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1. UVOD

Internet i rezultirajuca digitalna revolucija omogudili su pojedincima uvjete za povezivanje,
komunikaciju 1 interakciju na platformama druStvenih medija. Korisnici imaju mo¢ kreiranja
potencijalno zanimljivog i stoga snazno utjecajnog sadrzaja. Obicni gradani ¢ak mogu postati
priznati lideri za miSljenja. Popularnost online druStvenih mreza dovela je do pojave
influencera na drustvenim mrezama. Brza promjena u nacinu komuniciranja, uz kreiranje
sadrzaja od strane korisnika, donijela je novu dinamiku marketinskog komuniciranja u
razli¢itim poslovnim podruc¢jima, jedan od kojih je 1 turizam. U ovom novom scenariju, turisti
koriste drustvene mreze za razmjenu iskustava, emocija i komentara, istrazivanje i
prikupljanje informacija o destinacijama i turistickim proizvodima. Drustvena dinamika koja
se pojavljuje u drustvenim mreZzama dovodi do neformalnih odnosa utjecaja unutar kojih se
pojavljuju digitalni influenceri. Oni su predvodnici miSljenja, a publika ih prepoznaje kao

struénjake.

1.1. Definiranje problema istraZivanja

Digitalni influenceri putem sadrzaja koje generiraju svojim aktivnostima na druStvenim
mreZzama mogu oblikovati ponaSanja i stavove potrosaca koji su im skloni biti lojalni. Zbog
vaznosti drustvenih mreZa/digitalnih utjecaja u turizmu i njihovih implikacija na marketinsku
strategiju turisti¢kih organizacija i destinacija, §to je i problem koji se istrazuje, postavlja se

pitanje: imaju li i kakav je utjecaj influencera na odabir turisticke destinacije.

1.2. Ciljevi rada

Glavni cilj ovog rada je istraziti ulogu digitalnih influencera tijekom procesa odluc¢ivanja 0
odabiru destinacije za odmor. Provodenjem ovog istrazivanja spoznalo se koliko su
potroSac¢ima bitna iskustva i stavovi influencera o turistickim destinacijama, ¢iji su sadrzaj
podijelili na drustvenim mrezama, te u kolikoj mjeri influenceri imaju utjecaj na planiranje
odmora potrosaca. Takoder se istrazilo smatraju li potrosaci sadrzaj influencera korisnim kao
suvremeni nacin oglasavanja te kakav stav zauzimaju po pitanju ,,ravnopravnosti zanimanja

influencer s drugim uobicajenim zanimanjima.



1.3. Metode rada

Za potrebe teorijskog dijela rada proucena je literatura relevantna za tematiku rada.
Pri izradi zavr$nog rada koristene su op¢e znanstvene metode kao Sto su:

e Metoda indukcije-posredni zakljuéak kod kojeg se polazi od pojedina¢nog ka opéem

e Metoda dedukcije-posredni zakljucak kod kojeg se polazi od opéeg ka pojedinacnom

e Metoda analize-postupak ras¢lanjivanja slozenih sudova, pojmova te zaklju¢aka na
njihove jednostavne elemente

e Metoda sinteze-postupak objedinjenja jednostavnih pojava u sloZene i sloZenije

e Metoda kompilacije-preuzimaju se tuda razmisljanja, stavovi i opazaja.

Za potrebe empirijskog dijela rada koriStena je metoda istraZivanja na terenu putem anketnog
upitnika. Upitnik je pomocu poveznice na drustvenoj mrezi Instagram i WhatsApp zaprimilo

160 osoba od kojih su se odazvale ukupno 143 osobe.

1.4. Struktura rada
Rad se sastoji od 5 poglavlja.
U prvome, uvodnome dijelu definiran je problem istrazivanja, te ciljevi i metode rada.

U drugome dijelu opisan je i definiran pojam digitalni influencer, te opisana podjela s
obzirom na broj pratitelja i njihovo djelovanje na drustvenim mrezama. U okviru cjeline
suvremeni marketing ukazuje se na razlike i norme medu generacijama, te sukladno tome

opisane su generacije Y i generacije Z.

Trece poglavlje posveceno je pojmu potrosac i njegovom ponaSanju te se obraduju ¢imbenici

koji utjecu na ponasanje potrosSaca.

Cetvrto poglavlje je empirijskog karaktera i obuhva¢a metode, uzorak i ciljeve istrazivanja na

temu Utjecaj influencera na odabir turisticke zajednice.

U zakljucku su izneseni nalazi do kojih se doSlo temeljem istrazivanja navedene teme.



2. DIGITALNI INFLUENCERI

2.1. Pojam i znacaj digitalnih influencera

S vremenom, kako su se druStvene mreZe razvijale i napredovale, rastao je i utjecaj
influencera Kkoji su svojim objavama danas prisutni na gotovo svim druStvenim mrezama, a

nekada su to bile prvenstveno poznate li¢nosti.

Tesko je pobjeci od rije¢i influencer u modernom zivotu. Ljudi su se smijali onima koji su
Setali gradom pric¢aju¢i u kamere, slikali hranu, ne bi izasli na kavu bez deklariranja svoje
lokacije i jo§ mnogo toga nekada ¢udnog ponasanja. Do nedavno su bili istaknuti samo
pojedinci influenceri, poput sportasa, glumica, pjevacica... Ali druStvene mreZe su promijenile

toliko aspekata nasih zivota da se i trZiste "influencera" potpuno promijenilo.?

Influenceri su javne osobe s drustvenih mreza i1 drugih platformi koje su stekle sljedbenike
Sirenjem razli¢itih oblika materijala koji uzbuduju, informiraju i inspiriraju. Imaju priliku
oblikovati ponasanje svoje publike razvijanjem jedinstvene veze s njom. Utjecajne osobe
Cesto zaposljavaju tvrtke kako bi promovirale odredene artikle i tako promijenile ponasanje

kupaca zbog svog utjecaja.

Zahvaljujuci povjerenju koje su izgradili produkcijom materijala o odredenoj temi, imaju mo¢
ne samo utjecati na njihove odluke o kupnji, ve¢ 1 promijeniti trenutne stavove 1 uspostaviti
trendove. Oni postaju autoriteti u odredenom podrucju jer su stekli povjerenje publike dijeleci

vlastita miSljenja o temama koje su im vaZzne.

Mnoge tvrtke primijetile su njihov potencijal i odlucile suradivati s utjecajnim osobama kako
bi se sa svojom ciljanom publikom povezale na osobniji nacin nego $to bi to Cinile s
tradicionalnim marketingom. Sposobnost posredovanja izmedu publike 1 oglasivac¢a posebno
je jaka za influencere koji koriste YouTube kao svoju primarnu platformu i obi¢no snimaju iz
privatnosti svojih domova. Kao rezultat toga, izgledaju joS prijateljski raspolozeniji i1

povezaniji s publikom, gotovo kao da primaju preporuke i savjete od prijatelja.

Ihttps://www.soulmachines.com/2022/06/digital-influencers-the-power-of-influencer-marketing/
2https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/
3https://amplitudemagazin.com/sta-su-influenseri/
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Najpopularniji influenceri obi¢no nisu oni s najviSe obozavatelja ili sljedbenika buduéi da ¢e
tvrtke mnogo vise cijeniti influencere koji se drze vrijednosti svoje marke i svojoj publici
pruzaju odlican, pazljivo odabran materijal. Utjecajni pojedinac trebao bi teziti Sirenju rijeci o
proizvodu/usluzi koju stvarno koristi. Takoder bi trebali biti jedinstveni, entuzijasti¢ni i
iskreni. Zbog toga pravi influencer pazljivo bira koje ¢e proizvode predstavljati, umjesto da
predstavlja sve §to mu se donese. Njegova publika procjenjuje pouzdanost izvora informacija

i odlucuje hoce li mu vjerovati ili ne na temelju onoga $to je on prethodno zagovarao.

