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1. UvOD

Turizam slovi kao jedna od najvaznijih gospodarskih grana u svijetu, predstavljajuci
izrazito znacajan izvor prihoda i udio u zaposljavanju. U danaSnje vrijeme digitalizacije,
tehnoloskih promjena i sve vece upotrebe interneta i svih njegovih prednosti, sami marketing
turistickih destinacija postao je krucijalan faktor za privlaenje turista i povecanje broja
posjetitelja. Upravo zbog toga, uloga drustvenih medija i influencer marketinga u promociji
turistickih destinacija postaje sve znacajnija. Kao rezultat porasta popularnosti drustvenih
medija u danasnjem drustvu, posjetitelji sve ¢esée koriste drustvene medije za informiranje o
destinacijama i planiranje svog sljedeceg putovanja. Sukladno tome, organizacije za marketing
turistickih odredisSta trebaju svoje strategije tome prilagoditi i $to efikasnije iskoristiti prednosti
1 mogucnosti koje drustveni mediji pruzaju kako bi svoje poslovanje Sto uspjesnije proveli.
Danas jako puno organizacija za marketing turistickih odredista koristi upravo influencere i
influencer marketing u svom poslovanju kako bi se $to efikasnije povezali sa svojom ciljnom

publikom.

Kao jedna od velikih prednosti influencer marketinga se moze istaknuti Cinjenica S$to
influenceri imaju svoju publiku, odnosno svoje pratitelje koji ih prate upravo zbog njihove
relevantnosti, autenti¢nosti i popularnosti. Kada influencer preporu¢i neku destinaciju svojim
pratiteljima, to kod njih stvara povjerenje i povecava Sanse da ¢e njegovi pratitelji posjetiti
upravo tu turisticku destinaciju. Vazno je napomenuti kako danas influencer marketing moze

biti puno uc€inkovitiji u odnosu na tradicionalne marketinske kanale 1 oblike oglasavanja.

Fokus ovog diplomskog rada je tako u istrazivanju uloge drusStvenih medija, kao 1
influencera i samog influencer marketinga u promociji turistickih destinacija. U prvom dijelu
rada Ce se unutar teorijskog okvira definirati marketing turistickih destinacija, obrazloziti ¢e se
njegova obiljezja 1 karakteristika, kao i1 uloga organizacija za marketing turisti¢kog odredista 1
obiljeZja promotivnog miksa u marketingu turistickih destinacija. Nadalje, idu¢e poglavlje ¢e
biti vezano uz drustvene medije 1 njthovu ulogu u promociji turistickih destinacija, tako Sto ¢e
se definirati drustveni mediji i pojmovi vezani uz isti, dok ¢e se nakon toga obrazloziti vrste
drustvenih medija i vrste samog sadrZaja koji se plasira na tim druStvenim medijima a vezani
su uz sami turizam. Takoder ¢e biti prikazana vaznosti i uloga koju drustveni mediji imaju u
promociji turistickih destinacija. Poseban naglasak ¢e svakako biti stavljen na influencer
marketing, uzevsi u obzir da je to glavni fokus u ovom diplomskom radu. Biti ¢e prvenstveno

definirani pojmovi influencera i influencer marketinga, nakon cega ¢e biti opisane razliite



vrste influencera prema podjeli koja se danas u znanstvenoj i stru¢noj literaturi najéescée koristi
i definira. Biti ¢e takoder razradena uloga koju influencer marketing ima u sektoru turizma dok
¢e nakon toga biti prikazani primjeri koriStenja travel influencera u promociji turistickih

destinacije, za koje ¢e biti prikazani primjeri s podrucja Republike Hrvatske.

U posljednjem dijelu rada provest ¢e se empirijsko istrazivanje u kojem ¢e na uzorku od tri
odabrana travel influencera pomoc¢u metode analize sadrZaja biti prikazane vrste i karakteristike
sadrzaja koje influenceri plasiraju na svojim Instagram profilima, a koji su vezani uz
posje¢ivanje i promociju razli¢itih turistickih destinacija. Rezultati ¢e biti sumirani unutar
rasprave rezultata te ¢e na kraju biti dana ogranicenja ovog istrazivanja i preporuke za sva

buducda istrazivanja uze ili Sire vezana uz ovu tematiku.



1.1. Predmet istrazivanja

Drustveni mediji su doveli do visoke razine interaktivnih odnosa izmedu samih
potrosaca, ali i izmedu potrosaca i poduzeca (De Vries, Gensler i Leeflang, 2012), a jedna od
promjena koja se moze karakterizirati kao najznacajnija jest veliki rast utjecaja samih potrosaca.
Drustveni mediji uvode novu razinu individualizma u kojem pojedinci mogu pridonijeti
mnogim zajednicama te na taj nacin mogu biti povezani u realnom svijetu. Uspostavljanjem
konkretne vjerodostojnosti u online svijetu kreiraju se razni sadrzaji koji dolaze do ciljnih
skupinama te ukljuc¢uju odnose u oba smjera. Kroz razne sadrzaje i distribuciju odredeni utjecaj
postaje vrlo vazan u online svijetu. Sadrzaj koji je podijeljen od strane nekog pojedinca,
neovisno o tome da li je on dobar ili lo$, moze vrlo brzo postati viralan (Varesko, 2017, prema
Rowett, 2017). Potrosa¢ sudjeluje izravno u davanju povratne informacije o proizvodu
pojedinog poduzeca i njegovo je osobno misljenje postalo vaznije, a samim time i potrosac
dobiva svoju osobnu ulogu u procesu oglasavanja (Akar i Topgu, 2011). S druge strane,
istrazivanje Fourniera i Avery (2012) kaze kako vecina potroSaca nije izrazito sretna kada vidi
oglase medu svojim novostima jer su druStveni mediji zamisljeni kako bi potaknuli i1 olaksali
meduljudsku komunikacija, a ne sluzili kao platforme namijenjene za prodaju odredenih
proizvoda. Ako se pretjera s oglasima, moze do¢i do smanjene kvalitete iskustva samog
koriStenja odredenih stranica, §to kao posljedicu ima zna€ajno veci broj korisnika raznih alata
za blokiranje oglasa (Ivasecko, 2019). Poduzecima je s vremenom postalo sve teZe djelovati na
drustvenim medijima, posebice zbog uvodenja mogucnosti blokiranja oglasa. Blokiranje oglasa
je 2017. godine doseglo 615 milijuna uredaja korisnika, to¢nije 11% globalne populacije koja
koristi internet blokira oglase na internetu (Corland, 2017). S obzirom na spomenute ¢injenice,
mnoga poduzeca su bila prisiljena nac¢i nove nacine komuniciranja s budu¢im, ali i postoje¢im
potrosac¢ima. Jedno od rjeSenja je promocija temeljena na utjecajnim osobama (eng. influencer),

odnosno marketinga putem influencera putem drustvenih medija, tzv. influencer marketing.

Svakom poduzecu ili pojedincu uzaludno oglasavati svoj proizvod/uslugu ako ciljna
skupina nije dobro definirana, dok sami marketing putem preporuke nije vise toliko uspjesan 1
zastupljen jer je nemoguce kontrolirati do koga ¢e doprijeti odredene informacije. Nije vise
samo vazno koji proizvod se preporucuje, vec je postali vazno tko ga preporucuje iz razloga §to
je danasnja publika prezasi¢ena klasi¢nim nac¢inom oglasavanja i reklamiranja (Mitar, 2020). S
obzirom na navedeno, ovdje u fokus dolaze influenceri i sami marketing influencera koji imaju

svoju stalnu publiku 1 upravo zbog toga mnoga poduzeca i marke mogu izabrati s kim c¢e



suradivati ovisno o njihovoj ciljanoj publici (Mitar, 2020). U struc¢noj literaturi prihvacen je
izraz influencer marketing, stoga ¢e se i za potrebe ovoga rada koristiti isti izraz. Danas postoje
mnogobrojne definicije influencera. Gretzel (2018) definira influencere kao ,,pojedince koji
imaju mo¢ utjecati na odluke drugih zbog svog (stvarnog ili percipiranog) autoriteta, znanja,
polozaja ili odnosa*“ (Gretzel, 2018:1). Takoder, Keller i Fay (2016) su pak definirali
influencere kao ,,svakodnevne potroSace za koje je znatno vecéa vjerojatnost od prosjeka da ce
traziti informacije i dijeliti ideje, informacije 1 preporuke s drugim ljudima. To rade kako
pruzanjem svojih misljenja o proizvodima i uslugama prema kojima osjecaju strast, tako i
obracanjem ljudi za njihovo znanje, savjete 1 uvide* (prema Gretzel, 2018:1). Opcenito,
influenceri imaju odredene atribute kao §to su, na primjer, velik broj pratitelja ili ciljana, inace
teSko dostupna publika, privilegiran polozaj na druStvenim medijima i uzivanje javnog

priznanja, §to rezultira utjecajem na odluke drugih ljudi (Femenia-Sera, Gretzel, 2020).

S obzirom na pretpostavku da vecina ljudi voli putovati, influenceri imaju velik utjecaj
na sve korisnike, odnosno putnike, sukladno ¢injenici da influenceri omogucuju korisniku
drustvenih medija da vide destinaciju iz perspektive kao da sami putuju. Takozvani travel
influenceri u vecini slucajeva ne oglasavaju, ve¢ dijele svoja osobna iskustva. Oni koji pak
koriste oglasavanje kao nacin promocije destinacije ili turistickog proizvoda, najéesée koriste
jedan od dva nacina oglasavanja: prikriveno oglasavanje i klasicno oglasavanje (Haramija,
2011:395). Prema JuriSi¢ i suradnici (2007: 120), prikriveno oglaSavanje se moze definirati kao
»pojam koji oznacuje svaki promotivni oglas, znak i informaciju koji se prikazuju kao
novinarski tekst ili kao dio novinarskoga teksta, odnosno priloga.* Za razliku od prikrivenog
oglasavanja kod kojeg to nije vidljivo, kod klasi¢nog oglasavanja se moze jasno vidjeti da se
radi o0 oglasu. Klasi¢ni oglasi su dosta prepoznatljivog oblika i imaju specifi¢ne elemente prema
kojima ih se moze prepoznati, poput znaka ili imena samog oglaSivaca. Takoder, kod klasi¢nog
oglasavanja su predstavljeni samo pozitivni aspekti proizvoda ili usluge koja se oglaSava
(Haramija, 2011: 395). Dakle, kod klasicnog oglasavanja se jasno vidi namjera tzv.
,hagovaranja“ korisnika na kupnju/konzumaciju, dok to kod prikrivenog oglaSavanja nije slucaj
ve¢ korisnici moraju imati nesto razvijeniju intuiciju za prepoznavanje oglasa u samog objavi,

tj. oglasu.

Prema statistikama, cak 82% putnika prati blogove o putovanjima i travel influencere
(influencity.com, 2018). Sto se ti¢e iskustava drugih putnika na internetu, kod recenzija je
identitet autora ¢esto anoniman te su one ograni¢ene na odredeni broj znakova, dok influenceri

ne samo da otkrivaju svoj identitet vec 1 dijele velik dio svog zivota sa svojim pratiteljima, zbog



Cega vecina vise vjeruje influencerima i njihovim osobnim iskustvima (Bradasi¢, 2020). S druge
strane, Murison (2016) tvrdi kako je ,,influencerima turisti¢ki sektor vrlo privlacan jer im se
vrlo ¢esto nude besplatna putovanja i veliku mogucénost povezivanja osobnog s turistickim
brendovima“ (Murison, 2016). Bez obzira na to o kojem se drustvenom mediju radi, influenceri
imaju svoju vjernu publiku i veliki broj pratitelja koji se na ovaj ili onaj nacin prilagodavaju i
pritom manju pozornost pridodaju standardnim oglasima. Vazno je spomenuti takoder i
pojavnost sponzorstva kod influencera. Prilikom objave na drustvenim medijima (konkretno,
na Instagramu), uvedena je opcija jasnog prikaza sponzorirane objave, ukoliko se radi o istoj.
Prema Boerman i Van Reijmersdal (2016), sponzorstva ¢esto dovode do neke vrste otpora
prema poruci koja se tim oglasom zeli prenijeti te dovodi do negativnog utjecaja na percepciju
brenda, kao i namjeru o kupnji. Isto tako, prema Boerman, Reijmersdal i Neijens (2014),
gledatelji ili Citatelji Cesto imaju otpor prema porukama sponzoriranog sadrzaja, ukoliko isti
prepoznaju te, iako je izrazito pravedno od strane oglaSivaca naglasiti da je sadrzaj sponzoriran,
to itekako moze srusiti efekt samog oglasa/objave, jer ¢e se isti percipirati kao djelomicno
komercijalan. Stoga korisnici druStvenih medija prate rad influencera koji nije sponzoriran,

kako bi iz njihove perspektive stekli sliku, odnosno svoj osobni stav o nekom proizvodu/usluzi.

Influenceri su, dakle, savrSen nacin za dolazak do ciljane publike. Suradnja s
influencerima u turistickom sektoru je odlican nacin za usmene preporuke primijenjene na
globalnoj razini (Murison, 2016). Dakle, s obzirom na to da su druStveniji mediji opéenito
postali neizostavan segment u planiranju posjeta nekoj turistickoj destinaciji te se uz to smatraju
novim distribucijskim kanalom i velikim izvorom informacija (Grljusi¢, 2016) uloga

influencera je postala iznimno vazna u promociju turistickih destinacija.

Kada je rije¢ o pojmu marketinga u turizmu, taj pojam ne predstavlja nesto novo, ve¢ se
radi o primjeni poznatih metoda i strategija djelovanja marketinga na odredene uvjete za
formiranje odnosa medu subjektima na trziStu na osobitosti samog turistiCkog proizvoda ili
usluge (Horvat, 2015). Broj ¢imbenika koji dominiraju u marketin§Skom okruZenju se povecava
usporedno s razvitkom samog turizma. Poseban odnos izmedu samog turizma i njegovog
cjelokupnog marketinskog okruzenja konkretno podrazumijeva i ¢injenicu da treba puno vise
promisljati, kao 1 razumjeti utjecaj okruzenja od onog kakvo postoji u raznim drugim
gospodarskim granama (Andrli¢, 2007). Mnoge turisticke destinacije, preciznije mnogi akteri
koju djeluju u procesu pruzanja turistickih usluga, mogu potencijalno imati velike prednosti od
rada s odredenim influencerima, buduc¢i da oni mogu pozitivno utjecati na poveéanje dosega

sadrzaja koji se dijeli te na taj nacin nuditi pristup $iroj publici dijeljenjem sadrZaja na njihovim



platformama i zajednicama, kao 1 podi¢i razinu povjerenja u pojedinu destinaciju, s obzirom na
to da su influenceri osobe koje izgledno mogu biti poznate Sirem broju korisnika te se samim
time smatraju vjerodostojnim izvorom odredenih informacija. Izmedu ostalog, prednost ovog
nacina oglasavanja je ta da informacije o destinacijama nenametljivo dolaze do velikog broja
korisnika te su ti korisnici najcesce i ciljna skupina osoba koje dijele interese te su takoder i

potencijalni potrosaci (Varesko, 2017).

Shodno svemu navedenom i prema ¢injenici da je turizam sam po sebi izrazito Sirok
kontekst, predmet istraZivanja je analizirati ulogu koju influenceri imaju u sektoru turizma,
odnosno u promociji turistickih destinacija te nacin na koji influenceri promoviraju neku
destinaciju i komuniciraju sa svojom ciljnom skupinom, odnosno pratiteljima. Na temelju
istrazenog i analiziranog biti ¢e dani neki prijedlozi za moguce buduce implikacije rezultata

istrazivanja.

1.2. Ciljevi istrazivanja
S obzirom na navedeni teorijski okvir, ciljevi istrazivanja su:

» Dati pregled relevantne znanstvene i strucne literature iz podrucja marketinga u

turizmu i influencer marketinga;

* Definirati temeljne pojmove vezane uz influencer marketing;

* Pojasniti ulogu travel influencera i influencer marketinga u turizmu;

* Prikazati nacine na koje travel influenceri promoviraju odredenu turisticku destinaciju;

» Dati prijedloge za buducu implementaciju influencer marketinga u promociji

turistickih destinacija.

1.3. Istraziva¢ka pitanja

S obzirom na to da ¢e se rad bazirati na kvalitativnoj analizi, odnosno analizi sadrzaja,

postavljaju se odredena istrazivacka pitanja:

» Kakve sadrzaje influenceri plasiraju svojim pratiteljima vezane uz turisticke

destinacije?



+ Kakva su obiljeZja sadrzaja koje influenceri objavljuju o turistickim destinacijama?

1.4. KoriStene znanstvene metode

Tijekom izrade samog rada koristit ¢e se znanstvene metode poput induktivne i

deduktivne metoda, metoda analize i sinteze te deskriptivna metoda

U svrhu izrade ovoga rada bit ¢e koristeni sekundarni podaci koji ¢e biti prikupljeni iz
relevantnih znanstvenih i stru¢nih radova, kako bi bilo moguce dati detaljan teorijski pregled
najbitnijih pojmova vezanih za predmet istrazivanja, ¢ije je razumijevanje takoder i preduvjet
za kvalitetno i uspjesno provodenje empirijskog istrazivanja. Uz to, primarno istrazivanje ¢e se
provesti pomocu analize sadrzaja. Metoda analize sadrzaja uglavnom se koristi u socioloskim
istrazivanjima vizualnog ili tekstualnog empirijskog materijala. Prema Poljicak (2014: 8),
analiza sadrzaja predstavlja ,.istrazivacku tehniku kojom se Zeli izgraditi sistematska iskustvena
evidencija o simbolickom komuniciranju, kao jednom od najvaznijih aspekata drustvenog
zivota“. Radi se o analizi koja je vrlo pogodna za masovne medije, gdje se nastoji prepoznati
odredeni obrazac ponasanja veli¢ine koja se promatra. Analiza sadrzaja je u proSlosti bila
fokusirana najviSe na pisani materijal, dok se danas primjenjuje kako na slikovne, verbalne 1
filmske materijale, tako i na mnoge druge kvalitativne sadrzaje (Pai¢, 2015). Takoder, prilikom
same analize odredenih materijala potrebno je da istraziva¢ poznaje tematiku samog
istrazivanja. Cesto se zbog subjektivnosti ¢uje ono §to se Zeli &uti i vidi ono §to ne postoji, §to
predstavlja odredenu opasnost za istinitost iznesenih podataka. Pai¢ takoder navodi da
,»prilikom prikupljanja podataka istraziva¢ treba biti objektivan, dosljedan, biljeZiti tocne 1

potpune podatke* (Pai¢, 2015:13).

S obzirom na sve navedeno, kao platforma na kojoj ¢e biti analizirane objave travel
influencera odabran je Instagram, drustveni medij koji prema izvjestaju bloga We Are Social
(2022) broji vise od 2 milijarde aktivnih korisnika. Kao najbrzZe rastu¢i kanal, Instagram je, za
razliku od Facebooka, kanal za mladu populaciju, na $to ukazuje Cinjenica da je vise od polovice
korisnika Instagrama mlade od 34 godine (SproutSocial, 2022). Takoder, 93% ispitanih
korisnika je potvrdilo da je Instagram najvazniji drustveni medij za influencer marketing te se

putovanja i hoteli nalaze na cetvrtom mjestu sektora koji suraduju s influencerima na



Instagramu s viSe od 80% (SproutSocial, 2022). Time refeno, analizom sadrzaja biti ¢e
analizirani Instagram profili prvih triju travel influencera koji se nalaze na listi Influencer
Marketing Hub-a ,,22 Instagram Travel Influencera to follow* koja prikazuje najutjecajnije
travel influencere u 2019. godini, s obzirom na ¢injenicu da su 2020. godine zbog pandemije
virusa COVID-19 ljudi znatno manje putovali te kao takva nije dovoljno mjerodavna za ovo
istrazivanje. Iz navedenih razloga ¢e se analizirati obiljezja objava odabranih travel influencera
u razdoblju od 01. sijeénja 2019. do 31. prosinca 2019. godine kako bi se odgovorilo na

postavljena istrazivacka pitanja.

1.5. Struktura rada

Ovaj rad je podijeljen u Sest cjelina kroz koje ¢e na smislen nacin dati odgovore na
istrazivacka pitanja 1 ostvariti zadane ciljeve istraZivanja. U nastavku teksta je opisano svako

poglavlje zasebno.

U uvodnom dijelu rada ¢e najprije biti definirani problem i predmet istrazivanja, nakon ¢ega
¢e biti postavljena 1 pojasnjena istrazivacka pitanja. Nadalje ¢e se definirati ciljevi 1 svrha
istrazivanja rada, kao 1 znanstvene metode koje su koristene u radu. Takoder ¢e biti opisana i

struktura samog rada.

U drugom poglavlju pod nazivom ,,Marketing turisti¢kih destinacija“ ¢e biti predstavljen
teorijski okvir marketinga turistickih destinacija kao i njegovih obiljezja, kao 1 obrazlozenje
uloge organizacija za marketing turistickih odredista. Takoder ¢e se definirati promotivni miks

u turizmu 1 njegova osnovna obiljeZja. Svaki od navedenih pojmova ¢e biti detaljno analiziran.

Tre¢e poglavlje ¢e se baviti drustvenih medija u promociji turisticke destinacije.
Prvenstveno ¢e se definirati drustveni mediji nakon ¢ega Ce biti navedene i opisane pojedine
vrste drustvenih medija. Takoder ¢e se opisivati vrste sadrzaja na druStvenim medijima u

turizmu i1 sama uloga koju drustveni mediji imaju u promociji turisti¢kih destinacija.

Cetvrto ¢e se poglavlje baviti fenomenom influencer marketinga u turizmu. Najprije ¢e
se definirati influencer kao i influencer marketing, nakon cega ¢e biti navedena i definirana
uloga koju influencer marketing ima u turizmu Na posljetku ¢e biti navedeni primjeri koristenja

travel influencera u promociji turistickih destinacija.



U petom poglavlju ,,Empirijsko istrazivanje* ¢e se definirati metodologija istrazivanja
te ¢e se prikazati rezultati temeljeni na postavljenim istrazivackim pitanjima. Takoder ¢e se
ukazati na potencijalna ograni¢enja istrazivanja te moguce prakti¢ne implikacije rezultata

cjelokupnog istrazivanja

U posljednjem, Sestom poglavlju bit ¢e donesen zavr$ni pregled istrazivanja, tj.
zaklju¢aka dobivenih na temelju rezultata istrazivanja, kao i prijedloga mogucih prakti¢nih

implikacija.



2. MARKETING TURISTICKIH DESTINACIJA

Pojam ,,destinacija® potjeCe od latinske rijeci destinatio $to predstavlja neko mjesto ili
odrediSte u koje se putuje. Takoder, smatra se da je pojam uveden u terminologiju turizma
sedamdesetih godina proslog stolje¢a posredovanjem zra¢nog prometa. Danas je znaCenje
pojma destinacija puno slozenije i moguée je pronaci razli¢ite definicije stru¢njaka. 1980-ih
godina dogadaju se znaCajne promjene na trziStu turizma, kao S$to su porast broja turista i
(Krizman Pavlovié, Zivoli¢, 2008: 100). Destinaciju je tako moguée smatrati ne samo fizi¢kim
mjestom u koje turisti putuju, ve¢ ona obuhvaca ¢itav niz usluga, sadrzaja i dozivljaja koje
turisti mogu dozivjeti tijekom svog boravka u odredenom mjestu. Kao takva, destinacija se
moze smatrati vrlo sloZzenim turisti¢kim proizvodom koji ukljucuju odredene elemente kao Sto
su prirodni kulturna bastina, resursi, infrastruktura, marketin§ke aktivnosti i mnoge druge
usluge. Stoga se destinacija danas smatra klju¢nim ¢imbenikom razvoja turizma i jednim od
klju¢nih izazova turistickog sektora.

Marketing turisticke destinacije samo je jedan od segmenata upravljanja turistiCkom
destinacijom, a obuhvaca dugorocnu strategiju planiranja razvoja destinacije. To upravljanje
zadatak je posebnih organizacija za marketing turisti¢kih destinacija koje okupljaju sve dionike
turisticke industrije neke destinacije u cilju $to bolje koordinacije i realizacije ispunjavanja
zajednickih ciljeva, dok istovremeno brinu i o infrastrukturnim pitanjima te pitanjima odrzivosti
i utjecaju na lokalno stanovni$tvo, prirodnu i kulturnu bastinu podrucja (Morrison 2013: 5).

U idué¢im pod-poglavljima ¢e se definirati marketing turistickih destinacija kao 1 njegova
osnovna obiljezja, nakon Cega Ce biti detaljnije objaSnjena uloga samih organizacija za

marketing turistickih destinacija.

2.1.Definiranje marketinga turistickih destinacija

U danasnje vrijeme, postoje brojne definicije turisticke destinacije koje su dostupne u
strucnoj 1 popularnoj literaturi. Ono $to je zajednicko vecini njih je da destinaciju odreduju kao
cilj putovanja i predmet otkrivanja, kao lokaciju koja zbog svojih iznimnih ili specifi¢énih
prirodnih, kulturnih i drugih znac¢ajki privlaci posjetitelje. Destinacijama je, geografski gledano,

moguce nazivati Citave zemlje, regije, otoke, gradove, pa ¢ak i mikro lokalitete koje posjecuju



ili u kojima borave turisti. Promatrano izvan prostornih okvira, za destinaciju je karakteristi¢an
i niz usluga 1 dozivljaja te popratnih turistickih sadrzaja koje nude svojim posjetiteljima. U
domacoj literaturi na sveobuhvatnu definiciju nailazimo kod Krizman Pavlovié i Zivoli¢ (2008:
100) prema kojima je turisticka destinacija ,,0organizirana i trziSno prepoznatljiva prostorna
jedinica, koja skupom svojih turisti¢kih proizvoda potroSa¢ima nudi cjelovito zadovoljenje
turisticke potrebe.*

Dakle, kako bi neki prostor bilo moguce okarakterizirati kao turisticku destinaciju u
potpunosti je nebitno koliku povrSinu on zauzima. Bitno je, naime, ono Sto taj prostor sadrzi i
nudi, a radi se o Sest ¢imbenika koji u engleskom jeziku pocinju slovom a (Krizman Pavlovi¢ i

Zivoli¢ 2008: 101):

a. atrakcije (attractions) — one ukljucuju sve one kulturne, prirodne ili drustvene
i zabavne atraktivnosti koje inicijalno intrigiraju i motiviraju turiste na odabir
bas te destinacije;

b. receptivni sadrzaji (amenities) — ukljucuju sve one popratne sadrzaje koji su
neophodni za boravak turista u destinaciji, te ukljucuju ugostiteljske objekte,
komercijalne djelatnosti, kao i smjestajne jedinice, wellness objekte i sl.

c. pristup (accessibility) — preduvjet mogucnosti posjeéivanja neke destinacije
svakako je prometna povezanost odnosno dostupnost, a ona podrazumijeva
cestovnu, pomorsku ili zraénu povezanost emitivnog trZista s destinacijom, kao
i svu onu lokalnu infrastrukturu koja je neophodna za razgledavanje destinacije.

d. dostupni paket-aranzmani (available packages) — ukljucuje sve one gotove
turisticke pakete posrednika s dijelom ili sa svim uslugama koje turist konzumira
na destinaciji, ukljucujuéi i dolazak na destinaciju te povratak do polazne tocke;

e. aktivnosti (activities) — ova kategorija podrazumijeva sve dostupne aktivnosti
koje se turistima nude na destinaciji koju posjecuju: zabavne 1 kulturne sadrzaje,
festivale, koncerte, interaktivne sadrzaje 1 sl.

f. pomocéne usluge (ancillary services) — podrazumijevaju sve aktivnosti koje
provodi odredena destinacijska organizacija za potrebe potroSaca i industrije.
Kombiniranjem navedenih komponenti turisti¢ke destinacije formira se jedan ili
viSe turistickih proizvoda®.

Ukratko, turisti¢ka destinacija ne treba nuzno biti vrlo velika, ve¢ je bitno §to nudi i koje
atrakcije ima. Gore navedenih Sest klju¢nih ¢imbenika koji grade turisticku destinaciju

medusobno se nadopunjuju kako bi se stvorio jedan ili vise cjelovitih turistickih proizvoda.



Dakle, ovaj model je koristan za razumijevanje onoga $to zapravo ¢ini uspje$nu turistiCku

destinaciju i kako se razvija turizam u odredenoj destinaciji.

U suvremenoj literaturi koja se bavi proucavanjem marketinga, vidljivo je da se pojam
definira na razli¢ite nacine. Tako je Americka marketinska udruga 2017. godine definirala
marketing kao: ,,aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i
razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini®
(American Marketing Association, 2017). Tipologiju marketinga je tako moguce definirati iz
razli¢itih aspekata: aspekt ciljnog trzista, aspekt proizvoda i aspekt nositelja marketinskih
aktivnosti (Krizman Pavlovi¢, Zivoli¢, 2008: 101, prema Kotler, 1972: 69). Kada je rije¢ o
marketingu u turizmu, fokus je na klasificiranju marketinga prema ciljnom trzistu, odnosno —
turistickom trziStu. Tako Morrison (2013: 9, prema Morrison, 2010) definira marketing
turisticke destinacije kao ,,kontinuirani, sekvencijalni proces kroz koji menadzment planira,
istrazuje, provodi, kontrolira i ocjenjuje aktivnosti osmisljene da zadovolje potrebe i zZelje
kupaca i ciljeve vlastitih organizacija“. Naglasak je na Cinjenici da je marketing proces koji
traje cijelu godinu i da se njime treba sustavno baviti. Prema tome, Morrison (2013: 10) donosi
prosirenu definiciju marketinga turistickih destinacija te ga definira kao ,kontinuirani,
sekvencijalni proces kroz koji organizacija za organizacija za marketing turistickih destinacija
(DMO) planira, istrazuje, provodi, kontrolira i ocjenjuje programe usmjerene na zadovoljenje
potreba 1 Zelja putnika, kao i vizije i ciljeve destinacije i DMO-a. Da bi bili najucinkovitiji,
marketinski programi DMO-a ovise 0 naporima mnogih drugih organizacija i pojedinaca unutar

11zvan destinacije®.

2.2. Obiljezja marketinga turistickih destinacija

Marketing turisti¢ke destinacije znacajan je segment procesa upravljanja destinacijom, a on
ukljucuje ¢itav niz aktivnosti. Jedna od njih je marketinSko planiranje, odnosno razradu svih
marketinSkih aktivnosti sukladno ciljevima upravljanja destinacijom. On podrazumijeva i
istrazivanje trzista, tj. provodenje relevantnih istrazivanja i1 prikupljanje informacija koje ¢e

doprinijeti donoSenju ucinkovitih marketinskih odluka. Marketinska segmentacija je takoder



neophodna kako bi se turisti¢ko trziste podijelilo u grupe sa zajedni¢kim znac¢ajkama, jer ¢e
marketinSke aktivnosti biti razli¢ito usmjerene i realizirane prema razli¢itim ciljnim skupinama.

Marketinska strategija se pak temelji na pozicioniranju destinacije na trzistu kroz izgradnju
imidZza destinacije 1 odabir pristupa ciljnom trzistu ili ve¢em broju njih. Priprema kratkoro¢nih
planova djelovanja marketinSkih aktivnosti ulazi u kategoriju onog Sto se uvrijezeno naziva
marketin§kim planom, dok promocija i komunikacija podrazumijevaju upotrebu online i offline
alata i tehnika primjenjivih pri komunikaciji s odabranom publikom. Naposlijetku, marketinska
kontrola i evaluacija podrazumijevaju mjerenje ucinkovitosti poduzetih marketinskih i
promidzbenih aktivnosti (Morrison 2013: 16). Dakle, marketing turisti¢ke destinacije se nipos§to
ne svodi na promidzbene plakate, video poruke ili bannere. On je puno kompleksniji od samo
tog jednog segmenta s kojim ga Cesto poistovjeéuju, Sto znaci da upravljanje turistickom
destinacijom zahtijeva primjenu sveobuhvatne marketinke strategije, a ne samo promociju
kroz razli¢ite kanale komunikacije. Marketinsko planiranje, istrazivanje trziSta i marketinska
segmentacija vazni su elementi u stvaranju ucinkovitih marketinskih odluka. Kontrola i
evaluacija marketinskih aktivnosti takoder su klju¢ne kako bi se osigurala uspjeSnost

marketinSke strategije i ostvarivanje zeljenih ciljeva upravljanja destinacijom.

