje vrsta osobne preporuke za njihove pratitelje. Osim toga,
influenceri cesto ciljaju specifi¢ne niSe i ciljne skupine, $to omogucava destinacijama i turistickim

brandovima da dosegnu to¢no odabrane trziSne segmente.

Medutim, da bi influenceri uspjesno obavljali svoju ulogu u turizmu, vazno je da ostanu autenticni i
transparentni u svojim promocijama, kako bi izgradili povjerenje svoje publike. Takoder, turisticke
destinacije i brandovi trebaju paZljivo birati influencere sa kojima suraduju kako bi se osiguralo da

poruka koju influenceri prenose odgovara vrijednostima i ciljevima destinacije.

MoZe se zakljuciti da su influenceri postali kljuéni faktor u promociji turizma, igrajuci vaznu ulogu u

inspiraciji putnika, promociji destinacija i oblikovanju putnickog iskustva.
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SAZETAK

U posljednjem desetljecu, digitalna revolucija je preoblikovala nacin na koji ljudi putuju i doZivljavaju
svijet. S razvojem interneta, drustvenih medija i influencer marketinga, putovanja su postala vise od
jednostavnog odlaska na odmor. Danas se putovanja prikazuju kroz niz prica, fotografija i videozapisa
na druStvenim medijima. U tom kontekstu, uloga influencera u turizmu i digitalnom marketingu
postala je kljuéna komponenta uspjeSne promaocije destinacija, hotela, restorana i brojnih drugih
turistickih proizvoda. Ovaj rad je istrazio ovu dinami¢nu ulogu influencera, analizirao njezin potencijal

i pomogao u dubljem razumijevanju kako influencer marketing utjece na turisticku industriju.

S obzirom na brze promjene u svijetu drustvenih medija i influencera koji djeluju na njima, trendovi u
ovim podruéjima uvijek su zanimljiva tema. Ovaj rad za cilj je imao definirati klju¢ne pojmove
povezane s upotrebom drustvenih medija i njihovom primjenom u turizmu, objasniti osnovne
aspekte influencer marketinga u promociji turisti¢kih destinacija te kroz anketno istraZivanje ispitati

stavove o influencerima i razinu povjerenja prema njima.

Moze se zakljuditi da influenceri igraju kljuénu ulogu u turizmu i digitalnom marketingu. Njihova
autenti¢nost, vjerodostojnost i sposobnost povezivanja s publikom ¢ine ih moénim alatima za
promociju destinacija i turistickih proizvoda. Uz pravilno voden influencer marketing, destinacije
mogu izgraditi snaznu online prisutnost i privu¢i nove generacije putnika Zeljnih autenti¢nih

iskustava.

Kljuéne rijeci: DruStveni mediji; Digitalni marketing; Influencer marketing

SUMMARY

In the last decade, the digital revolution has reshaped the way people travel and experience the
world. With the development of the internet, social media, and influencer marketing, travel has
become more than just going on vacation. Today, travel is portrayed through a series of stories,
photos, and videos on social media. In this context, the role of influencers in tourism and digital
marketing has become a key component of successful destination, hotel, restaurant, and various
other tourism product promotions. This paper has explored this dynamic role of influencers, analyzed
its potential, and helped to deepen the understanding of how influencer marketing impacts the

tourism industry.
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Considering the rapid changes in the world of social media and the influencers who operate within it,
trends in these areas are always an interesting topic. The aim of this paper was to define key
concepts related to the use of social media and their application in tourism, explain the fundamental
aspects of influencer marketing in promoting tourist destinations, and through a survey, examine

attitudes towards influencers and the level of trust placed in them.

It can be concluded that influencers play a crucial role in tourism and digital marketing. Their
authenticity, credibility, and ability to connect with the audience make them powerful tools for
promoting destinations and tourism products. With well-executed influencer marketing, destinations
can build a strong online presence and attract new generations of travelers seeking authentic

experiences.

Keywords: Social media; Digital marketing; Influencer marketing.
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PRILOZI

Anketa - Odabir destinacije i drustveni mediji

PoStovani,
pred Vama se nalazi anketni upitnik sastavljen u svrhu istrazivanja koje provodim u sklopu zavrSnog

rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu.

Svi prikupljeni odgovori su potpuno anonimni te ¢e biti koriSteni iskljucivo za potrebe istraZivanja
zavrSnog rada. Molim Vas da prilikom odgovaranja budete iskreni.

Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu i trudu!