Unatoc¢ svim prednostima koje ima marketing utjecaja, postoje odredeni nedostaci i poteskoce
koje se ¢esto pojavljuju. Veliki problem povezan s ovom vrstom marketinga, nakon lociranja
najrelevantnijih utjecajnih osoba, je izracun povrata ulaganja. Istrazivanje Econsultancyja
pokazuje da se 65% trgovaca susrelo s ovim problemom. lzdavanje posebnih URL-ova ili
kodova kupona koje sljedbenici influencera mogu koristiti moglo bi biti rjeSenje za ovaj
problem. Dakle, moguce je utvrditi tocan broj pojedinaca koji su kupili odredeni proizvod ili
uslugu kao rezultat utjecaja influencera. Unato¢ tome, neke tvrtke ne mogu osigurati popuste

u sklopu promocije.

Postoje dodatni sustavi koji prate uspjeh kampanje i mogu pokazati koliko su impresija i
angazmana ostvarili utjecajni ljudi, ali ti su alati ¢esto skuplji. Jedan od Cestih problema je da
bi prezaposlene vazne osobe, posebno one makro-utjecajne, mogle zahtijevati znatno vise
vremena nego Sto je predvideno za postizanje dogovora s njima. S obzirom na to da trziSte
influencera vrijedi milijarde dolara, i tu je za ocekivati neko neeticko ponaSanje. Zbog
nedavnog porasta prakse kupnje sljedbenika i1 "likova" na druStvenim medijima, tvrtke bi
trebale biti oprezne pri odabiru utjecajnih osoba i1 usredotociti se na njihov pravi ucinak na

publiku, a ne na broj sljedbenika.*

“Mesari¢, S. i Gregurec, I. (2021). UTJECAJ UTJECAJNIH OSOBA NA DONOSENJE ODLUKE O KUPNIJI —
VIDENJE HRVATSKIH UTJECAJNIH OSOBA. CroDiM, 4 (1), str. 109. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/254850 (Datum pristupa: 07.09.2022.)
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2.2. Kategorija influencera

2.2.1. Influenceri s obzirom na broj pratitelja

Uzevsi u obzir veli¢inu njihova trziSta, postoje mikroinfluenceri, makroinfluenceri i

megainfluenceri. °

Mikroinfluenceri su osobe koje imaju manje pratitelja, ¢esto i do 10.000, ali kojima publika
najvise vjeruje zbog bliske veze koju imaju s njima. Buduéi da su pojedinci skloniji prihvatiti
prijedloge mikroinfluencera kao dobar savjet, do 82% korisnika ¢e to pokuSati uciniti.
Mikroinfluenceri takoder proizvode visokokvalitetne, manje uredivane sponzorirane postove

koji izgledaju prirodno, zbog ¢ega imaju vjerniju i aktivniju publiku.®

Za homogenu publiku od 10.000 do 100.000 pratitelja na drustvenoj mrezi, makroinfluenceri
su profesionalni pruzatelji sadrzaja koji su obi¢no usredotoceni na jedno odredeno pitanje. I
oni imaju znatan broj sljedbenika, ali za razliku od megainfluencera, njihova je publika znatno
homogenija i fokusirana na jednu temu. Oni su izvrsni komunikacijski kanali za oglaSavanje
¢iji su proizvodi 1 usluge vezane uz njihovu temu buducéi da su Cesto specijalisti za pruzanje
materijala o odredenoj temi. Cesto proizvode materijal u skladu s poduzeéima ili agencijama s
kojima su partneri, iako se taj sadrzaj ¢esto ¢ini legitimnim, on je u biti placeno oglasavanje.S
obzirom na to da su makroinfluenceri zaposleni kao profesionalci i da njihova financijska
stabilnost ovisi o suradnji s brendovima, vec¢ina njihovog sadrzaja sastoji se od recikliranih
objava za koje su plaéeni kako bi promovirali ime, artikl ili uslugu tvrtke. Cesto kreiraju
sadrzaj u dogovoru s tvrtkama ili agencijama s kojima suraduju. SadrZaj djeluje autenti¢no, no

zapravo je plaéena promocija. ’

Megainfluenceri, odnosno osobe koje su opcenito dobro poznate $iroj javnosti, najvisa su
kategorija influencera na drustvenim mrezama. Cesto imaju vrlo raznoliko &itateljstvo, preko
milijjun sljedbenika i1 Sirok raspon tema koje pokrivaju. Megainfluenceri se uglavnom

zaposljavaju u kampanjama za povecanje prepoznatljivosti brenda zbog iznimno visokog

5 Bilos, A., Budimir, B., i Jagka, S. (2021). 'POZICIJA I ZNACAJ INFLUENCERA U HRVATSKOLJ', CroDiM,
4(1), str. 59. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/254845 (Datum pristupa: 14.09.2022.)

6 Bilog, A., Budimir, B., i Jaska, S. (2021). op.cit., str.60.

7 Ibid.



stupnja dosega publike. Zbog navedenog je prirodno da bi ih takoder bilo najskuplje

angazirati za osobnu promociju.®

2.2.2. Influenceri s obzirom na njihovo djelovanje na drustvenim mrezama

Influencere s obzirom na njihovo djelovanje na drustvenim mrezama dijelimo na:

Pricalice (eng. Social Butterflies) — osobe imaju velik broj pratitelja na svim
platformama drustvenih medija i koji su aktivni na veéini njih. Imaju veéi neizravan
nego izravan utjecaj na svoju bazu obozavatelja, Sto ih ¢ini viSe poznatima nego
utjecajnima.

Reporteri (eng. Reporters) - neki korisnici drustvenih medija Cesto stvaraju sadrzaje
koje imaju elemente tradicionalnih medija, a zbog kvalitete ili pouzdanosti svojih
objava, koje ¢esto dopiru do viSe ljudi nego samo do svojih pratitelja, njihov u¢inak je
izravan.

Svakodnevni kupci (eng. Citizens) - Vecina njih su redoviti korisnici interneta koji na
odredenim platformama daju recenzije ili komentare na proizvode i usluge koje su
koristili, izravno utjecuéi svojim stavovima na nove kupce.

Brend ambasadori (eng. Brand Ambassadors) — rije¢ je o pojedincima koji su razvili
sposobnost unov¢avanja svog ugleda u odredenom podrucju i svog poloZaja na nacin
da mogu zagovarati odredeni brend, proizvod ili uslugu. Cesto se govori o vaznosti
brand ambasadora za velike tvrtke poput Nikea, o ¢emu svjedoci i ¢injenica da su s
Cristianom Ronaldom potpisali 10-godis$nji ugovor vrijedan 162 milijuna eura.
Autoriteti (eng. Authority) - osobe koje su u odredenim podru¢jima rada stekli
kredibilitet svojom stru¢noscu ili sposobnostima i povjerenje javnosti. Takoder imaju
direktan utjecaj na internetu, ali i izvan njega.

Aktivisti (eng. Activists) - kategorija korisnika interneta s najviSe utjecaja. Aktivisti
Cesto 1 bez napora uvjeravaju druge da poduzmu razlicite radnje, poput pridruZivanja u
dogadajima, pokretanja bojkota ili Cak poticanja drugih na kupnju odredenih

proizvoda ili usluga.®

81bid.

°Bilos, A., Budimir, B., i Jaska, S. op.cit., str. 59-60.