Isti¢e se da se konkurenciju moze pobiti sSamo ako se uspije diferencirati od njih i ostati
diferenciran. Stoga je vrlo vazno kvalitetno upravljati turistickim atrakcijama i destinacijama,
tim viSe Sto se zbog sve veCe konkurentnosti turistickih atrakcija dovodi u pitanje i sama
autenti¢nost turistickih atrakcija. Globalizacija je utjecala i na turizam. Povecana dostupnost i
jednostavnost koriStenja informacija, novi nacini komunikacije i1 prodajni kanali, sve
pristupacnije cijene prijevoza te sve veci interes za novim i drugacijim iskustvima samo su neke
od stvari koje su posljedice globalizacije. Na takvom trzistu svaka atrakcija i turisticka
destinacija bori se za opstanak, stoga marketing ima zadatak provesti uspjesnu diferencijaciju,
Sto znaci da je potrebno stratesko razmisljanje. Medutim, ono $to danas atrakciju ¢ini uspjeSnom
i posebnom, sutra ju moze uciniti dosadnom. Takve situacije ve¢ dugo zahtijevaju dugoro¢no
odrzivo planiranje upravljanja. Stoga je za postizanje odrzivog razvoja, konkurentnosti
turistickih atrakcija i ekonomskih ciljeva potrebno postaviti viziju, misiju i ciljeve (Cvangié,
2022).

Dakle, uspjesno upravljanje turistickim atrakcijama i destinacijama u ve¢ globaliziranom
trziStu turizma zahtijeva strateSko razmisljanje i dugoro¢no planiranje, kao i postavljanje vizije,

misije 1 ciljeva za postizanje odrzivog razvoja i konkurentnosti. Potrebno je takoder pronaci



nacine za $to kvalitetniju diferencijaciju od konkurencije, ali isto tako treba biti svjestan da se

turisticka ponuda mora stalno prilagodavati kako bi se zadrzao interes turista.

Slika 1 prikazuje shemu tijeka marketinga turisticke destinacije neovisno o tome obuhvaca

li destinacija samo jedno naselje, grad, regiju ili pak cijelu drzavu.

Slika 1: Proces upravljanja marketingom turisticke destinacije
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Izvor: Krizman Pavlovi¢, D., i Zivoli¢, S. (2008). ,,Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: stanje i

perspektive u republici hrvatskoj*, Economic research - Ekonomska istrazivanja, 21(2), str. 105.

Ideju o destinaciji koju se sprema posjetiti turist ima uoci i prilikom odabira te prije

samog posjeCivanja. Stoga je kreiranje imidza destinacije jako bitan element marketinskih



aktivnosti kako bi se destinacija pripadniku ciljne skupine predstavila na Zeljeni na¢in. U
kreiranju imidza destinacije i u marketinskim aktivnostima trebaju biti uzeti u obzir svi dionici
sektora turizma predmetne destinacije, pod vodstvom lokalne, regionalne ili turisticke
zajednice. ,,Lokalne turisticke zajednice kao nositelji aktivnosti okupljaju dionike javnog,
privatnog i civilnog sektora radi strateSkog 1 operativnog upravljanja destinacijom i ostvarivanja
zajednicke, prethodno usuglasene vizije* (Guzonski 2021: 246). Iako postoje i slucajevi gdje
¢e upravo pojedinacni renomirani ugostiteljski objekt biti primarni motiv dolaska na odredenu
destinaciju i1 usputnog konzumiranja drugih sadrzaja, ipak je to rijetkost te turisti destinaciju
odabiru na osnovu one distinktivne karakteristike ili sadrzaja po kojima odudara od drugih
konkurentskih destinacija.

Zakljucno se moze re¢i da je marketing turisticke destinacije zaseban oblik marketinga koji
je usmjeren ka promociji jedinstvenog sadrzaja koji turistiCka destinacija ima za ponuditi te,
kroz posebne marketinske napore, nastoji se do¢i do ostvarenja glavnog cilja marketinga
turisticke destinacije, a to je ispunjavanje ocekivanja i zadovoljstva posjetitelja koji tamo

namjeravaju putovati i boraviti.

2.3. Uloga organizacija za marketing turisti¢kih destinacija

Veliki broj zemalja u svijetu je na administrativnoj razini podijeljen u manje upravne
jedinice, kao $to je slu¢aj u Republici Hrvatskoj sa zupanijama, gradovima i op¢inama. U tim
slu¢ajevima ulogu organizacije za marketing turisticke destinacije preuzimaju Zupanijske i
lokalne turisticke organizacije. U drugim zemljama, npr. u New York-u, to je Odjel za
marketing, oglaSavanje i turizam koji djeluje u sklopu vladinoga tijela Empire State
Development Agency. Jednaka je situacija i u Indiji, kao i u Kini gdje u svakoj provinciji
posebno vladino tijelo upravlja marketingom destinacije. Tu ulogu mogu imati i neprofitne
organizacije i zakonodavna tijela. To je sluéaj sjeverne Australije i Kalifornije (Sirola i Zrili¢,
2013). Razlika izmedu organizacija za marketing destinacija na nacionalnoj i na regionalnoj,
odnosno lokalnoj razini je ta da ove posljednje stavljaju naglasak na specificnosti, posebnu
ponudu i posebne potrebe same regije ili grada.

Prema Krizman Pavlovi¢ (2008) nositelji marketinga u turizmu nisu iskljucivo
prethodno spomenute organizacije (u slu¢aju Republike Hrvatske - turisticke zajednice), vec¢

svi oni subjekti koji pruzaju marketinske usluge destinacijama te svim dionicima u turistickom



sektoru (lokalno stanovnistvo, posjetitelji, hotelijeri, javni sektor, turoperatori i sl.). Njihova
zadaca je dugorocan ekonomski i infrastrukturni napredak od kojeg ¢e benefit imati lokalno
stanovni$tvo, poduzimanje mjera kako bi posjetitelji bili zadovoljni svojim iskustvom,
podizanje kvalitete 1 standarda zivota lokalne populacije, optimizacija odnosa financijskih
priljeva sa zaStitom kulturne, spomenicke i prirodne bastine te tradicijom i autenti¢nim na¢inom
zivota stanovniStva na lokalitetu (Birki¢, 2016). Prema tome, vrlo je bitno da svi dionici u
turizmu zajedno djeluju na sto uspjesniji i efikasniji na¢in kako bi pruzili korisnicima kvalitetnu

uslugu ili proizvod.

Uspjesno upravljanje destinacijom ne smije izostaviti niti jedan od narednih koraka

(Birki¢, 2016: 14):

a) ,.istrazivanje turistickog trzista s posebnim naglaskom na ciljana emitivna trzista;

b) donosenje odluke o marketinskoj strategiji i alatima sukladno postavljenim ciljevima;

c) suradnja svih neprofitnih i vladinih organizacija, kao i svih pruzatelja usluga u turizmu
te vizija razvoja u skladu sa zajedni¢kom vizijom smjera razvoja destinacije, odnosno
povezivanje javnog i privatnog sektora.

d) aktivno pracenje trendova na turistickom trzistu i adekvatna prilagodba;

e) ulaganje usmjerenih marketinskih napora naspram ciljnog trzista;

f) pojacavanje konkurentnosti u odnosu na destinacije sa slicnom ponudom;

g) pracenje tehnoloskog razvoja i njegova implementacija u ponudu.*

Istice se da za uspjeSan marketing destinacije nije dovoljna samo suradnja turisti¢kih
zajednica, ve¢ da je nuZna suradnja svih subjekata koji pruZaju marketinSke usluge
destinacijama te svim dionicima u turistiCkom sektoru. Njihova je zada¢a unaprijediti kvalitetu
zivota lokalne populacije, zastititi kulturnu, spomenicku 1 prirodnu bastinu, te podi¢i kvalitetu
turisticke ponude. Vazno je da se svi dionici u turizmu zajedno djeluju na $to uspjesniji i
efikasniji na¢in kako bi pruzili korisnicima kvalitetnu uslugu ili proizvod. Takoder se isticu
koraci koji su klju¢ni za uspjes$no upravljanje destinacijom, ukljucujuéi istrazivanje turistickog
trziSta, donoSenje odluka o marketinskoj strategiji i alatima, suradnju svih organizacija u
turizmu, pracenje trendova i tehnoloSkog razvoja te ulaganje u marketing prema ciljnom trzistu.
Dakle, potrebno je obratiti pozornost na vaznost zajednickog djelovanja i suradnje svih dionika

u turistickom sektoru kako bi se destinacija uspje$Sno promovirala i razvijala te privukla Sto veci



broj turista. Planiranje i provedba marketinSke strategije za destinaciju zahtijeva aktivno
pracenje trziSnih trendova, prilagodbu ponude ciljanom trzistu te ulaganje u marketinske napore

kako bi se odrzala konkurentnost u odnosu na druge destinacije.

2.4. Obiljezja promotivnog miksa u marketingu turisticke destinacije

Znacaj konkurentnosti je danas vec¢i nego ikada, jer turisti na raspolaganju imaju gotovo
sve informacije o destinaciji i ponudi dostupne u bilo kojem trenutku. Uz to, uz same
informacije o sadrzaju 1 ponudi imaju dostupne i recenzije drugih posjetitelja destinacija,
ugostiteljskin i smjestajnih objekata, kulturnih i zabavnih sadrzaja na specijaliziranim
platformama kakva je na primjer Trip Advisor. Kako bi destinacije privukle turiste da posjete i
pruze priliku bas njihovoj destinaciji, a ne nekoj drugoj sa sli¢nim karakteristikama i ponudom,
one moraju pojacati svoje marketinske aktivnosti i to usmjereno, sukladno rezultatima

istrazivanja trzista koji ¢e im pruziti uvid u trendove potraznje.

Jedan od bitnijih elemenata marketin§kog miksa je upravo promocija. Prema Previsi¢ i
Ozreti¢ (2004: 231), promociju je moguée definirati kao ,,svaki oblik komunikacije ¢ija je
uloga informiranje, persuazija i/ili podsje¢anje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu,
idejama ili drustvenoj ukljucenosti®. Dakle, promocija je vazan element miksa iz nekoliko
razloga. Na danaSnjem trziStu koje se neprestano mijenja, promocija se isti¢e kao najvazniji
element u komunikacijskom sustavu izmedu potroSaca i ponudaca. Kao element komunikacije
s potencijalnim i postoje¢im kupcima, promocija ima funkciju informiranja kupaca o nekom
proizvodu. Osim toga, sve znacajke proizvoda moraju biti komunicirane to¢no i jasno. Prilikom
uvodenja novog proizvoda na trziste, bitno je kupcima pruziti informacije o proizvodu i svim
njegovim karakteristikama prije nego §to oni mogu formirati bilo kakav stav o proizvodu.
Ukoliko se radi o proizvodu o kojem su potrosaéi, odnosno kupci ve¢ upoznati, promocija je
vazna za uvjeravanje potroSaca u njegove karakteristike, odnosno pokusati pridobiti potroSace
na pozitivno misljenje prema proizvodu (Previsi¢ i Ozreti¢, 2004). Stoga, promocija kao vazan
element marketin§Skog miksa ima ulogu informiranja, uvjeravanja i podsjecanja kupaca o
uslugama, proizvodim, idejama ili drustvenoj ukljucenosti te je vazna za informiranje o novim
proizvodima i promocija, no ima ulogu i u uvjeravanju potrosaca u karakteristike proizvoda te

u pokusaju stvaranja pozitivnog misljenja o proizvodu.



Velika je pogreska i rasipanje sredstava neusmjereni marketing koji se obra¢a svima.
Imperativ je operativnoj fazi promotivnog miksa pristupiti imajuci u vidu ciljne skupine, ono
Sto one traze uzimajuéi pritom u obzir sve specificnosti predmetne skupine ili predmetnih

skupina. Prema Petru (2015: 8) takva operativna faza podrazumijeva:

a) ,,preciziranje konkretnoga sadrzaja ponude, odnosno proizvoda;

b) determiniranje prodajne cijene;

€) odabir fizi¢kih i virtualnih mjesta koja ¢e biti najprikladnija za promidZzbu i prodaju
ponude;

d) identificiranje naéina i sadrzaja promidzbe koja ¢e potencijalne potrosa¢e ne samo
informirati o postojanju proizvoda ili destinacije, ve¢ ¢e ih i uvjeriti u svoje prednosti,

odnosno*.

Ovi koraci su univerzalni za sve subjekte turistiCke industrije (ukljucujuéi hotelijere,
ugostitelje i ostale subjekte u turizmu), a razlike trebaju biti temeljene na vrsti aktera. 1z
perspektive turistickih zajednica koje su odgovorne za marketing destinacije bilo na
nacionalnoj, regionalnoj ili na lokalnoj razini, aktivnosti ¢e biti potrebno podrediti
zemljopisnim, kulturnim te drustvenim moguénostima i ogranienjima. Iz perspektive
turoperatora u obzir je potrebno uzeti sve odrednice destinacije koju nude u svojoj ponudi, od
same atraktivnosti, preko geopolitickih prilika i dogadanja, potencijalnih rizika od prirodnih ili
drustvenih katastrofa. Uz ove ograni¢avajuce faktore, turoperatori trebaju sagledati 1 sve
mogucnosti koje takve destinacije nude, odnosno oblike turizma koje je na datoj destinaciji
moguce ponuditi ovisno o njenim prirodnim, urbanistiCkim, kulturnim 1 infrastrukturnim

specifi¢nostima.

Svrha procesa upravljanja destinacijom jeste poduzimanje niza radnji koje bi trebale
rezultirati boljim poslovnim rezultatima u smislu povecanja broja turistickih dolazaka 1
povecanja prihoda, koji medutim nece istovremeno devastirati prirodnu i kulturnu bastinu niti
dovesti u pitanje svakodnevno funkcioniranje stanovnika u destinaciji. Stoga stratesko
planiranje razvoja, kao i marketinskih aktivnosti treba ukljucivati ¢itav niz elemenata i uzimati
ih u obzir. Potrebno je sagledati sve segmente kljucne za razvoj specifi¢ne sredine, a oni niposto
nisu univerzalni. Jednako tako, potrebno je napraviti odmak od masovnog turizma, posebno u
onim oblicima koji godinama devastira Veneciju, Dubrovnik i niz drugih iznimnih destinacija.

Kroz marketinske je aktivnosti neophodno u prvi plan staviti ciljeve razvoja koje su si



zajednicki postavili svi dionici u turistickom sektoru neke zemlje, regije ili grada. Potrebno je
razvijati nove turisticke ponude koje ¢e se temeljiti na dozivljajima, buduéi da je upravo
dozivljaj ono Sto moderni turisti traze. Nadalje, neophodno je kroz marketinske aktivnosti
djelovati u skladu sa zeljenim imidzem te posljedi¢no opravdati ocekivanja posjetitelja i u
konacnici kroz promotivne aktivnosti istaknuti jasnu i prepoznatljivu temu. | naposljetku,
educirati i informirati sve sudionike koji sudjeluju u kreiranju destinacijske ponude o svim
elementima koji utje¢u na pozitivno iskustvo i zadovoljstvo turista (Guzonski 2021: 259-260).
Kod donosenja odluke o alatima i kanalima oglasavanja, neophodno je posebnu pozornost
posvetiti naglasavanju komparativnih prednosti destinacije, te inzistirati na distinktivnosti koja

¢e kod buducih posjetitelja biti presudna da se odluc¢e na dolazak u destinaciju.

Slika 2: Promotivni miks

OglaSavanje Direktni marketing Internet marketing

PROMOTIVNI MIKS

Unapredenje prodaje Odnosi s javnoscu Osobna prodaja

Izvor: Markovi¢, M. A. (2016), prema Aljinovi¢, G. (2016)

Na slici 2 vidljivi su elementi promotivnog miksa. Uzevsi u obzir troSak koji promocija
predstavlja za turisticku industriju, a ve¢inom moze dosti¢i jako velike razine, bitan je proces,
odnosno strategija za provodenje tog elementa marketinskog miksa. Samo smisljanje
promotivnog miksa u turizmu samo je jedan od koraka u tom procesu (Markovi¢, 2016: 18).
Dakle, promocija kao element je od izrazito velike vaznosti, no moze biti uspjesna iskljucivo u
slucaju da svi ostali elementi marketinskog miksa obavljaju svoju ulogu uspjes$no (Markovi¢,

2016: 19, prema: FranciSkovi¢ i Tomljanovi¢, 2001).



U nastavku rada ¢e biti opisana uloga drustvenih medija u cijelom procesu promocije
turistickih destinacija tako $to ¢e prvo biti definirani druStveni mediji i njihove vrste, potom ¢e
biti analizirane vrste sadrzaja u turizmu na drustvenim medijima te na posljetku ¢e biti opisana

uloga koju drustveni mediji imaju u promociji turistickih destinacija.



3. ULOGA DRUSTVENIH MEDIJA U PROMOCIJI TURISTICKIH DESTINACIJA

U suvremenom svijetu svjesni smo vaznosti drustvenih medija sude¢i prema pretpostavci
da ih koristi velika vecina svjetske populacije, te da sadrzaji objavljeni na njima dopiru do Sire
publike od promidzbenih kanala koji su im prethodili. Stoga i u promociji turisti¢kih destinacija
oni imaju nezamjenjivu ulogu te veliki doprinos u popularizaciji destinaciji, kao i u kreiranju

zeljenoga imidza i posljedi¢nog privlacenja ciljne publike u destinaciju.

3.1. Definiranje drusStvenih medija

Danas je opéepoznata ¢injenica da mediji predstavljaju neizostavni dio naseg svakodnevnog
Zivota 1 omogucéuju nam pristup informacijama i sadrzajima iz svih sfera zivota bilo gdje u
svijetu. Medutim, unutar medijske sfere neke jasne podjele i definicije medija. Medije je s

obzirom na smjer komunikacije moguce podijeliti u dvije vrste:

a) ,.mediji kod kojih je komunikacija iskljucivo ili gotovo isklju¢ivo jednosmjerna, a
takvim medijima moZzemo smatrati tisak, te veci dio televizijskog i radijskog programa;
b) mediji ¢iji je osnovni princip upravo interakcija s korisnicima i konzumentima sadrzaja.
Do razvoja ove vrste medija doslo je postepeno, s razvojem tehnologije i promjenama

u nac¢inu komuniciranja opcenito.*

Razvoj tehnologije i novih medija koji su korisnicima omogucili komunikaciju po iznimno
niskoj cijeni, te redovito azurirane informacije ucinili dostupnima svima, istovremeno je
korisnicima omogucio da ne budu samo pasivni konzumenti tih informacija, ve¢ i da aktivno
sudjeluju u njihovom stvaranju, te interakciji s drugim korisnicima koji dijele zanimanje za istu
temu 1 sadrzaj. U danaSnje vrijeme, drustveni mediji nisu isklju¢ivo nacin informiranja, ve¢ oni
istovremeno omogucuju komunikaciju s prijateljima, poznanicima i kolegama, uspostavu novih
virtualnih poznanstava, a ujedno se koriste i u poslovne svrhe te su se na taj nacin zavukli u sve
pore drustva i postali neizostavnim dijelom svakodnevice.

U svom radu, Kaplan i Haenlein (2010) definiraju druStvene medije kao ,,skupinu
internetskih aplikacija koje se grade na ideoloSkim 1 tehnoloSkim temeljima Weba 2.0 1
omogucuju stvaranje i razmjenu sadrZaja koji generiraju korisnici® (Kaplan i Haenlein, 2010:
61). Nadalje, terminom drustveni mediji oznacujemo sve one medije koji ukljucuju interakciju

korisnika (Grljusic, 2016). Ta se interakcija moze vrSiti putem objave sadrzaja, Citanja i



gledanja tih sadrzaja ili komentiranja, odnosno reagiranja na iste te sadrzaje ovisno o opcijama
dostupnima na pojedinoj drustvenoj mrezi. S druge strane, Al-Qaysi, Mohamad-Nordin i Al-
Emran (2020: 59) definiraju drustvene medije kao ,,komunikacijski kanal izmedu pojedinaca
koji omogucava stvaranje interaktivnog sadrzaja na internetu te suradnju i razmjenu izmedu
sudionika i javnosti“. Dakle, naglasak je takoder na bitnoj ulozi u nacinu svojevrsnog
olaksavanja komuniciranja medu pojedincima, kao i sudionika procesa i javnosti kojoj je

sadrzaj namijenjen.

Barisi¢u (2017) u svom radu govori o tome da ono $to povezuje sve druStvene medije jeste
¢injenica kako svi koriste tehnoloske osnove Weba 2.0 i da oni omogucéuju razmjenu sadrzaja,
kreiranje sadrzaja te reagiranja na iste. I oni zadrzavaju dijelom onu osnovnu funkciju drugih
druStvenih medija, a to je informiranja, no medutim ukljucuju i funkcije zabave, promidzbe,
edukacije, povezivanja izmedu ostalog. ,,Drustveni mediji su osobito bitni jer sluze kao izvor
informacija 1 veza s drugim ljudima, olakSavaju interakciju i komunikaciju medu ljudima, a
osim toga poti¢u kreativnost, suradnju i dijeljenje sadrzaja medu korisnicima te pruzaju
druStvenu i emocionalnu potporu (Barisi¢, 2017: 172). Upravo zbog ¢injenice kako su oni
postali vode¢om vrstom medija po pitanju ucestalosti upotrebe, jasna je i njihova vaznost u

marketinskoj funkciji, koja ne samo da dopire do velikog broja korisnika, ve¢ je istovremeno i

.....

3.2. Vrste druStvenih medija

Postoji velik broj klasifikacija drustvenih medija na temelju njihovih razlicitih oblika.
Medutim, zbog brzog razvoja i rasta drustvenih medija, uz dodavanje sve viSe znacajki, postaje
sve teZe kategorizirati ih prema funkcionalnosti. Nekoliko je razli€itih klasifikacija druStvenih
medija ovisno o kriteriju podjele 1 primarnoj funkciji. Dijck (2013: 8) ih je kategorizirao u Cetiri

naredne skupine:

1. ,drustvene mreZze — u ovu kategoriju ubrajamo one mreZe koje svojim korisnicima
omogucuju kreiranje ra¢una, a time i komunikaciju i interakciju s osobama koje poznaju
ili s kojima nastoje ostvariti ili odrzati poslovni kontakt. Drustveni mediji kojima je ovo
primarna namjena su Facebook i Twitter. S druge strane LinkedIn je kreiran

prvenstveno radi ostvarivanja i odrzavanja poslovnih kontakata i umrezenosti.



2. stranice za dijeljenje sadrZaja koje stvaraju korisnici (eng. user-generated content) — u
ovom se slucaju radi o medijima koji svojim korisnicima omogucuju dijeljenje
tekstualnih, slikovnih i video sadrzaja. Uz zabavnu i informativnu namjenu oni mogu
biti koriSteni za Citav niz drugih svrha. Primjer ovakvih medija jesu YouTube i
Wikipedia, a korisnici su ti koji sami kreiraju, generiraju i konzumiraju sadrzaj.
Wikipedia je najce$¢i odabir korisnika onda kada su u potrazi za osnovnim
informacijama o najSirim temama (geografija, povijest, biografije, umjetnicka
ostvarenja), dok se YouTube primarno i jo§ uvijek dominantno koristi kao kanal
popularizacije glazbenih spotova.

3. stranice za trgovinu i kupovinu (eng. trading and marketing sites) kao §to su
primjerice eBay, Amazon, pa ¢ak i Trip Advisor na kojem korisnici dijele svoja
pozitivna i negativna iskustva s drugim korisnicima usluga koji konzultiraju istu
platformu.

4. stranice za igru i zabavu (eng. play and game sites) — namijenjene su svim dobnim
skupinama, a za njih je karakteristi¢no da nakon perioda intenzivne popularnosti naglo

gube broj korisnika iz razloga velike konkurencije®.

Ova kategorizacija je dijelom manjkava iz razloga §to drustveni mediji rijetko imaju
jedinstvenu funkciju i namjenu, vec¢ se cesto koriste za vise svrha istovremeno. Primjerice, iako
je osnovna svrha Facebooka u pocéetku bila povezivanje i kontakt uzeg kruga ljudi, s viemenom
je zadobio daleko bitnije znacenje, kako u oglaSavanju, jednako tako i u povezivanju nepoznatih
ljudi koji dijele zajednicke interese, doprinio je aktivizmu, itd.

Jos jedna podjela, odnosno kategorizacija drustvenih medija, definirana je od strane Zarrella

(2009) koji dijeli drustvene medije u viSe kategorija:

1. Drustvene mreze (Social networks)

Drustvene mreze predstavljaju online platforme koje sluze za povezivanje korisnika diljem
svijeta. Za njihov razvoj najvise su svakako doprinijeli razvoj moderne tehnologije i njihova
dostupnost svima bez ikakve naknade, a izmedu ostalog su vrlo jednostavne za koriStenje.
Konstantno se unaprjeduju i uvode se nove funkcionalnosti za korisnike drustvenih mreza, a
njihov broj iz dana u dan sve vise raste. Dok su drustvene mreze prvobitno bile namijenjene za
komunikaciju i stvaranje novih poznanstava, danas se sve vise koriste u marketinske svrhe te
se putem njih nude razli¢ite dodatne usluge. Velik broj korisnika ekvivalent je vecoj vrijednosti

drusStvene mreze.



2. Blogovi (Blogs)
Blogovi se mogu klasificirati kao jedan od najstarijih oblika drustvenih medija, a a predstavlja
web stranicu koja funkcionira poput online dnevnika gdje autor istog objavljuje sadrzaj vezan
uz jednu ili viSe tema od interesa. Sadrzaj je najceSce pisan u neformalnom stilu i prikazuje se
obrnutim kronoloskim redoslijedom, od najnovijih prema najstarijima. Sadrzaji, osim
tekstualnih, mogu biti i fotografije, zvu¢ni ili video zapisi u formi ¢lanaka. Sadrzaj je javno
dostupan, a kroz komentare se omogucava interaktivna komunikacija i razmjena misljenja,

znanja i iskustva na odredenu objavu.

3. Mikroblogovi (Microblogs)
Kako i sam naziv nalaze, mikroblogovi su vrlo sli¢ni klasicnom blogu, no veli¢ina objava,
odnosno sadrZaja je ogranicena. Svojevrsno ih je moguce definirati 1 kao neku kracu verziju
bloga s karakteristikama druStvenih mreza. Korisnici mogu razmjenjivati kratke poruke,

poveznice, zasebne fotografije, video zapise i druge digitalne sadrzaje.

4. Servisi za razmjenu multimedijalnih sadrzaja (Media-sharing sites)
Ova vrsta druStvenog medija omogucava korisnicima kreiranje i dijeljenje sadrzaja poput raznih
dokumenata, fotografija, video zapise, audio zapise i drugog sadrzaja digitalne prirode Kkoji je
u konacnici dostupan svima. Korisni¢ki profil je potreban za dijeljenje sadrzaja te su ovakvi
servisi vrlo korisni 1 odredenim poslovnim subjektima koji promotivnim porukama Zele doci

do svoje ciljane publike.

5. Servisi za oznacavanje sadrzaja (Social bookmarking)
Servisi za oznaCavanje sadrZzaja koriste se kako bi se zanimljivi 1 korisni sadrZaji oznacili,
spremili 1 organizirali te e na tako nacin stvara lista izvora od interesa. Na ovaj nacin je olakSan
pristup i pronalazenje odredenog sadrzaja, sude¢i prema velikoj koli¢ini sadrZaja dostupnog na
internetu. Najveci broj servisa ovog tipa zahtjeva registraciju korisnika kako bi mogli uspjesno
organizirati i spremati sadrzaj od interesa, dok taj isti sadrzaj mogu pregledavati svi. Moguce
je takoder pretrazivati bazu spremljenog sadrzaja sukladno klju¢nim rije¢ima, vremenu kada je

isti spremljen, ili pak prema popularnosti istog.

6. Internet forumi (Forums)



Internet forumi, poput blogova, spadaju u najstarije oblike drustvenih medija. Sudionicima je
omogucena razmjena misljenja na odredenu temu, a isti putem foruma takoder mogu potraziti
savjet, iskustva ili vijesti. Sadrzaj foruma je javan, dakle mogu mu pristupiti svi korisnici
interneta. Tematska podjela sadrzaja, kao i moguénost stvaranja podtema korishicima
omogucava lakSe pretrazivanje onoga Sto ih interesira. Sudionici su naj¢es¢e anonimni, $to, uz
jednostavnost koristenja, predstavljaju glavne razloge popularnosti ove vrste drustvenog

medija.

7. Servisi za recenzije (Review sites)
Servisi koji svojim korisnicima omogucuju postavljanje vlastitih dojmova i misljenja o raznim
proizvodima, uslugama, poslovnim subjektima i ljudima.
Ovi servisi su izrazito popularni i vazni najviSe za osobe koje vole putovati. Putem njih,
korisnici javno postavljaju svoja iskustva i miSljenja o odredenim proizvodima, uslugama,
mjestima, osobama ili pak poslovnim subjektima. Jedan od najpopularnijih takvih servisa je
Tripadvisor.

8. Virtualni svjetovi (Virtual worlds)
Radi se o obliku simulacije u kojem sudionici imaju osjecaj kao da se nalaze u nekoj vrsti
umjetno stvorenog okruzenja, odnosno 3D svijeta gdje korisnici biraju svoj graficki lik i s itm
likom sudjeluju u tom svijetu, komuniciraju s drugim osobama te se koriste objektima koji se u
tom svijetu nalaze. Stimulacija se vr$i putem vida, dodira i sluha te se koristi posebna VR
oprema koja se koristi za kretanje u virtualnom svijetu (VR naocale, slusalice, kontroleri i
sli¢no). Postoje i jednostavniji sustavi koji se mogu pokrenuti pomoc¢u mobilnih uredaja, za

koje je potreban samo okvir u koji se plasira mobilni uredaj za prikaz virtualnog svijeta.

Tesko je do¢i do unificirane podjele druStvenih medija te u literaturi postoje razne podjele,
no ono $to je svima njima zajednicko jest ¢injenica da druStveni mediji s vremenom sve vise 1
viSe rastu i nadograduju se, prema tome, postaje vremenom sve teZe svrstati ih u odredene
podjele, to jest skupine prema njihovim funkcionalnim moguénostima. Vazno je naglasiti da,
ono $to mnogi ljudi misle, druStveni mediji nisu isto Sto i druStvene mreze, §to je vidljivo iz
podjele iznad. Drustvene mreze samo su jedna od skupina druStvenih medija, koji se razgranjuje
u mnoge druge podjele.

3.3. Vrste sadrZaja na drustvenim medijima u turizmu



Kada je rije¢ o vrstama sadrzaja na druStvenim mrezama onda je prije svega potrebno
istaknuti da taj sadrzaj u dobroj mjeri ovisi o formatu. Format u ovom sluc¢aju podrazumijeva
vrstu, odnosno oblik sadrzaja koju odredeni druStveni medij podrzava. Vazno je naglasiti
raznolikost vrste sadrzaja koja se objavljuje na drustvenim medijima, bilo da se radi o medijima
za tekstualne objave, dijeljenje fotografija, dijeljenje videozapisa i sli¢no. Takoder, vazno je
naglasiti 1 medije koji se koriste kao izvor informacija i iskustava drugih korisnika, poput
blogova, foruma i sli¢no. Korisnicima je od izrazite vaznosti procitati iskustva drugih ljudi te
samim time su vece Sanse za dolazak do kona¢ne odluke o kupnji, odnosno u ovom slucaju, o
putovanju (Zagorac, 2021). Pretpostavka je da turisticke zajednice, ali i ostali subjekti u turizmu
kao $to su turoperatori ili pruzatelji ugostiteljskih usluga ili smjestaja na podrucju Republike
Hrvatske u prvom redu koriste Facebook i Instagram.

Instagram pruza mogucnost objava u formatu fotografija, niza fotografija, kratkih videa
koje korisnici dijele u vidu standardnih objava ili takozvanih prica vidljivih pratiteljima ili pak
svim korisnicima ovog druStvenog medija onda kada je profil javan. Taj sadrzaj moze biti
popra¢en popratnim tekstom ograni¢enog i malog broja znakova, a koji ¢esto ukljucuje
takozvane hashtagove kako bi korisnici koji pretrazuju odredeni pojam vidjeli i objavu koja
sadrzi taj hashtag. To moze biti ime destinacije, motiv prikazan na slici ili videu, a ¢esto i slogan
turisticke destinacije ili neka fraza uz nju vezana. Budu¢i da je kod ovog drustvenog medija
naglasak na slici, nastoje se objaviti kvalitetne fotografije s adekvatnim filterom i opisom
sukladnim s porukom koja se nastoji poslati ciljnoj publici. Upravo zbog male koli¢ine teksta,
na Instagramu se Cesto pribjegava angazmanu influencera koji ¢e doprinijeti zanimanju turista
za destinaciju. Cesto se koristi i storytelling koji se ne mora nuzno realizirati kroz rije¢, nego
kroz sliku kako bi se stvorio motiv, ideja, atmosfera, prikaz zivotnog stila i sl. koji se ciljnoj
publici nastoje tim putem ,,prodati.

Facebook je drustveni medij koji omogucuje objave Sireg spektra formata od Instagrama.
Uz fotografije 1 price, te video objave duzega trajanja na Facebooku je moguce objavljivati i
isklju€ivo tekstualne objave u pravilu Sireg informativnog karaktera. Turisticke zajednice
nacelno na svojim Facebook profilima ili stranicama (kod ovog medija se radi o dvjema
razlicitim kategorijama) objavljuju informacije o samoj destinaciji, kontakt podatke, detaljne
informacije o lokaciji, zanimljivostima, kulturnim i prirodnim atrakcijama, kulturnim i
zabavnim dogadanjima, itd. U pravilu njih aZuriraju zaposlenici samih turisti¢kih zajednica,
koji su istovremeno na raspolaganju korisnicima za odgovore na upite o destinaciji, te

dogadanjima i sadrZajima u njima.