1. Vasspol je:

o Musko

o Zensko
2.VaSa dob:

O manjeod 18
o 18-22

o 23-27

o 28-35

o 36ivise

3. Koje od navedenih drustvenih medija koristite?

NAPOMENA: Oznadite sve drustvene medije kojima pristupate / koristite ih barem jednom tjedno

ili éesce

Facebook

Instagram
Youtube

X (Twitter)
Snapchat

o
o
o
o
o}
o TikTok
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Pinterest
LinkedIn

Ne koristim druStvene medije

© O O o©O

Ostalo:

4. Koji od navedenih drustvenih medija koristite NAJCESCE?
NAPOMENA: Mogu¢ je samo jedan odgovor.

Facebook
Instagram
Youtube

Twitter

o]
o]

o]

o]

0 Snapchat
o TikTok
0 Pinterest
0 Linkedin
o]

Ostalo:

5. Pratite li na druStvenim medijima (npr. Instagramu, TikToku, YouTubeu) profile pojedinaca koji

redovito objavljuju svoje sadrzaje? Ako je odgovor potvrdan, oznacite koliko takvih profila pratite.

NAPOMENA: Pitanje se odnosi na ukupan broj profila pojedinaca koje redovito pratite na svim

drustvenim medijima

Pratim 1 do 3 takva profila
Pratim 4 do 10 takva profila

Pratim 10 i viSe takvih profila

© O O O

Ne pratim nikoga na druStvenim medijima

6. Koju vrstu sadrZaja objavljuju pojedinci koje najredovitije pratite?
NAPOMENA: Birate samo jedan odgovor koji se odnosi na sadrzaj kojeg pratite najredovitije

0 Opdisadrzaj o Zivotu osobe (bez posebne specijalizacije)

0 Fitness sadrzaj
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Sadrzaj o putovanjima

Modni sadrzaji

SadrZaji o hrani

Sadrzaj o make-upu i kozmetici

SadrZaj o tehnologiji i znanosti

© O O o o o

Ostalo:

~

. Pratite li viSe profile pojedinaca iz Hrvatske ili inozemstva?

Iz Hrvatske

@]

Iz inozemstva

o

8.Pratite li neki osobni profil na drustvenim medijima koji se bavi temom putovanja?

o Da

o Ne

9.Ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno, napiSite ime osobe / naziv profila kojeg pratite.

10.Jeste li ikada posjetili neku destinaciju prema preporuci profila kojeg pratite na drustvenim

medijima?

o Da

o Ne

11.Koje karakteristike takvih profila su Vam bitne kako bi posjetili destinaciju koju su preporucili?

Broj destinacija koje je osoba (koja vodi profil) posjetila/o
Broj pratitelja koje osoba ima na drusStvenim mrezama
Dob te osobe

SadrZaj koji ta osoba dijeli na druStvenim mrezama

Kvalitetan osvrt na destinacije koje je posjetila/o

© O O o o o

Koli¢ina sadrZaja i angaziranost osobe na druStvenim mreZzama
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0 Pristup koji osoba ima prema svojim pratiteljima na druStvenim mrezama

o Ostalo:

12. Oznacite u kojoj mjeri se slazete sa sljedec¢im tvrdnjama:

Objave osoba koje pratim na druStvenim medijima poti¢u me na planiranje putovanja.

O Uopce se ne slazem O Uglavnom se ne slazem O Niti se slazem, niti se ne slazem

O Uglavnom se slazem O U potpunosti se slazem

Osobe koje pratim su vaZzan izvor informacija pri planiranju putovanja.

O Uopce se ne slazem O Uglavnom se ne slazem O Niti se slazem, niti se ne slazem

O Uglavnom se slazem O U potpunosti se slazem

Ideje za putovanja dobivam od pojedinaca koje pratim.

O Uopce se ne slazem O Uglavnom se ne slazem O Niti se slazem, niti se ne slazem

O Uglavnom se slazem O U potpunosti se slazem

Vjerujem pojedincima koje pratim i sadrzaju koji objavljuju.

O Uopce se ne slazem O Uglavnom se ne slazem O Niti se slazem, niti se ne slazem

O Uglavnom se slazem O U potpunosti se slazem

13. Kojim informacijama viSe vjerujete:

Informacijama u klasi¢nim oglasima (oglasi na TVu, radiju, novinama, plakatimaii sl...)
Preporukama pojedinaca koje pratim na druStvenim medijima

Podjednako vjerujem i jednima i drugima

© O O o©o

Ne vjerujem nikome
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14 .Koliko ¢esto putujete?

Rjede od jednom godisnje

o]
0 Jednom godiSnje

o0 Dvado cetiri puta godisnje
o]

ViSe od ¢etiri puta godiSnje

15.Smatrate li da ¢ete Viu buduénosti profile individualnih kreatora sadrzaja na drustvenim

medijima pratiti:

Vise nego sada O O O O O O Manje nego sada