2.3. Suvremeni marketing

Suvremeni marketing stavlja snazan naglasak na potroSaca, koji tvrtkama omogucuje pracenje
informacija s ciljem poboljsanja proizvoda te marketinsku realizaciju kroz proces kupnje.
Marketinska strategija moze se skrojiti ovisno o jedinstvenim osobinama koje svaka
generacijska skupina posjeduje. Budu¢i da pripadnici Generacije Y pocinju shvacati svoj
ekonomski potencijal i ulaze u kriti¢ni potrosacki trenutak, sve vise marketinskih gurua danas
se koncentrira na ovaj skup kupaca. Ova generacija, koja ¢ini 25% ukupne populacije, bit ée

kljuéna u sljedeéih 10 godina.

S obzirom na to da su stariji ¢lanovi grupe vise etablirani u poslu i, ve¢inom, u braku, dok oni
mladi tek ulaze u radnu snagu kao odrasli, ¢ini se da postoji unutargeneracijski sukob, koji

predstavlja jedinstvenu poteskoéu.!?

Usporedujuéi ovu generaciju s prethodnima, nekoliko je njezinih osobina karakteristicno.
Mora se naglasiti njihova sklonost materijalizmu. Suosjecanje s druStvenim nepravdama i visa
razina tolerancije daljnje su osobine generacije Y. Ova generacija je poznata po svom

naglasku na prouc¢avanju dobara i usluga prije nego $to ih upotrijebi.'?

Kada se razmatra kontekst sociodemografskih ¢imbenika, trebalo bi se uociti razlike i norme
medu generacijama, od Baby-boomera, do Generacija X, Generacija Y i nove nadolazece

Generacije Z. 13

2.3.1. Generacija Y

Ljudi rodeni izmedu 1980. i 2000. nazivaju se generacijom Y 1 oni su revolucionirali svijet
kakav je nekad bio. Ova je generacija toliko povezana da se, kako stare, njihov posao i
drustveni zivot vode digitalno. Kao rezultat na¢ina na koji zive, takve osobe vrlo brzo
uspostavljaju veze na razliCitim virtualnim platformama, S§to im omogucuje izravnu

komunikaciju s online poslovnim partnerima.

Nacin na koji ljudi rade, komuniciraju, djeluju, i na kraju, trose, mijenja se kao rezultat

njihovog odnosa prema tehnologiji. Prva generacija koja je pocela "konzumirati" kao takav

0 Keli¢, I. (2021). PERCEPCIJA 1 ZADOVOLJSTVO Y GENERACIJE U PROCESU ONLINE KUPOVINE.
International journal of multidisciplinarity in business and science, 7 (11), str. 6. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/260171 (Datum pristupa: 14.09.2022.)

Ybid.

22|bid.

BKeli¢, I. (2021). op.cit., str.7.



https://hrcak.srce.hr/260171

nacCin putem interneta je generacija Y. Online kupnja se smatra jednostavnijom, lakSom i Cesto
ekonomicnijom zbog toga koliko se svijet kupnje promijenio do danas. Tvrtke troSe mnogo
novca 1 vremena pokusavajuéi navesti kupce da kupe njihove proizvode online. Da bi to
ucinili, svoje proizvode prikazuju na najprivla¢nije moguce nacine. S toliko mnogo rivala,
posao je postao izuzetno izazovan; opstaju samo najjaci, a fokus je sada na dizajnu proizvoda,
inovativnosti, jednostavnosti kupnje, pogodnostima prilikom isporuke, podrsci korisnickom

iskustvu te u konaénici zadovoljstvu kupca kupljenim proizvodom ili uslugom.*

2.3.2. Generacija Z

Svi pojedinci rodeni 1995. i kasnije smatraju se pripadnicima generacije Z, koja je prva
potpuno digitalna generacija. Pripadnici Generacije Z, poznati i kao Generacija 2020. (jer je
veéina visokoobrazovanih pripadnika ove generacije izasla na trziSte rada 2020. godine),
rodeni su u svijetu koji je ve¢ bio povezan, gdje je internet postajao sve ¢es¢i i gdje mnoga
djeca koju su upoznali na drustvenim mrezama vec¢ su bila u osnovnoj skoli. Oc¢ekuje se da ¢e
generacija Z biti ekoloski zabrinutija od proslih generacija zbog toga koliko brzo odrastaju i
koliko brzo zapoc€inju svoje akademske karijere.Pojam "Generacija Z" odnosi se na ljude koji
imaju sposobnost rjesavanja nekoliko aktivnosti odjednom, a izraz "multitasking generacija”
ponekad se koristi za njihovo opisivanje. Genzenijalci, kako se ponekad nazivaju pripadnici
ove generacije, sposobni su vrlo brzo obraditi informacije. Kao "rodeni digitalci", prioritet im
je jednostavan pristup informacijama i vise vole slike nego rije¢i. Generacija Z najvjerojatnije
¢e postati nova generacija poduzetnika koji ¢e oblikovati smjerove nove ekonomije i utjecati
na gospodarski rast i razvoj zahvaljuju¢i svom velikom digitalnom iskustvu, iznimnim

talentima i struénosti u podru¢jima u kojima rade.*®

14 Keli¢, 1. (2021). op.cit., str.7.
15 Simuni¢ Rod, V. (2020). Nova generacija poduzetnika; generacija Z. Obrazovanje za poduzetnistvo - EAE,
10 (1), str. 11. Preuzeto s: https://doi.org/10.38190/ope.10.1.3 (Datum pristupa: 06.09.2022.)



https://doi.org/10.38190/ope.10.1.3

3. POTROSAC I PONASANJE POTROSACA

3.1. Pojam potrosaca

Potrosa¢ je osoba koja kupuje ili konzumira proizvode ili usluge stvorene u odredenom
gospodarskom sustavu na odredenom trziStu. Ponasanje potrosaca je relativno mladi
znanstveni predmet unutar znanstvenog ogranka marketinga koji zahtjeva neprekidno

pradenje ponasanje potrosaca u njihovoj interakciji s okolinom.®

3.2. PonaSanje potrosaca

Ponasanje potro$aca odnosi se na kontinuirani proces, a ne samo na ono §to se dogada kada
potrosac¢ kupi, dobije i konzumira proizvod ili uslugu od proizvodac¢a. Na ponasanje potroSaca
danas utjecu razni vanjski ¢imbenici. Proces donoSenja odluke o kupnji je pod utjecajem:

drustvenih grupa, drustvenog staleza, obitelji i osobnih utjecaja.!’

Svaki kupac prilikom donoSenja odluke o kupnji ima na raspolaganju tri resursa: vrijeme,
obradu informacija i novac. Ljudi opcenito kupuju kako bi zadovoljili svoje potrebe. Kupnja
se obavlja iz raznih dru$tvenih i privatnih razloga. Osim toga, dizajn prodavaonice predstavlja
imidZ kojim prodavaonica privlaci potroSace. Tu veliku ulogu ima dizajn izloga, glazba,
osvjetljenje i sl. Na imidz prodavaonice utjeCe i asortiman proizvoda, ali i stil garancije i

cijene.8

Kupci ¢e kupiti marku ako vjeruju da ¢e im ona najbolje pomo¢i da ostvare svoje ciljeve ili da

ispune svoja o¢ekivanja, odnosno da zadovolje svoje potrebe.!®

16 Knezevié, S., i Bili¢, N. (2015). UTJECAJ KULTURE NA PONASANJE POTROSACA PREHRAMBENIH
PROIZVODA U REPUBLICI HRVATSKOJ, Prakticni menadzment, 6(1), str. 157. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/144044 (Datum pristupa: 14.09.2022.)

YKnezevié, S., i Bili¢, N. (2015). op.cit., str.158.

18 1bid.

19 1bid.



3.3. Cimbenici ponasanja potro$aca
Kada potrosaci odlu¢uju Sto ¢e kupiti, brojni ¢imbenici mogu utjecati na njihovo ponaSanje.
Cimbenike se moZe grupirati u Getiri kategorije:

> o0sobni ¢imbenici
» situacijski ¢imbenici,
> druStveni ¢imbenici

> psihologki procesi.?’