TuristiCke destinacije, odnosno turisticke zajednice i1 srodna tijela koja djeluju na nekoj
destinaciji su zaduzena za otvaranje profila na drustvenim medijima, kao i za redovito
azuriranje sadrzaja te komunikaciju s drugim korisnicima. U vremenu kada slika ima puno vece
marketinsko znacenje od rijeci, turisticke zajednice ulazu znacajna sredstva kako bi kroz
visokokvalitetne fotografije i video materijale privukle nove posjetitelje i ponukale turiste na
ponovni dolazak u destinaciju. Upravo je od svih mreza u tom smislu Instagram najzahvalniji
kanal, odnosno druStveni medij. Medutim, viSe nisu dovoljne objave u vidu kvalitetnih 1
privla¢nih fotografija i video spotova. Ono §to u danaSnje vrijeme U iznimno velikoj mjeri
privlaci posjetitelje na specifi¢nu destinaciju jeste ¢injenica kako je ju obisao ili u njoj trenutno
boravi influencer kojeg prate i to ¢e u njima pobuditi Zelju da se nadu na istome mjestu, a

nerijetko i da rekreiraju fotografiju kakvu je taj influencer na destinaciji napravio.

3.4. Uloga drusStvenih medija u promociju turistickih destinacija

Buduéi da oglasavanje putem interneta ima najveéi doseg u usporedbi s drugim
kanalima oglasavanja i drugim medijima, njemu je potrebno posvetiti posebnu pozornost. lako
internetska stranica destinacije pruza najdetaljnije informacije o destinaciji samoj, kao i
informacije o popratnim turistickim uslugama. Buduéi da ¢e veéina turista prije posjeta
destinaciji konzultirati njenu sluZbenu stranicu, ona je bitna za prvi dojam te imidZ destinacije.
Njena preglednost, sadrzajnost te kvaliteta fotografija jedan su od prvih dojmova koji ¢e
posjetitelji ste¢i o destinaciji.

Medutim, internetske stranice nisu jedini izvor informacija 1 sadrzaja koji se na
pojedinoj destinaciji nude. Svaka ,,0zbiljna‘“ destinacija prisutna je i na drustvenim medijima, a
u okviru Republike Hrvatske govorimo prvenstveno o Facebooku i Instagramu. | dok se
Instagram u prvom redu koristi kako bi vizualno destinaciju prikazao atraktivnom, posebno
ukoliko ju je posjetio i poznati influencer, Facebook stranice turistickih zajednica prostor su
gdje uz atraktivne fotografije i promotivne video poruke bududi i trenutni posjetitelji pronalaze
informacije, zanimljivosti, dogadaje u tijeku, atrakcije koje se ne smiju zaobi¢i. Administratori
stranica su uz to dostupni posjetiteljima za pruzanje informacija o destinaciji.

U danasnje vrijeme kada je konkurentnost jako izrazena najvecu ,,ugrozu‘ pojedinoj
destinaciji predstavljaju upravo one destinacije koje su joj slicne ponudom, kako kulturnom,
tako prirodnom, ali i zabavnom ponudom te u konacnici i cjenovnom dostupnoséu. Kako bi se

istaknule medu sli¢nim destinacijama, one koje nastoje biti konkurentne te privuci posjetitelje



koji su jos u dilemi i razmatraju gdje bi mogli otputovati, sadrzaj drustvenih medija bi vrlo lako
mogao doprinijeti odluci da posjete odredenu destinaciju. Isto vrijedi i za sve one popratne
usluge na destinaciji, kao $to su smjestajne jedinice, ugostiteljski objekti, muzeji, galerije, noéni
klubovi 1 sli¢no.

Nekoc¢ su turisti konzultirali tiskane dzepne vodice, dokumentarne emisije ili poznanike
koji su vec posjetili destinaciju koju su razmatrali posjetiti. Danas$nji (mladi) putnici ponajprije
konzultiraju objave na drustvenim medijima, odnosno uoci pravoga putovanja putuju virtualno
kako bi se S§to bolje pripremili za putovanje, te na osnovu pregledanoga materijala grade
predodZbu o destinaciji, ali i oéekivanja. Cak i onda kada korisnici drustvenih medija ciljano
ne pretrazuju konkretnu destinaciju, destinacije ,,same traze svog posjetitelja“. Prate¢i sklonosti
dionika na strani potraznje, u digitalnom je vremenu vrlo lako znati kome je potrebna zabava,
kome opustanje, a kome neka druga usluga u mjestu gdje ¢e provesti svoj odmor. Informacije
se tako pomocu raznih alata i tehnika usmjeravaju na idealnu ciljnu skupinu kojoj su potrebne
te se ne ,rasprsuju” uzalud“ (Andeli¢ i Grmusa 2017: 182). Ujedno, drustvene mreze imaju
brojne prednosti kod samog komunikacijskog ¢ina s potrosa¢ima (putnicima) u usporedbi s
drugim vidovima komunikacije ili oglasavanja (plakati, broSure, sajmovi). Budu¢i da za njih
nisu karakteristicni prostorno i vremensko ograni¢enje, neograni¢en broj sudionika moze
dijeliti svoja iskustva o odredenoj destinaciji, ali i proizvodima ili uslugama dostupnima u njoj.
Njena prednost je ukratko dvosmjerna komunikacija. Istrazivanje koje su provele Andeli¢ i
Grmusa pokazalo je kako ,,odluke o odabiru turisticke destinacije najve¢im se dijelom donose
temeljem plasiranih informacija na druStvenim mrezama gdje je Covjekova aktivnost u vremenu
digitalnog doba postala svakodnevna. Upravo tu je moguce bez napora utvrditi Sto je u trendu,
ali 1 Sto je istina. Svaka turisticka ponuda moze se uspjeSno 1 u kratkom vremenu podvrgnuti
»filterima* koje ¢ine drugi korisnici sa svojim iskustvima i savjetima. Uzimajuéi u obzir
dvosmjernu neposrednu komunikaciju, razmjenu misljenja, stavova, kritika i sugestija te
mogucnost pregledavanja slika 1 video zapisa neke turisticke lokacije, ne iznenaduje Sto su
drustvene mreze danas veliki stimulator za donoSenje odluke o putovanju (2017: 190).

Subjekti koji se baze marketingom turistickog odredista s vremenom se sve vise mi¢u
od tradicionalnih nacina oglaSavanja i kampanja te se osvréu na digitalne kampanje. Vazno je
naglasiti da glavni cilj nije do¢i do Sto veceg broja potrosaca. Ve¢ doprijeti do svakoga od njih
zasebno, a to je zapravo moguce i ostvariti uz pomo¢ modernih kanala komunikacije, odnosno
drustvenih medija (2017: 183).

Jedan primjer promocije turistiCke destinacije pute drustvenih medija je svakako

Hrvatska Turisticka Zajednica. HTZ koristi ¢etiri drustvena kanala za promociju: Facebook,



Instagram, YouTube i Twitter, gdje uz promotivni slogan ,,Croatia full of life“ Zeli docarati
ljepote Hrvatske kao turisticke destinaciju, te ponudu koju ona pruza posjetiteljima. Na svom
Facebook profilu, gdje b roji vise od 1,7 milijuna pratitelja, odnosno oznaka ,,svida mi se, HTZ
uz razne fotografije, kratke video zapise 1 tekstualne objave prikazuje turisticku ponudu i ljepotu
Hrvatske 1 svih njenih krajeva, bilo da se radilo o obali ili unutra$njosti. Na svom Instagram
profilu broje nesto vise od 450.000 pratitelja skoro 12.000 objava. Vecinom se radi o
fotografijama, no tu i tamo je moguce vidjeti i videozapise raznih turistickih atrakcija. Na
Twitteru broje oko 115.000 pratitelja, dijele vlastite objave, ali i ,,repostaju‘, odnosno ponovno
objave tude objave, no broj objava je neSto manji nego na ostalim drus$tvenim mreZama. U
konacnici, YouTube kanal Hrvatske Turisticke Zajednice nudi preko 450 video zapisa u kojima
sudjeluju lokalni ljudi, poznate hrvatske osobe i nude svojim gledateljima dozivljaj Hrvatske

kao turisticke destinacije na nekoliko jezika.

Slika 3.: Facebook profil Hrvatske turisti¢ke zajednice

7 Full of wolits o hars

-
{871 Croatia Full of life ©
Full o life @croatiahr - % 4,8 31.967 osvrta @ - Turisticki
informativni centar

Informacije Pogledajte sve

Q@ Trg Drage Iblera 10/ 4 10000 G
Zagreb

ursal

DR BRCDICN | ] E}x\ ol

~ IFSRLESEITEN. B

Izvor: Facebook, Croatia Full of Life, https://www.facebook.com/croatia.hr/?locale=hr HR

Moguce je zakljuciti da je Hrvatska turisticka zajednica vrlo aktivna na drustvenim medijima,
a nerijetko objavljuje i fotografije i video sadrzaje turista koji su nekada posjetili Hrvatsku.
Svojim jednostavnim sloganom i doista kvalitetnim objavama moze se re¢i da je Hrvatska kao
destinacija uspjela u privlacenju paznje velikog broja posjetitelja, o ¢emu takoder govori i broj

interakcija putem drustvenih medija.


https://www.facebook.com/croatia.hr/?locale=hr_HR

U daljnjem nastavku ovog rada ¢e se definirati pojmovi influencer i influencer
marketing, vrste influencera, uloga koju influencer marketing ima u turizmu, kao i nekoliko

primjera koristenja travel influencera u promociji turistickih destinacija.

4. INFLUENCER MARKETING U TURIZMU

U danasnjem svijetu svakodnevno je moguée susresti se s pojmom influencer. U proslosti

su to iskljuCivo bile javnosti poznate osobe (sportasi, pjevaci, glumci..), no danas trziSte



influencera tvore i obi¢ni ljudi. Macoli¢ Tomici¢ (Travel influenceri — novi koncept poslovanja
u turizmu, 2020) na svom blogu influencere definira ,.kao osobe koje imaju mo¢ utjecanja na
odluke drugih o kupnji zbog svog autoriteta, znanja, polozaja ili odnosa sa svojom publikom.*
Kao takvi, influenceri imaju znacajan utjecaj na odluke pojedinaca putem druStvenih medija
radi svog ugleda, znanja, stila ili pak odnosa s ciljnom publikom. Temeljem svog velikog broja
pratitelja, oni Cesto iznose svoje osobno misljenje o nekoj temi i samim time imaju utjecaj na
stavove 1 ponaSanje svojih pratitelja. U posljednje vrijeme su dobili na ve¢oj pozornosti mnogih
poduzeca koji su uvelike prepoznali utjecaj influencera na danasnjem trzistu, tako da poduzeca
sve CeSce sklapaju suradnje s influencerima, sve u svrhu postizanja zadanih marketinskih ciljeva
(biki¢, 2022: 17). U nastavku rada ¢e se poblize definirati pojam influencera i influencer
marketinga, kao i vrste influencera te koju ulogu influencer marketing ima u samom turizmu.

Na posljetku ¢e se dati primjer koristenja travel influencera u promociji turisti¢kih destinacija.

4.1. Definiranje influencera i influencer marketinga

Influenceri su osobe koje imaju svojevrstan utjecaj, a Cesto ih se moze nazvati i vodama
misljenja. Kako bi osoba bila influencer, dovoljno je da ima valjan pristup internetu i
informacijama koje Sira masa zahtjeva, kao i korisnic¢ki racun na nekoj od trenutno popularnih
drustvenih mreza. Na taj nacin influenceri pretvaraju uzitak i zabavu u stvarni posao
(Kujundzi¢, 2019: 12). Hennessy (2018:1) u svojoj knjizi ,,Influencer: Building Your Personal
Brand in the Age of Social Media“ opisuje influencere kao ,,0soba koja ima utjecaj na drustvo
preko drustvenih mreza“. Bitno je naglasiti da se vaznost influencera takoder temelji na velikom
broju pratitelja, angaziranosti, ali 1 aktivnosti vezane uz objavljivanje sadrzaja i sposobnosti da
se publiku zainteresira za odredenu temu.. Shah (2020) tvrdi kako se biljezi sve veéi porast
influencera na raznim drustvenim medijima koji na razli¢ite nacine promoviraju turisticke

destinacije, kako bi se te destinacije 1 usluge pribliZile ciljanoj publici.

Danas se influencere najcesc¢e povezuje s druStvenim medijima, no oni se itekako sve viSe
nalaze u svim sferama Zivota i1 druStvenim zajednicama. Sa svojim instinktima 1 jedinstvenim
nacinom razmisljanja, influencere je moguce okarakterizirati na sljede¢i nacin (Kujundzi¢,

2019: 12):



e ,sposobnost inspiriranja,

e izgradnja povjerenja,

e duh suradnje,

e inovativnost,

e posjedovanje vizije,

e optimisti¢an pogled na promjene i rizike,
e angaziranost,

e empati¢nost,

e ostaju na zemlji

Dakle, influenceri kao ,,vode misljenja“ su postali prepoznatljivi po svojoj sposobnosti i
nacinu inspiriranja, izgradnji povjerenja kod svojih pratitelja, suradnji, inovativnosti i ostalim
karakteristikama koje ih ¢ine jedinstvenim u svojoj industriji Samim time, postali su neizostavni
dio suvremenog drustva te svojo kreativno$éu imaju veliku ulogu u oblikovanju trendova i
stavova javnosti. Njihove klju¢ne karakteristike Cine ih izuzetno privlatnim partnerima za

suradnju u razli¢itim zajednicama drustva i sferama Zivota.

U poslovnom svijetu, influencer se odnosi na nekoga tko moze utjecati na poslovne odluke
zbog svog polozaja, ugleda i drugih ¢imbenika. No, danas se influenceri uglavhom povezuju s
drustvenim medijima, pa se osoba koja ima puno pratitelja na nekom od drustvenih medija
naziva influencerom (bolje.hr, 2017.). Nakon §to steknu angaziranu publiku koja ih prati na
kanalima dru$tvenih medija, influenceri mogu postati jaki zagovornici brendova promovirajuci
ih 1 stvarajuéi proizvode ili usluge relevantne za njihovu ciljanu publiku. Time influenceri
predstavljaju osobe kojima potrosaci vjeruju u slucaju izraZavanja misljenja o nekom proizvodu
ili usluzi. Valja napomenuti kako su isti postojali ve¢ od davnina, no zbog tehnoloSkih
napredaka i razvitka drustvenih medija, danas se influenceri lakse isticu (Mesari¢, Grgurec,
2021: 109). Varesko (2017: 25. prema: DigitalLab, 2014) istice kako je vazno naglasiti nekoliko

razloga zbog kojih su influenceri vazni, pa ¢ak i ,,potrebni* u poslovanju:

e ,pomazu u privlacenju novih korisnika
e stvaraju zajednicu

e poticu na akciju

e osnazuju ideju ili brend

e podizu svijest o brendu



e potiu na preuzimanje mobilnih aplikacija
e utjeCu na razmatranje

e grade lojalnost®.

S ciljem boljeg objasnjenja tematike uloge influencer marketinga u turizmu, potrebno
je prvenstveno predstaviti pojam samog influencer marketinga. U svom radu, Mitar objasnjava
kako je upravo influencer marketing izuzetna spona izmedu oglaSavanja i izvjestavanja u smislu
novinarstva. Tu se radi o pojedincima koji su svestrani i svoje poruke iznose putem fotografija
na Facebooku, Instagramu i ostalim drustvenim mrezama ili pak pisanjem o odredenom
proizvodu putem svoj bloga (Mitar, 2020). Kao §to je ranije u radu spomenuto, influenceri su
pojedinci kojima publika vjeruje i samim time imaju velik utjecaj na njihove odluke o kupnji,
sukladno ¢emu sve viSe poduzeca, to¢nije marketara ukljucuje upravo influencere u svoje

poslovanje.

Danas postoji bezbroj razlicitih platformi i drustvenih mreza koje influencerima daju
mogucénost da svoje sadrZaje dijele sa svojim pratiteljima i poveZu se s raznim korisnicima. Oni
su kao takvi veoma kreativni i slobodni prenositi informacije i sadrzaje na nacin ka koji oni
smatraju da je prikladno. S marketinske strane gledano, influenceri predstavljaju jedan od boljih
nacina za promoviranje proizvoda i usluga jer su troskovi relativno niski, dok s druge strane,
ljudi im vjeruju. Takoder, influenceri se smatraju jac¢ima §to je veci njihov broj pratitelja (Ibid.).
U nastavku rada ¢e se poblize objasniti najzastupljenije vrste influencera i ono po ¢emu se oni

medusobno razlikuju.

Slika 4: Usporedba klasi¢ne komunikacije i komunikacije putem influencera
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Izvor: Mesarié, S., i Gregurec, 1. (2021). ,,UTJECAJ UTJECAJNIH OSOBA NA DONOSENJE ODLUKE O
KUPNJI — VIDENJE HRVATSKIH UTJECAJNIH OSOBA*, CroDiM, 4(1), pp. 110

Naslici 3 je prikazana razlika klasicnog nacina promocije proizvoda i promocije putem
influencera. Na prvom dijagramu je vidljivo da je poSiljatelj ustvari poduzece koje oblikuje
poruku za promociju, odnosno oglasavanje te istu putem posrednih medija (plakati, tisak, TV i
radio) Salje do ciljne grupe, odnosno primatelja poruke. Dakle, komunikacija je u ovom slucaju
jednosmjerna. S druge strane na drugom dijagramu je prikazan nacin visesmjerne komunikacije
i interakcije putem influencera. Na samom pocetku nalazi se poduzece, odnosno partner koji
pruza razliCite sadrzaje i proizvode influencerima koji putem kanala druStvenih mreza
(Facebook, Instagram, Blog, Youtube i sli¢no) preporucuje proizvod ciljanoj grupi, to¢nije
korisnicima tih drustvenih mreZa (Mesari¢ i Gregurec, 2021: 110). Iz navedenog se da zakljuciti
da komunikacija putem influencera teCe u viSe smjerova te samim time stvara osjecaj
povjerenja od strane ciljne grupe, odnosno primatelja, koji takvu vrstu promocije dozivljavaju
osobnije od klasi¢nog nac¢ina promocije. U nastavku rada ¢e se poblize objasniti najzastupljenije

vrste influencera i ono po ¢emu se oni medusobno razlikuju.

4.2. \/rste influencera

Influenceri su jedan od najuspjes$nijih nafina za promociju povecanje prodaje nekog
poduzeca te, u slucaju da neko poduzece zeli uci u suradnju s influencerom, potrebno je uvidjeti

prvenstveno ciljnu publiku i koja vrsta influencera najbolje odgovara poduzeéu/brendu. Zbog



toga je vazno definirati vrste influencera koje postoje. Vazno je prvenstveno naglasiti da se
influenceri mogu dijeliti i prema vrsti drustvenog medija kojeg koriste, odnosno na kojem su
najpopularniji (primjerice, Instagram influenceri, takozvani TikTokeri i sli¢no), no vecina njih
danas koristi vise od jednog drustvenog medija za doprijeti do svoje publike, tako da se ne
ograni¢avaju samo na jedan medij. U teoriji postoje mnogobrojni domaci i strani izvori Koji
definiraju vrste influencera, no prema vecini njih, influencere je moguce sumirati u 4 kategorije.

Prema portalu Medium (2019) influenceri se dijele u sljedece kategorije:

e ,mega-influenceri (1.000.000 ili vise pratitelja),
e makro-influenceri (100.000 - 1.000.000 pratitelja),
e mikro-influenceri (10.000 - 100.000 pratitelja),

e nano-influenceri (manje od 10.000 pratitelja).

Slika 5: Prikaz kategorija influencera po broju pratitelja
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Izvor: Social Media Influencer (2022), famenet.com, preuzeto s: https://www.famenet.com/social-media-

influencer/

U nastavku poglavlja ¢e biti detaljnije predstavljene 1 opisane gore navedene vrste
influencera uz primjere svjetski najpoznatijih influencera, odnosno njihovih Instagram i
TikTok profila.


https://www.famenet.com/social-media-influencer/
https://www.famenet.com/social-media-influencer/

4.2.1. Mega-influenceri

Mega-influenceri su najvisa kategorija influencera koji imaju vi$e od milijun pratitelja na
drustvenim mreZama na kojima su popularni. Prema Medium (2019), mega-influenceri su
,,osobe koje su najvise na ljestvici utjecaja na drustvenim medijima ukoliko netko zeli da njegov
brend bude masovno i globalno prepoznat®. Sukladno njihovom izrazito velikom broju
pratitelja, doseg publike u sluc¢aju mega-influencera je jako velik. Iako, postoji i loSa strana
masovnog broja pratitelja. S obzirom na tako velik broj ljudi i interakcija, ,,nedostaje im stvarna
povezanost sa svojim sljedbenicima, tako da koristenje mega-influencera kao medija za
uspostavljanje osobnijeg odnosa s potrosacima mozda nije idealna opcija“ (2019). Tu se
uglavnom radi o slavnim osobama poput glumaca, pjevaca, sportasa i slicno, no postoje 1 oni
koji su upravo putem drustvenih mreza stekli svoju popularnost svojim radom i aktivnoscu
(Geyser, 2022). Valja napomenuti kako su mega-influenceri izrazito skupi za angaziranje u
svrhu promocije brenda. Prilikom odabira pravog mega-influencera za svoj brend treba biti
oprezan i izabrati pravu osobu, iz razloga Sto svaka manja greSka moze imati veliki utjecaj i
urusiti reputaciju brenda koji se promovira. Foxwell (2020) na svom blogu objasnjava da,

postoji nekoliko prednosti suradnje s mega-influencerima:

e ,Utjecaj — mega-influenceri imaju ogromnu publiku i potencijal da dopru do nekoliko
milijuna ljudi.

e Profesionalnost — mega-influenceri ve¢ imaju puno iskustva u radu s raznim
brendovima, S§to nastoji uCiniti partnerstvo jednostavnijim i1 manje vremenski
intenzivnim (iz perspektive brenda).

e Ekskluzivnost brenda — podrska relevantnog mega-influencera dodaje odredenu

razinu "ekskluzivnosti" 1 kredibiliteta nekom brendu ili proizvodu.*

Sukladno tome, mega-influenceri su u vecini slucajeva rezervirani za velike svjetske i
,mainstream‘ brendove s pove¢im budzetom. Takoder, imaju dosta nisku stopu angazmana bas
zbog cijene svojih usluga (Lipzyc). Usluge mega-influencera su izrazito skupe, pa ¢ak i do

milijun dolara po jednoj objavi, a velika je vjerojatnost da ¢e biti nervozni ili ¢ak pomalo



neugodni u vezi toga s kim ¢e se odluciti za potencijalno partnerstvo. Gotovo u svim
slu¢ajevima, mega-influenceri ¢e imati svoje agente, odnosno managere koji rade u njihovo ime
kako bi sklopili budu¢e poslove (Geyser, 2022). U nastavku se nalazi nekoliko primjera

Instagram i TikTok profila svjetski poznatih mega-influencera.

Slika 6: Instagram profil Kim Kardashian
Instagram ~ Qs Gt VYV ® O @

kimkardashian 2  roue [IESEE BB ---

Broj objava: 5,665 Pratitelja: 331M Pratim 207

Kim Kardashian
@skims @skkn @skkypartners
skkn.social/shop-skkn

Prate milosavljevic_mira, peraradic, beauty.by.nikolina + jos 15
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Izvor: Instagram profil - Kim Kardashian, preuzeto s: https://www.instagram.com/kimkardashian/

Kim Kardashian je jedna od najpoznatijih javnih medijskih li¢nosti na svijetu poslovna
Zena i model. Prvenstvenu je slavu privukla kao prijateljica modela Paris Hilton, no najvecu
slavu je stekla sudjelovanjem u kontroverznom obiteljskom televizijskom showu ,,Keeping up
with the Kardashians®, kao i brakom sa slavnim ameri¢kim pjevaem Kanye Westom. Vrlo je
aktivna na druStvenim mrezama te je zahvaljujui svojoj Sirokoj mrezi pratitelja razvila

uspjeSan brend kozmeti¢kih proizvoda i proizvoda za njegu lica.

Kao jedan od najvecih svjetskih mega-influencera, Kim Kardashian aktivno sudjeluje u
raznim pladenim partnerstvima s velikim svjetskim imenima u modnoj, ali i drugim
industrijama. Nakon kraha njenog braka s poznatim ameri¢kim reperom, takoder je rasla njezina

popularnost zahvaljuju¢i medijskoj izloZenosti cijele price.


https://www.instagram.com/kimkardashian/

Slika 7: Instagram profil Cristiana Ronalda
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Izvor: Instagram profil — Cristiano Ronaldo, preuzeto s: https://www.instagram.com/cristiano/

Christiano Ronaldo je portugalski profesionalni nogometas koji igra u saudijskoj
profesionalnoj ligi Al Nassr i kapetan je portugalske reprezentacije, te se moze s lakocom
pretpostaviti da je jedan od najvecih igraca svih vremena. Sli¢no kao kod vecine profesionalnih
sportasa, Ronaldo nerijetko sudjeluje u raznim sponzorskim ugovorima putem svojih
drustvenim mreza, no jedna od javnim li¢nosti s najve¢im brojem pratitelja na druStvenim

mrezama, takve usluge naplacuje po jako visokim cijenama.

Slika 8: Instagram profil Rihanne


https://www.instagram.com/cristiano/

Instagram ~ AV O 6 0 @
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Broj objava: 4,839 Pratitelja: 136M Pratim 1,597

badgalriri
ri-has

Izvor: Instagram profil - Rihanna, preuzeto s: https://www.instagram.com/badgalriri/

Badgalriri je sluzbeni Instagram profil pjevacice Rihanne, jedne od najpoznatijih svjetskih pop
zvijezda. Jedna je od najprodavanijih glazbenih umjetnica na svijetu, a njezine objave se pojavise
sastoje od osobnih fotografija, najava pjesama, kao 1 njezine nove kozmetickih linije koju putem

drustvenih mreza uspjes$no promovira medu svojim pratiteljima.

Slika 9: TikTok profil Charli D'amelio
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Izvor: TikTok profil - Charli D'amelio, preuzeto s: https://www.tiktok.com/@charlidamelio

Slika 10: TikTok profil Mirte Miler


https://www.instagram.com/badgalriri/
https://www.tiktok.com/@charlidamelio
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Izvor: TikTok profil — Mirta Miller, preuzeto s: https://www.tiktok.com/@mimiermakeup?lang=en

Na fotografijama 9 i 10 vidljivi su TikTok profili dviju djevojaka, Charli D'amelio i
Mirta Miler, koji su ovdje dani kao primjer platforme koja predstavlja odlican nacin za
povezivanje s publikom i izgradnju angaziranih zajednica koje aktivno prate objavljeni sadrzaj.
TikTok kao nova i najbrZe rastuca platforma, posebice medu mladom populacijom, osim
zabavnog sadrzaja, postao je marketinski alat za veliki broj robnih marki i poduzec¢a (Influencer
Marketing Hub, 2022). Na primjeru svih gore navedenih mega-influencera, neovisno o tome
da 1i je osoba pjevac, nogometas, vizazist, plesac ili pak samo javna li¢nost, drustvene mreze
mogu jako puno doprinijeti u popularnost, kredibilitetu i zaradi pojedinog influencera na

osnovu angazmana, sponzorstva, pregleda i u konacnici Zivotnog stila.

4.2.2. Makro-influenceri

Sljede¢i u hijerarhiji influencera su makro-influenceri. Oni broje izmedu 100.000 i
milijun pratitelja na drusStvenim medijima te su svoju slavu u vecini slucajeva stekli pisanjem
blogova, objavljivanjem videozapisa/fotografija koje su postale ,,viralne* ili pak jednostavno
bivajucéi zvijezda drustvenih medija (Medium, 2019). Takoder, smatra se da su profesionalni u
stvaranju sadrzaja na jednu odredenu temu za koju su specijalizirani, ¢ime dobivaju na
homogenosti. Time receno, smatraju se idealnim kanalom promocije za poduzeca koja zele na
trziSte plasirati proizvode srodne tematici odabranog makro-influencera. Vrlo Cesto sklapaju
partnerstva s agencijama ili poduze¢ima te promoviraju proizvode na nacin da izgleda izrazito

autenti¢no, a zapravo se radi isklju¢ivo o pla¢enoj promociji. (Mesari¢, Gregurec, 2021: 60).


https://www.tiktok.com/@mimiermakeup?lang=en

Za razliku od ranije spomenutih mega-influencera, koji su od ranije imali veliki broj
pratitelja zbog svoje svjetske popularnosti, makro-influenceri su svoju karijeru gradili
postepeno i1 od temelja te su na taj nacin stekli povjerenje svojih pratitelja. Sukladno tome
ponekad odbijaju ponude za suradnju s neprovjerenim markama i ponude sumnjiva karaktera
kako ne bi ugrozili svoj kredibilitet i povjerenje kod pratitelja (Jakupi¢, 2021, prema: Foxwell,
2020). Isto kao i kod mega-influencera, postoje neke prednosti i nedostaci suradnje s marko-
influencerima te uvijek treba biti na oprezu pri odabiru idealnog influencera za svoj brend.

Foxwell (2020) putem svog bloga navodi nekoliko prednosti suradnje s makro-influencerima:

e ,,Relevantnost — makro-influenceri unutar odredene teme imaju ciljanu publiku koja ¢e
pozitivno reagirati na relevantne suradnje s markama.

e Doseg — neki makro-influenceri imaju i visoku razinu dosega i vrlo dobre stope
angazmana, $to je idealno za robne marke koje imaju svijest o marki i konverzija kao
cilj kampanje.

e Profesionalizam — makro-influenceri su navikli suradivati s razli¢itim brendovima i
stvarati visokokvalitetni sadrzaj koji dopire do njihove publike odnosno pratitelja, Sto
izrazito pojednostavljuje proces suradnje za obje strane, kako za influencere tako i za

brend s kojim suraduju®.

Valja napomenuti i da ve¢ina makro-influencera takoder suraduje s agentima prilikom
sklapanja suradnje s nekim markom, §to dolazi s pove¢anom ucinkovitoScu, ali 1 vrlo visokim
troSkovima. Takoder treba obratiti pozornost na ROI (Return Of Investment), odnosno — povrat
ulaganja, iz razloga §to makro-influenceri ¢esto imaju manji broj angazmana od mikro- i nano-
influencera zbog visokih cijena, a brendovi i poduzeca koji ulaze u suradnju s njima naravno
zele vidjeti rezultate usluge koju su platili (Bilo§, Budimir, Jaska, 2021). Bez obzira na to §to
su makro-influenceri vrlo dobar odabir za promociju proizvoda, usluge ili brenda zbog
povjerenja koje imaju prema svojoj publici, treba uzeti u obzir i nedostatke koji s time dolaze.
Sve vise internetskih prijevara se pojavljuje u svijetu, pa tako i u podruéju influencer
marketinga. Ono §to je posebice specifi¢no za makro-influencere jest da su neki od njih svoju
popularnost stekli kupovinom svoji pratitelja, tako da broj pratitelja prikazan na druStvenom
mediiju koji aktivno koriste moze Cesto biti lazan. U nastavku slijedi nekoliko primjera

Instagram profila makro-influeencera.

Slika 11: Instagram profil Elle Dvornik
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Izvor: Instagram profil — Ella Dvornik, preuzeto s: https://www.instagram.com/elladvornik/

Slika 12: Instagram profil Jeremy Jacobowitz
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Izvor: Instagram profil — Jeremy Jacobowitz, preuzeto s: https://www.instagram.com/jeremyjacobowitz/

Slika 13: Instagram profil The Blonde Abroad
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Izvor: Instagram profil — The Blonde Abroad, preuzeto s: https://www.instagram.com/theblondeabroad/?hl=en

4.2.3. Mikro-influenceri

Sljedeca kategorija influencera, a ujedno i najzastupljeniji na trziStu jesu mikro-
influenceri. Radi se o osobama koje broje izmedu 10.000 i 100.000 pratitelja na nekoj
drustvenoj mrezi. S obzirom na to da su mikro-influenceri vrlo strastveni oko teme koju
zastupaju, nije iznenadujuce da stvaraju visoku razinu kredibiliteta i povjerenja kod publike.
Dakle, mikro-influenceri uglavnom nikad ne promoviraju nesto §to im se ne svida te samim
time stvaraju dublju vezu sa svojim pratiteljima (Medium, 2019). Cesto pomno biraju brend ili
poduzece s kojima ¢e suradivati, pa ¢ak ponekad i besplatno promoviraju proizvod, dok drugi
,,veci“ influenceri gotovo uvijek o¢ekuju visoku naknadu. Vjerojatno je da ¢e ponekad i odbiti
suradnju s brendovima koji im nisu pouzdani ili provjereni, iz Cega se da zakljuciti da je mikro-
influencerima jako stalo do odnosa s pratiteljima (Geyser, 2022). Valja naglasiti i da se priroda
mikro-influencera drasticno mijenja te njihova popularnost raste velikom brzinom, sudeci
prema razvoju danasnje tehnologije i mladih koji sve viSe vremena provode na internetu.
Takoder, svoje objave usmjeruju ka ciljanoj publici, iskazuju ve¢u angaziranost i trude se biti

azurni oko odgovaranja na poruke svojih pratitelja (Kaya, Mulcahy, Parkinson, 2020)


https://www.instagram.com/theblondeabroad/?hl=en

Jedna od vecih prednosti je opéepoznata Cinjenica da mikro-influenceri kostaju znatno
manje od prethodno spomenutih makro- i mega-influencera (sto dokazuje i sami broj njihovih
pratitelja)i imaju manji domet, imaju jako angazirane i odane sljedbenike te samim time daju
izuzetno dobar povrat na ulaganja ako proizvod koji promoviraju odgovara njihovoj publici
(ibid.). Sukladno tome, Foxwell (2020) navodi nekoliko prednosti suradnje s mikro-

influencerima:

e Vjerodostojnost — mnogi mikro-influenceri stru¢njaci su za odredeno podrudje, pa se
svaki sadrzaj koji dijele, a povezan je direktno ili indirektno s tim podru¢jem, smatra
vjerodostojnijim.

e TroSak — potrebno je manje nov€anih ulaganja za rad s mikro-influencerom, $to ovu
vrstu suradnje ¢ini dostupnijom Sirem krugu brendova.

e Angazman — mikro-influenceri obi¢no imaju bolje puno stope angazmana od mega- ili
makro-influencera, jer se njihova publika moze lako povezati ne samo sa sadrZajem
nego i sa samim influencerima.

e Konverzija — vecéa je vjerojatnost da ¢e mikro-influenceri pretvoriti potencijalno
zainteresirane osobe u pretplatnike i klijente zahvaljujuci visokoj razini vjerodostojnosti
i povjerenja izmedu njih i njihove publike.

e Dostupnost — zbog opcenito niZe cijene suradnje s mikro-influencerom pojedinacno,
zainteresirani brendovi imaju mogucnost suradnje s vise mikro-influencera

istovremeno.

Prema portalu Influencer Marketing Hub, vise od 35% influencera gradi vezu sa svojom
publikom vise od Cetiri godine, a 21% njih zaraduje vise od 50.000 dolara godisnje. Medutim,
vecéina influencera koji kreiraju sadrzaj na internetu spadaju u mikro- ili nano-influencere (o
kojima ¢e u nastavku biti rije¢). Snaga kampanje manje dolazi od mega-influencera koji imaju
izrazito velik broj pratitelja, ve¢ dolazi od influencera s nesto manjom publikom, ali s ve¢im
angazmanom i snaznijim odnosima sa svojim pratiteljima (Geyser, 2022). U sluc¢aju da neka
slavna osoba promovira neki proizvod, vecina pratitelja ¢e tu objavu najvjerojatnije gledati kao
neku vrstu reklame, dok prilikom objave mikro-influencera, pratitelji ¢e tu objavu vidjeti kao
nesto personalizirano i podrsku predmetnom brendu i veca je vjerojatnost da ¢e se zainteresirati

za proizvod ili tu objavu podijeliti s prijateljima. Prema osobnom istraZivanju, moZze se



zakljuciti kako su mikro-influenceri zastupljeniji medu mlasom populacijom i popularniji su u
podru¢jima poput ljepote, mode, fitnessa, putovanja, hrane, i tehnologije, dok su makro-
influenceri obi¢no popularni medu Sirim masama i starijim generacijama, a njihov utjecaj se
obi¢no osjeca u podrucjima poput sporta, zabave, tehnologije 1 politike. U nastavku se takoder

nalazi nekoliko primjera Instagram profila svjetskih mikro-influencera.

Slika 14: Instagram profil Lauren Caruso
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Izvor: Instagram profil — Lauren Caruso, preuzeto s: https://www.instagram.com/laurencaruso_/

Slika 15: Instagram profil VValentino Bruneau
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Izvor: Instagram profil — Valentino Bruneau, preuzeto s: https://www.instagram.com/valentinbruneau/
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Slika 16: Instagram profil Danielle Gray
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Izvor: Instagram profil — Danielle Gray, preuzeto s: https://www.instagram.com/stylenbeautydoc/

4.2.4. Nano-influenceri

Posljednji na ljestvici influencera su takozvani nano-influenceri. Grudi¢ (2021:54)
prema portalu Medium (2019) opisuje nano-influencere kao ,,novu vrstu influencera i
pojedinaca koji imaju utjecaj u svojoj lokalnoj zajednici; imaju manje od 10.000 pratitelja i
malo ili nikakvo iskustvo rada s raznim brendovima. Unato¢ malom broju pratitelja, nano-
influenceri su vrlo moéni zbog svoje iznimno visoke razine angaziranosti. Buduéi da znaju
vecinu, ako ne i sve svoje pratitelje, razina povjerenja je jako visoka. Najveca prednost rada s
njima je ta §to se oni najviSe angaziraju od svih influencera; autenti¢ni su i vjerojatnije je da ¢e
im sljedbenici vjerovati. Jedina mana nano-influencera je $to je broj njihove publike vrlo mali,
stoga se mozda nece dobiti Zeljeni rezultati. Medutim, mogu biti izvrsni za start-up tvrtke ili
male tvrtke koje imaju vrlo mali marketinSki proracun, a njihova upotreba omogucila bi tim
brendovima da testiraju marketinske ideje influencera prije nekog veceg ulaganja.” Dakle,
nano-influencere je moguce kategorizirati i kao obi¢ne korisnike drustvenih mreza koji koriste

svoje vrijeme dijeleci svoj svakodnevni Zivot sa svojim prateljima.

Foxwell (2020) takoder navodi nekoliko prednosti suradnje s nano-influencerima:


https://www.instagram.com/stylenbeautydoc/

e AngaZman — najvjerojatnije je da ¢e nano-influenceri imati najve¢i angazman od svih
ostalih influencera na drustvenim mrezama.

e Trosak — zahvaljujuci nizoj cijeni suradnje s nano-influencerom, ova vrsta partnerstva
mogla bi dobro funkcionirati za novoosnovane tvrtke s manjim marketinskim
proracunom.

e Vjerodostojnost — mnogi nano-influenceri poznaju svoje pratitelje na intimnoj,
odnosno osobnoj razini, §to jamci da ¢e brend ili proizvod (ako je relevantan) biti dobro
prihvacen.

e Pretvorba — kao S$to je gore spomenuto, mnogi ljudi vjeruju i postupaju prema
preporukama prijatelja i obitelji vise nego onima od slavnih osoba ili velikih
influencera. To znaci da je vjerojatnost uspjesnije suradnje veca s nano-influencerima
nego s makro- ili mega-influencerima

e Lokacija-— ako je marka neka fizicka lokacija ili se promovira lokalni dogadaj, suradnja
s nano-influencerima mogla bi biti izvrstan na¢in da se podigne glas i informacija

prenosi od usta do usta u predmetnoj lokalnoj zajednici.

Slika 17: Instagram profil Jill Smokler
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Izvor: Instagram profil — Jill Smokler, preuzeto s: https://www.instagram.com/jillsmokler/

Slika 18: Instagram profil Noelle Graham
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Izvor: Instagram profil — Noelle Graham, preuzeto s: https://www.instagram.com/noellegraham/

Slika 19: Instagram profil Shoraye Khatter
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Izvor: Instagram profil — Shoraye Khatter, preuzeto s: https://www.instagram.com/shoraye_khatter/

Sukladno gore navedenom, vidljivo je da broj sljedbenika nije kljuc¢an faktor za uspjesnu

suradnju s nekim influencerom, $to dokazuje ¢injenima da influenceri s manjim brojem


https://www.instagram.com/noellegraham/
https://www.instagram.com/shoraye_khatter/

pratitelja (mikro- i nano-influenceri) imaju znatno bolju povezanost i povjerenje sa svojim
pratiteljima te uspjesniji i uCinkovitiji angazman od mega- i makro-influencera, koji ve¢inom
na ovaj vid suradnje gledaju isklju¢ivo kao na posao, dok manji influenceri Zele razviti osobniji

odnos sa svojim pratiteljima i tako ste¢i njihovo povjerenje.

Iduc¢e poglavlje rada ¢e se baviti ulogom influencer marketinga u turizmu, to¢nije
definirat ¢e se sami pojam influencer marketinga, $to on kao takav predstavlja u sektoru turizma

i putovanja i koju ulogu takozvani travel influenceri imaju na odluku o destinaciji.

4.3. Uloga influencer marketinga u turizmu

Drustveni mediji danas utjecu na sve aspekte nasih zivota, ukljucujuéi i na¢in konzumacije
raznih proizvoda i usluga. Ovo je znacajno utjecalo na poduzeca veéinsko kroz otkrivanje i
omogucavanje novih marketingkih strategija. Turizam, kao jedan od najzastupljenijih
gospodarskih sektora, nedvojbeno je dio toga. Spajanjem drustvenih medija i marketinga
moguce je do¢i do izvanrednih rezultata poslovanja. Budu¢i da je turizam usko povezan s
vizualnim iskustvima, sami vizualni sadrzaj je najzastupljeniji nacin za privlacenje ciljnog
trziSta. KorisniC¢ki generirani sadrzaj je jedan od najuspjesnijih nacina za privlacenje novih
korisnika, stoga se sve vise tvrtki odlucuje za influencer marketing kao pomo¢ ka ve¢em dosegu

i vidljivosti proizvoda (Tas, 2022.).

Sesar, Hunjet i Kozina (2021: 182) definiraju influencer marketing kao ,,novu marketinsku
strategiju koja ukljucuje influencere (slavne ili manje slavne osobe) koji su aktivni na
drustvenim medijima, a poduzece Koristi njihov utjecaj kako bi potaknula svijest o brendu
nekog potrosaca i/ili njihove odluke o kupnji*. Kako se drustvene medije razvijaju, tako se i
poduzec¢ima otvaraju nove mogucnosti promocije proizvoda i komunikacije s potencijalnim
potrosac¢ima, a upravo influencer marketing predstavlja jedan od ja¢ih alata pomocu kojih
poduzeca, odnosno brendovi plasiraju sebe i svoj proizvod na personaliziran i prirodniji nacin
u odnosu na klasi¢ni nacin oglaSavanja. Takoder, strateSko planiranje je bitno za obje strane,
kako za influencere tako i za poduzeéa koja svoj proizvod promoviraju, iako je bitniji plan
poduzeca iz razloga §to moraju pomno istraziti koji influencer im najvise odgovara i koji je
najrelevantniji za njihov proizvod i za ciljnu publiku koju zele privuéi (Varesko, 2017: 30,
prema: Odell, 2016). Vazan je takoder i broj sljedbenika koje influencer ima, koji okvirno

prikazuje doseg plasiranog sadrzaja, no kao S§to je ranije u radu ve¢ prikazano, to ne mora



predstavljati klju¢an element uspjeha suradnje, iz razloga $to influenceri s manje pratitelja
(primjerice mikro- i nano-influenceri) razviju osobniji odnos sa svojim pratiteljima i samim

time imaju visu razinu povjerenja medu publikom i korisnicima drustvenih mreza.

Postoji mnogo prednosti influencer marketinga. Izvjestaj Chief Marketer istice kako
suradnja s influencerima moze biti izuzetno isplativa za plasiranje sadrzaja visoke kvalitete, te
je kao takav jako mjerljiv i moguce je ciljati na odredenu publiku kako bi se doslo do kvalitetnih

angazmana i potencijalnih klijenata (The Power Of Influencers, 2016).

Slika 20: Trzi$na vrijednost influencer marketinga (u razdoblju od 2016. do 2022. godine

u milijardama dolara)
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Izvor: Geyser, W. (2022) The State of Influencer Marketing 2022: Benchmark Report,
influencermarketinghub.com, preuzeto s: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-

report/

Prema istrazivanju Influencer Marketing Hub-a, na slici 19 vidljiv je izniman rast
vrijednosti trzista influencer marketinga u posljednjih nekoliko godina. Tu valja spomenuti i
globalmu pandemiju Covid-19 virusa, zahvaljuju¢i kojoj su ljudi viSe vremena provodili na

internetu unutar svojih domova. Neke industrije su tijekom 2020. i 2021. godine smanjile svoje
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poslovanje, poput zrakoplovnih kompanija, $to je slucaj i u sektoru turizma. Samim time su se
ljudi prilagodavali novom nacinu zivota te su mnoga poduzeca nadogradivala svoje web-
stranice kako bi se prilagodile pove¢anoj potraznji. Samim time, iz slike je vidljivo da je
influencer marketing drasti¢no rastao posljednje dvije godine te se takav rast o¢ekuje i u 2022.

godini (Geyser, 2022).

Jedno zanimljivo istrazivanje Max Woolf-a (2023) na blogu passport-photo.online pruza
uvid u sazete rezultate istrazivanja utjecaja drustvenih medija i influencera na putovanja u 2022.

godini. Rezultati su sljedeci:

e ,89% putnika provjeravalo je redovito drusStvene medije tijekom svog posljednjeg
putovanja;

e Vise od polovice putnika (55%) provede izmedu 30 i 120 minuta dnevno na
drustvenim medijima;

e 46% putnika svojim iskustvom s putovanja Zeli uciniti svoje pratitelje zavidnima;

e Gotovo 6 od 10 putnika (58%) vjeruje da je Cesta uporaba druStvenih medija
negativno utjecala na njihovo posljednje putovanje;

e 40% milenijalaca (generacija Z) bira odrediSta za putovanja na temelju toga koliko
¢e fotografije biti lijepe za Instagram;

e 52% putnika odluéilo je posjetiti odrediste nakon §to su vidjeli njegove
slike/videozapise od prijatelja, obitelji ili kolega na drustvenim mrezama;

e Vise od polovice turista (60%) objavljuje fotografije na drustvenim mrezama dok
su odsutni (u slucaju milenijalaca, taj se broj penje na 97%);

e Fotografije prijatelja na Facebooku utjecu na vise od 50% planova putovanja turista;

e Svaki tjedan se na Instagramu pretrazuje vise od milijun hashtagova vezanih uz
putovanja;

e 70% putnika azurira svoj Facebook status dok su na odmoru.“ (Woolf, 2023).

Iz navedenih podataka vidljiv je znacaj drustvenih medija te njihov utjecaj na danasnje
turiste, posebice ako se radi o mladoj populaciji. Sukladno navedenim podacima, promocija
destinacije putem drustvenih medija, posebice putem influencera, od velikog je znacaja za
donoSenje odluke o putovanju. Bitno je naglasiti i naCine istrazivanja informacija o destinaciji

prije, tijekom i nakon boravka, na §to veliki utjecaj imaju 1 iskustva drugih putnika koji se dijele



putem druStvenih medija te samim time ta iskustva mogu uvelike pomo¢i u odluci o kupniji,

odnosno odluci o putovanju u odredenu destinaciju (Tas, 2022).

Danas su se influenceri kao takvi infiltrirali u skoro sva podrucja i gospodarske grane na
trzistu. Isprva su influenceri promovirali ponajvise ljepotu, zdravlje, modu, lifestyle i sli¢no, no
danas je turizam sektor u kojem su influenceri postali posebno istaknuti. Kada govorimo o
influencer marketingu u podrucju turizma, inluenceri u turizmu se koriste kako bi privukli sve
vise posjetitelja u odredenu destinaciju i izmedu ostalog kako bi pozitivno oblikovali percepciju
odredenog podrucja (Femenia-Serra, Gretzel, 2020: 65). Unato¢ tome da organizacije za
marketing turistickog odredista sve vise koriste influencer marketing i mnoge influencere koji
su specijalizirani za promociju turistickih destinacija je moguée Kklasificirati kao travel
influencere, postoji nedostatna koli¢ina teorije i istrazivanja o influencer marketingu u turizmu
(Glover, 2009: 21). Macoli¢ Tomi¢ (2020) definira travel influencere kao ,,0ne koji generiraju
kvalitetan sadrzaj promovirajuci odredista, usluge ili proizvode povezane s putovanjima“. Oni
takoder svojim objavama prikazuju fotografije idili¢nih Zivota koji su popraceni nezaboravnim
iskustvom, daju preporuke o tome gdje i na koji na¢in putovati te na koji na¢in putovanje uéiniti
Sto ugodnijim, a to sve ¢ine na vrlo autenti¢an nacin (ibid.). Danas mladi troSe viSe novca na
iskustva te vole putovati i vidjeti nove destinacije, Sto ih ¢ini vrlo povoljnima za turizam i
turisticki sektor. Sukladno tome da sve vise koriste drustvene mreze kao izvor svih vrsta
informacija, pa tako i informacija o destinacijama i putovanjima, marketinske strategije nisu
imale drugog izbora nego se prilagoditi njihovim potrebama (Ivankovi¢, 2020: 34, prema:
Filjar, 2020). Zbog sve vece popularnosti influencera u danasnjem drustvu, moze se zakljuéiti
kako su travel influenceri sve ¢es¢i razlog zbog kojeg se ljudi, posebice mladi, odlucuju na
putovanja u odredene destinacije te se ovaj nacin promocije zasigurno pokazao kao izvrstan
nacin za privlacenje posjetitelja u destinaciju od strane organizacija za marketing turistickog
odredista, kao 1 cijele turisticke industrije. Osim toga, Neidhardt i Worndl (2020: 66) navode
kako su upravo hotelska poduzeca oni koji najvise koriste travel influencere u svrhu promocije,
dok je koristenje istih od strane destinacija postojano no jo$ uvijek manjka. Takoder predstavlja
vrlo efektivnu alternativu klasi¢noj promociji destinacija od strane organizacija za marketing
turistickog odredista. Influencer marketing u sektoru turizma i putovanja takoder moze Ciniti
kljucan dio strategije kod brendiranja destinacije, ali 1 protiv stereotipa i nekim odrediStima;
primjerice, unato¢ tome $to predstavljaju jedne od potencijalnih razloga za masovni turizam,

travel influenceri nastoje koristiti svoje usluge kako bi potakli promjene ponasanja



potencijalnih putnika i1 preusmjerili posjetitelje 1 turistiCke tokove na neka manje turisticki

posjecena i zasi¢ena podrucja (ibid).

Slika 21: Korisnici drustvenih mreza prije i poslije putovanja (Hrvatska, 2015.)
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lzvor: Vretenar, N. (2016) Ostvarite uspjesnu turisticku sezonu uz drustvene mrezZe, radionica.hr, Blog,

preuzeto s: https://www.radionica.hr/drustvene-mreze-u-turizmu/

Na slici 21 vidljiv je utjecaj travel influencera, u kontekstu odluke o putovanju i detaljima
putovanja putnika. Prije samog putovanja, ¢ak 33% korisnika je promijenilo hotel u kojem su

planirali odsjesti, po 10% njih je promijenilo agenciju ili ljetovaliSte, 7% korisnika je
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promijenilo zemlju u koju planiraju putovati, dok je njih 5% promijenilo zrakoplovnu luku.
Sukladno tome, vidljiv je utjecaj koji travel influenceri imaju na svoje pratitelje putem
drustvenih mreza te njihovi pratitelji imaju odredenu razinu povjerenja u njih i uzimaju u obzir
savjete koje dobivaju putem drustvenih mreza od travel influencera. Vidljiva je takoder i
promjena u aktivnostima korisnika drustvenih mreza, odnosno pratitelja travel influencera,
nakon putovanja; njih ¢ak 76% objavljuje fotografije s putovanja na drustvenim mrezama, 55%
»lajka®, odnosno oznacuje sa ,,svida mi se*“ Facebook stranice vezane uz putovanja odnosno
godis$nji odmor, ¢ak 46% objavljuje recenzije o svom smjestaju, posjeCenim atrakcijama i
samim aktivnostima u destinaciji, dok po 40% korisnika objavljuje recenzije o restoranima ili
turistickim atrakcijama i aktivnostima. Vidljiva je, dakle, interakcija korisnika druStvenih
mreza prije i nakon putovanja te utjevaj travel influencera i njihovih preporuka na odluku o

putovanja i popratnim sadrzajima.

U posljednjem dijelu ovog poglavlja ¢e se prikazati nekoliko relevantnih primjera

koriStenja travel influencera u svrhu promocije turistickih destinacija.

4.4. Primjeri koriStenja travel influencera u promociji turisti¢kih destinacija

Kako bi se istaknule specifi¢nosti odredenog proizvoda, potrebna je kvalitetna promocija u
turizmu. Za razliku od vecine drugih proizvoda, turisticki proizvod ne putuje do svoj krajnjeg
korisnika, odnosno potrosaca, ve¢ potroSac putuje do proizvoda. Vazno je takoder spomenuti i
neopipljivost kao jedan od glavnih karakteristika turistickog proizvoda te samim time i potrebu
kvalitetne promocije kako bi se turisti¢ki proizvod priblizio $to Sirem trZiStu na konkurentan
nacin (Krizanovi¢, 2019: 25, prema: Jakovljevi¢, 2021). U tom smislu, influencer marketing
nije zaobis$ao ni sektor turizma te je potrebno obratiti pozornost na vaznost uloge istog. Takoder
je bitna interakcija publike prilikom objave nekog travel influencera na drustvenim mreZzama
jer je jedino tako moguce dobiti povratnu informaciju na to da li je preporuka za putovanje u

odredenu destinaciju bila uspjesna ili ne (Toki¢ Vukusi¢, 2020).

Moze se pretpostaviti da su najzastupljeniji drustveni mediji putem kojih travel influenceri
objavljuju svoj sadrzaj Instagram, Facebook, Pinterest i sli¢no. Sto se ti¢e Instagrama, ne
postoje informacije o tome koliko travel influenceri zapravo svojim sadrzajem poticu svoje
pratitelje na putovanje iz razloga Sto i dalje postoji manjak istraZivanja na tu tematiku.
Turisticke agencije i zajednice ipak sve viSe angaziraju influencere jer su uvidjeli da im je to

trenutno jedan od najucinkovitijih nac¢in promocije (Jurlin, 2021, prema: Bilquees, Tholath,



2019). Jedan ucestali primjer koji se navodi u svrhu pra¢enja ucinkovitosti influencer
marketinga u sektoru turizma, odnosno u putovanju, jest da travel influenceri putem objave na
svojim drustvenim mrezama daju svojim pratiteljima promo kodove putem kojih ostvaruju
popust na raznim platformama (primjerice Booking.com). Agencija time moze imati uvid u to
koliki profit je dobiven tim kodom, odnosno angazmanom travel influencera (ibid.). Od svih
gore navedenih druStvenih mreza, Instagram se pokazao kao omiljeni medu svim influencerima,
pa tako i travel influencerima. Instagram kao drustvena mreza je specifi¢an po tome §to njegovi
korisnici aktivno koriste takozvani hashtag (#) pomocéu kojeg je korisnicima olak$ano
pretrazivanja fotografija sukladno onome $to ih zanima, dok je samim time influencerima lakse
opisati i kategorizirati fotografiju/videozapis. Dakle, odabir originalnog hashtaga moze biti od
izrazite vaznosti za prepoznatljivost odredene destinacije i za olakSano pretrazivanje iste
(Varesko, 2017: 37). U nastavku ovog dijela rada ¢e biti prikazano nekoliko primjera hrvatskih
travel influencera te nac¢ina na koji oni objavljuju sadrzaj na svojim druStvenim mrezama (u

ovom slucaju, na Instagram) vezano uz svoja putovanja.
e PETRA COLAK

Slika 22: Instagram profil Petra Colak
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Izvor: Instagram profil — Petra Colak, preuzeto s: https://www.instagram.com/pepii7/

Petra Colak je influencerica iz Makarske koja svoj Instagram profil bazira na
putovanjima. Njezin Instagram profil prati nesto vise od 170 tisuca ljudi te se sa sigurnoscu
moze re¢i da je Petra travel influencer. Svoja putovanja popracuje fotografijama i

videozapisima, bilo da se radi o hotelu, resortu, gradu, plaZi i sli¢no, te prilikom objave koristi
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hashtagove lokacije uz dodatne popularne i opcenite hashtagove poput: #lhwtraveler,
#uncommontravel,  #leadinghotelsoftheworld,  #travel,  #vacation, #traveltheworld,
#travelmode, #traveller.

Slika 23: Instagram objava Petre Colak od 28. svibnja 2022.
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Izvor: Instagram profil — Petra Colak, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/CeBnzApsPxu/

Na fotografiji iznad Petra uz romanti¢ne prizore prikazuje svoj posjet gradu Positano u
Italiji te u opisu fotografije svojim pratiteljima daje preporuku o tome §to mogu vidjeti 1
dozivjeti prilikom posjete istome. Takoder je vidljivo da je u opisu fotografije oznacena charter
tvrtka Positano Charter, odnosno agencija za turisticku plovidbu brodom, §to pokazuje da je
predmetna objava zapravo promocija ne samo destinacije, ve¢ i navedene charter tvrtke. Opis
takoder sluzi i kao svojevrsna osvrt na njen boravak 1 iskustvo usluge charter tvrtke. Koristeni
su takoder hashtagovi lokacije poput #positano, #amalfi, #amalficoast, #italy, #italia,
#amalficoastitaly, #positanoitaly, #positanocoast, kao i op¢eniti hashtagovi vezani uz tematiku

objave kao $to su #yachtlifestyle, #yachtstyle, #sailing, #boat, #yacht, koji poveéavaju doseg
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njene objave, sukladno tome da ¢e korisnici putem istih nai¢i na brojne objave iste ili slicne
tematike ukoliko s namjerom pretrazuju temu jahte, jedrenja, Italije i sli¢no. Uz to, objava
svojim romanti¢nim karakterom i prikazom zaljubljenog para zapravo privlaci odredenu vrstu

pratitelja, odnosno parove koji su u potrazi za nekom romanti¢nom destinacijom za svoj odmor.

Slika 24: Instagram objava Petre Colak od 29. lipnja 2022.
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Hotel Maestral, Brela

éa pepii7 It was a great pleasure to be part of this amazing event!
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#bluesun #bluesunhotels #brela #hotelmaestral
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Izvor: Instagram profil — Petra Colak, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/CfY7FiHsQ2h/

Kao s$to influenceri na svojim profilima preporucuju i promoviraju destinacije, usluge i
sli¢no, tako je moguce vidjeti mnogobrojne objave promoviranja smjestajnih objekata. Jedan
takav primjer, takoder od travel influencerice Petra Colak, nalazi se na slici 24 gdje je vidljivo
da se Petra nalazi u hotelu Maestral u Brelima koji je dio grupacije Bluesun Hotels. Opisom uz

fotografiju u kojem zahvaljuje na gostoprimstvu i predstavlja hotel u izuzetno pozitivnom


https://www.instagram.com/p/CfY7FiHsQ2h/

svjetlu zapravo svojim pratiteljima zeli dati savjet o tome gdje odsjesti u Brelima. Uz
hashtagove #bluesun #bluesunhotels #brela #hotelmaestral te oznaku lokacija iznad opisa
pratiteljima je jednostavno pretraziti gdje se hotel nalazi te samim time mogu brze i lakse
pristupiti sluzbenim stranicama hotela i eventualno rezervirati smjestaj. Ovakva suradnja travel
influencera i smjestajnih objekata, u ovom slucaju hotela, vrlo je Cesta praksa, posebice na
Instagramu, iz razloga Sto pratitelji mogu do¢i do glavnih informacija o smjestaju samo jednim

klikom, bilo to na lokaciju fotografije ili oznaku profila hotela na samoj fotografiji.

e KRISTIJAN ILICIC

Slika 25: Instagram profil Kristijana Ili¢i¢a
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Izvor: Instagram profil — Kristijan Ili¢i¢, preuzeto s: https://www.instagram.com/Kristijanilicic/

Jos jedan (neSto drugaciji) primjer travel influencera je Kristijan Ili¢i¢, jedan od
najpoznatijih travel influencera s nasih prostora. Kristijan je u posljednjih 15 godina
proputovao preko 100 drzava te svoja putovanja biljezi putem Instagram objava. Takoder je
otvorio svoju avanturisticko-turisticku agenciju Nomadik Travel (Pelekov¢an, 2022).
Specifican je po tome $to manje aktivno koristi hashtagove na svojim objavama, ve¢ vise pise

podugacke opise na fotografijama koji su edukativnog sadrzaja putem kojeg svojim pratiteljima


https://www.instagram.com/kristijanilicic/

pomno opsuje destinaciju koju posjecuje te odredene tradicije i vrijednosti koje destinacija ima,

a vrlo Cesto je moguce vidjeti objave gdje ostvaruje kontakt s domicilnim stanovni§tvom i

aktivno sudjeluje u mnogim dogadajima. Kristijan takoder svojim pratiteljima daje savjete gdje

mogu povoljno odsjesti, koje lokalne specijalitete vrijedi probati te kako mogu Zzivjeti kao

lokalno stanovnistvo. Naglasak takoder stavlja na manje razvijene zemlje koje su manje

turisticki posjecene te su ipak zadrzale svoje autenti¢ne tradicije, vrijednosti i obicaje. U

nastavku se nalazi par primjera Instagram objava Kristijana Ili¢i¢a te nafina na koji on

predstavlja destinacije koje posjecuje.

Slika 26: Instagram objava Kristijana Ili¢i¢a od 05. listopada 2022.
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kristijanilicic # - Prati
Agadez

kristijanilicic # Sljedeca etapa puta je Agadez, mistiéni pustinjski
grad u centralnom Nigeru. Grad je nedostupan kopnenim putem,
jer su ceste opasne zbog krijumcara droge, oruZja, a od pocetka
velike izbjeglicke krize i ljudima. Zato smo tamo morali letjeti. Let
smo platili 650$ po osobi i trajao je sveukupno sat i pol.

Grad je brutalno dobar za istraZivanje, izgleda neobic¢no s niskim
kucama skrivenim iza zidova bez prozora, a iznad njega je vrlo
dobro vidljiv minaret glavne dZamije Agadeza. Povijesna jezgra
grada je od 2013. pod zastitom UNESCO-a, kao svjetska bastina.
U neka davna vremena, ovuda su prolazile karavane koje su
donosile zlato i sol. Danas je ovaj grad srediSnja tocka krijumcara.
Nakon 3to je 2011. pao voda Libije, Gaddafi, vrlo brzo se otvorila
ruta za krijumcarenje koja seZe od Obale Bjelokosti sve do
Mediterana. Mnoge izbjeglice zaglave upravo u ovoj pustinji, prije
nego 3to se dokopaju Mediterana. Osim §to je jako tesko pronadi
put jer vjetar neprekidno mijenja pustinju, postoje i klasicni
drumski razbojnici koji otimaju vozila, novce i ostavljaju ljude da
umru u pustinji. Sve to je razlog zasto ovamo nismo mogli dodi
cestom.

Agadez su prema predaji davne 1449. osnovali Berberi, a nakon
toga su ga kroz stoljeca osvajala razna plemena i narodi.
Europljani su ga prvi put posjetili tek pocetkom 18. stoljeca.
Konkretno, bila su to dva franjevacka misionara, koja su u grad
stigla 1711.i o dijoj se sudbini nista ne zna. Zavijena je pustinjskim
pijeskom kao i sudbine mnogih drugih ljudi. U doba kolonizacije,
na prelasku iz 19. u 20. stoljece, osvojili su ga Francuzi.

Gradom dominira vise od 500 godina stara dZamija, kompletno
sagradena od blatne opeke. Njezina dvorana za molitvu,
unutradnji dvor, sve zidine i minaret, prostiru se na 1500 m2. Sam
minaret ie sa svoiih 27 metara naiviia aradevina od blatne oneke

Qv N

‘ kike_grbesa i njih jos 9,290 oznacuju sa "svida mi se"

Izvor: Instagram profil — Kristijan Ili¢i¢, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/CjUz4fNDKug/

Slika 27: Instagram objava Kristijana Ili¢i¢a od 03. srpnja 2022.



https://www.instagram.com/p/CjUz4fNDKug/
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Izvor: Instagram profil — Kristijan Ili¢i¢, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/Cfjoq_VAOtE/

Na slici 27 je vidljiv jedan primjer Kristijanovih objava destinacija koje posjecuje.
Nacelno, veéina objava gdje su prikazane destinacije koje posje¢uje nema u opisu hashtagove,
no u samom opisu fotografije je detaljno objaSnjeno gdje se on nalazi, kao i povijesne ¢injenice
i zanimljivosti prikazane destinacije. Za razliku od navedenog, na slici 26 je prikazan primjer
objave (u ovom sluc¢aju videozapis) gdje je prikazan Kristijan u drustvu stanovnika Afganistana
gdje pomocu drona snima okruzenje destinacije. U ovoj objavi koriSteni su hashtagovi lokacije
i atrakcije podrucja, poput #afghanistan, #minaretofjam, #ghor, #minaret, kako bi pratitelji
imali jasniji 1 detaljniji pristup informacijama o destinaciji. U ovom sluc¢aju, objava koja sadrzi
videozapis ima trostruko vise oznaka ,,svida mi se* od objave s fotografijama prikazanoj na
slici 24, Sto ukazuje na to da pratitelji uzivaju gledati viSe interaktivnog sadrzaja od onog koji

sadrzi iskljucivo fotografije.


https://www.instagram.com/p/Cfjoq_VAOtE/

Shodno svemu navedenom u ovom poglavlju, kao i danim primjerima, vidljivo je da travel
influenceri svojim pratiteljima prikazuju razlicite vrste sadrzaja tijekom svojim putovanja te je
moguée vidjeti Petru Colak kao primjer prikazivanja nesto luksuznijeg putovanja te objava
razliCitih hotela, resorta, barova i destinacija koje su neSto poznatije medu ljubiteljima
putovanja. Takoder, pojavnost brojnih hashtagova u opisu njenih objava pratiteljima
omogucava jednostavnije ,,filtriranje* objava, ovisno o temi ili destinaciji koja ih zanima. Za
razliku od Petre, travel influencer Kristijan Ili¢i¢ svojim pratiteljima pruza viSe objava
edukativnog karaktera te ih time zeli upoznati s povijescu, karakteristikama i zanimljivim
¢injenicama o brojim lokalitetima, ali i domicilnom stanovnistvu destinacija koje posjecuje.
Isto tako, destinacije koje posjecuje su manje zastupljene medu vecim brojem poznatijih travel
influencera, $to samim time njegov profil ¢ini djelomic¢no jedinstvenim jer naglasak stavlja na
manje razvijene zemlje koje su vecinom manje turistiCki posjeéene od svjetski poznatih

turistickih destinacija te su zadrzale svoje autenti¢ne tradicije, vrijednosti i obicaje.