3.3.1. Osobni ¢imbenici

Sposobnost ljudi da ispravno percipiraju informacije i prinvate ih kako bi na kraju zadovoljili
zahtjeve ovisi o ponasanju potrosaca pri donoSenju odgovaraju¢eg kupovnog izbora. Stoga

sljede¢i osobni aspekti utjeéu na ponasanje kupaca prilikom donosenja odluke o kupnji:?

» Motiv i motivacija — motiv podrazumijeva skup unutarnjih sustava koji usmjeravaju
ponaSanje potrosaca u smjeru unaprijed odredenog cilja, kao Sto je odabir kupnje.
Postoje intelektualni i emocionalni motivi, a smatra se da u nekim okolnostima
racionalni motivi svojim simbolima mogu utjecati na emocije, $to u kona¢nici moze
dovesti do kupnje. Samo ponaSanje potroSaca ukljucuje motivaciju, koja je psiholoski
proces koji osobu pokrece u smjeru cilja, u proces donoSenja odluka o kupnji.

» Osobnost - Svaki kupac ima razlicitu osobnost jer se svaki od njih smatra jedinstvenim
1 iznimnim te simbolizira osobine 1 postupke koji svakoga od njih ¢ine takvim.
Samopouzdanje, ambicija, dominacija, agresivnost, autonomija, drustvenost i druge
kvalitete osobnosti mogu povremeno utjecati na ponasanje potroSaca i izbore koje
donose prilikom kupnje.

> Percepcija - koja je rezultat procesa selekcije, organizacije i interpretacije, rezultira
zeljenom slikom potrosaceve stvarnosti. Potrosaci 1 ljudi podjednako se susrecu s istim
proizvodom na nekoliko na¢ina zbog naSih osjetila, Sto ukljucuje vid, sluh, miris,

dodir i drugo.

2Dobrini¢, D., Gregurec, I. (2016). Integrirani marketing. Varazdin: Fakultet organizacije i informatike, str. 99.
21 Kesi¢ (2006), prema Dobrini¢, D., Gregurec, L. (2016), op.cit., str. 62.
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Obiljezja licnosti - sugeriraju trajnu osobnost potrosaca i utjecu na njegovo ponasanje,
misli, emocije i reakcije na zivotne okolnosti kao i na ponasanje na trzistu.

Ucenje - potrosaci stjecu znanje kroz iskustvo ili iz prethodnih kupnji i svoje srece ili
nezadovoljstva s njima.

Stil zivota - Sugerira da radnje, teznje, stavovi i ciljevi potrosaca odreduju kako ¢e
potrositi svoje vrijeme i novac na trzistu.

Vjerovanja i stavovi - ponasanje potroSaca oblikuju ideje i stavovi koji se formiraju na

temelju prethodnih iskustava, bilo da su ona vlastita ili tuda.

3.3.2. Situacijski ¢imbenici

Situacijske varijable utjecu na ponaSanje kupaca na temelju okolnosti s kojima se susre¢u u

odredenom trenutku i na odredenom mjestu. Situacijskim ¢imbenicima smatraju se sljede¢i:??

>

Kupovni zadatak —oznac¢ava motivaciju koja stoji iza necijeg kupovnog putovanja.
Razlog moze biti ispunjenje individualnih Zelja i ciljeva ili kupnja dara.

Drustveno okruZenje —odnosi se na prisutnost drugih ljudi koji utje¢u na to kako ljudi
samostalno donose odluke ili na provedbu kupnje.

Fizi¢ko okruzenje —odnosi se na aspekte kupnje, kao Sto su izgled trgovine, interijer,
glazba, dizajn, raspored proizvoda itd.

Vrijeme kupnje - oznaCava potro$afevo raspolozivo vrijeme unutar kojeg moze
obaviti kupnju.

Psihicko 1 fizicko stanje potroSaca — utjece na izbor potrosaca hoce li nesto kupiti sada,

pric¢ekati kasnije ili nikada niSta ne kupiti.

22Usporediti sa, Kesié, T.(2006). Ponasanje potrosaca (IL.Izmijenjeno i dopunjeno izd.) Zagreb: Opinio d.0.0,
str.127 1 Previsi¢, J., i Ozreti¢ Dosen ., urednici (2007). Osnove marketinga. Zagreb: Adverta d.o.o, str.109.
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3.3.3. Drustveni ¢imbenici

Na kupovno ponaSanje potrosaca utjecu razliCite vanjske okolnosti budu¢i da zive u
kompliciranom svijetu u kojem kao pojedinac imaju malo kontrole. Ovi elementi koji se

zajedno nazivaju drustvenim ¢imbenicima su sljedeéi:?®

» Kultura i potkultura - Najveci utjecaj na ponaSanje potrosaca dolazi od kulture, koja se
sastoji od ideala, artefakata i drugih simbola koje ljudi koriste za medusobnu
interakciju, analizu svoje okoline 1 procjenu. Potrebe i Zelje pojedinca pod utjecajem
su okoline u kojoj zive. Potkulture su kategorizirane u skupine na temelju ¢imbenika
kao $to su dob, zemljopis, etnicka pripadnost itd. Zbog njihovih zajednickih uvjerenja,
vrijednosti i obrazaca ponasanja, kaze se da postoje unutar odredenih potkultura.

» Drustveni stalez - podrazumijeva da su pojedinci koji imaju sli¢ne ideale, interese i
ponaSanja grupirani zajedno i1 trajno odvojeni. Nekoliko cimbenika, ukljucujuéi
dohodak, zaposlenje, obrazovanje, bogatstvo, podrijetlo, podrijetlo i srodna gledista,
koriste se za konstruiranje drustvenih klasa.

> Referentne grupe - su drustvene skupine sa zajedni¢kim uvjerenjima, stavovima i
ponaSanjem ¢iji dio potroSaci kao pojedinci Zele pripadati. Smatra se da referentne
skupine utje€u na ponaSanje potrosaca. Te grupe ukljucuju obitelj, prijatelje i ¢lanove
vjerskih, gradanskih i profesionalnih organizacija.

> Obitelj — se smatra primarnom referentnom skupinom kojoj kupac kao pojedinac

pripada i stoga ima najveéi utjecaj na njega.?

3.3.4. Psiholoski procesi

Marketinski stru¢njaci moraju biti svjesni psiholoskih procesa kako bi kroz marketinske
aktivnosti imali Zeljeni utjecaj na ponaSanje kupaca prilikom donoSenja odluke o kupnji.
Kesi¢ istice da psiholoSki procesi obuhvacaju preradu informacija, ucenje, promjenu

stavova i ponaSanja, te osobne utjecaje Sto se u nastavku objasnjava.

2 Kesié (2006), prema Dobrinié¢, D., Gregurec, I. (2016), op.cit., str. 63.
2Previsi¢ J., 1 Ozreti¢ DoSen D., urednici (2007), op.cit., str. 10-11.
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» Prerada informacija - Kako bi odredili kako nastaviti s marketingom, trgovci Zele
razumjeti kako kupci stjecu, organiziraju, obraduju i koriste informacije koje dobivaju
iz svog okruzenja.

» Ucenje - Sugerira da je komunikacija dovela do usvajanja novih informacija.

» Promjena stavova i ponasanja - Koriste¢i stru¢nost i tehnologiju, marketinski
stru¢njaci mogu uciniti sve kako bi utjecali na nepovoljna gledista i radnje potrosaca.

» Osobni utjecaji - Raspravlja se o znanju, vjeStinama, osobinama li¢nosti i kvalitetama

potro$aca kao pojedinaca koji oblikuju ponasanje drugih ljudi u grupi.®

BPrevisié J., i Ozreti¢ Dosen D., urednici, op.cit., str. 13.

13



4. EMPIRIJSKI DIO

4.1. Metode, uzorak i ciljevi istrazivaja

Metoda koja je koriStena za potrebe empirijskog dijela rada je metoda istrazivanja na terenu
putem anketnog upitnika. Nakon prikupljanja sekundarnih podataka koji su sluzili za razradu
teorijskog dijela rada, sastavljen je anketni upitnik pomoc¢u programa Google Forms odnosno
putem interneta. Upitnik je pomoc¢u poveznice na drustvenoj mrezi Instagram i WhatsApp
zaprimilo 160 osoba od kojih su se odazvale ukupno 143 osobe, a moglo mu se pristupiti
ukupno tjedan dana, od 23.-28.kolovoza, 2022. godine. Svi ispitanici koji su pristupili

anketnom upitniku uredno su ga popunili, §to znaci da nije bilo odbacenih upitnika.

Anketni upitnik se sastoji ukupno od 21 pitanja koja su podijeljena u tri tipa pitanja. Prvi dio
(1.-3.) se sastoji od pitanja koja se odnose na demografska obiljezja ispitanika (spol, dob i
radni status). Drugi tip su zatvorena pitanja, u nekima ispitanici moraju ponuditi samo jedan
odgovor, a neka su s viSestrukim izborom odnosno ispitanici mogu ponuditi dva ili vise
odgovora. Tre¢i dio upitnika odnosi se na evaluacijska pitanja gdje ispitanici odabiru stupanj
slaganja s ponudenom tvrdnjom. Ukupno je pet tvrdnji, prva predstavlja potpuno neslaganje s
tvrdnjom, a peta potpuno slaganje. Nakon prikupljanja upitnika dobiveni podaci su analizirati

i interpretirani te popraceni prikazom u tablici.

Glavni cilj istrazivanja je ispitati koliki utjecaj imaju influenceri na misljenje i stavove
ispitanika pri odabiru turisticke destinacije. Nakon provedenog istrazivanja utvrdeno je jesu li
influenceri vjerodostojan i pouzdan kanal kod oglaSavanja turisticke destinacije 1 prate li

ispitanici objave na drustvenim mrezama kada razmatraju bi li i koju bi destinaciju posjetili.
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4.2. Rezultati istrazivanja

Tablica 1: Spol

Spol/Dob 16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %
Zensko 4 66,7 43 58,1 28 538 6 545 81 56,7
Musko 2 333 31 41,9 24 462 5 455 62 43,3
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Od ukupno 143 ispitanika, 81 osoba je zenskog, a 62 osobe muskog spola $to znaci da je broj
osoba zenskog spola veéi za 13,4% od muskog spola. Analiziraju¢i dobnu strukturu iz ove
tablice moze se zakljuciti da su upitniku vec¢inom pristupile osobe u dobi od 21-25 godina te u

ne$to manjem broju oni u rasponu godina od 26-30.

Tablica 2: Radni status

Status/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise %  Ukupno %
Utenik/ica 4 66,7 0 0 0 0 0 0 4 2,8
Student/ica 0 0 46 62,2 5 9,6 0 0 51 35,7
Zaposlen 2 33,3 24 32,4 40 76,9 11 100 77 53,8
nezaposlen 0 0 4 54 7 13,5 0 0 11 7,7
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Ispitanici su u najve¢em postotku zaposleni ljudi (53,8%), ne$to manji broj ih je sa statusom

studenta (35,7%), dok ucenici (2,8%) i nezaposleni (7,7%) imaju zna¢ajno manji udio.

Tablica 3: Koju druStvenu mrezu najvise koristite?

Drustvene mreze/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

Facebook 0 0 11 149 14 269 6 545 31 21,7
Instagram 4 66,7 42 56,8 29 558 5 455 80 55,9
Twitter 0 0 4 54 2 3,8 0 0 6 4,2
Youtube 0 0 10 135 7 135 0 0 17 11,9
Tik-tok 2 333 7 95 0 0 0 0 9 6,3
Ukupno 6 100 74 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora
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Iz ove tablice se moze zakljuciti da sve dobne skupine, osim one u rasponu godina od 31 i

vise, najvise koristi drustvenu mrezu Instagram. Time se dolazi do zakljucka da je Instagram

drustvena mreza koju ispitanici najvise koriste. Ispitanici u dobi od 31 godinu i vise

preferiraju Facebook, udio te dobne skupine u uzorku je mali stoga Facebook oboZavatelji i

dalje zaostaju u odnosu na Instagram.

Tablica 4: Koliko vremena dnevno provodite na druStvenim mrezama?

Sati/Dob 16-20 %
<lh 0 0
1h-2h 3 50
3h-4h 2 3883
>5h 1 16,7
Ukupno 6 100

Izvor: izrada autora

21-25
9

32

21

12

74

%
12,2
43,2
28,4
16,2
100

26-30
2

12

29

4

52

%
13,5
23,1
55,8
7,7
100

311viSe

2
6
3
0
11

%
18,2
54,5
27,3
0
100

Ukupno
18

53

55

17

143

%
12,6
37,1
38,5
11,8
100

Najveci broj ispitanika provodi prosjecno 3-4 h dnevno na drustvenim mrezama. Priblizno

jednak udio je i onih koji u prosjeku provedu 1-2 h dnevno. Ispitanika koji provode manje od

jednog sata i vise od pet je vidljivo manje i imaju podjednak udio. Osobe koje najvise

vremena provode na drustvenim mrezama su dobne skupine 21-25 godina.

Tablica 5: Jeste li upoznati s pojmom influencer?

Odgovor/Dob 16-20 % 21-25
Da 6 100 74
Ne 0 0 0
Ukupno 6 100 74

Izvor: izrada autora

26-30

52
0
52

%
100
0
100

31 1viSe

2

11

%

81,8
18,2
100

Ukupno
141

143

%
98,6
1,4
100

Ukupno 141 ispitanik zna tko je influencer (98,6%), a samo dvoje (1,4%) koji pripadaju

najstarijoj dobnoj skupini (31 godina i viSe) nisu upoznati s navedenim pojmom.
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Tablica 6: Pratite li influencere na dru$tvenim mreZzama?

Odgovor/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %
Da 6 100 69 932 42 80,8 6 545 123 86
Ne 0 0 5 6,8 10 192 5 45,5 20 14
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Ukupno 123 ispitanika je na ovo pitanje odgovorilo da prati influencere na druStvenim
mrezama, Sto predstavlja 86% uzoraka, a njih 20 (14%) navelo je da ne prati navedene ni na
jednoj drustvenoj mrezi. Uocljivo je takoder da je najveéi udio u dobi od 31 i vise koji ih ne

prate.

Tablica 7: Koji broj influencera pratite?

Odgovor/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

Manje od 5 4 66,7 54 73 33 635 8 72,7 99 69,2
SiviSe 2 333 20 27 19 36,5 3 27,3 44 30,8
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Vecéina ispitanika prati manje od 5 influencera na svojim profilima drustvenih mreza (njih
69,2%). Moze se istaknuti da je najveci broj ispitanika iz dobne skupine 21-25 godina Kkoji

prate 6 1 viSe influencera, a oni i najviSe vremena provode na druStvenim mezama.

Tablica 8: Na kojim druStvenim mrezama smatrate da influenceri objavljuju najkvalitetniji
sadrzaj?