Jedan nesto drugaciji primjer objava travel influencera se odnosi na sponzorstva, odnosno
sponzorirane objave. Kod ulaska u suradnju s nekim brendom, influenceri rade plac¢ena
sponzorstva prikazuju¢i proizvod ili uslugu ukomponiranu u svoje objave kako bi taj proizvod
privukao pozornost njihovih pratitelja. Najéesée se ovakve vrste objava moze vidjeti u sektoru

ljepote, kozmetike, mode i sli¢no, no ne manjka ovakvih sponzorstava ni u turizmu.

Usporedivsi vrste influencera prema broju njihovih pratitelja, kao i angaziranost i nacin
objavljivanja sadrzaja (plaena sponzorstva 1 slicno), vazno je naglasiti njihove razlike.
Istrazivanje ,,When less is more: The impact of macro and micro social media influencers’
disclosure “ autora Kay, Mulcahy i Parkinson (2020) prikazuje da ispitanici koji su bili izlozeni
objavama mikro-influencera potvrduju kako isti bolje poznaju proizvod koji promoviraju te da
im je proizvod privlacniji, samim time je i ve€a sama namjera kupnje. S druge strane, ispitanici
izlozeni objavama makro-influencera tvrde da isti ne otkrivaju detaljne informacije o
proizvodima koje promoviraju i da u objavama nije jasno naglaSeno da se radi o sponzorstvu

(Kay, Mulcahy, Parkinson, 2020:1), ¢ime se zapravo dolazi do prikrivenog sponzorstva.



Slika 28: Primjer placenog sponzorstva influencerice Sade Akinsanya od 18. svibnja 2021.
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Izvor: Instagram profil - Sade Akinsanya, preuzeto s: https://www.instagram.com/inmysundaybest/

Jedan primjer pladenog sponzorstva nalazi se na slici 27, gdje je moguce vidjeti
influencericu Sade Akinsanya koja putem svoje objave od dana 18.05.2021. opisuje online
putnicku agencije Expedia UK te putem pozitivnog opisa i komentara, kao i vizualnog sadrzaja
odnosno fotografije murala sugerira i preporucuje putnicku agenciju svojim pratiteljima za

putovanja.


https://www.instagram.com/inmysundaybest/

Iduce poglavlje, ujedno i posljednje poglavlje ovog rada, predstavlja empirijsko istrazivanje
rada. Istrazivanje ¢e se bazirati na metodi analize sadrzaja kojom ¢e biti analizirani Instagram
profili triju travel influencera u razdoblju od 01.01.2019. do 31.12.2019., uzevsi u obzir da
2020. godina nije mjerodavna za navedeno istrazivanje radi nemoguénosti putovanja zbog
restrikcija uzrokovanih COVID-19 pandemijom. Biti ¢e definirana metodologija empirijskog
istrazivanja, nakon Cega ¢e se interpretirati rezultati istog, gdje ¢e svi rezultati biti prikazani
graficki temeljem odabranih kriterija analize i potkrijepljeni primjerom objave odabranih
influencera. Naposljetku ¢e biti prikazana eventualna ograni¢enja ovog istrazivanja, kao i

preporuke i implementacije za sva buduca istrazivanja.



5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Tijekom izrade ovog diplomskog rada koji je fokusiran na influencere, odnosno influencer
marketing u turizmu, primjenjivane su razne metode istrazivanja. U prvom dijelu rada
prikupljeni su sekundarni podaci i informacije iz dosadasnjih znanstvenih i stru¢nih izvora i
istrazivanja, u cilju davanja detaljnijeg teorijskog pregleda bitnih pojmova vezanih uz temu, ali
i predmet istrazivanja. Takvo prikupljanje i analiza podataka predstavlja preduvjete za uspjesno
1 kvalitetno provodenje empirijskog istrazivanja u ovom radu. S druge strane, primarno
istrazivanje se provodi pomoc¢u metode analize sadrzaja s ciljem odgovora na postavljena

istrazivacka pitanja i uspjesSno ostvarivanje istrazivackih ciljeva.

5.1. Metodologija istrazivanja

U svrhu $to kvalitetnije razrade tematike i detaljnijih odgovora na postavljena istrazivacka
pitanja, kori$tena je metoda analize sadrzaja na Instagram feed-u odabrana tri influencera koji
u ovom istrazivanju predstavljaju uzorak. Svi prikupljeni podaci ¢e biti prikazati pomocu
grafikona i tablica, buduci da se radi o kvantitativnoj analizi sadrZaja, a sve u cilju interpretacije

rezultata kao odgovora na istrazivacka pitanja.

Dakle, primarno istrazivanje ¢e se provesti pomoc¢u analize sadrzaja. Metoda analize
sadrzaja uglavnom se koristi u socioloskim istraZzivanjima vizualnog ili tekstualnog empirijskog
materijala. Prema Polji¢ak (2014: 8), analiza sadrZaja predstavlja ,,istrazivacku tehniku kojom
se Zzeli izgraditi sistematska iskustvena evidencija o simboli¢kom komuniciranju, kao jednom
od najvaznijih aspekata drustvenog zivota“. Radi se o analizi koja je vrlo pogodna za masovne
medije, gdje se nastoji prepoznati odredeni obrazac ponaSanja veli€ine koja se promatra.
Analiza sadrzaja je u proSlosti bila fokusirana najviSe na pisani materijal, dok se danas
primjenjuje kako na slikovne, verbalne i filmske materijale, tako i na mnoge druge kvalitativne
sadrzaje (Pai¢, 2015). Takoder, prilikom same analize odredenih materijala potrebno je da
istraziva¢ poznaje tematiku samog istraZivanja. Cesto se zbog subjektivnosti Guje ono §to se
zeli ¢uti 1 vidi ono §to ne postoji, Sto predstavlja odredenu opasnost za istinitost iznesenih
podataka. Pai¢ takoder navodi da ,prilikom prikupljanja podataka istraZivac treba biti

objektivan, dosljedan, biljeziti tocne i potpune podatke* (Pai¢, 2015:13).



Kao glavna platforma na kojoj ¢e biti analizirane objave travel influencera odabran je
Instagram, drustveni medij koji prema izvjestaju bloga We Are Social (2022) broji vise od 2
milijarde aktivnih korisnika. Kao najbrze rastu¢i kanal, Instagram je, za razliku od Facebooka,
kanal za mladu populaciju, na Sto ukazuje ¢injenica da je vise od polovice korisnika Instagrama
mlade od 34 godine (SproutSocial, 2022). Takoder, 93% ispitanih korisnika je potvrdilo da je
Instagram najvazniji drustveni medij za influencer marketing te se putovanja i hoteli nalaze na
Cetvrtom mjestu sektora koji suraduju s influencerima na Instagramu s vise od 80%
(SproutSocial, 2022). Time receno, analizom sadrzaja biti ¢e analizirani Instagram profili prvih
triju travel influencera koji se nalaze na listi Influencer Marketing Hub-a ,,22 Instagram Travel
Influencers to follow* koja prikazuje najutjecajnije travel influencere u 2019. godini, s obzirom
na Cinjenicu da su 2020. godine zbog pandemije virusa COVID-19 ljudi znatno manje putovali
te kao takva nije dovoljno mjerodavna za ovo istrazivanje. Iz navedenih razloga ¢e se analizirati
obiljezja objava odabranih travel influencera u razdoblju od 01. sije¢nja 2019. do 31. prosinca

2019. godine kako bi se odgovorilo na postavljena istrazivacka pitanja, a to su:

e Kakve sadrzaje influenceri plasiraju svojim pratiteljima vezane uz turisticke
destinacije?

e Kakva su obiljezja sadrzaja koje influenceri objavljuju o turisti¢kim destinacijama?
Sukladno tome, influenceri koji ¢e se analizirati su redoslijedom sljedeci:

e @travelbabbo
e @Calsnape
e  @ournextflight

Dakle, u svrhu empirijskog istrazivanja objava odabranih travel influencera te njihovih
Instagram profila, koriStena je prilagodena metodologija iz diplomskog rada Grudi¢, M. (2021)
Influenceri kao kreatori javnog misljenja i promotori brendova proizvoda te ¢e ista biti
koriStena u svrhu analize objava i odgovora na trazena istraZzivacka pitanja 1 biti ¢e interpretirana
na nacin koji je adekvatan i1 koristan ovom istrazivanju. Takoder, biti ¢e analizirane objave
odabranih influencera prema nacinima na koji prikazuju turisticke destinacije glede lokacije
koje posjecuju, bilo da se radi o urbanim gradskim sredinama, plazama, prirodnim atrakcijama

1 sli¢no.



5.2. Analiza podataka i rezultati istrazivanja

Prilikom analize sadrzaja Instagram profila, odnosno korisni¢kih racuna odabranih
influencera, koristena je ve¢ spomenuta analiza sadrzaja te u ovom istrazivanju sami uzorak
predstavljaju njihove objave. Kao vremensko razdoblje odabran je period od 01.01.2019. do
31.12.2019., odnosno period od jedne kalendarske godine, s obzirom na to da je 2019. godina
posljednja godina prije pandemije COVID-19 virusa zbog kojeg su putovanja iduée dvije
godine bila poprili¢no ogranicena. Svaki od profila odabranih influencera ¢e biti analiziran
prema 8 odabranih kriterije koji su usko vezani uz karakteristike objava a kriteriji su sljedec¢i

(Grudi¢, 2021: 81):

e Dbroj ukupnih objava

e Dbroj objava u obliku fotografija

e Dbroj objava u obliku videozapisa

e broj promotivnih objava

e Dbroj informativnih objava

e Dbroj objava s vlastitom oznakom (hashtagom)
e Dbroj objava s oznakom lokacije

e broj objava s oznakom drugog korisnika

Gore navedeni kriteriji ¢e se koristiti kako bi se $to preciznije analizirale osnovne
znacajke objava svakog od odabranih influencera te ¢e kriteriji biti takoder potkrijepljeni
primjerom objave analiziranih korisni¢kih ra¢una. Kombinacija broja objava, formata,
tematike, oznaka 1 angazmana omogucuje sveobuhvatan uvid u karakteristike objava

influencera.

Kao prvi kriterij, broj ukupnih objava se odnosi na broj objava na Instagram feed-u
svakog od odabranih influencera pojedina¢no u promatranom razdoblju te se usporedivanjem
ukupnog broja objava za svakog od njih Zeli utvrditi tko je od njih bio najaktivniji po pitanju

ucestalosti u objavljivanju.

Kriterij broj objava u obliku fotografija je odabran iz razloga §to je fotografija kao

vvvvv



prikazati koliko se Cesto influenceri fokusiraju na objavu fotografija i tko od njih je najvise

objavljivao fotografije.

S obzirom na to da je tijekom izrade i analize podataka u ovom radu zakljuceno kako je
videozapis kao oblik objave najprivlacniji of fotografije u smislu broja pregleda i interakcije
korisnika, jedan od kriterija je ujedno i broj objava u obliku videozapisa putem kojeg ¢e se

analizirati koji od influencera naj¢esc¢e objavljuje objave u obliku videozapisa.

Sljede¢i kriterij je broj promotivnih objava u ukupnom broju objava, s obzirom na to
da su influenceri takoder poznati po promotivnim suradnjama s razli¢itim brendovima te se
ovim Kriterijem nastoji ustvrditi koji od influencera je takve objave najce$¢e objavljivao.
NajceS¢e su takve objave prikazane oznakom ,Pladeno sponzorstvo® iznad

fotografije/videozapisa ili hashtagom #sponsored u opisu objave.

Kako bi se utvrdilo koji od influencera je objavljivao sadrzaj informativne prirode
(primjerice informacije koje su vezane uz odredenu destinaciju, dogadaj i sli¢no), jedan od

kriterija je isto tako i broj informativnih objava.

S obzirom na pretpostavku da svaki influencer Zeli biti jedinstven i prepoznatljiv po
neCemu, nije rijetkost da kreiraju vlastiti hashtag te ga koriste u gotovo svim svojim objavama,
a isti se uvijek veze za njih te ga najceSce koriste samo oni. Prema tome, jedan od kriterije
analize je i broj objava s vlastitom oznakom (hashtagom) gdje ¢e biti analizirana ucestalost

koristenja vlastitog hashtaga.

Jako bitan kriterij, posebice kod influencera koji putuju, odnosno travel influencera, jest
upravo broj objava s oznakom lokacije. Time svojim pratiteljima poblize prikazuju gdje se

to¢no nalaze, §to korisnici mogu jednim klikom odmah vidjeti na karti svijeta.

Posljednji kriterij ove analize jest broj objava s oznakom drugog korisnika. Influenceri
Cesto putuju u paru ili u grupi, stoga ¢e se usporediti tko od odabranih influencera putuje sam,
odnosno tko putuje s drugim korisnikom/korisnicima i koristi oznaku na fotografiji ili

videozapisu za te korisnike.
Analizirani influenceri koji predstavljaju uzorak su:

Eric Stoen (@travelbabbo) — Eric je americki medicinski djelatnik i travel influencer
koji od malih nogu gaji ljubav ka putovanjima. Ima 51 godinu te viSe od 30 godina svoje
slobodno vrijeme provodi putujuci i otkrivajuéi svijet sa svojom suprugom i 3 djece. Do sada

je posjetio vise od 100 drzava i 7 kontinenata, a kao takav je prepoznat u svim najveéim



casopisima 1 portalima, ukljuc¢ujuc¢i Forbes, Business Insider, New York Times 1 sli¢no (Stoen,

2023). Trenutno na svom sluzbenom Instagram profilu broji vise od 370.000 pratitelja.

Callum Snape (@calsnape) — kanadski je fotograf i travel influencer koji je poznat po
fotografiranju prirodnih krajolika tijekom svojih putovanja. Sa svojih 32 godine svoja
putovanja kroz cijeli svijet biljezi kroz fotografije na svom Instagram profilu na kojem broji
vise od 785.000 pratitelja. Suraduje s brojnim svjetskim brendovima poput Toyota, Fjallraven,
Oru Kayak, Samsung i slicno (National Today, 2023). Vrlo malo eksponira svoj privatni zivot
na druStvenim mreZama jer Zeli da je njegov sadrzaj baziran na onome $to voli — fotografija i

putovanja.

Danilo & Anna (@ournextflight) — posljednji travel influencer koji ¢e se analizirati je
talijanski par koji svojim pratiteljima putem objava na Instagramu prikazuju svoje avanture.
Pored glavnog profila, vlasnici su profila @living_destinations i @living_hotels na kojima
zasebno prikazuju sadrzaj sa svojih putovanja i hotela i resorta u kojima odsjedaju. Na svoj
Instagram korisnickom racunu broje skoro 150.000 pratitelja te sve opise na svojim

fotografijama i videozapisima pisu na engleski i talijanski jezik.

U nastavku ¢e biti analizirane i graficki prikazane objave odabranih travel influencera
sukladno gore navedenim kriterijima. Sve objave su prebrojane i1 broj¢ano prikazane u
grafikonima te ¢e se za svaki od kriterija za pojedinog influencera prikazati primjer objave koju

je influencer plasirao na svoj Instagram profilu.



Grafikon 1.: Analiza Instagram objava influencera travelbabbo u razdoblju od 01.01.2019. do
31.12.2019. prema odabranim kriterijima
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Grafikon 2.: Analiza Instagram objava influencera calsnape u razdoblju od 01.01.2019. do
31.12.2019. prema odabranim kriterijima
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Grafikon 3.: Analiza Instagram objava influencera ournextflight u razdoblju od 01.01.20109.
do 31.12.2019. prema odabranim kriterijima
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U grafikonima 1, 2 i 3 su grafi¢ki prikazani broj¢ani podaci objava odabranih travel
influencera prema zadanim kategorijama analize sadrzaja. Kao $to je ve¢ ranije spomenuto,
podaci su analizirani u razdoblju od jedne godine, to¢nije u periodu od 01. sije¢nja 2019. do 31.
prosinca 2019. godine. U grafikonima 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10 1 11 ¢e biti prikazani i razjaSnjeni
rezultati analize svakog od odabranih kriterija za pojedine influencere kao i usporedba podataka
istih.

Grafikon 4.: Broj ukupnih objava odabranih influencera u razdoblju od 01.01.2019. do
31.12.2019.
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Iz grafikona 4 moguce je vidjeti kako od triju analiziranih travel influencera, treci
influencer @ournextflight u promatranom razdoblju ima najvise objava na svoj Instagram feed-
u, to¢nihe 217 objava. Nakon njega slijedi @travelbabbo s 211 objava na svoj profilu, a trece
mjesto zauzima (@calsnape sa 178 objava u 2019. godini. Prema ovim podacima, moZze se
zakljuciti kako promatrana tri influencera ne variraju previse u broju objava, s obzirom na to
da izmedu influencera s najvise objava i influencera s najmanje objava postoji razlika od nekih
18%.

M



Grafikon 5.: Broj objava u obliku fotografije odabranih influencera u razdoblju od 01.01.2019.
do 31.12.20109.
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lIzvor: obrada autorice

Kada je rije¢ o broju objava u obliku fotografije, kao $to je moguce vidjeti na grafikonu
broj 5, prvo mjesto zauzima @ournextflight sa 217 objava, §to je jednako ukupnom broju
objava koje ovaj influencer ima. Idu¢i je @travelbabbo s 211 objava u obliku fotografije,
takoder predstavljaju¢i njegov ukupan broj objava na Instagram profilu. Na trecem mjestu je
@calsnape s 174 objava, $to u usporedbi s ukupnim brojem objava od 178 indicira na to da je
98% njegovih objava zapravo predstavlja objave u obliku fotografije. Dakle, odabrani

influenceri itekako preferiraju objavu fotografija naspram videozapisa.



Grafikon 6.: Broj objava u obliku videozapisa odabranih influencera u razdoblju od
01.01.2019. do 31.12.2019.
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lIzvor: obrada autorice

Iz grafikona broj 6 vidljivo je kako odabrani influenceri nisu ucestali u objavljivanju
videozapisa na svom profilu, §to pokazuju podaci analize sadrzaja kako influenceri
@travelbabbo i @ournextflight nisu objavili niti jedan videozapis u promatranom razdoblju,
dok je influencer @calsnape objavio 4 videozapisa.

Slika 29.: Primjer objave u obliku videozapisa influencera calsnape od 11. srpnja 2019.

calsnape @ - Prati
&) swogaross

O calsnape @ There are so many incredible places around the

@ world, it's hard to imagine just how many spots like this exist.
Places that overwhelm you and make you feel small, places that
leave you awestruck and speechless.

@eddiebauer #whyihike #ebcontributor

1991. Prikazi prijevod

e dr_sangliana & o
26 1. Odgovori
% patriziatrincas Fantastico nn basta una vita per visitare tante o
= meraviglie
1281. Odgovori Prikazi prijevod
0 guerrerosachezangelica @ i)
171 t. Odgovori
s wilfrosas68 Hola dénde es esa hermosura de catarata?? o
3 @calsnape
10245 OVt Driba¥lriddisund

56.958 pregleda
SRPNJA 11, 2019

@ Komentiraj...

Izvor: Instagram profil — calsnape, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/BzwwCK2AW Yt/



https://www.instagram.com/p/BzwwCK2AWYt/

Na slici 29 vidljiv je primjer u obliku videozapisa jednog od triju odabranih influencera.
U donjem desnom uglu objave vidljiva je mala ikona zvuénika, koja prikazuje to da objava ima
ne o fotografiji, koji u ovom slucaju ima 56.985 pregleda. Takoder, ova objava je promotivnog
karaktera, sude¢i prema oznakama, odnosno hashtagovima, medu kojima se nalazi hashtag
#ebcontributor, $to oznacava da je influencer u suradnickom odnosu s brendom Eddie Bauer.
Profil brenda je takoder oznacen kao korisnik na samom videozapisu, ali i u opisu objave, kako
bi se povecala vidljivost 1 dostupnost istog. Takoder, na objavi je oznacena lokacija gdje je
videozapis snimljen. Videozapisi kao oblik objave svakako je vizualno privlacniji zbog
moguénosti dinamic¢nijeg prikaza odredene destinacije, za razliku od fotografije koja je staticna,
stoga si u ovom segmentu i kriteriju odabrani influenceri svakako nisu dali truda i nisu se
posvetili objavama u obliku videozapisa koji bi zasigurno privukao znacajan broj pregleda 1

paznji korisnika, odnosno njihovih pratitelja, kao i stvorilo vizualniji efekt same destinacije.

Grafikon 7.: Broj promotivnih objava odabranih influencera u razdoblju od 01.01.2019. do
31.12.20109.
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Izvor: obrada autorice

Sto se ti¢e promotivnih objava influencera, najveéi broj promotivnih objava ima
@calsnape, ukupno 78 objava, §to ¢ini 44% ukupnog broja njegovih objava. Iduéi po redu je

@travelbabbo s 59 promotivnih objava, odnosno 28% ukupnog broja objava. Trece mjesto



zauzima @ournextflight sa 34 promotivne objave, $to predstavlja samo 16% njegovih ukupnih
objava na Instagramu. Promatrani influenceri na razli¢ite nacine prokazuju objave koje su
promotivnog karaktera, poCevsi od oznaka #sponsored, #sponsor i slicno, kao i oznake ,,Plac¢ena
promocija“ iznad fotografije, no to ¢e biti detaljnije objasnjeno u daljnjem tijeku rezultata

istrazivanja.

Slika 30.: Primjer promotivne objave influencera calsnape od 18. sije¢nja 2019.

calsnape @ - Prati
@ Placeno partnerstvo sa sponzorom skibig3

Banff Sunshine Village

\/D calsnape @ It's so good to be back snowboarding at my old

stomping grounds, places like this call me back time and time
again. | had an incredible day up at Sunshine Village with
@skibig3 today!

Come by the top of Grizzly Gondola at Lake Louise tomorrow at
1:30pm for a few fun chair laps! #instameetskibig3

23 tj. Prikazi prijevod

@ ffrozaan Hiibsche & o

tj. Odgovori Prikazi prijevod

’k\-— cautiouslymiddleaged & o)
Odgovori

a grazvisphoto Wooow, amazing photo s € & ¢ &)
222 tj. Odgovori

#  sonusharma7116 Sonu )
i N

Svida mi se: 12.688

@ Komentiraj...

lzvor: Instagram profil — calsnape, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/Bsw1I9HgZSX/

Sto se tie promotivnih objava influencera, najzastupljeniji nadin prikazivanja
promotivnih objava je upravo primjer na slici broj 30. Influencer @clasnape prikazuje placeno
partnerstvo sa skijaliStem u Kanadi, gdje je iznad fotografije, osim prikazane lokacije, jasno
naznaceno da se radi o platenom partnerstvu, odnosno promotivnoj objavi. Takoder je na
fotografiji oznacen korisnic¢ki racun skijalista, kako bi pratitelji mogli Sto jednostavnije pronaci
njihov sluzbeni profil i dobiti potrebne informacije. Ovaj oblik placene promocije je
najzastupljeniji te brendovi Cesto koriste influencere za promociju brenda, proizvoda, usluge ili
destinacije. Jo$ jedan primjer promocije je prikazan ispod na slici 31 gdje je moguce vidjeti

influencere @ournextflight koja prikazuje promotivnu objavu iz Italije na kojoj, za razliku od


https://www.instagram.com/p/Bsw1l9HgZSX/

prethodnog primjera, nije izraZzena oznaka pla¢ene promocije na fotografiji, ve¢ su koristeni
takozvani hashtagovi lokacije i charter poduzeca. Ovaj nacin je manje upecatljiv zbog
nedostatka jasne oznake promocije, Sto pratitelje indirektno informira o destinaciji i uslugama
unutar iste bez iskazivanja pla¢ene promocije. Na fotografiji su takoder oznaceni profili
@capaseccayacht, @ig_italia, @campaniadavivere koji predstavljaju promoviranu tvrtku za
charter i lokalne turisticke ¢asopise i blogove vezane uz turistiCku destinaciju Italije. Takoder
je moguce vidjeti oznake profila @wonderful_places i @living_destinations koji predstavljaju
globalne 1 svjetski zastupljene profile za promociju razli¢itih turisti¢kih destinacija, ¢ime
influencer zapravo zeli prosiriti vidljivost objave na podru¢je van Italije i do¢i do $to veceg

dometa korisnika.

Slika 31.: Primjer objave influencera ournextflight od 20. listopada 2019.

..., ournextflight + Prati

Amalfi, Italy

ournextflight 8 A sunrise walk in Amalfi &
1 Una passeggiata all'alba ad Amalfi &

#capaseccayacht #capaseccaexperience
185 tj. Prikazi prijevod

andreeag2712 @petrugheorghe86 remember? & V)

181t. Svidamise:1 Odgovori Prikazi prijevod

——  Prikazi odgovore (1)

2pinicapri Great picture! o

181t. Odgovori Prikazi prijevod

la.olivia I've been here ! o

183 tj. Odgovori PrikaZi prijevod

oleibe Essa cidade é linda mas mais linda ainda é a estrada o
para chegar atéela @ @ @ ¥

184 ti  Quida micar1 Ndanuari  Drilka¥i nriisund

Qv W

Svida mi se: 3.926

LISTOPADA 20, 2019

@ Komentiraj...

Izvor: Instagram profil — ournextflight, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B32GWOA05V I/

Takoder, specifi¢nost kod influencera @ournextflight je ta $to su svi opisi objava koje
je u istrazivanom razdoblju objavio na dva jezika, to¢nije na engleski i1 na talijanski, Sto

dokazuje to da se zeli istaknuti i na inozemnom i na domacem trzistu, $to je u ovom slucaju


https://www.instagram.com/p/B32GWOAo5Vl/

trziste 1 destinacija Italije. Engleski kao svjetski jezik je, za pretpostaviti, Siroko rasprostranjen
u cijelom svijetu, no influencer @ournextflight svakako Zeli sa sigurno$¢u pruziti informacije
i domicilnom stanovnistvu svog kraja, odnosno Italije, koje se mozda ne sluzi dovoljno dobro
engleskim jezikom 1 na taj nacin pruZaju uvid u svoj sadrzaj ve¢em broju pratitelja. Uz prakticki
neizostavnu oznaku lokacije u objavi, @ournextflight Zeli na sve nacine prikazati detalje o
destinaciji i1 pruziti Sto je vise moguce informacija o tome gdje se nalazi i Sto pruza, koriste¢i

uz to prostor za promociju, koja za njih kao influencere predstavlja poslovnu priliku.

Grafikon 8.: Broj informativnih objava odabranih influencera u razdoblju od 01.01.2019. do
31.12.20109.
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lIzvor: obrada autorice

Pod pojmom ,,informativne objave* podrazumijevaju se objave odabranih influencera
koje u tekstualnom obliku u sklopu objave fotografije/videozapisa prikazuju informacije iz
zivota influencera, bilo da se radi o nekim novostima i dogadajima iz njihovog zivota ili
prikazivanju informacija za njihove sljedbenike o odredenom temi, destinaciji ili lokalitetu.
Prema tome, prvo mjesto u broju informativnih objava zauzima @travelbabbo s 34 objave,
odnosno 16% ukupnog broja objava. Idu¢i je @ournextflight sa 17 objava, $to iznosi 8%
ukupnog broja njegovih objava. Posljednji po broju informativnih objava je @calsnape sa 15
objava, odnosno 8% ukupnog broja njegovih objava. Izrazito je mali udio informativnih objava
u ukupnom broju objava analiziranih influencera $to ukazuje na to da je fokus uvijek na ostalim

vrstama objava.



Slika 32.: Primjer informativne objave influencera travelbabbo od 12. studenog 2019.

i@ travelbabbo @ « Prati
Pura Dalem Taman Kaja

@ travelbabbo @ My 9-year-old chose Bali this year for her annual
one-on-one trip with me, so here we are! |'ve barely been taking
photos, but the Pura Dalem Ubud temple was beautiful as we
were walking in for a Legong Dance performance tonight. It's a
good time to be here - no rain and not many tourists. Heading to
Seminyak tomorrow for the remainder of our trip if anyone has
suggestions?

#familytravel #takeyourkidseverywhere #baliwithkids

#travelbabbo #travelpilots #traveldeeper #afarambassador
#puradalem

1811tj. Prikazi prijevod

' diavirgo What a great way to connect with your daughter... @

77tj. Odgovori Prikazi prijevod

‘ * - madararepse Lights... all in this photo is just

1801. Odgovori Prikazi prijevod

@ thefamilyfreestylers We went there after getting married in
- ] Bali (15 years ago on Friday!!)

Qv W

Svida mi se: 1.263

@ Komentiraj..

Izvor: Instagram profil — travelbabbo, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B4xHYZPJ6TF/

Pod pojmom informativne objave podrazumijeva se, kao $to je ve¢ ranije u radu
spomenuto, objava na odabranom drustvenom mediju od strane influencera koji u tekstualnom
obliku u sklopu objave fotografije/videozapisa prikazuje informacije iz svog zivota, bilo da se
radi o nekim novostima i1 dogadajima iz njihovog Zivota ili prikazivanju informacija za njihove
sljedbenike o odredenom temi, destinaciji ili lokalitetu. Na slici 32 vidljiva je objava od 12.
studenog 2019. godine influencera @travelbabbo koji je objavio fotografiju svoje kéeri na
Baliju. U opisu fotografije objasnjava kako je doslo do odluke posjeta toj destinaciji i lokalitetu
Pura Dalem Ubud, gdje ¢e se zaputiti navecer, kao 1 sutradan. Ovim primjerom objave vidljivo
je kako influencer informira svoje pratitelje o svojoj trenutnoj lokaciji, koja je takoder oznacena
iznad fotografije i jasno iskazana. Takoder, u ovoj konkretnoj objavi influencer na kraju opisa
pita svoje pratitelje za misljenje i1 sugestije gdje da idu¢e ode unutar destinacije i $to oni
preporucuju za posjetiti, Sto ukazuje na to da izrazito cijeni i uzima u obzir misljenja i sugestije
svojih pratitelja i ne objavljuje sadrzaj na svom Instagram profilu isklju¢ivo kako bi punio svoj

Instagram feed.


https://www.instagram.com/p/B4xHYZPJ6TF/

Grafikon 9.: Broj objava s vlastitom oznakom odabranih influencera u razdoblju od
01.01.2019. do 31.12.2019.
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lIzvor: obrada autorice

U grafikonu 9 vidljiva je izuzetno velika oscilacija po pitanju usporedbe koristenja
vlastite oznake kod odabranih influencera. Vlastita oznaka, takozvani hashtag (#), je nesto po
¢emu pratitelji mogu na puno laksi nacin povezati objavu i sadrzaj s korisnikom te ona obicno
sadrzi korisnic¢ko ime, dio korisnickog imena korisnika ili nesto po ¢emu je korisnik, odnosno
influencer poznat. S obzirom na to da se ovdje radi o travel influencerima, ¢esto se moze u
oznakama pronaci rije¢ travel, odnosno putovanje. Kod odabranih influecera, evidentno je da
prvo mjesto zauzima influencer @travelbabbo sa 160 objava od ukupno 211, §to predstavlja
udio od 76%. Influencer @calsnape ima samo jednu objavu s vlastitom oznakom
#calsnapecreatae, dok influencer @ournextflight nema niti jednu objavu s vlastitom oznakom.
Koristenje vlastitih oznaka je svakako prednost kod influencera u poveéavanju dosega i

prepoznatljivosti, o ¢emu ¢e detaljnije biti rije¢ u kasnijem dijelu rada.

Slika 33.: Primjer objave s vlastitom oznakom influencera travelbabbo od 11. lisopada 2019.