Odgovor/Dob 16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

Facebook 0 0 5 6,8 10 192 1 9,1 16 11,2
Instagram 4 66,7 56 75,7 31 596 9 81,8 100 69,9
Twitter 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Youtube 0 0 5 6,8 9 174 1 9,1 15 10,5
Tik-tok 2 333 8 10,7 2 38 0 0 12 8,4
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

lzvor: izrada autora

Po misljenju vecine ispitanika, influenceri objavljuju najkvalitetniji sadrzaj na Instagramu,

odnosno tako smatra njih 69,9%. Usporedujuéi tablicu 3 i 8 dolazi se do zakljucka da neke
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osobe smatraju sadrzaj influencera kvalitetnim na Tik-toku, ali svejedno na njemu provode
manje vremena $to je posljedica pracenja trendova generacije kojoj pripadaju. Twitter nitko

od ispitanika nije oznacio kao prikladnom platformom za promociju od strane influencera.

Tablica 9: Koliko Cesto obratite paznju na sadrzaj kojeg objavljuju influenceri?

Odgovor/Dob 16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

Rijetko 0 0 15 203 11 212 7 63,6 33 23,1
Ponekad 2 333 34 459 9 173 3 27,3 48 33,6
Cesto 3 50 16 216 20 384 1 91 40 27,9
Vrlo ¢esto 1 16,7 9 122 12 231 O 0 22 15,4
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Najveci broj ispitanika odgovorilo je da ponekad obrati paznju na sadrzaj kojeg influenceri
objavljuju, §to je ukupno 33,6 %, a od toga najveci broj ispitanika ima od 21-25 godina. Nesto
manji udio (27,9%) Cesto prati njithove objave, a najmanje osoba (15,4%) vrlo Cesto zapaza

sadrzaj.

Tablica 10: Kada influenceri postave lokaciju turisticke destinacije (Hotela, Restorana,
znamenitosti ili samog mjesta), koliko Cesto Vas potaknu da detaljnije istrazite sadrzaj
lokacije na web stranici ili sluzbenom profilu objekta?

Odgovor/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

Rijetko 0 0 23 311 10 193 3 27,3 36 25,2
Ponekad 3 50 38 514 32 615 5 455 78 54,5
Cesto 3 5 8 108 9 173 3 27,2 23 16,1
Vrlo ¢esto 0 0 5 6,7 1 1,9 0 0 6 4.2

Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Potaknuti objavom influencera, 54,5% ispitanika ponekad detaljno istrazi sadrzaj lokacije na

web stranici ili sluzbenom profilu turistickog mjesta ili objekta (Hotela, Restorana).
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Iznenadujuéi je podatak da se cak 25,2% ispitanika rijetko kada detaljno zainteresira za

lokaciju na kojoj su influenceri, a samo njih 4,2% temeljito prouce destinaciju.

Tablica 11: Influenceri objavljuju fotografije i sadrzaj potaknuti isklju¢ivo profitom kojeg
ostvaruju.

Mjera/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

1 0 0 11 179 5 9,6 0 0 16 11,2
2 0 0 7 9,5 8 154 1 91 16 11,2
3 4 66,6 15 203 6 115 5 455 30 20,9
4 1 16,7 28 378 21 404 3 27,3 53 37,1
5 1 16,7 13 176 12 231 2 18,1 28 19,6
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Veliki broj ispitanika na ovo pitanje je odgovorilo kako se djelomi¢no slazu s tvrdnjom da
influenceri objavljuju fotografije i sadrzaj potaknuti isklju¢ivo profitom kojeg ostvaruju od te
objave (37,1%) te oni ve¢inom pripadaju dobnim skupinama 21-25 i 26-30 godina. Velik udio
je takoder i onih suzdrzanih koji niti se slazu, niti ne slazu (20,9%). Ispitanika koji se u
potpunosti slazu s tvrdnjom (19,6%) je veéi broj od onih koji potpuno ne vjeruju u

dobronamjernost sadrzaja influencera.

Tablica 12: Influenceri piSu objektivan i istinit sadrzaj.

Mjera/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

1 0 0 17 229 23 442 5 45,4 45 31,5
2 1 16,7 31 41,9 14 269 4 36,4 50 34,9
3 2 33,3 12 162 9 17,3 1 91 24 16,8
4 3 50 8 108 3 5,8 0 0 14 9,8
5 0 0 6 8,2 3 5,8 1 91 10 6,9
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Promatrajuc¢i podatke iz tablice vidljivo je da je neocekivano velik udio ljudi koji se u
potpunosti ne slazu s tvrdnjom (31,5%), te onih koji se djelomi¢no ne slazu (34,9%), Sto bi
znacCilo da vecina ljudi ne vjeruje u potpunu objektivnost i istinitost objava influencera na

drustvenim mrezama. Samo 6,9% ispitanika se u potpunosti sloZilo s tvrdnjom.
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Tablica 13: Pri odabiru turisticke destinacije bitna su Vam iskustva influencera.

Mjera/Dob  16-20

aa B~ W N -
o W N, O

Ukupno 6
Izvor: izrada autora

%

0
16,7
33,3
50

100

21-25
11

23

18

15

7

74

%
14,9
31,1
24,3
20,3
9,5
100

26-30

10
13
7
15
7
52

%
19,2
25
13,5
28,8
13,5
100

311ivise
3
2
3
1
2

11

%
27,3
18,2
27,3
9
18,2
100

Ukupno
24

39

30

34

16

143

%
16,8
27,3
20,9
23,8
11,2
100

Kod ovog pitanja moze se zakljuciti da su odgovori dosta podijeljeni i priblizan broj je

ispitanika koji se djelomicno ne slazu (27,3%) te djelomi¢no slazu s tvrdnjom (23,8%) .

Najmanji je udio ispitanika kojima su u potpunosti vazna iskustva influencera pri odabiru

turisticke destinacij

Tablica 14: Turisticka mjesta koja su posjetili influenceri za Vas postaju privlacnija.

c.

Mjera/Dob 16-20 %

1 0 0

2 1 16,7
3 0 0

4 2 333
5 3 50
Ukupno 6 100

lzvor: izrada autora

21
14
12
9

26
13
74

-25

%
18,9
16,2
12,2
351
17,6
100

26-30
9

8

5

18

12

52

%
17,3
15,4
9,6
34,6
23,1
100

31iviSe
5
2
3
1
0

11

%
454
18,2
27,3
9.1
0
100

Ukupno
28

23

17

47

28

143

%
19,6
16,1
11,9
32,9
19,6
100

Odgovori na ovo pitanje razlikuju se od prethodna dva te ispitanici iako u veéini ne vjeruju u

objektivnost i istinitost sadrzaja i velikom dijelu im nisu vazna iskustva influencera pri

odabiru svoje lokacije za odmor, ipak vecina ispitanika (32,9%) je u ovom pitanju odgovorila

kako se djelomi¢no slazu s tvrdnjom da mjesta koja su posjetili influenceri za njih postaju

privlac¢nija. Podjednak broj osoba u potpunosti se ne slaze 1 u potpunosti slaze s tvrdnjom, a

najvise ih pripada dobnoj skupini 21-25 godina. Najstarija dobna skupina, 31 godina i vise,

veéinom se ne slaze sa tvrdnjom.
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Tablica 15: Influenceri sadrzajem ukazuju i na eventualne nedostatke i loSe strane posjeta
nekoj turistickoj destinaciji.

Mjera/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

1 1 16,7 13 176 6 115 2 18,2 22 15,4
2 3 50 21 284 12 231 2 18,2 38 26,6
3 1 16,7 23 31,1 15 288 6 54,5 45 31,5
4 1 16,7 10 135 11 21,2 1 91 23 16,1
5 0 0 7 95 8 154 O 0 15 10,4
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika niti se slaze niti ne slaze s tvrdnjom da influenceri ukazuju na nedostatke
turiticke destinacije (31,5%). Najmanji broj ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom

(10,4%) te su vec¢inom iz dobne skupine 26-30 godina.

Tablica 16: Influenceri koje pratite olakSavaju vase planiranje i organizaciju putovanja.

Mjera/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

1 1 16,7 12 16,2 8 15,4 3 27,2 24 16,8
2 3 50 23 311 6 115 2 182 34 23,8
3 2 333 10 135 12 231 4 36,4 28 19,6
4 0 0 17 229 19 365 1 91 37 25,9
5 0 0 12 162 7 135 1 9,1 20 13,9
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Influenceri djelomic¢no olakSavaju putovanje za 25,9% ispitanika koji su ve¢inom pripadnici
dobnih skupina 21-25, 26-30 godina. Samo 13,9 % ispitanika odgovorilo je da im u
potpunosti olak$avaju planiranje i organizaciju putovanja, a njih 16,8 % potpuno je negiralo

tvrdnju.
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Tablica 17: Influenceri nude korisnije informacije od klasi¢nih nacina oglasavanja.

Mjera/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

1 1 16,7 17 22,9 13 25 6 54,5 37 25,9
2 1 16,7 25 33,8 16 308 2 18,2 44 30,8
3 3 50 13 17,6 10 19,2 1 9,1 27 18,9
4 1 16,7 12 16,2 7 135 2 18,2 22 15,4
5 0 0 7 9,5 6 115 0 0 13 91
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Ukupno 37 odnosno 25,9 % ispitanika u potpunosti ne smatra influencere boljom alternativom
oglaSavanja od klasi¢nog nacina. Njih 44 (30,8%) djelomi¢no navedene ne smatra pogodnijim

na¢inom, a ukupno 13 (9,1%) smatra da su u potpunosti bolja alternativa.

Tablica 18: Koliko ¢esto ste posjetili neko turisticko mjesto potaknuti pozitivnim iskustvima
influencera?

Odgovor/dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 31ivise % Ukupno %

Rijetko 3 50 16 216 10 192 4 36,4 33 23,1
Ponekad 3 50 38 51,4 19 365 5 455 65 45,5
Cesto 0 0 12 16,2 16 308 2 18,1 30 20,9
Vrlo cesto 0 0 8 108 7 135 0 0 15 10,5
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Najveci dio ispitanika, njih 45,5% odgovorilo je da ponekad posjete neko turisticko mjesto
potaknuti iskustvima influencera. Dobar dio njih rijetko (23,1%) i ¢esto (20,9%) putuje na

mjesta gdje i influenceri. a samo 10,5% vrlo Cesto.
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Tablica 19: Smatrate li da su objave influencera dobar nacin oglasavanja turisticke
destinacije?

Odgovor/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livise % Ukupno %

Da 4 66,7 49 66,2 36 69,2 2 18,2 91 63,6
Ne 2 333 25 338 16 308 9 81,8 52 36,4
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

lako najviSe ispitanika samo ponekad posjete turistiCku destinaciju potaknuti iskustvima
influencera, velika veéina njih (63,6%) smatra da su objave influencera dobar nacin

oglasavanja turisticke destinacije.

Tablica 20: Smatrate li posao influencera ravnopravnim sa svim drugim uobiCajenim
zanimanjima?

Odgovor/Dob  16-20 % 21-25 % 26-30 % 3livisSe % Ukupno %

Da 4 66,7 26 351 14 26,9 10 90,9 54 37,8
Ne 2 333 48 649 38 73,1 1 91 89 62,2
Ukupno 6 100 74 100 52 100 11 100 143 100

Izvor: izrada autora

Od ukupno 143 ispitanika njih 89 (62,2%) ne smatra zanimanje influencera ravnopravnim sa
drugim uobicajenim zanimanjima, a 62,2% smatra da je zanimanje influencera kao i svako

drugo.
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4.1. Interpretacija dobivenih rezultata

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da vecina ispitanika najvise vremena provodi na
drustvenoj mrezi Instagram. Ispitanici dobne skupine 21-25 i 26-30 godina dnevno provedu
najvise vremena na drustvenim mrezama, u prosjeku 3-4 h dnevno. Gotovo vecina ispitanika
(98,6%) je upoznata s pojmom influencer, a 86% ih prati na drustvenim mrezama. lako ih
vecina prati, 33,6% ispitanika tek ponekad obrati paznju na sadrzaj kojeg objave influenceri.
Kada influenceri objave lokaciju turisticke destinacije na svom profilu samo 4,2% ispitanika
¢e vrlo cesto detaljno istraziti sadrzaj lokacije putem web stranice ili sluzbenog profila. Veliki
broj osoba se u potpunosti ili djelomi¢no slaze da influenceri objavljuju sadrzaje s turistickih
destinacija iskljucivo potaknuti profitom te da ne prikazuju objektivnu i istinitu sliku 0 mjestu
na kojem su. Mnogi ispitanici su odgovorili kako im lokacije koje su posjetili influenceri
postaju privlacnije, a uzrok tome su vjerojatno kvalitetne fotografije koje influenceri
postavljaju, no ipak kada planiraju svoje putovanje vecina se ne obazire na iskustva
influencera. S tvrdnjom “Influenceri sadrzajem ukazuju i na eventualne nedostatke i lose
strane posjete neke turisti¢ke destinacije,” vecina ispitanika niti se slozila niti se nije slozila
Sto ukazuje na to da nisu uocili da influenceri koje oni prate obrac¢aju paznju na nedostatke
turistickih putovanja. Vecina ispitanika se djelomi¢no slaze da im influenceri olaksavaju
organizaciju putovanja, a to se moze povezati s tim da ih upoznaju sa zanimljivim lokacijama
u mjestima koja planiraju posjetiti. U konacnici, zanimanje influencera vecina ispitanika ne
smatra ravnopravnim uobic¢ajenim zanimanjima, ali smatraju da donose korist u suvremenom

oglasavanju.
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4. ZAKLJUCAK

Influenceri su postali dio suvremenog druStva i kao takvi imaju svoje sljedbenike na
drustvenim mrezama koji ih prate zbog zanimljivog sadrzaja. Razli€iti su nacini na koje
influenceri imaju utjecaj na svoju publiku. Neki iznose stavove i miSljenja o aktualnim
temama te tako potroSace poticu na razmisljanje, a neki ih inspiriraju dijeljenjem korisnih
sadrzaja iz svakodnevnog zivota. Oni postaju autoriteti u odredenom podrucju jer su stekli
povjerenje publike dijele¢i vlastita miSljenja o temama koje su im vazne. Sposobnost
posredovanja izmedu publike i oglaSivaca posebno je jaka za influencere koji koriste
YouTube kao svoju primarnu platformu i obi¢no snimaju iz privatnosti svojih domova. Kao
rezultat toga, izgledaju prijateljski raspolozeniji i povezaniji s publikom, gotovo kao da
primaju preporuke i savjete od prijatelja. Influenceri koji svoj sadrzaj baziraju na
fotografijama, bilo da se radi o fotografijama sebe, turistickih destinacija, hrane, odjevnih
kombinacija i sli¢no, najpopularniji su na platformi Instagram. Spomenuta je podjela
influencera s obzirom na broj pratitelja i s obzirom na njihovo djelovanje na drustvenim
mrezama. Influenceri s obzirom na broj pratitelja su mikroinfluenceri, makroinfluenceri i
megainfluenceri. S druge pak strane, imamo influencere s obzirom na njihovo djelovanje na
druStvenim mrezama, a to su pricalice, reporteri, svakodnevni kupci, brend ambasadori,

autoriteti i aktivisti.