@ travelbabbo @ - Prati
3 Train Street, Hanoi

@ travelbabbo @ Interesting to see that Hanoi's famous train street

is closing. Well, trains will still go down this narrow passageway,
but the cafes (like the one on the left) are closing this weekend
and tourists will no longer be allowed near the tracks. We
stopped by this summer one morning when no trains were
coming through. | didn‘t post any photos until now - it was
interesting but not a trip highlight. At any rate, RIP Vietnam's
Train Street.

#takeyourkidseverywhere #familytravel #hanoi #trainstreet
#holidayswithkids #travelbabbo #traveldeeper #gnomads
#leduanstreet #vietnamwithkids #afarambassador
#travelwithkids

186 tj. Prikazi prijevod

g 3 mario_whitehead | love visiting these villages, where time
=" seems to have stopped

115t.. Odgovori Prikazi prijevod
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Izvor: Instagram profil — travelbabbo, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B3e970eprE4/

Na slici 33 je prikazana objava influencera @travelbabbo od 11. listopada 2019. godine.
S obzirom na gore navedenu cCinjenicu da je influencer imao 160 od ukupnih 211 objava
oznaceno s vlastitom oznakom, moze vrlo jasno prikazati relevantan primjer objave s vlastitom
oznakom u ovoj analizi. Influencer je u vecem broju svojih objava koristio oznaku, odnosno
hashtag, po kojem je prepoznatljiv i po kojem je lakse pretrazivati njegove objave. Najcesce
koriSteni hashtagovi su #takeyourkidseverywhere (povedi svoju djecu svugdje) kao i
#tamilytravel, #travelwithkids i #holidaywithkids, $to oznacava ¢injenicu da influencer na sva

svoja putovanja ide sa svojom obitelji, to¢nije suprugom i djecom.

Takoder, koristen je i hashtag #travelbabbo, odnosno hashtag s njegovim Instagram
korisnickim imenom, §to je zapravo najuza poveznica s njegovim sluzbenim Instagram
profilom te, ukoliko korisnik pronade objavu s tim hashtagom, moze odmah do¢i do njegovog
profila bez da ga dodatno trazi. Na slici 34 ispod moguce je vidjeti da pod oznakom, odnosno
hashtagom #travelbabbo postoji 476 objava na Instagramu, §to pokazuje da influencer ucestalo
koristi oznaku svog korisnickog imena te je samim time vidljivost njegovih objava

jednostavnija i na jednom mjestu.

Slika 34.: Broj objava na Instagramu s oznakom #travelbabbo


https://www.instagram.com/p/B3e970eprE4/

#travelbabbo
Broj objava:
476

Najpopularnije objave

lzvor: Instagram, preuzeto s: https://www.instagram.com/explore/tags/travelbabbo/

Grafikon 10.: Broj objava s oznakom lokacije odabranih influencera u razdoblju od
01.01.2019. do 31.12.2019.
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lIzvor: obrada autorice

Postavljanje oznake lokacije na objave je jako ucestala pojava, posebice u svijetu

influencera, a naj¢escée su postavljane lokacije poput grada, drzave, hotela, resorta, nacionalnog


https://www.instagram.com/explore/tags/travelbabbo/

parka i sli¢cnih atrakcija. Prema analizi odabranih influencera, influenceri @ournextflight i
@calsnape imaju jasno vidljivu oznaku lokacije na svim svojim objavama, dok influencer
@travelbabbo ima postavljenu oznaku lokacije na 208 od ukupno 211 objava, §to predstavlja
vrlo visok postotak od 98,6%. Postavljanjem lokacije na objavu, bilo da se radi o fotografiji ili
videozapisu, uvelike olakSava sljedbenicima pregled lokacije koju influencer posjecuje te

omogucava detaljniji uvid u destinaciju i dodatne info rmacije o istoj.

Slika 35.: Primjer objave s oznakom lokacije influencera calsnape od 02. listopada 2019.

calsnape # - Prati
Lake O'Hara

@
{D calsnape @ When the mountains are shrouded in fog you forget

that you're surrounded by towering summits and instead it feels
like wide open plains. It's a surreal and beautiful feeling, one that
| don't get to experience as much as | would like! 4
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madhatter.27 Wow this is so amazing & @

183 tj. Odgovori Prikazi prijevod

fototante.de Great shot! | love the mood but | am happy to
watch your picture while sitting close to my fire place... @
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Izvor: Instagram profil — calsnape, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B3GfKxsA4C0/

Lako se moze pretpostaviti da je postavljanje oznake lokacije kod travel influencera
izrazito bitna komponenta kod objavljivanja sadrZaja na drustvenim medijima, s obzirom da je
tematika samog sadrzaja profila putovanje i prikazivanje raznih posjec¢enih destinacija i
njihovih prednosti i karakteristika. Na slici 35 je prikazana objava influencera @calsnape od
02. listopada 2019. na kojoj je prikazana fotografija kanadskog jezera Lake O'Hara uz kratki
opis u kojem opisuje lokaciju na pozitivan nacin i dijeli svoje misljenje i dozivljaj sa spomenute

lokacije. 1znad fotografije je jasno prikazana lokacija te ukoliko se klikne na istu, otvara se karta


https://www.instagram.com/p/B3GfKxsA4C0/

lokacije ispod koje se nalaze ostale objave na Instagramu od raznih korisnika koji su oznacili

istu tu lokaciju, kao $to je moguce vidjeti na slici 36 ispod.

Slika 36.: Prikaz oznacene lokacije i sli¢nih objava na Instagramu

O Lake O'Hara

Najpopularnije objave

lzvor: Instagram, preuzeto s: https://www.instagram.com/explore/locations/864640473/lake-ohara/

Dakle, prilikom klika na oznaku lokacije na odredenoj objavi, otvara se gore prikazani
prozor na kojem je moguce vidjeti umanjenu kartu s lokacijom destinacije/lokaliteta i povezane
objave na kojima je postavljena ista oznaka lokacije, poredane od najpopularnijin do manje
popularnih (sukladno broju pratitelja osoba koja je istu objavila ili oznakama ,,svida mi se®).
Pritiskom na kartu, otvara se ve¢i i detaljniji prikaz te je moguce jasnije vidjeti okolne
destinacije i to¢niju lokaciju. Koristenjem oznake lokacije, influenceri svojim pratiteljima koji
iskazuju interes u njihova putovanja olakSavaju pronalazenje odredene destinacije, grada,
mjesta, ulice ili lokaliteta. Danas su dostupne i lokacije raznih restorana, kafic¢a, hotela,

trgovackih centara i sli¢no, $to dodatno olakSava tocan prikaz posjecene lokacije.

Grafikon 11.: Broj objava s oznakom drugog korisnika odabranih influencera u razdoblju od
01.01.2019. do 31.12.2019.


https://www.instagram.com/explore/locations/864640473/lake-ohara/
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lIzvor: obrada autorice

Posljednji kriterij analize objava odabranih travel influencera predstavlja broj objava s
oznakom drugog korisnika. Influencer @ournextflight definitivno prednjaci s 214 od ukupnih
217 objava tijekom promatranog razdoblja, $to predstavlja udio od gotovo 99%. Slijedi
@calsnape s 171 objava od ukupnih 178, predstavljaju¢i postotak od 96%, dok je na
posljednjem mjestu @travelbabbo sa samo dvije objave od ukupnih 211, §to iznosi tek 1%
objava.

Slika 37.: Primjer objave s oznakom drugog korisnika influencera ournextflight od 25.
studenog 2019.
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lzvor: Instagram — ournextflight, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B5T Saf8qtJx/

Cesto se kod influencera moze vidjeti koristenje oznaka drugih korisnika na objavama,
bilo da se radi o privatnom korisniku, odnosno profilu, ili sluzbenom profilu turisticke
zajednice, destinacije, hotela, resorta i sli¢no. Na slici 37 je prikazana objava influencera
@ournextflight na kojoj je moguce vidjeti Cetiri oznake drugih korisnickih profila: @london,
@visitlondon, @wonderful_places i @living_destinations. Prve dvije oznake odnose se na
lokalnu destinaciju, odnosno na grad London, koje samim svojim nazivom Kkorisnicima
prikazuju to¢nu lokaciju posjeCene destinacije prikazane na fotografiji. Oznaceni korisni¢ki
profili prilikom postavljanja oznake na fotografiju od strane influencera dobije obavijest da su
oznaceni u objavi korisnika, u ovom slu¢aju je to influencer @ournextflight, te samim time ¢e
se na njihovom profilu pod segmentom ,,0znaceni* prikazati ta objava na kojoj su oznaceni.
Tako pratitelji profila @london 1 @visitlondon prilikom pregledavanja objava pod ,,0znaceni‘
mogu vrlo lako pronaci objavu influencera @ournextflight koja ¢e ih tom prilikom direktno
odvesti na profil influencera. Druge dvije oznake su @wonderful_places i @living_destinations
koje predstavljaju globalnu zajednicu i profil koji objavljuje sadrzaj iz svih destinacija svijeta.
Influenceri tako koriste priliku oznacavati svjetski poznate korisnicke profile za putovanja i

promociju destinacija s ciljem da se njihova objava ,,reposta” odnosno ponovno objavi na tom


https://www.instagram.com/p/B5TSaf8qtJx/

profilu te tako privuku vecu paznju i nove pratitelje. Primjerice, profil @wonderful places koji
je moguce vidjeti na slici 38 broji preko 21 milijuna pratitelja i na desetke tisu¢a oznaka ,,svida
mi se“ na svojim objavama, $to jasno daje do znanja da je profil prepoznat kao relevantan medu
travel influencerima koji svakako zele biti videni i uklju¢eni u sadrzaj tog profila sa svojim

objavama iz razli€itih destinacija diljem svijeta.

Slika 38.: Instagram profil Wonderful Places

wonderful_places # m Poruka +2

Broj objava: 8.051 Pratitelja: 21,4 mil. Pratim 41

\ Wonderful Places
Putnicka tvrtka
Wonderful Places to visit 71
P contact@thewonderfulplaces.com
@ Kindly DM for content removal »«
Get Your Insta360 Camera Here &
www.insta360.com/sal/x3?insrc=INRYX6B
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Izvor: Instagram — Wonderful Places, preuzeto s: https://www.instagram.com/wonderful_places/

Grafikon 12.: Usporedba ukupnog broja objava s brojem pratitelja odabranih influencera u
razdoblju od 01.01.2019. do 31.12.20109.
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lIzvor: obrada autorice

Usporeduju¢i ukupne rezultate analize vidljivo je da ve¢i ukupni broj objava ne mora
nuzno odgovarati najve¢em broju pratitelja. Primjerice, u grafikonu 12 vidljiva je usporedba
ukupnog broja objava s trenutnim brojem pratitelja odabranog influencera. Sukladno tome,
moguce je primijetiti da influencer @travelbabbo, koji broji 211 objava u promatranom
razdoblju, ima oko 370.000 pratitelja na svoj Instagram profilu. Drugi influencer, @calsnape,
broji najvise pratitelja od promatrana tri influencera, ukupno 785.000, u odnosu na ostale
promatrane influencere ima najmanji broj objava od 178, dok influencer @ournextflight ima
najmanje pratitelja, oko 150.000, na najveci broj objava od 217. S obzirom na ¢injenicu da je
influencer @calsnape jedini koji je u promatranom razdoblju objavljivao videozapise i ima
najveéi broj promotivnih objava od svih triju influencera, kao i visok postotak oznaka drugog
korisnika na svojim objavama, moze se pretpostaviti da je to uvelike doprinijelo visokom broju

pratitelja navedenog influencera.

Iz svih gore navedenih analiza 1 primjera moguce je uvidjeti pojedine individualne
razlike medu analiziranim influencerima koji svoj sadrzaj temelje na razli¢itim preferencijama
i vrstama objava, ipak, sve s istim ciljem a to je promocija destinacija koje posjecuju. Kroz
promatrano razdoblje od jedne godine vidljivo je kako je definitivno najveéi broj objava imao
influencer @ournextflight sa 217 objava, nakon Cega slijede @travelbabbo sa 211 objava i

@calsnape sa 178 objava. Detaljnija usporedba, analiza i rasprava rezultata ovog istrazivanja



¢e biti prikazana u idu¢em poglavlju ovog rada, odnosno poglavlju 5.3. Rasprava rezultata

istrazivanja.

Svaki od odabranih influencera ima svoje specifi¢nosti i nacine na koje prezentira
odredene turisticke destinacije i njihove Kkarakteristike. Bilo da se radi o prirodnim
ljepotama/nacionalnim parkovima, hotelima, plazama, planinama, ekskluzivnim destinacijama
ili jednostavno arhitektonskim ljepotama i kulturnim znamenitostima, influenceri na svoj na¢in
prikazuju svojoj publici posjeCenu destinaciju Svojim savjetima i preporukama svojim
pratiteljima priblizavaju sve pozitivne aspekte odredene destinacije, grada ili drzave te tako
uvelike olakSavaju izbor onima koji imaju interesa u planiranje svog buduceg putovanja. Dakle,
raznolikost destinacija i interesi influencera uvelike utjeCu na vrstu sadrzaja koji stvaraju. U
nastavku ¢e biti prikazano nekoliko primjera objava odabranih influencera i vrsta sadrzaja koje

oni objavljuju, a vezan je uz turisticke destinacije i lokacije.

@CALSNAPE

Influencer @calsnape broji ukupni 178 objava u promatranom razdoblju od jedne
kalendarske godine. Svoj sadrzaj temelji ponajvise na prikazivanju prirodnih atrakcija i ljepota,
od kojih se 113 objava fokusira vi$e na planinske panoramske poglede, skijaliSta i nacionalne
parkove, a manje na primorska odredista i plaZze, ¢ime je moguce zakljuditi kako spomenuti
influencer voli planinariti i posjecivati odredista sa zimskim uvjetima i odredi$ta posebnog

znacaja.



Slika 39.: Instagram objava influencera @calsnape od 06. listopada 2019.

calsnape @ + Prati
Seiser Alm / Alpe di Siust

calsnape @ After hiking for an hour through thick cloud | had
low spirits and zero expectations of even seeing any mountains.

let alone a sunrise. That all changed just ten minutes before
sunrise and then the sky lit up beautifully & The real magic of
this area is that it's a UNESCO world heritage site and no visitors
are allowed to drive their cars up on the plateau so it’s really
quiet and peaceful!
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Izvor: Instagram profil — calsnape, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B3QzZWbgwxS/

Na slici 39 vidljiv je prikaz Alpe se Siusi, visoravni u talijanskoj pokrajini Juzni Tirol.
U opisu ove objave, influencer navodi kako se takoder radi o mjesto svjetske bastine UNESCO-
a, dok je takoder iznad opisa prikazana oznaka lokacije, Sto pratiteljima uvelike olakSava

dobivanje informacija o tom mjestu kao i lakSe snalazenje u tome gdje se ono to¢no nalazi.

Slika 40.: Instagram objava influencera @calsnape od 18. listopada 2019.

calsnape @ - Prati
Parc national du Mont-Orford

calsnape @ Daylight fades to darkness and the clouds begin to
move in over Mont Orford National Park. The wind calmed down
just as we arrived at this spot and the lake tumned into a mirror,
reflecting these beautiful Quebec colours! (25 second exposure

bec #SouthernQuebec
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Izvor: Instagram profil — calsnape, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B3vvDnJAdtc/



https://www.instagram.com/p/B3QzZWbgwxS/
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Influencer @calsnape na slici 40 prikazuje prekrasan prizor nacionalnog parka Mont-
Orford u Kanadi gdje je takoder u opisu moguce vidjeti oznaku sluzbenog profila turisticke
zajednice Quebec-a, kao i hashtagove #SouthernQuebec i #QuebecOriginal koji olakSavaju
pronalazenje to¢ne lokacije i dodatnih informacija o lokalitetu. Na ovaj nacin, influencer
@calspane, ali i drugi influenceri koji svoje profile baziraju na istoj tematici, istrazuju
nacionalne parkove i prirodne ljepote te dijele svoje dojmove, preporuke za pjesacenje ili

planinarenje, fotografije netaknute prirode i znamenitosti i prizora koji se tamo mogu vidjeti.

Slika 41.: Instagram objava influencera @calsnape od 25. prosinca 2019.

I calsnape @ « Prati
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Izvor: Instagram profil — calsnape, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B6gOS88gEmMK/

Kako je ve¢ ranije spomenuto, vidljivo je da influencer @calsnape uziva posjecivati
destinacije prepune planinskih i snjeznih prizora, kao i prirodnih ljepota i nacionalnih parkova.
Jos jedan takav primjer se nalazi na slici 41 gdje je moguce vidjeti fotografiju jezera Peyto u
Nacionalnom parku Banff u Kanadi. Kao i kod prethodnih primjera, ovdje je takoder
postavljena oznaka lokacije, ¢ime je precizirano i pojednostavljeno pretraZivanje lokacije 1

njenog okruZenja njegovim pratiteljima.

Na temelju navedenih primjera influencera @calsnape moze se zakljuciti da se ovaj
influencer specijalizira i fokusira za turisti¢ke destinacije koje naglasavaju prirodnu ljepotu i
aktivnosti na otvorenom. Njegove objave obuhvacdaju putopise s opisima i1 prekrasnim

fotografijama planinskih pejzaza, avanture u nacionalnim parkovima te skijanje na popularnim


https://www.instagram.com/p/B6gOS88gEmK/

skijalistima. Ovo ukazuje na usmjerenost influencera prema prirodi, aktivnom turizmu i
dozivljajima na planinama, $to moze privudi pratitelje koji dijele sli¢ne interese i zelje za

istrazivanjem divljih i zapanjujucih prirodnih ljepota.

@TRAVELBABBO

Sljede¢i influencer koji je analiziran je @travelbabbo koji na svoj Instagram feed-u u
promatranom razdoblju broji 211 ukupnih objava. Za razliku od prethodnog influencera koji
fokus stavlja ve¢inom na sli¢ne tematske objave i lokacije, influencer @travelbabbo ima
raznoliku bazu objava s raznim lokalitetima i tematikama. U grafikonu ispod prikazan je broj
objava razli¢itih tema i kategorija influencera @travelbabbo te ¢e se nakon toga analizirati

nekoliko objava za primjer.

Grafikon 13.: Broj objava influencera @travelbabbo po kategorijama u razdoblju od
01.01.2019. — 31.12.2019.

Broj objava influencera @travelbabbo u 2019. godini

= Plaza/more = Priroda/Suma/park = Kulturne znamenitosti = Smjestajni objekti = Gradske sredine = Ostalo

lzvor: izrada autorice

Prema podacima iz grafikona 13, moguce je vidjeti raznolikost objava spomenutog

influencera. S obzirom na lokacije gdje su objave nastale te karakteristike koje prikazuju,



najvise objava prikazuje kulturne znamenitosti posjec¢enih destinacije, to¢nije njih 41, Sto daje
postotak od 19% ukupnog broja objava. Nakon toga slijede objave koje prikazuju plaze i
morske prizore, to¢nije lokacije koje se nalaze na priobalnim mjestima. Takvih objava ima 34,
odnosno 16%. Slijede objave koje prikazuju lokacije i destinacije u prirodi, bilo da se radi o
planinskim prizorima, parkovima prirode, nacionalnim parkovima i sli¢no, a takvih objava u
ukupnom broju objava ima 31, odnosno 14,69%. Nakon toga slijede objave koje prikazuju
razlicite smjesStajne objekte, bilo da se radi o hotelima, resortima, kampovima i sli¢no, to¢nije
radi se o 21 objavi od ukupnih 211, $to ¢ini postotak od 10% ukupnih objava. Na posljednjem
mjestu su gradovi, odnosno objave koje prikazuju centar grada i gradske i urbane sredine,
toc¢nije 17 objava, odnosno 8% objava. Ostale objave koje ne spadaju u navedene tematske
kategorije lokacija su objave koje prikazuju primjerice promotivne objave, placene suradnje s
raznim turisti¢kim brendovima, dakle objave s oznakama sponzora, promotivne nagradne igre

ili ekskluzivne ponude za pratitelje.

Slika 42.: Instagram objava influencera @travelbabbo od 26. sije¢nja 2019. Instagram objava
influencera @travelbabbo od 26. sije¢nja 2019

0 travelbabbo @ « Prati
Six Senses Laamu

travelbabbo @ Evenings at @sixsenseslaamu remain perfect -
sunset, drinks, hammocks, and lots of dolphins. And | still love
that you don't wear shoes at all during your stay, and that
bicycles are the main transportation. This was only last month
and I'm already trying to figure out how to work a 3rd stay into
our upcoming travels!

#holidayswithkids #traveldeeper #familytravel
#takeyourkidseverywhere #gnomads #afarambassador

whoiowe Im ready

4“ b m i | . s s 219t Odgovori Prikazi prijevod

ARPER 1111 5
? yourztruly_143 One day someday beautiful scenery

a1 Odgovori Prika2i prijevod

e jamielwoods Beautiful water and scenery

Odgovori Prikati prijevod
60 flawisskorii4 Beautiful

oQv

~  Svida mi se:1724

Izvor: Instagram profil — travelbabbo, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/BtGvfGRALug/

Na slici 42 vidljiva je fotografija influencera u predivnom okruZenju Six Senses Laamu
luksuznog resorta na Maldivima. Uz oznaku lokacije koja je postavljena na objavu radi lakSeg
snalaZenja 1 informiranja, u opisu objave moguce je pronadi i savjete vezano uz snalazenje i

transport kroz resort gdje influencer naglasava kako se kroz resort moze kretati biciklom. Uz


https://www.instagram.com/p/BtGvfGRALug/

privlacni scenarij na fotografiji, neke ve¢ obavezne znacajke poput oznake lokacije i koristenje
hashtagova vezanih uz prikazanu destinaciju, influencer time nastoji svoje pratitelje informirati

o §to vise detalja vezano uz destinaciju Maldiva.

Slika 43.: Instagram objava influencera @travelbabbo od 30. studenog 2019.

travelbabbo @ + Follow

Hotel Giraffe by Library Hotel Collection

travelbabbo @ The vast majority of our trips to NYC we've had
hotel rooms without views, 5o it was fun this week to be able to
enjoy the view (and count taxis) from our rooms at
@hotelgiraffe. This is looking west towards Madison Square Park
(the yellow leaves in the distance).

Another cool thing about the hotel: connecting rooms. There
aren't a lot of hotels in New York that work well for a family of
five. Highly recommended!

#shotoniphone #takeyourkidseverywhere #traveldeeper
#familytravel #afarambassador #travelbabbo #travelpilots
#travelwithkids #holidayswithkids #optoutside £nycwithkids
#hotelgiraffe #libraryhotelcollection

kevinleealston Amazing view @

W Reply

. madararepse Love this!

5w Reply

oQyvy

1,000 likes
{ e 2

Izvor: Instagram profil — travelbabbo, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B5f0kZgDbMU/

Na slici iznad vidljiv je primjer prikaza smjeStajnog objekta od strane influencera
@travelbabbo. U ovom slucaju, radi se o fotografiji pogleda iz hotela Giraffe u New Yorku,
gdje je uz fotografiju priloZzen opis koji objasSnjava razlog rezerviranja upravo ovog hotela i
govori o prekrasnom pogledu koji se pruza ih hotelske sobe. S obzirom da influencer putuje sa
svojom djecom, naglasak stavlja na prakti¢nost povezivanja soba u hotelu za vece obitelji te

preporucuje hotel za sve koji su u potrazi za sliénim smjestajnim objektom u New Yorku.

Slika 44.: Instagram objava influencera @travelbabbo od 22. rujna 2019.


https://www.instagram.com/p/B5f0kZgDbMU/

}/ a travelbabbo @ + Follow
3 Baalbek. Lebanon
y.

travelbabbo @ On Friday | flew from Gothenburg to Beirut. | only
really have two days in Lebanon before | need to be in ftaly. I'm
spending one day visiting historical sites outside Beirut and one
exploring the city.

This is the Temple of Bacchus at Baalbek - Roman ruins dating
back to the 1st century roughly two hours from Beirut. The ruins
are absolutely amazing, and virtually no one else was around. |
took this photo by setting my camera on my backpack and using
the timer.

1 highly recommend visiting Lebanon! There's a lot to see and do,
there aren't many other tourists here, and it's safe. Last night |
walked from my hotel to the Mar Mikhael area with
@tripwhisperer and couldn't have felt safer. | wouldn't hesitate to
bring my kids next time.

#livelovelebanon #baalbek #lebanon #gnomads #traveldeeper
#travelbabbo #afarambassador #travelpilots #travelunplugged

brooklynimtrying there is truly nothing like standing before
these ruins ¢4 beautiful placd

1,370 likes

© Addacomment

Izvor: Instagram profil — travelbabbo, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B2uCzxRH-Ta/

Jos jedan primjer lokacija koje influencer @travelbabbo posjecuje i promovira na svom
Instagram profilu se upravo nalazi na slici 44. Ovdje se radi o hramu Bacchus u gradu Baalbek
u Lebanonu koji je jedan od glavnim znamenitosti tog grada. Uz neizostavnu oznaku lokacije,
influencer u opisu ove objave svoje pratitelje informira o povijesti i ¢injenicama ovog lokaliteta.
Takoder, ostavlja pozitivhu ocjenu i preporuku za posjet ove lokacije kao 1 ostalih lokaliteta u
blizini te objasnjava kako je Lebanon kao destinacija izrazito siguran te se puno toga moze
vidjeti i dozivjeti.

Analiziraju¢i objave influencera @travelbabbo koji posjecuje razlicite tematske
destinacije poput plaznih i primorskih mjesta, gradova, kulturnih znamenitosti, planina, hotela,
resorta itd., moze se zakljuciti da je njegov sadrzaj izuzetno raznolik i obuhvaca §irok spektar
turistickih atrakcija. Njegove objave pruzaju pratiteljima bogatstvo razli¢itih dozivljaja i
iskustava, od opustaju¢ih plaznih trenutaka do istrazivanja povijesnih gradova i uzivanja u
planinskim avanturama. Ovaj zaklju¢ak upucuje na to da influencer zeli pruziti pratiteljima
raznolik i sveobuhvatan pogled na turisti¢ke destinacije, nudeci im inspiraciju za razlicite vrste

putovanja i dozivljaja.

@OURNEXTFLIGHT


https://www.instagram.com/p/B2uCzxRH-Tq/

Posljednji influencer koji je analiziran u ovom istrazivanju jest influencer
@ournextflight koji na svom profilu u promatranom razdoblju ima 217 objava u 2019. godini.
Analizirajué¢i njegove objave, vrlo je jasno kako se veéina objava temelji na posjecivanju
gradova i vecih urbanih sredina, a manje na neke prirodne sredine i atrakcije, kao 1 nacionalne
parkove i sli¢no. Primjerice, influencer je unutar promatranog razdoblja objavio 17 objava koje
jasno prikazuju kulturne znamenitosti i spomenike posjeéene destinacije, dok je samo 11 objava
koje prikazuju prirodne prizore, parkove prirode i nacionalne parkove. Influencer je, dakle
veéinu svojih objava fokusirao na posjecivanje urbanih sredina te je kroz razne fotografije 1
opise na engleskom i talijanskom jeziku (kao $to je navedeno u ranijem dijelu analize) svojim

pratiteljima do¢arao najposjecenije destinacije svijeta i njihova glavna sredista.

Slika 45.: Instagram objava influencera @ournextflight od 05. prosinca 2019.

e, Oumextflight « Prati
Thilisi, Georgia

-, ournextflight ca That feeling to be very small in front of a
breathtaking architecture like this %

1 Quella sensazione di sentirsi davvero piccoli di fronte a tanta
maestosita ¥

i prijevod

thediscoverer Such a masterpiece, @ournextflight! We just
messaged you about this ®

t. Odgovori Prikati prijevod

’ x___newnew OMG this is Absolutely Breathtaking

Odgovori  Prikai prijevod

[} in_georgia_travell woww @ @ & (32
754, Odgovor

= D viaggiaconquinoa Di preciso dov'é? Vorrei andarci

Odgovori Prikai prijevod

Svida mi se: 8.560

Izvor: Instagram profil — ournextflight, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/B5sous8K4Qj/

Na slici 45 vidljiv je jedan primjer objave influencera @ournextflight koji posjecuje
grad Tbilisi u Gruziji i svoj posjet ovjekovjecuje fotografijom ispred spomenika koji predstavlja
pravo arhitektonsko ¢udo. Samim time, fotografija prikazuje jednu od atrakcija za koju
influenceri smatraju da je vrijedna posjeti prilikom dolaska u grad Thilisi. Naravno, unutar
objave se nalazi i oznaka lokacija, kao 1 dvojezi¢ni opis uz fotografiju, uzevsi u obzir veliku

bazu pratitelja i raznolikost profila osoba koje prate influencera.


https://www.instagram.com/p/B5sous8K4Qj/

Slika 46.: Instagram objava influencera @ournextflight od 10. lipnja 2019.

... oumextflight  Prati
Puglia, Italy

., ournextflight & In Apulia there are amazing cliffs, they are
located in Torre dell'Orso and its amazing rocks are the perfect
location for amazing summer pics ® Would you like to swim
here? @

17 In Puglia ci sono delle incredibili scogliere con immensi
faraglioni, situati a Torre dell'Orso, nel Salento. Le sue rocce e i
suoi meravigliosi scorci sono la ocation perfetta per fantastiche
foto estive @ Ci siete mai stati?

2124j. Prikati prijevod
netofpadgett @fayd96 hic es?
2021 Svidamise:1 Odgovori

—  Prikazi edgovore (1)

felicianadispirito 4

Y. Odgovori

nannjuliette So nice ¥

At Odgovori Prikai prijevod

oQv

Svida mi se: 5.072

Izvor: Instagram profil — ournextflight, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/ByiN5r3lywR/

Idu¢i primjer koji je prikazan na slici 46 je primjer jedne objave koja prikazuje prirodne
ljepote destinacije. U ovom slucaju, radi se o prekrasnim kamenim stijenama i liticama u sklopu
plaze Torre dell'Orso u gradu Apulia u Italiji. Influencer opisuje lokaciju kao savrSenu
destinaciju za ljetne fotografije, ali i plivanje u prirodi. NazZalost, vrlo je mali broj ovog tipa
objava kod influencera @ournextflight, dakle destinacija u prirodi, ve¢ je fokus na urbanim

destinacijama i gradovima.

Slika 47.: Instagram objava influencera @ournextflight od 28. veljace 2019.


https://www.instagram.com/p/ByiN5r3IywR/

. oumextflight « Prati
Prague, Czech Republic

., oumnextflight Ga Colors of Prague at the moming are beautiful @

1| colori di Praga al mattino sono decisamente meravigliosi ¥

Prikazi prijevod

animamea_male_choir

Svida mise:1 Odgovori

custom_kicks_aus Great shot. Check out some custom Hi-Tops
and FlipFlops we have made for people using their own photos
@custom_kicks_aus

Odgovori Prikati prijevod

. aiseyhee Lovelyyyyy

261). Odgovori

a eriparaosamigos Absurdo de lindo.

6t Odgovori Prikati prijevod

ﬂ arianna_boehm Bellissimo scatto!!! &

oQv

Svida mi se: 8.656

Izvor: Instagram — ournextflight, preuzeto s: https://www.instagram.com/p/BubrcWglOgh/

Posljednji primjer objava influencera @ournextflight se nalazi upravo na slici 47 te
prikazuje jedan od mnogih prizora gradskih i urbanih sredina, na ¢emu influencer bazira svoj
sadrzaj u promatranom razdoblju. Na fotografiji je vidljivo da se influencer nalazi u Pragu u
Ceskoj u ranijim jutarnjim satima te prikazuje ljepotu tog grada i njegovog centra. Samim time,
influencer zeli prikazati destinacije poput glavnih gradova i urbanih sredina i lokacija kako bi
svojim pratiteljima podijelio iskustva vecih sredina s mnoStvom sadrzaja.

Dakle, analiziraju¢i objave influencera @ournextflight koji se najcesce fokusira na
destinacije gradova, urbanih sredina i veéih lokacija, moguce je primijetiti da je njegov sadrzaj
manje usmjeren prema prirodnim lokacijama poput plaza, nacionalnih parkova i znamenitosti.
Umjesto toga, influencer se vise koncentrira na istrazivanje i dijeljenje iskustava vezanih uz
urbano okruZenje, kulturu, arhitekturu i atmosferu gradskih podruc¢ja. Ovaj zakljuc¢ak sugerira
da influencer ima preferenciju prema gradskim putovanjima te Zzeli inspirirati pratitelje da
istrazuju razli¢ite gradove i njihove jedinstvene karakteristike.