Nakon provedenog istrazivanja o utjecaju influencera na odabir turistic¢ke destinacija dolazi se
do zakljucka da potrosaci jos uvijek nisu stekli potpuno povjerenje u istinitost i objektivnost
sadrzaja podijeljenog od strane influencera na drustvenim mrezama, iako ih vecina njih prati.
PotroSaci kada biraju turisticku destinaciju za odmor ne vode se isklju€ivo iskustvima
influencera, ali zbog kvalitetnih fotografija mjesta koje su posjetili, influenceri im ipak
turisticke destinacije ¢ine privla¢nijima. Takoder im olakSavaju putovanje jer skracuju
vrijeme istrazivanja lokacija pogodnih za posjetu objavljivanjem znamenitosti, restorana,
hotela, kafi¢a i ostalog sadrzaja kojeg vrijedi posjetiti. Vecina ispitanika jo$ uvijek zanimanje
influencera ne smatra ravnopravnim s ostalim zanimanjima te posao influencera dozivljavaju

kao zabavu popra¢enu profitom.

Travel influenceri, iako priznati od strane potroSaca kao dobar nacin promocije turistickih

mjesta jos uvijek nisu stekli njihovo potpuno povjerenje. Vjerojatno ¢e postajati utjecajniji
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medu buduc¢im generacijama potrosaca koja odrastaju uz digitalnu tehnologiju 1 koja ¢e

vjerojatno na zanimanje influencera gledati kao i na svako drugo u gospodarstvu.
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ANKETA
Utjecaj influencera na odabir turisticke destinacije

Postovani, pred vama je anketni upitnik sastavljen u svrhu izrade zavrSnog rada na temu
,Utjecaj influencera na odabir turisticke destinacije”. Cilj istrazivanja je utvrditi koliko
influenceri utjeCu na stavove i ponasanja potroSaca/turista putem druStvenih mreza kada je

rijeC o odabiru turistiCke destinacije.

Odgovori su anonimni i koristit ¢e se iskljué¢ivo u svrhu pisanja zavr$nog rada, a Vas molimo

da budete iskreni i objektivni prilikom ispunjanja upitnika.
Za ispunjanje upitnika potrebno je izdvojiti najvise 5 minuta.

Unaprijed Vam hvala na izdvojenom vremenu.

1. Spol:

0 Zensko
0 Musko
2. Dob:

[ 16-20

[ 21-25

[ 26-30

O 311vise

3. Radni status:
[ Ucenik/ica
0 Student/ica

0 Zaposlen/a
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0 Nezaposlen/a

4. Koju drustvenu mrezu najvise koristite?

[] Facebook

0 Instagram
0 Twitter

O Youtube
O Tik-tok

5. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?

0 manje od 1 h
0 1h-2 h
[ 3h-4h

O 4 hivise

6. Jeste li upoznati s pojmom influencer?
0 Da

[ Ne

7. Pratite i influencere na dru$tvenim mrezama?
0 Da

[ Ne
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8. Koji broj influencera pratite?
0 1-5

0 61 vise

9. Na kojim drustvenim mreZama smatrate da influenceri objavljuju najkvalitetniji sadrzaj?

[] Facebook

0 Instagram
0 Twitter

O Youtube
0 Tik-tok

10. Koliko ¢esto obratite paznju na sadrzaj kojeg objavljuju influenceri?

0 Rijetko

O Ponekad
[ Cesto

0 Vrlo Cesto

11. Kada influenceri postave lokaciju turisti¢ke destinacije (Hotela, Restorana, znamenitosti
ili samog mjesta), koliko ¢esto Vas potaknu da detaljnije istraZite sadrZzaj lokacije na web

stranici ili sluzbenom profilu objekta?

0 Rijetko

O Ponekad
[ Cesto

0 Vrlo Cesto
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U nastavku upitnika navedene su izjave kod kojih je potrebno oznaciti stupanj slaganja u vezi

influencera koje pratite na navedenim druStvenim mrezama.

12. Influenceri objavljuju fotografije i sadrzaj potaknuti iskljucivo profitom kojeg ostvaruju.

0 U potpunosti se ne slazem

0 Djelomicno se slazem

O Niti se slaZzem, niti se ne slaZzem
O Djelomicno se slazem

O U potpunosti se slazem

13. Influenceri piSu objektivan i istinit sadrzaj.

0 U potpunosti se ne slazem

0 Djelomicno se ne slazem

0 Niti se slazem, niti se ne slazem
0 Djelomicno se slazem

0 U potpunosti se slazem

14. Pri odabiru turisti¢ke destinacije bitna su Vam iskustva influencera.

0 U potpunosti se ne slazem

O Djelomicno se ne slazem

O Niti se slazem, niti se ne slazem
0 Djelomicno se slazem

O U potpunosti se slazem

32



15. Turisticka mjesta koja su posjetili influenceri za Vas postaju privlacnija.

0

0

U potpunosti se ne slazem
Djelomicno se ne slazem

Niti se slaZzem, niti se ne slazem
Djelomicno se slazem

U potpunosti se slazem

16. Influenceri sadrzajem ukazuju i na eventualne nedostatke i loSe strane posjeta neke

turisticke destinacije.

O

O

17. Influenceri koje pratite olakSavaju Vase planiranje i organizaciju putovanja.

0

0

U potpunosti se ne slazem
Djelomic¢no se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Djelomicno se slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se ne slazem
Djelomicno se slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Djelomicno se slazem

U potpunosti se slazem
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18. Influenceri nude korisnije informacije od klasi¢nih na¢ina oglasavanja.

0 U potpunosti se ne slazem

0 Djelomicno se slazem

O Niti se slaZzem, niti se ne slazem
0 Djelomicno se slazem

0 U potpunosti se slazem

19. Koliko cesto ste posjetili neko turistiCko mjesto potaknuti pozitivnim iskustvima

influencera?

0 Rijetko
[] Ponekad
[] Cesto

[ Vrlo ¢esto

20. Smatrate li da su objave influencera dobar nacin ogladavanja turisti¢ke destinacije?

[ Da

[ Ne

21. Smatrate li posao influencera ravnopravnim sa svim drugim uobicajenim zanimanjima?
N Da

[ Ne
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SAZETAK
U teorijskom dijelu rada se objasnjava pojam digitalnih influencera koji su predvodnici

suvremenog nacina oglasavanja i digitalnog marketinga. Opisane su generacije Y i generacije
Z da bi se poblize objasnile razlike i norme medu generacijama. Objasnjena je podjela
influencera s obzirom na broj publike koja ih prati na dru$tvenim mrezama i S obzirom na
njihovo djelovanje na drustvenim mrezama, te je obrazlozeno kupovno ponaSanje potrosaca
kao i ¢imbenici utjecaja. Nakon teorijskog dijela provedeno je istrazivanje da bi se donio
zakljucak o utjecaju influencera na odabir turisticke destinacije. Istrazivanje je provedeno na
terenu putem anketnog upitnika na uzorku od 143 ispitanika iz Cetiri razli¢ite dobne skupine.
Na temelju odgovora ispitanika u anketnom upitniku koji se sastoji od 21 pitanja doneseno je

misljenje i zakljucak o utjecaju influencera na odabir destinacije za odmor.

Kljuéne rije¢i: influenceri, drustvene mreze, potroSaci

SUMMARY
Theoretical part of the paper explains the concept of digital influencers who are leaders of the

modern way of advertising and digital marketing. Generation Y and Generation Z are
described to explain the differences and norms between the generations. The division of
influencers is written with regard to the number of audiences that follow them on social
networks and the type of their activity on social networks. The concept of consumers and
their behavior is defined and factors that influence their behevior. After the theoretical part,
research was conducted to reach a conclusion about the impact of influencers on the choice of
a tourist destination. Field research was conducted using a questionnaire on a sample of 143
respondents from four different age groups. Based on the respondents’ answers in the survey
questionnaire, which consists of 21 questions, an opinion and conclusion was made about the

impact of influencers on choosing a vacation destination.

Keywords: influencers, social networks, consumers
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