U konac¢nici, objave influencera pruzaju inspiraciju, informacije i vizualno zadovoljstvo
pratiteljima, poti¢u¢i ih da istraZze nove destinacije i dozivljaje. Bez obzira na to da li je njihov
fokus priroda, raznolikost turistickih atrakcija ili gradovi, influenceri igraju vaznu ulogu u

oblikovanju turisti¢kih preferencija i poti¢u putovanja medu svojim pratiteljima.


https://www.instagram.com/p/BubrcWgl0qh/

5.3. Rasprava rezultata istrazivanja

U svrhu $to detaljnije razrade teme, kao i odgovaranja na postavljena istrazivacka pitanja,
postavljeno je nekoliko ciljeva istrazivanja koji su navedeni u poglavlju 1.2. koji ¢e ovom
raspravom biti razradeni. U prvom dijelu rada, toénije u poglavljima 2, 3 i 4, dan je detaljan
pregled relevantne znanstvene i strucne literature vezane uz tematiku ovog rada, dakle u
podruc¢ju marketinga u turizmu i influencer marketinga. Takoder, definirani su svi najbitniji
pojmovi vezani uz influencere i influencer marketing, kao i uloga travel influencera i influencer
marketinga u turizmu. Unazad nekoliko godina influenceri u turizmu nisu bili toliko popularni
kao danas, i smatralo se neobi¢nim da bi, na primjer, influencer ponudio svoje usluge promocije
na druStvenim medijima u zamjenu za besplatan boravak u hotelu ili neku drugu vrstu usluge.
Medutim, danas je suradnja s influencerima postala uobi¢ajena praksa, s obzirom na rezultate
koje organizacije za marketing turistickog odrediSta postizu kroz takve suradnje. Sada je
suradnja s influencerima vrlo ucestala i korisna pojava. Shah (2020) tvrdi kako se biljeZi sve
veéi porast influencera na raznim druStvenim medijima koji na razli¢ite nad¢ine promoviraju

turisticke destinacije, kako bi se te destinacije i usluge priblizile ciljanoj publici.

Medutim, glavni odgovori na istrazivacka pitanja dobiveni su iz empirijskog dijela rada,
odnosno analize sadrzaja feed-a Instagram profila odabranih influencera prema zadanim
kriterijima unutar razdoblja od godine dana, odnosno 01.01.2019. — 31.12.2019. Ovom
analizom su prikazani nacini na koje travel influenceri promoviraju odnosno prikazuju
odredene turistiCke destinacije 1 lokalitete 1 obiljezja tih objava na njihovim Instagram

profilima.

Na istrazivacka pitanja se nastojalo odgovoriti analizom Instagram objava profila odabranih
triju influencera sto je fokus u poglavlju 5.2. Prema metodologiji istrazivanja, analiziran je
sadrzaj odabranih influencera sukladno nekoliko postavljenih kriterija. Takoder, analizirane su
objave influencera na temelju destinacija koje prikazuju kako bi se uvidjele sli¢nosti i razlike u
promoviranju tipa turisticke destinacije, bilo da se radi o urbanom sredistu ili nekoj prirodnoj

atrakciji.

Kriteriji su obradeni na nacin da su sve objave u promatranom razdoblju pobrojane i
graficki prikazane za lakSe razumijevanje rezultata. Prvi kriterij, odnosno broj ukupnih objava,
odnosi se na sve objave u bilo kojem obliku (fotografija ili videozapis) unutar promatranog

razdoblja. Iz analize je mogucée vidjeti kako influencer @ournextflight prednjaci s brojem



objava unutar 2019. godine, to¢nije 217 objava. Sljedeci influencer je @travelbabbo sa ukupno
211 objava u promatranom razdoblju, dok je @calsnape treci po redu sa 178 objava na svom
Instagram profilu. Idu¢i kriterij je bio broj objava u obliku fotografije gdje je vidljivo kako svi
promatrani influenceri preferiraju objave u obliku fotografija gdje su influenceri @travelbabbo
i @ournextflight sve svoje objave objavili u obliku fotografije, dok je influencer @calsnape
objavio 174 od 178 objava u obliku fotografije, Sto predstavlja postotak od gotovo 98%
ukupnog broja objava. Za razliku od objava u obliku fotografija, broj objava u obliku
videozapisa je gotovo pa nepostojeci, s obzirom na to da je od tri analizirana influencera jedino
influencer @calsnape objavljivao objave u obliku videozapisa i to isklju¢ivo 4 objave od
ukupno 178, s§to daje postotak od 2% ukupnog broja objava. Bitno je napomenuti ranije
spomenutu raznolikost sadrzaja, odnosno Cinjenicu da pratitelji preferiraju i cijene razli¢ite
oblike sadrzaja, tocnije sadrzaj u obliku fotografija 1 videozapisa. S obzirom na to da je na
videozapisima jednostavnije vidjeti viSe detalja glede destinacije ili lokacije koja je na samom
videozapisu prikazana, samim time privlaci ve¢u pozornost i gledanost korisnika drustvenog
medija, kao 1 interakciju u smislu komentiranja ili oznacavanje objave oznakom ,,svida mi se®,
Sto znaci da bi svakako trebalo povecati broj objava u obliku videozapisa u odnosu na ukupan

broj objava.

Idu¢i kriterij je bio broj promotivnih objava, gdje je moguce vidjeti porast u udjelu broja
tog tipa objava u broju ukupnih objava u odnosu na prethodni kriterij. Prema dobivenim
rezultatima, influencer @calsnape prednjaci u udjelu broja promotivnih objava u ukupnog broju
objava u promatranom razdoblju sa 78 objava od ukupnih 178, §to ¢ini postotak od 44%. Slijedi
@travelbabbo s postotkom od 28%, odnosno 59 od ukupno 211 objava te na kraju
@ournextflight sa samo 16%, to¢nije 34 od 217 ukupnih objava. Vidljiv je udio promotivnih
objava na Instagram profilima influencera te je objavljivanje istih uéestala pojava suradnje s
raznim brendovima, turistickim zajednicama, hotelskim lancima, ugostiteljskim objektima 1
slicno. Influenceri na taj nacin naprave izvrsnu promociju za brend objavljujuci sadrzaj s
oznakom lokacije, korisni¢kog profila odgovornog za promociju destinacije ili tzv. hashtaga
promotivnih  objava je upravo oznakom ,Plaeno partnerstvo“ iznad same
fotografije/videozapisa, dok postoji i na¢in postavljanja oznaka #sponsored, #sponsor, #ad i
sli¢no, daju¢i indirektno do znanja da se radi o promotivnoj objavi. Ukoliko na objavi nije jasno
vidljivo da se radi o oglasu, odnosno o promotivnoj objavi, ve¢ je potrebno imati razvijeniju

intuiciju 1 sposobnost prepoznavanja promotivnog sadrZaja, radi se o prikrivenom oglasavanju.



Sljede¢i kriterij po kojem su analizirane objave odabranih influencera je broj objava
informativnog karaktera, gdje po odjelu u broju ukupnih objava prednjaci @travelbabbo sa
16%. Iduéi je (@calsnape s 8% te naposljetku @ournextflight sa 7%. Sadrzaj odabranih
influencera se kod informativnih objava prikazuju u obliku fotografije ili videozapisa te sadrze
tekstualni dio koji daje informacije iz zivota influencera, bilo da se radi o nekim novostima i
dogadajima iz njihovog Zivota ili prikazivanju informacija za njihove sljedbenike o odredenom
temi, destinaciji ili lokalitetu. Samim time, pratiteljima koji pomno prate influencera je
omogucen detaljniji uvid u njegov zivot i kretanje te neke dodatne informacije i ¢injenice o
destinaciji. Iduci kriterij je broj objava s vlastitom oznakom, koji predstavlja takozvani hashtag
koji sadrzi oznaku prepoznatljivu za pojedinog influencera. Vlastita oznaka predstavlja korisnu
komponentu objava u svijetu influencera i pomaze korisnicima jednostavnije pretrazivanje i
pronalazenje objava povezanih s odredenim influencerom. Prema rezultatima ovog istrazivanja,
influencer @travelbabbo se istice sa gotovo 76% svojih objava, odnosno njih 160 od ukupnih
211. Influencer @calsnape ima samo 1 objavu s vlastitom oznakom, odnosno 0,6%, dok
influencer @ournextflight nema niti jednu objavu s vlastitom oznakom. U odnosu na prvog
spomenutog influencera, kod ostala dva ima definitivno prostora za napredak po pitanju
koriStenja vlastitih oznaka, s obzirom na to da isti uvelike doprinosi vidljivosti i
prepoznatljivosti pojedinih objava ne samo medu pratiteljima, ve¢ i na globalnoj razini na
Instagramu. Sto se ti¢e sljedeceg kriterija, veé pri analizi je moguce vidjeti da je broj objava s
oznakom lokacije najzastupljeniji kriterij te je postavljanje oznake lokacije rasprostranjena
pojava i najéeséi nacin prikazivanja lokacije posjecene destinacije. Influenceri @calsnape i
@ournextflight su na 100% svojih objava postavili oznaku lokacije, dok je @travelbabbo to
ucinio na 99% svojih objava. Sukladno Cinjenici da je sama tematika korisni¢kih racuna,
odnosno profila travel influencera putovanje i posjeéivanje brojnih destinacija, postavljanje
lokacije je logi¢an potez kojim influenceri svojim pratiteljima znatno olakSavaju pronalazenje
1 lociranje odredene destinacije, lokaliteta, objekta i slicno. Posljednji kriterij ove analize
sadrZaja predstavlja broj objava s oznakom drugog korisnika. Influenceri koji su u ovom radu
analizirani pod druge korisnike najceS¢e su oznaCavali korisnicke profile poput turisti¢kih
zajednica, aviokompanija, hotelskih lanaca, resorta i sli¢no (prikazano na slici 25), posebice
ako se radilo o objava promotivnog tipa, dok su manje koristene oznake fizi¢kih osoba (¢lanovi
obitelji, prijatelji i sli¢no.) Influencer koji pri ovom kriteriju prednjaci jest @ournextflight s
gotovo 98% objava s oznakom drugog korisnika. Slijedi ga @calsnape s 96% te naposljetku
@travelbabbo s vrlo malih 0,9% objava. Postoje dakle varijacije u trendu postavljanja oznaka

drugih korisnika, no svakako predstavlja prednost kod objavljivanja sadrzaja jer pruza



korisnicima laksi pristup daljnjim informacijama vezanim uz destinaciju, putovanje, smjestaj i

lokalitete.

Kada se usporede ukupni rezultati analize sadrzaja Instagram profila odabranih
influencera, moze se zakljuciti da je u promatranom razdoblju imao influencer @ournextflight
s ukupno 217 objava. Prema broju objava u obliku fotografija prvo mjesto dijele influenceri
@travelbabbo i @ournextflight, dok je po broju objava u obliku videozapisa najzastupljeniji
bio influencer @calsnape. Takoder, najve¢i broj promotivnih objava je imao influencer
@calsnape, dok kod broja informativnih objava prednjaci influencer @travelbabbo. Prema
kriteriju broja objava s vlastitom oznakom, najveéi broj je takoder imao influencer
@travelbabbo. Postavljanje lokacije kao kriterij je kriterij kod kojeg su se svi influenceri
pokazali uspjeSnima i imaju skoro na svim svojim objavama postavljenu oznaku lokacije, no
ipak, na prvom mjestu po broju objava s oznakom lokacije su influenceri @calsnape i
@ournextflight. Posljednji kriterij je bio broj objava s oznakom drugog korisnika te je kod ovog
kriterija najve¢i udio u ukupnom broju objava imao influencer @ournextflight. Sva tri
influencera pruzaju razlicite perspektive na turistiCke destinacije. Dok @calsnape se fokusira
na prirodnu ljepotu i aktivnosti na otvorenom, @travelbabbo pruza raznolik spektar turistickih
atrakcija, a @ournextflight je viSe usmjeren na gradove i urbana putovanja. Ovi influenceri
nude inspiraciju pratiteljima s razli¢itim interesima i zZeljama, omogucujuéi im da otkriju nove
destinacije 1 doZivljaje.

U konacnici, rangiraju li se sami kriteriji prema zastupljenosti u broju objava, moze se
zakljuciti da su obiljezja objava kojima influenceri promoviraju turisticke destinacije sljedeci:
najcesce se objavljuje sadrzaj u obliku fotografija s oznakom posjecene lokacije, slijede ih
objave s vlastitom oznakom, a nakon toga promotivne objave. Informativne objave su sljedeca
karakteristika te, iako udio nije visok, postoji znacajan broj informativnih objava kod odabranih
influencera, nakon Cega slijede objave s oznakom drugog korisnika, no svakako kod oba
kriterija ima prostora za napredak. Najmanje zastupljeno obiljezje objava je svakako sadrzaj u
obliku videozapisa, koji u ovoj analizi predstavlja svojevrstan minus zbog manjka objava ovog
tipa te je svakako preporucljivo predati ve¢u pozornost na objave u obliku videozapisa upravo
zbog Cinjenice da pratitelji preferiraju i cijene razliCite oblike sadrzaja, a samim time bi
objavljivanje sadrzaja u obliku videozapisa zasigurno podiglo vidljivost i doseg objava

odabranih influencera medu Sirom masom korisnika drustvenih medija.

5.4. Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja



Kada je rije¢ o ograni¢enjima s kojima se ovo istrazivanje susrece, vazno je istaknuti
nekoliko ¢imbenika. Prvenstveno, kao ogranienje se istiCe svojevrstan nedostatak domace
znanstvene i strucne literature, kao 1 istrazivanja na ovu temu. Iako postoje mnogobrojni izvori,
posebice inozemni, jako je mali broj domacih autora koji su svoja istrazivanja posvetili upravo
ulozi influencer marketinga u sektoru turizma i putovanja te nacina na koji influenceri
objavljuju svoj sadrzaj kada je rijeC o promociji turistickih destinacija. Kada je rije¢ o
dostupnim istrazivanjima, ona su najc¢esc¢e bazirana na odredeno geografsko podrucje, stoga je
svakako upitna relevantnost istih za ostala podrucja, primjerice za trziSte Hrvatske. Upravo
zbog toga je bitna analiza veceg broja znanstvenih i stru¢nih izvora, kako na globalnoj razini,
tako i na razini Republike Hrvatske, kako bi se isti mogli aplicirati na domace trziste. Takoder,
podaci na temu influencera i influencer marketinga su podlozni ¢estim i brzim promjenama
zbog ucestalog razvoja i promjene trzista i trendova, stoga je vrlo bitno bilo pronaci aktualne
podatke koji su relevantni za ovo istrazivanje. Potrebno je provesti veci broj istrazivanja koja
¢e biti fokusirana na odredena podrucja zasebno kako bi bilo jednostavnije napraviti to¢niju
usporedbu rezultata i dati preporuke za daljnji razvoj influencer marketinga. Takoder,
preporuka je diferencirati uzorak analize, u ovom slucaju influencera, s obzirom na zemlju iz
koje dolaze i jezik kojim se koriste u svrhu analize ucinkovitosti i dosega objava razli¢itih
karakteristika, u ovom slucaju jezika na kojem su objavljene. Isto tako, preporucuje se koristiti
veci broj razli¢itih drustvenih medija kako bi se usporedio nacin koristenja istih, kao 1 rezultati

objavljivanja sadrzaja na vise platformi u svrhu promocije turistickih destinacija.

Nadalje, istiCe se ogranicenje po pitanju uzorka. Za potrebe ovog istraZzivanja odabrana su
tri influencera te su rezultati utemeljeni na obiljezjima i karakteristikama objava ova tri
influencera, koji kao takvi mogu rezultirati odredenom manjku spoznaja i zakljucaka koji su
mogli biti dobiveni da je u istrazivanju uzorak bio ve¢i, odnosno da je analiziran sadrzaj vise
od tri influencera i njihovih objava u odabranom razdoblju. Upravo veéi broj istrazivanja na
temu influencer marketinga i njegove uloge u promociji turisti¢kih destinacija moze pomoci pri
educiranju kadra u turizmu i tako povecati svijest o vaznosti angaziranja influencera u svrhu
promoviranja turistickih destinacija. Bilo bi korisno takoder istraziti koliko su influenceri
zapravo autenticni u svojim objavama o turistickim destinacijama, u smisli toga da li su ti
dojmovi iskreni ili su samo dio pla¢ene promocije. Transparentnost i autenti¢nost su dakle

kljucne za izgradnju povjerenja kod pratitelja. Potrebno je istraziti i druge metrike uspjesnosti



influencera poput stvarnog broja posjetitelja ili rezervacija turistickih aranzmana generiranih

putem influencerovih preporuka.

Potrebno je, dakle, usmjeriti ve¢u paznju na implementaciju influencer marketinga u
promociju turistickih destinacija i angazmanom travel influencera, posebice u Hrvatskoj,
uzevsi u obzir globalne trendove i razine uspje$nosti upravo te vrste promocije turistickih

destinacija.



6. ZAKLJUCAK

Razvoj suvremene tehnologije u danasnje vrijeme je omogucio sve laksi i efikasniji nacin
za oglasavanje 1 komuniciranje, pri ¢emu se isti¢e porast popularnosti druStvenih medija i
zasnivanja zajednica na istim. Trendovi koriStenja druStvenih medija su sve veci, sukladno
povecanju broja korisnika iz godine u godinu. Nakon Sto su definirane turisticke destinacije 1
marketing turistickih destinacija, kao i uloga organizacija za marketing turisti¢kih destinacija,
moguce je do¢i do nekoliko zakljuc¢aka. Ono §to je vazno naglasiti jest izazov s kojim se susrecu
organizacije za marketing turistickog odredista, a to je isticanje i diferencijacija na trzistu koje
je sklono ucestalom razvoju trendova i novih tehnologija. Vazno je stvaranje organizacija koje
se fokusiraju na interese svih sudionika i prate trendove na trzistu kada je u pitanju promocija
turistickih destinacija. U danasnje, mozemo re¢i 1 digitalno doba, sve viSe se isticu drustveni
mediji i influenceri te postaju sve vazniji pri odabiru turistickih destinacija., tako da je njihova

vaznost sve osim zanemariva u ovom sektoru.

Ovdje je naglasak na takozvanim travel influencerima i njihovoj ulozi u uspje$noj promociji
turistikih destinacija, kao i na¢inu na koji plasiraju sadrzaj svojim pratiteljima na drustvenim
medijima. Prvenstveno je klju¢no odabrati pravog influencera za svoj brend i ciljnu publiku
kako bi sadrzaj koji se promovira bio autenti¢an, vjerodostojan i na zanimljiv nain prezentiran.
Sukladno tome da je upravo istrazivacki problem ovog rada bio istraZiti vrstu sadrZaja koji
influenceri plasiraju svojim pratiteljima i koja su obiljezja tog sadrzaja, stavljajuéi naravno
fokus na sadrzaj vezan uz turisticke destinacije, doSlo se do nekoliko zakljucaka i spoznaja.
Prema rezultatima analize sadrzaja odabranih influencera i postavljenim kriterijima za analizu,
moguce je uvidjeti da svi odabrani influenceri preferiraju sadrzaj u obliku fotografija nad onima
u obliku videozapisa. Tu postoj odredena problematika temeljem Cinjenice da je raznovrsniji
sadrzaj privlacniji pratiteljima te kao takav rezultira ve¢om interaktivno$¢éu i angazmanom
pratitelja u vidu reagiranja na sadrzaj. Prema tome, influenceri bi trebali posvetiti vise paznje
objavljivanju sadrzaja razliitog oblika i formata, i ovom slucaju videozapisa kako bi korisnici
mogli uZivati jednostavnost i vizualnu diferencijaciju kod prikazivanja posjec¢enih destinacija.
Nadalje, influenceri ucestalo objavljuju objave promotivnog karaktera, dok su objave
informativnog karaktera zastupljene u vrlo malom postotku (najvise 16% objava kod jednog od
odabranih influencera). Promotivne objave su vrlo zastupljena pojava kod suradnje s travel

influencerima diljem svijeta te ih brendovi koriste kao efikasan nacin promocije proizvoda,



usluge ili u ovom slucaju turisticke destinacije, dok se informativne objave koriste za
informiranje pratitelja o nekim novostima i dogadajima iz zivota influencera ili prikazivanju
informacija o odredenom temi, destinaciji ili lokalitetu. Kod postavljanja informativnih objava
influenceri Cesto u sklopu opisa fotografija/videozapisa postave pitanje za svoje pratitelje i traze
interakciju, stoga bi povecanje broja objava ovog tipa svakako pridonio u povecanju angazmana
I interakcije sljedbenika. Jedan od kriterija prilikom analize je bio broj objava s oznako lokacije,
gdje su se analizirani influenceri takoder pokazali kao veoma uspjesni te su u globalu na sve
svoje objave postavili oznaku lokacije, $to predstavlja jednu od bitnijih komponenti sadrzaja
kod travel influencera jer prikazuju to¢nu lokaciju i poziciju destinacije te uvelike olakSavaju
pratiteljima pretrazivanje Zeljenih lokacija i njenih specifi¢nosti. Isto tako, kod postavljanja
vlastite oznake se pozitivno iskazao samo jedan influencer, dok kod ostalih definitivno ima
prostora za napredak. Po vlastitoj oznaci influencer je prepoznatljiv, tako da bi se koristenjem
vlastitih oznaka povecala 1 vidljivost zasebnih objava ali i samog korisnickog profila
influencera. Kod koriStenja oznaka drugog korisnika moze se zakljuciti da odabrani influenceri
preferiraju oznake korisni¢kih profila turistickih agencija, hotelskih lanaca, resorta,
ugostiteljskih objekata i slicno, dok se skoro nikako ne koriste oznake korisnickih profila drugih
fizickih osoba poput obitelji, prijatelja i slicno. Kao razlog tome se moZe navesti preferencija
ka vidljivos¢u od strane korisnickih profila koji su povezani s promoviranim destinacijama i
lokacijama, a samim time je i pratiteljima pojednostavljena mogucénost dobivanja veceg broja

informacija o destinaciji samo jednim klikom na oznaku profila.

Treba uzeti u obzir i negativne aspekte influencer marketinga, kao S§to su lazno
predstavljanje, prekomjerna komercijalizacija i moguénost preopterecivanja destinacija zbog
masovnog turizma potaknutog influencerima i njihovom preporukom neke odredene turisticke

destinacije.

U konacnici, influenceri u veéini slucajeva sklapaju suradnju 1 objavljuju
fotografije/videozapise s obzirom na vrstu interesa, odnosno ovisno o kategoriji influencera
kojoj pripadaju. Drustveni mediji su, kako je ve¢ navedeno, postali vrlo vazan kanal za
promociju turistiCkih destinacija te je raznovrsnost sadrzaja, interakcija s pratiteljima 1
informiranje istih o posje¢enim destinacijama klju¢no za uspjeSnu promociju turistickih
destinacija od strane influencera. Organizacije za marketing turistickog odredista imaju vrlo
jasan zadatak, a to je pracenje trendova i prilagodba novim tehnoloSkim promjenama s fokusom
na interese svih dionika te se na taj nacin mogu uspjesno izdvojiti na trziStu 1 ostvariti uspjesnu

1 dugoro¢nu suradnju i promociju.



SAZETAK

Drustveni mediji promijenili su nac¢in komuniciranja medu populacijom, izmedu ostalog
i nacin na koji poduzeca promoviraju svoje proizvode i usluge. Sami potrosaci imaju sada veci
utjecaj, a njihovo misljenje je postalo vaznije nego ikad. Osim toga, druStveni mediji kao takvi
su vremenom otvorili nove moguénosti oglasavanja, jedna od kojih je influencer marketing.
Influenceri kao utjecajni pojedinci na druStvenim medijima su postali izrazito popularni zbog
svoje stalne publike i svog utjecaja na korisnike i njihovu odluku o kupnji. Poduze¢a moraju
pripaziti pri odabiru nacina oglasavanja i pronalazenja novih na¢ina komunikacije sa svojom
ciljnom publikom. Prema tome, influencer marketing pokazao se kao vrlo efikasan oblik
promocije, sukladno ¢injenici da influenceri imaju svoju stalnu bazu publike koja u njih ima
povjerenja i osjeca se povezano s njima. Poduzeca prilikom suradnje s influencerima mogu do¢i
do svoje ciljne publike na puno prirodniji i manje nametljiv nacin od klasi¢nog oglasavanja te
svoj proizvod ili uslugu plasiraju na autentican nac¢in. Kako bi promocija putem influencera,
odnosno influencer marketinga bila uspjesna, vrlo je vazno pronaci odgovarajuéeg influencera
koji ima jednake vrijednosti, cilj i vizije kao 1 poduzece koje ga angazira. Influenceri koji su
bili predmet istrazivanja u ovom radu preferiraju objavljivanje sadrzaja u obliku fotografija na
Instagramu te gotovo uvijek koriste oznaku lokacije na fotografijama. Cesto su zastupljene
objave promotivnog karaktera, dok su informativne objave nesto rjede. Interakcija s pratiteljima
je vrlo bitna u ovom tipu marketinga, stoga influenceri Cesto postavljaju pitanja i traze
interakciju svojih pratitelja, kako bi na taj na¢in dobili vise povratnih informacija i uvidjeli zelje
1 potrebe svojih pratiteljima, odnosno ciljnog trziSta. Kod koriStenja oznaka drugih korisnika,
influenceri preferiraju oznake korisnickih profila turistickih agencija, hotelskih lanaca, resorta,
ugostiteljskih objekata i slicno, dok se skoro nikako ne koriste oznake korisnickih profila drugih
fizickih osoba, bilo da se radi o njihovim prijateljima, obitelji 1 sli¢no, §to predstavlja ozbiljnosti
pristupu poslu i fokus na tematiku objavljenog sadrzaja i promocije. Influenceri su vrlo uspjesni
u onome S§to rade, a to su prepoznali 1 dionici u turizmu koji ih sve ¢eS¢e angaZziraju u svrhu
promocije odredenih turisti¢kih destinacija, kao 1 promociji proizvoda ili usluga u turizmu. Sva
tri influencera pruzaju razli¢ite perspektive na turistiCke destinacije. Influenceri nude
inspiraciju pratiteljima s razli¢itim interesima i1 Zeljama, omogucuju¢i im da otkriju nove

destinacije i doZivljaje.

Kljuéne rije¢i: influenceri, marketing, promocija, drustveni mediji, turistiCke destinacije



SUMMARY

Influencer marketing in tourism

Social media has changed the way of communication among the population and, among
other things, the way companies promote their products and services. Consumers themselves
now have more influence, and their opinion has become more important than ever. In addition,
social media as such has opened up new advertising opportunities over time, one of which is
influencer marketing. Influencers as influential individuals on social media have become
extremely popular due to their constant audience and their influence on users and their
purchasing decisions. Companies must be careful when choosing advertising methods and
finding new ways of communicating with their target audience. Therefore, influencer marketing
is proven to be a very effective form of promotion, according to the fact that influencers have
their own permanent audience base that trusts them and feels connected to them. When
cooperating with influencers, companies can reach their target audience in a much more natural
and less intrusive way than classic advertising, as well as market their product or service in an
authentic way. In order for promotion through influencers, i.e. influencer marketing, to be
successful, it is very important to find a suitable influencer who has the same values, goals and
visions as the company that hires him. Influencers who were the subject of research in this
thesis prefer publishing content in the form of photos on Instagram and almost always use the
location tag on photos. Posts of a promotional nature are often represented, while informative
posts are somewhat rarer. Interaction with followers is very important in this type of marketing,
therefore influencers often ask questions and try to get some interaction from their followers,
in order to get more feedback and see the wants and needs of their followers, i.e. the target
market. When using tags of other users, influencers prefer tags of user profiles of travel
agencies, hotel chains, resorts, restaurants, etc., while tags of user profiles of other natural
persons are almost never used, whether it is their friends, family and so on, which represents a
serious approach to work and a focus on the topic of published content and promotion.
Influencers are very successful in what they do, and this has been recognized by stakeholders
in tourism, who increasingly hire them for the purpose of promoting certain tourist destinations,
as well as promoting products or services in tourism. All influencers provide different
perspectives on tourist destinations and offer inspiration to followers with different interests

and desires, enabling them to discover new destinations and experiences.

Key words: influencers, marketing, promotion, social media, tourist destinations



LITERATURA

KNJIGA:

Gretzel, U. (2018) Influencer marketing in travel and tourism, In Sigala, M. &
Gretzel, U. (Eds.) Advances in Social Media for Travel, Tourism and Hospitality:

New Perspectives, Practice and Cases, New York, Routledge

Hennessy, B. (2018) Influencer: Builidng Your Personal Brand in the Age of Social
Media, New York, Citadel Publishing Press.

Morrison, A.M. (2013) Marketing and Managing Tourism Destination, New York,
Routledge

Petr, C. (2015) Le marketing du tourisme, 3. izdanje, Paris, Dunod
Previsi¢ J., Ozreti¢ D, (ur.) i sur. (2004) Marketing, 2. izdanje, Zagreb, Adverta
Van Dijck, J. (2013) The Culture of Connectivity, Oxford, Oxford University Press

Zarrella, D. (2010) The Social Media Marketing Book, Sebastopol (California),
O'Reilly Media Inc.

ZAVRSNI RADOVI, DIPLOMSKI RADOVI I DOKTORSKE DISERTACIJE:

10.

Barisi¢, P. (2017) ,Utjecaj druStvenih medija na proces odabira turisticke
destinacije”, doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, SveuciliSte u Zagrebu,

Zagreb

Birki¢, D. (2016) ,,Odrzivi turisti¢ki razvoj priobalne destinacije®, Disertacija,
Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, preuzeto s:

https://repository.fthm.uniri.hr/islandora/object/fthm:660

Bradasi¢, L. (2020) ,,Uloga druStvenih medija u odabiru turisticke destinacije®,

Diplomski rad, Zagreb: Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet  hrvatskih
studija, preuzeto S:

https://repozitorij.hrstud.unizg.hr/islandora/object/hrstud: 2323



https://repository.fthm.uniri.hr/islandora/object/fthm:660
https://repozitorij.hrstud.unizg.hr/islandora/object/hrstud:2323
https://repozitorij.hrstud.unizg.hr/islandora/object/hrstud:2323

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Cvangié, M. (2022) ,,Marketing turisticke destinacije na primjeru grada Karlovca®,
Zavr$ni rad, Zagreb: SveuciliSte u Zagrebu, Ekonomski fakultet, preuzeto s:

https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzq:9908

belekovcan, A. (2022) ,,Utjecaj drustvenih mreza na odabir turistiCke destinacije®,
Diplomski rad, Sveuciliste Jurja  Dobrile u Puli, preuzeto s:

https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:7010

biki¢, . (2022) ,Istrazivanje utjecaja druStvenih mreze i Internet influencera na
odluku o turistickom putovanju®, Diplomski rad, Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski
fakultet, preuzeto s:
https://repozitorij.efzg.unizg.hr/en/islandora/object/efzg%3A8353/datastream/PDF/

view

Grljusi¢, A. (2016) ,,Drustveni mediji kao klju€an faktor prilikom odabira turisticke
destinacije®, Diplomski rad, Split: Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet, preuzeto
s: https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:539

Grudi¢, M. (2021) ,,Influenceri kao kreatori javnog misljenja i promotori brendova
proizvoda®“,  Diplomski  rad, SveuciliSte ~u  Zadru, preuzeto s:

https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:187741

Horvat, Z. (2015) ,,Promocija u turizmu®, Diplomski rad, Pula: Sveuciliste Jurja
Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma, preuzeto s:

https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A224/datastream/PDF/view

Ivankovi¢, M. (2020) ,,Implementacija e-marketinga u turizmu®, Zavr$ni rad,
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Akademija za umjetnost i kulturu u

Osijeku, preuzeto s: https://repozitorij.aukos.unios.hr/islandora/object/aukos:504

Ivasecko, N. (2019) ,,Marketing putem utjecajnih pojedinaca — primjer Instagrama“,
Diplomski rad, Split: Sveuciliste u Splitu, Ekonomski  fakultet,
preuzeto s: https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst%3A2844

Jakupi¢, V. (2021) ,,Psiholoski kontekst utjecaja influencera na ponasanje potrosaca“,
Zavrsni rad, Koprivnica: Sveuciliste Sjever, Poslovanje i menadzment u medijima,

preuzeto s: https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:4659



https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:9908
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:7010
https://repozitorij.efzg.unizg.hr/en/islandora/object/efzg%3A8353/datastream/PDF/view
https://repozitorij.efzg.unizg.hr/en/islandora/object/efzg%3A8353/datastream/PDF/view
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:539
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:539
https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:187741
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A224/datastream/PDF/view
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A224/datastream/PDF/view
https://repozitorij.aukos.unios.hr/islandora/object/aukos:504
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst%3A2844
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst%3A2844
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:4659

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

Jurlin, M. (2021) ,,Kako influenceri oblikuju potro$nju svojih pratitelja“, Diplomski
rad, Sveudiliste u Splitu, Filozofski fakultet, preuzeto S:
https://repozitorij.ffst.unist.hr/islandora/object/ffst:3297

Krizanovi¢, M. (2019) ,,UTJECAJ INFLUENCERA KROZ INSTAGRAM NA
POTRAZNJU ZA TURISTICKIM DESTINACIJAMA : Diplomski rad*, Diplomski
rad, Sveudiliste  u  Splitu, Ekonomski fakultet, preuzeto s:
https://repozitorij.svkst.unist.hr/en/islandora/object/efst%3A2910

Kujundzi¢, V. (2019) ,ZNACAJ INFLUENCER-A U EKONOMSKIM
AKTIVNOSTIMA | PROCESIMA : Zavrs$ni rad®, Zavrsni rad, Sveuciliste u Splitu,
Ekonomski fakultet, preuzeto S:
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst%3A2915/datastream/PDF/view

Markovié, M. A. (2016) ,,UPRAVLJANJE MARKETINSKIM MIKSOM U
TURIZMU : zavr$ni rad®, Zavrsni rad, Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet,

preuzeto s: https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:677

Mitar, A (2020) ,,Influencer marketing®, Diplomski rad, Osijek: Sveudiliste Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Akademija za umjetnost i kulturu u Osijeku, preuzeto
s: https://zir.nsk.hr/islandora/object/aukos%3A121

Pai¢, D. (2015) ,,Analiza sadrzaja Clanaka internetskih portala VecCernjeg lista i
Slobodne Dalmacije o predsjednici Kolindi Grabar Kitarovi¢®, Zavrini rad, Sibenik:
Veleu¢iliste u Sibeniku, Specijalisticki diplomski strucni studij
menadZment, preuzeto S:

https://repozitorij.vus.hr/islandora/object/vus%3A35/datastream/PDF/view

Shah, A. (2020), ,,The Effect of Instagram Influencers on Vacation Destination
Choice2, Diplomski rad, Auckland: Auckland University of Technology, Department
of marketing aut business school, preuzeto s:

https://openrepository.aut.ac.nz/handle/10292/14279

Varesko, 1. (2017) ,,Osobine i utjecaj utjecatelja misljenja — influencera prilikom
odabira turisticke destinacije*, Diplomski rad, Pula: SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije 1 turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢", preuzeto s:

https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:2086



https://repozitorij.ffst.unist.hr/islandora/object/ffst:3297
https://repozitorij.svkst.unist.hr/en/islandora/object/efst%3A2910
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst%3A2915/datastream/PDF/view
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:677
https://zir.nsk.hr/islandora/object/aukos%3A121
https://zir.nsk.hr/islandora/object/aukos%3A121
https://repozitorij.vus.hr/islandora/object/vus%3A35/datastream/PDF/view
https://repozitorij.vus.hr/islandora/object/vus%3A35/datastream/PDF/view
https://openrepository.aut.ac.nz/handle/10292/14279
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:2086
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:2086

28.

Zagorac, M. (2021) ,,Drustvene mreze za razmjenu multimedijskih sadrzaja“, Zavrsni
rad, Zagreb: Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet organizacije i informatike, preuzeto s:

https://repozitorij.unizqg.hr/islandora/object/foi:6740

RAD U ELEKTRONICKOM CASOPISU:

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Al-Qaysi, N., Mohamad-Nordin, N., Al-Emra, M. (2020) ,,A Systematic Review of
Social Media Acceptance From the Perspective of Educational and Information
Systems Theories and Models*, Journal of Educational Computing Research, 57(8),
pp. 2085-2109, preuzeto S:
https://www.researchgate.net/publication/329717043 A_Systematic Review_of So

cial Media Acceptance From the Perspective of Educational and Information

Systems Theories and Models

Alkar, E., Topgu, B. (2011) ,,An Examination of the Factors Infuencing Consumers'
Attitudes Toward Social Media Marketing*, Journal of Internet Commerce, 10 (1),
pp. 35-67, preuzeto S:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332861.2011.558456

Andrli¢, B. (2007) ,,Primjena E-marketinga u turizmu*, Poslovna izvrsnost, 1(2), 85-
97, preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/38535

Andeli¢, V., Grmusa, T. (2017) ,,.Drustvene mreze kao medij promocije turistickih
odredista kod mladih Media“, Culture and Public Relations, 8(2), 182-193, preuzeto
s: https://hrcak.srce.hr/199663

Bilos, A., Budimir, B., Jaska, S. (2021) ,,Pozicija 1 znacaj influencera u Hrvatskoj*,
CroDiM: International Journal of Marketing Science, 4(1), preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/file/370287

Buhalis, D. (2000) ,,Marketing the competitive destination of the future*, Tourism

Management, London: 21(1), pp. 97-116, preuzeto S:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517799000953
De Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P. S. H. (2012) ,,Popularity of Brand Posts on

Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects of Social Media Marketing®,
Journal of Interactive  Marketing, 26(2), 83-91, preuzeto s: https://sci-
hub.se/10.1016/j.intmar.2012.01.003



https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/foi:6740
https://www.researchgate.net/publication/329717043_A_Systematic_Review_of_Social_Media_Acceptance_From_the_Perspective_of_Educational_and_Information_Systems_Theories_and_Models
https://www.researchgate.net/publication/329717043_A_Systematic_Review_of_Social_Media_Acceptance_From_the_Perspective_of_Educational_and_Information_Systems_Theories_and_Models
https://www.researchgate.net/publication/329717043_A_Systematic_Review_of_Social_Media_Acceptance_From_the_Perspective_of_Educational_and_Information_Systems_Theories_and_Models
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332861.2011.558456
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332861.2011.558456
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332861.2011.558456
https://hrcak.srce.hr/38535
https://hrcak.srce.hr/38535
https://hrcak.srce.hr/199663
https://hrcak.srce.hr/file/370287
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517799000953
https://sci-hub.se/10.1016/j.intmar.2012.01.003
https://sci-hub.se/10.1016/j.intmar.2012.01.003
https://sci-hub.se/10.1016/j.intmar.2012.01.003
https://sci-hub.se/10.1016/j.intmar.2012.01.003
https://sci-hub.se/10.1016/j.intmar.2012.01.003

36.

37.

38.

39.

41.

42.

43.

Glover, P. (2009). ,,Celebrity Endorsement in Tourism Advertising: Effects on
Destination Image*, Journal of Hospitality and Tourism Management, 16(1), 16-23.

preuzeto s: https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-hospitality-and-

tourism-management/article/abs/celebrity-endorsement-in-tourism-advertising-
effects-on-destination-image/BA1007EE4F115C67DFDFC1CES7F59B76

Guzonski, M. (2021). ,Marketing strategije i njihova uloga u stvaranju
prepoznatljivosti turisticke destinacije®, Acta Economica Et Turistica, 7(2), str. 245-
261.preuzeto s https://hrcak.srce.hr/266917

Haramija, P. (2011). ,,Prikriveno oglaSavanje u Republici Hrvatskoj — fenomen i

eticke implikacije*, Obnovijeni Zivot, 66(3), str. 389-409. preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/71409

Kaplan, A., Haenlein, M. (2010). ,,Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media“, Business Horizonts, 53(1), str. 59-68, preuzeto s:
https://www.researchgate.net/publication/222403703_Users_of the_World_Unite
The Challenges_and_Opportunities_of Social Media

40. Kay S., Mulcahy R., Parkinson, Y. (2020). ,,When less is more: the impact of

macro and micro social media influencers’ disclosure® Journal of Marketing
Management, 36(4), str. 1-31, preuzeto S:
https://www.researchgate.net/publication/338953266_When_less is_more_the_imp

act_of macro_and_micro_social_media_influencers'_disclosure

Krizman Pavlovié, D., i Zivoli¢, S. (2008). ,,UPRAVLJANJE MARKETINGOM
TURISTICKE DESTINACIE: STANJE I PERSPEKTIVE U REPUBLICI
HRVATSKOJ“, Economic research - Ekonomska istraZivanja, 21(2), str. 99-113.
preuzeto s https://hrcak.srce.hr/38173

Mesari¢, S., 1 Gregurec, [. (2021). ,,UTJECAJ UTJECAJNIH OSOBA NA
DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI — VIDENJE HRVATSKIH UTJECAJNIH
OSOBA*, CroDiM, 4(1), str. 107-120. preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/254850

Van Reijmersdal, E. A., Fransen, M. L., van Noort, G., Opree, S. J., Vandeberg, L.,

Reusch, S., ... & Boerman, S. C. (2016). ,,Effects of disclosing sponsored content in
blogs: How the use of resistance strategies mediates effects on persuasion®. American
Behavioral Scientist, 60(12), str. 1458-1474., preuzeto S
https://www.researchgate.net/publication/305635789 Effects of Disclosing_Spons

ored Content in Blogs How the Use of Resistance Strategies Mediates Effects

on Persuasion



https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-hospitality-and-tourism-management/article/abs/celebrity-endorsement-in-tourism-advertising-effects-on-destination-image/BA1007EE4F115C67DFDFC1CE57F59B76
https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-hospitality-and-tourism-management/article/abs/celebrity-endorsement-in-tourism-advertising-effects-on-destination-image/BA1007EE4F115C67DFDFC1CE57F59B76
https://www.cambridge.org/core/journals/journal-of-hospitality-and-tourism-management/article/abs/celebrity-endorsement-in-tourism-advertising-effects-on-destination-image/BA1007EE4F115C67DFDFC1CE57F59B76
https://hrcak.srce.hr/266917
https://hrcak.srce.hr/71409
https://www.researchgate.net/publication/222403703_Users_of_the_World_Unite_The_Challenges_and_Opportunities_of_Social_Media
https://www.researchgate.net/publication/222403703_Users_of_the_World_Unite_The_Challenges_and_Opportunities_of_Social_Media
https://www.researchgate.net/publication/338953266_When_less_is_more_the_impact_of_macro_and_micro_social_media_influencers'_disclosure
https://www.researchgate.net/publication/338953266_When_less_is_more_the_impact_of_macro_and_micro_social_media_influencers'_disclosure
https://hrcak.srce.hr/38173
https://hrcak.srce.hr/254850
https://www.researchgate.net/publication/305635789_Effects_of_Disclosing_Sponsored_Content_in_Blogs_How_the_Use_of_Resistance_Strategies_Mediates_Effects_on_Persuasion
https://www.researchgate.net/publication/305635789_Effects_of_Disclosing_Sponsored_Content_in_Blogs_How_the_Use_of_Resistance_Strategies_Mediates_Effects_on_Persuasion
https://www.researchgate.net/publication/305635789_Effects_of_Disclosing_Sponsored_Content_in_Blogs_How_the_Use_of_Resistance_Strategies_Mediates_Effects_on_Persuasion

44,

Zemla, M. (2016). ,,Tourism destination: The networking approach*, Moravian
geographical reports, 24(4), p. 2-14, preuzeto S:
https://sciendo.com/it/article/10.1515/mqr-2016-0018

RAD U ZBORNIKU RADOVA:

45.

46.

471.

48.

Femenia-Serra, F., Gretzel, U. (2020) ,Influencer Marketing for Tourism
Destinations: Lessons from a Mature Destination, Information and Communication
Technologies in Tourism 2020, Springer, pp.65-78, preuzeto s:
https://www.researchgate.net/publication/337989085 _Influencer Marketing_for _To

urism De stinations Lessons from a Mature Destination

Polji¢ak, I. (2014) ,,Analiza sadrzaja novinskih ¢lanaka o povijesnoj jezgri Sibenika
u ,,Sibenskom tjedniku*, Zbornik radova Veleucilista u Sibeniku, No. 1-2/2014,
preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/124868

Sesar, V., Hunjet, A., Kozina, G. (2021) ,,INFLUENCER MARKETING IN
TRAVEL AND TOURISM: LITERATURE REVIEW*, Economic and Social

Development, Zbornik radova, Dubrovnik, 21-22, pp.182-192, preuzeto s:
https://www.researchgate.net/profile/\Venelin-
Terziev/publication/355482396_THE PUBLIC LIBRARY_AS HEALTH_INFOR
MATION_RESOURCE/links/6173f769eef53e51e1d297b5/THE-PUBLIC-
LIBRARY-AS-HEALTH-INFORMATION-RESOURCE.pdf#page=187

Sirola, D., i Zrili¢, N. (2013). ,,KONKURENTNOST GRADOVA U HRVATSKOJ
— STVARNOST ILI UTOPWUA?Y, Zbornik Veleucilista u Rijeci, 1(1), pp. 53-73.

preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/103431

INTERNETSKI 1IZVORI:

49,

22 Instagram Travel Influencers to follow (2019), influencermarketinghub.com,
preuzeto s: https://influencermarketinghub.com/top-instagram-travel-influencers/
(05.01.2022.)



https://sciendo.com/it/article/10.1515/mgr-2016-0018
https://www.researchgate.net/publication/337989085_Influencer_Marketing_for_Tourism_De
https://www.researchgate.net/publication/337989085_Influencer_Marketing_for_Tourism_De
https://www.researchgate.net/publication/337989085_Influencer_Marketing_for_Tourism_Destinations_Lessons_from_a_Mature_Destination
https://www.researchgate.net/publication/337989085_Influencer_Marketing_for_Tourism_Destinations_Lessons_from_a_Mature_Destination
https://hrcak.srce.hr/124868
https://hrcak.srce.hr/124868
https://www.researchgate.net/profile/Venelin-Terziev/publication/355482396_THE_PUBLIC_LIBRARY_AS_HEALTH_INFORMATION_RESOURCE/links/6173f769eef53e51e1d297b5/THE-PUBLIC-LIBRARY-AS-HEALTH-INFORMATION-RESOURCE.pdf#page=187
https://www.researchgate.net/profile/Venelin-Terziev/publication/355482396_THE_PUBLIC_LIBRARY_AS_HEALTH_INFORMATION_RESOURCE/links/6173f769eef53e51e1d297b5/THE-PUBLIC-LIBRARY-AS-HEALTH-INFORMATION-RESOURCE.pdf#page=187
https://www.researchgate.net/profile/Venelin-Terziev/publication/355482396_THE_PUBLIC_LIBRARY_AS_HEALTH_INFORMATION_RESOURCE/links/6173f769eef53e51e1d297b5/THE-PUBLIC-LIBRARY-AS-HEALTH-INFORMATION-RESOURCE.pdf#page=187
https://www.researchgate.net/profile/Venelin-Terziev/publication/355482396_THE_PUBLIC_LIBRARY_AS_HEALTH_INFORMATION_RESOURCE/links/6173f769eef53e51e1d297b5/THE-PUBLIC-LIBRARY-AS-HEALTH-INFORMATION-RESOURCE.pdf#page=187
https://hrcak.srce.hr/103431
https://influencermarketinghub.com/top-instagram-travel-influencers/
https://influencermarketinghub.com/top-instagram-travel-influencers/
https://influencermarketinghub.com/top-instagram-travel-influencers/
https://influencermarketinghub.com/top-instagram-travel-influencers/
https://influencermarketinghub.com/top-instagram-travel-influencers/
https://influencermarketinghub.com/top-instagram-travel-influencers/
https://influencermarketinghub.com/top-instagram-travel-influencers/
https://influencermarketinghub.com/top-instagram-travel-influencers/

50.

51,

52.

53.

54.

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

61.

Aljinovi¢, G. (2016), Marketing, Pucko otvoreno uéilite Zizié, preuzeto s:
https://polaznik.zizic-polaznici.com.hr/uploads/scripts/216-Marketing.pdf
(12.11.2022.)

American Marketing Association, 2017: https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/ (25.09.2022.)

Bolje.hr (2017) Influencer > utjecajna osoba/skupina/tvrtka, preuzeto s:
https://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136 (30.09.2022.)

Natiolan Today (2023) Callum Snape, preuzeto S:
https://nationaltoday.com/birthday/callum-snape/ (17.11.2022.)

Chen, J. (2022) Important Instagram stats you need to know for 2022,
sproutsocial.com, preuzeto s: https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
(06.06.2022.)

Cortland, M. (2017) 2017 Ad Block Report, pagefair.com, preuzeto s:
https://pagefair.com/blog/2017/adblockreport/ (05.01.2022.)

Foxwell, B. (2020) A Guide to Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro, and
Nano, Blog, preuzeto s: https://blog.iconosquare.com/guide-to-social-media-
influencers/ (30.09.2022.)

Geyser, W. (2022) The State of Influencer Marketing 2022: Benchmark Report,
influencermarketinghub.com, preuzeto S:
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
(04.12.2022.)

Geyser, W. (2022) What is an Influencer? — Social Media Influencers Defined,
influencermarketinghub.com, preuzeto s: https://influencermarketinghub.com/what-
is-an-influencer/ (25.09.2022.)

Influencity (2018) Travel influencers: a new concept for the tourism sector, Blog,
preuzeto s: https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-
tourism-sector-2/ (05.01.2022.)

Instagram profil - Cristiano Ronaldo, preuzeto S:

https://www.instagram.com/cristiano/ (12.01.2023)

Instagram profil — Danielle Gray, preuzeto S

https://www.instagram.com/stylenbeautydoc/ (12.01.2023)



https://polaznik.zizic-polaznici.com.hr/uploads/scripts/216-Marketing.pdf
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136
https://nationaltoday.com/birthday/callum-snape/
https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
https://pagefair.com/blog/2017/adblockreport/
https://pagefair.com/blog/2017/adblockreport/
https://blog.iconosquare.com/guide-to-social-media-influencers/
https://blog.iconosquare.com/guide-to-social-media-influencers/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://influencity.com/blog/en/travel-influencers-a-new-concept-for-the-tourism-sector-2/
https://www.instagram.com/cristiano/
https://www.instagram.com/stylenbeautydoc/

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

Instagram profil — Ella Dvornik, preuzeto s: https://www.instagram.com/elladvornik/
(12.01.2023)

Instagram profil - Jeremy Jacobowitz, preuzeto S:

https://www.instagram.com/jeremyjacobowitz/ (12.01.2023)

Instagram profil — Jill Smokler, preuzeto s: https://www.instagram.com/jillsmokler/
(12.01.2023)

Instagram profil - Kim Kardashian, preuzeto s:

https://www.instagram.com/kimkardashian/ (12.01.2023)

Instagram profil — Kristijan Mlicie, preuzeto s:

https://www.instagram.com/kristijanilicic/ (14.01.2023)

Instagram profil - Lauren Caruso, preuzeto S:
https://www.instagram.com/laurencaruso_/ (12.01.2023)

Instagram profil - Noelle Graham, preuzeto s:

https://www.instagram.com/noellegraham/ (12.01.2023)

Instagram profil - Rihanna, preuzeto s: https://www.instagram.com/badgalriri/
(12.01.2023)

Instagram profil - The Blonde Abroad, preuzeto s:
https://www.instagram.com/theblondeabroad/?hl=en (12.01.2023)

Instagram profil — Petra Colak, preuzeto s: https://www.instagram.com/pepii7/
(14.01.2023)

Instagram profil - Sade Akinsanya, preuzeto s:
https://www.instagram.com/inmysundaybest/ (14.01.2023)

Instagram profil - Shoraye Khatter, preuzeto S:

https://www.instagram.com/shoraye khatter/ (12.01.2023)

Instagram profil - Valentino Bruneau, preuzeto S:

https://www.instagram.com/valentinbruneau/ (12.01.2023)

Kemp, S. (2019) Digital 2019: Global internet use accelerates, Blog, preuzeto s:
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
(14.10.2022.)



https://www.instagram.com/elladvornik/
https://www.instagram.com/jeremyjacobowitz/
https://www.instagram.com/jillsmokler/
https://www.instagram.com/kimkardashian/
https://www.instagram.com/kristijanilicic/
https://www.instagram.com/laurencaruso_/
https://www.instagram.com/noellegraham/
https://www.instagram.com/badgalriri/
https://www.instagram.com/theblondeabroad/?hl=en
https://www.instagram.com/pepii7/
https://www.instagram.com/inmysundaybest/
https://www.instagram.com/shoraye_khatter/
https://www.instagram.com/valentinbruneau/
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

Lipzyc, N. (2022) Characteristics of a Mega Influencer! - Favikon, Blog, preuzeto s:

https://www.favikon.com/blog/whats-a-mega-influencer (04.12.2022.)

Macoli¢ Tomici¢, A. (2020) Travel influenceri — novi koncept poslovanja u turizmu,
preuzeto s: https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-
u-turizmu/ (05.01.2022.)

Medium (2019) Mega-, macro-, micro- and nano-influencers — What’s the
difference, and which should you use for your brand?, Blog, preuzeto s:
https://medium.com/@notsureanymore/mega-macro-micro-and-nano-influencers-
whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae (25.04.2022.)

Murison, M. (2016) The Power of Market Influencers in the Travel Industry, Blog,

preuzeto S: https://travelshift.com/blog/travel-power-market-influencers/
(14.04.2022.)
Social Media Influencer (2022) famenet.com, preuzeto S:

https://www.famenet.com/social-media-influencer/ (25.09.2022.)

Stoen, E. (2023) Travel Babbo, preuzeto s: https://travelbabbo.com/about-me/
(27.11.2022)

Tas, G. (2022) The Role of Social Media in Tourism Marketing, Digital Travel APAC,
Blog, preuzeto s: https://digitaltravelapac.wbresearch.com/blog/social-media-in-
tourism-marketing (04.02.2023.)

TikTok profil - Charli D'amelio, preuzeto s: https://www.tiktok.com/@charlidamelio
(12.01.2023)

TikTok profil - Mirta Miller, preuzeto S:

https://www.tiktok.com/@mimiermakeup?lang=en (12.01.2023)
Toki¢ Vukusi¢, T. (2020) Influenceri nisu zanemarivi za uspjeh turisticke

destinacije!, Turisticki News Portal, preuzeto s: https://turizam24.com/influenceri-

nisu-zanemarivi-za-uspjeh-turisticke-destinacije/ (04.12.2022.)

Vretenar, N. (2016) Ostvarite uspjesnu turisticku sezonu uz drusStvene mreze,
radionica.hr, Blog, preuzeto s: https://www.radionica.hr/drustvene-mreze-u-turizmu/
(21.10.2022.)

Woolf, M. (2023) 35+ Stats on How Social Media Affects Travel [2023], Blog,
preuzeto s: https://passport-photo.online/blog/social-media-vs-travel/ (12.02.2023.)



https://www.favikon.com/blog/whats-a-mega-influencer
https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/
https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/
https://medium.com/@notsureanymore/mega-macro-micro-and-nano-influencers-whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae
https://medium.com/@notsureanymore/mega-macro-micro-and-nano-influencers-whats-the-difference-and-which-should-you-use-for-9839bb3055ae
https://travelshift.com/blog/travel-power-market-influencers/
https://travelshift.com/blog/travel-power-market-influencers/
https://travelshift.com/blog/travel-power-market-influencers/
https://travelshift.com/blog/travel-power-market-influencers/
https://travelshift.com/blog/travel-power-market-influencers/
https://travelshift.com/blog/travel-power-market-influencers/
https://travelshift.com/blog/travel-power-market-influencers/
https://travelshift.com/blog/travel-power-market-influencers/
https://www.famenet.com/social-media-influencer/
https://travelbabbo.com/about-me/
https://digitaltravelapac.wbresearch.com/blog/social-media-in-tourism-marketing
https://digitaltravelapac.wbresearch.com/blog/social-media-in-tourism-marketing
https://www.tiktok.com/@charlidamelio
https://www.tiktok.com/@mimiermakeup?lang=en
https://turizam24.com/influenceri-nisu-zanemarivi-za-uspjeh-turisticke-destinacije/
https://turizam24.com/influenceri-nisu-zanemarivi-za-uspjeh-turisticke-destinacije/
https://www.radionica.hr/drustvene-mreze-u-turizmu/
https://passport-photo.online/blog/social-media-vs-travel/

POPIS ILUSTRACIJA

POPIS SLIKA

Slika 1: Proces upravljanja marketingom turisticke destinacije.................ocoeviiiieininnn.. 13
SHiKa 2: Promotivii MIKS......cccooiiiiiicisee e 18
Slika 3.: Facebook profil Hrvatske turisticke zajednice................cooiiiiiiiiiiiiiin.n. 28
Slika 4: Usporedba klasi¢ne komunikacije i komunikacije putem influencera.................... 33
Slika 5: Prikaz kategorija influencera po broju pratitelja................ccooeiiiiiiiiiiii.. 34
Slika 6: Instagram profil Kim Kardashian..................o 36
Slika 7: Instagram profil Cristiana Ronalda....................ooiiiiiiii i, 37
Slika 8: Instagram profil Rihanne. ..., 38
Slika 9: TikTok profil Charli D'amelio..............oooiiiiii e, 38
Slika 10: TikTok profil Mirte MIler.........cuiiuiiiitii e 39
Slika 11: Instagram profil Elle Dvornik. ... 41
Slika 12: Instagram profil Jeremy JacobOWitZ............c.ooviiiiiiiiiiiiii e, 41
Slika 13: Instagram profil The Blonde Abroad................coooiiiiiiiiiiiiiiiieeae 42
Slika 14: Instagram profil Lauren Caruso..........oovuiiiiiiiiiii i e 44
Slika 15: Instagram profil Valentino Bruneau....................coooiiiiiiiiii i, 44
Slika 16: Instagram profil Danielle Gray............c.ovuiiiiiriniii e, 45
Slika 17: Instagram profil Jill Smokler.............cooiiii i 46
Slika 18: Instagram profil Noelle Graham................c.ooooiiiiiiiiiiiiii 47
Slika 19: Instagram profil Shoraye Khatter...............cooiiiiiiiiiiiii e, 47

Slika 20: Trzisna vrijednost influencer marketinga (u razdoblju od 2016. do 2022. godine u

milijjardama dolara)............c.ooii e 49



Slika

Slika 22:

Slika 23:

Slika 24:

Slika 25:

Slika 26:

Slika 27:

Slika 28:

Slika 29:

Slika 30:

Slika 31:

Slika 32:

Slika 33:

Slika 34:

Slika 35:

Slika 36:

Slika 37:

Slika 38:

Slika 39:

Slika 40:

Slika 41:

Slika 42:

Slika 43:

21: Korisnici druStvenih mreza prije 1 poslije putovanja (Hrvatska,

2015.)...

Instagram profil Petra Colak..............oeeueie e, 54
Instagram objava Petre Colak od 28. svibnja 2022..............oevvueeiiiieeiieeeiinn..s 55
Instagram objava Petre Colak 0d 29. lipnja2022..........ccouveiueieiieeieeeeeen 56
Instagram profil Kristijana Ili€ica...........oooiiiiiiii e, 57
Instagram objava Kristijana Ili¢i¢a od 05. listopada 2022.............ccoceiiiiiiinnnnn. 58
Instagram objava Kristijana Ilici¢a od 03. srpnja 2022..........cooeiiiiiiiiiiiennn. 59

Primjer pla¢enog sponzorstva influencerice Sade Akinsanya od 18. svibnja 2021....62

Primjer objave u obliku videozapisa influencera calsnape od 11. srpnja 2019......... 74
Primjer promotivne objave influencera calsnape od 18. sije¢nja 2019.................. 76
Primjer objave influencera ournextflight od 20. listopada 2019.......................... 77
Primjer informativne objave influencera travelbabbo od 12. studenog 2019........... 79

Primjer objave s vlastitom oznakom influencera travelbabbo od 11. lisopada 2019...81
Broj objava na Instagramu s oznakom #travelbabbo.......................co 82
Primjer objave s oznakom lokacije influencera calsnape od 02. listopada 2019......83
Prikaz oznacene lokacije i slicnih objavana Instagramu....................oocnn. 84

Primjer objave s oznakom drugog korisnika influencera ournextflight od 25. studenog

.................................................................................................... 86
Instagram profil Wonderful Places..............cooooiiiiiiiiiiiii e, 87
Instagram objava influencera @calsnape od 06. listopada 2019......................... 90
Instagram objava influencera @calsnape od 18. listopada 2019......................... 90
Instagram objava influencera @calsnape od 25. prosinca 2019.......................... 91
Instagram objava influencera @calsnape od 25. prosinca 2019.......................... 93

Instagram objava influencera @travelbabbo od 30. studenog 2019..................... 94



Slika 44: Instagram objava influencera @travelbabbo od 22. rujna2019.......................... 95

Slika 45: Instagram objava influencera @ournextflight od 05. prosinca 2019..................... 96
Slika 46: Instagram objava influencera @ournextflight od 10. lipnja2019........................ 97
Slika 47: Instagram objava influencera @ournextflight od 28. veljace 2019...................... 98

POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1: Analiza Instagram objava influencera travelbabbo u razdoblju od 01.01.2019. do

31.12.2019. prema odabranim Kriterijima ...........ooiiiiiiiii e 68

Grafikon 2: Analiza Instagram objava influencera calsnape u razdoblju od 01.01.2019. do

31.12.2019. prema odabranim Kriterijima. ...........ooueiieiiiitiiii i, 69

Grafikon 3: Analiza Instagram objava influencera ournextflight u razdoblju od 01.01.2019. do

31.12.2019. prema odabranim Kriterijima. ...........ooueiieiiiitiiii i, 70

Grafikon 4: Broj ukupnih objava odabranih influencera u razdoblju od 01.01.2019. do
B2 2000 72

Grafikon 5: Broj objava u obliku fotografije odabranih influencera u razdoblju od 01.01.20109.
0 31122000 e 73

Grafikon 6: Broj objava u obliku videozapisa odabranih influencera u razdoblju od 01.01.2019.
O B 02 2000 i e, 74

Grafikon 7: Broj promotivnih objava odabranih influencera u razdoblju od 01.01.2019. do
R 0 7000 75

Grafikon 8: Broj informativnih objava odabranih influencera u razdoblju od 01.01.2019. do
R 0 7000 78

Grafikon 9: Broj objava s vlastitom oznakom odabranih influencera u razdoblju od 01.01.2019.
4 0 TR 3 0 000 0 80

Grafikon 10: Broj objava s oznakom lokacije odabranih influencera u razdoblju od 01.01.20109.
4 0 TR 3 0 000 0 82



Grafikon 11: Broj objava s oznakom drugog korisnika odabranih influencera u razdoblju od
01.01.2019. dO 31.12.2019. .. eniieieie e e 85

Grafikon 12: Usporedba ukupnog broja objava s brojem pratitelja odabranih influencera u
razdobljuod 01.01.2019. do 31.12.2019. .. .oiiiiii i, 88

Grafikon 13: Broj objava influencera @travelbabbo po kategorijama u razdoblju od
01.01.20019. — 31,012,200 ... iuitiii e 92



ZIVOTOPIS

Tea Simovic
Mationality: Croatian Date of birth: 03/01/1937 \. Phone number: (+385) 997470779
& Email address: simovictea®7@gmail.com (2 Whatsapp Messenger: +383997470779

Q@ Home: Franje Tudmana 36c, 23000 Zadar (Croatia)

WORK EXPERIENCE

Office manager

Best Real Estgte [ 03/2023 - Current ]
City: Zadar

Country: Croatia

Sales coordinator

Croatia Luxury Rent [ 02/2021 - 02/2023]
City: Zadar

Country: Croatia

Informator

Orebi€ Tourist Board [ 07/2020 - 10/2020 ]
City: Orebic

Country: Croatia

Receptionist

Orebic Hotels [ 04/2019 - 10/2019 ]
Address: Orebic (Croatia)

City: Orebic, Croatia

Waiter

Heritage Hotel Viganj [ 07/2018 - 09/2018 ]
Address: Viganj (Croatia)

City: Viganj, Croatia

Receptionist

Orebic Hotels [ 07/2016 - 09/2017 ]
Address: Orebic (Croatia)

City: Orebic, Croatia

Booking Agent

Memula d.o.0. [ 06/2015 - 09/2015]
Address: Orebic (Croatia)

City: Orebic, Croatia

Receptionist

Orebi¢ Hotels [ 07/2012 - 09/2014 ]

Address: Orebic (Croatia)
City: Orebic, Croatia



EDUCATION AND TRAINING

Entrepreneurship in Culture and Tourism
University of Zadar [ 10/2015 - Current ]

Address: Zadar

univ. bacc. tourism. et. cult.

Kultura i turizam, Odjel za turizam i§ komunikacijske znanosti [ 01/10/2015 - 13/12/2018]
Address: Zadar (Croatia)

srednja Skola Petra Segedina Koréula

Hotelijersko turistiki tehni€ar [ 2011 - 2015

Address: Kortula (Croatia)
LANGUAGE SKILLS
Mother tongue(s): Croatian

Other language(s):

German English

LISTENING C1 READING C1 WRITING C1 LISTENING C1 READING C1 WRITING C1

SPOKEN PRODUCTION C1 SPOKEN INTERACTION C1 SPOKEN PRODUCTION C1 SPOKEN INTERACTION C1

French
LISTENING A2 READING A2 WRITING A2
SPOKEN PRODUCTION AZ SPOKEN INTERACTION A2

PROJECTS

Development of entrepreneurial and managerial competencies
[2021]

CERTIFICATIONS

Certificate for participation in the Wave 4 Tourism Conference, 2021.
[2021]

Contribution during the 4th International Conference on Foreign Languages and Tourism
(FLT2018) held in Zadar on November 8 and 8, 2018.
[2018]

Confirmation for participation in the organization and realization of the 15th Science Festival
with the theme "Time", Zadar, April 24 - 29, 2017

[2017]

Certifikat za sudjelovanje na Inspire me konferenciji, Zadar, 2017.
[2017]

Certificate for participation in the Career Booster project, Zadar, 2017.
[2017]

Certificate for participation in the Career Booster project, Zadar, 2016.
[2016]

Certificate for participation in the Regional Case Study, 2015
[2015]



