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1. UVOD

1.1. PREDMET I PROBLEM ISTRAZIVANJA

U digitalnom dobu kada su vaznost marketinga prepoznali svi turisticki dionici, istaknuti se
medu brojnim turistiCkim destinacijama i kreirati prepoznatljiv turisticki proizvod predstavlja
izazov, ali 1 priliku (Alkier Radni¢, 2003). Turisticki sustav podrazumijeva i poslovanje
turistickih organizacija koje se bave moguénostima razvoja destinacije. Djelovanje turistickih
organizacija ukljuCuje planiranje 1 nadziranje provedbe razvoja turistickog proizvoda,
provodenje marketinskih aktivnosti te koordinaciju turistickih dionika. Zadace turistickih
organizacija su i razvijanje suradnje i partnerstva s drugim organizacijama i dionicima koji su
ukljuceni u turisticke aktivnosti. Razvoj turistickih destinacija vezan je 1 uz primjenu
marketinske strategije vodene dugoro¢nom vizijom razvoja turisticke destinacije, ali i utjecajem
suvremenih trendova. U Republici Hrvatskoj, sustav turistickih zajednica je oblik receptivne
turisticke organizacije (Horvat, 2017). Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) uz Vladu RH
sluzbeni je promotor Hrvatske, brojne javne osobe kao i gradani neformalni su promotori koji
takoder mogu dati veliki doprinos. Uloga turisticke zajednice u promociji turistickih destinacija
od izrazite je vaznosti zbog usmjerenosti na suvremene standarde i kvalitetu kao 1 stimuliranje
turistickih dionika (Tuli¢i¢, 2018). Promocija HTZ-a do 2012. godine bazirala se iskljucivo na
Jadranskoj Hrvatskoj Sto se posljednjih godina mijenja stoga se sve viSe pozornosti posvecuje
1 Kontinentalnoj Hrvatskoj. Zaokret u promotivnoj strategiji dokazuje 1 kampanja iz 2021.
godine kada je zapocela prva Nacionalna kampanja ruralnog turizma. Turisticke zajednice za
promotivne aktivnosti koriste tradicionalne te digitalne marketinSke kanale. Digitalni marketing
podrazumijeva koristenje Interneta, mobilnih uredaja i druStvenih medija kao kanala za
dopiranje do potrosaca i razumijevanje njihovog ponasanja na dubljoj razini nego Sto je slucaj
kod tradicionalnog marketinga (Baric¢evi¢, 2020). Zahvaljujuéi Internetu danas se odredene
promotivne kampanje lako mogu usmyjeriti ciljanoj skupini, na temelju razlicitih pretrazivanja
koje korisnik vr$i na Internetu moguce je potaknuti i promovirati atrakciju na jedinstven nacin.
Stoga je vazno prilagoditi ponudu zivotnom stilu potencijalnih potrosaca (Rowett, 2017).
DrusStveni mediji omogucuju efikasnu analizu trziSta, a kljucna razlika ovakve vrste
komunikacije je dvosmjernost odnosno mogucénost povratne informacije kroz izrazavanje
zadovoljstva ili nezadovoljstva korisnika. S obzirom i na sve vecu ekolosku osvijeStenost

stanovniStva, ovaj pristup ne koristi papir 1 ne proizvodi otpad (Klari¢, 2020).



Marketing na drustvenim medijima pojam je kojim se oznacava koristenje drustvenih medija
kao marketinskih alata. Na taj nacin provodi se online promocija razli¢itih proizvoda i usluga
Sto zbog velikog broja korisnika moze rezultirati komunikacijom sa znatno veéim brojem
mogucih kupaca nego kod tradicionalnih marketinskih kanala (Klari¢, 2020). Moguénosti
besplatnog koriStenja, postavljanja sadrzaja na mreze te preuzimanje sadrzaja i stvaranje
interesnih skupina klju¢ne su prednosti koristenja drustvenih medija u poslovne svrhe (Klari¢,
2020). Mogu¢énosti i doseg koji pruzaju druStveni mediji kako bi se destinacije, atrakcije,
festivali 1 zbivanja promovirali 1 potaknuli interes potencijalnih turista razlog su zasto ih
organizacije 1 poslovni subjekti odabiru. Informacije na temelju kojih turisti donose odluke o
izboru turisticke destinacije nisu samo turisti¢ke institucije. Dvosmjerna komunikacija
omogucila je da bitan faktor pri donosenju odluka postanu informacije ostalih korisnika koji su
podijelili svoje iskustvo. To ukljucuje anonimne korisnike i nepoznate osobe, ali jo§ viSe
bloggere, vioggere 1 influencere (Rowett, 2017). Brojne turisticke organizacije prepoznale su
koristi koje pruza suradnja s influencerima u vidu proSirenja dosega sadrzaja i dopiranje do
nove publike te se na taj naCin stvara i povjerenje u destinaciju s obzirom na vjerodostojnost
influencera (Rowett, 2017). Influenceri su osobe koje imaju utjecaj na odredenu publiku koja
prati njihovo djelovanje, ovakva vrsta moderne promocije podrazumijeva pla¢anje utjecajnim
osobama promociju putem drustvenih medija. Influencer moze postati bilo koja osoba koja je
kreiranjem odredenih sadrzaja okupila veliki broj sljedbenika na koje utjece (Sever, 2019).
Zbog velikog interesa 1 paznje posvecene druStvenim medijima, upravo su oni medu
usluga kao i turistiCkim destinacijama. Razlog tome su navedene prednosti koje omogucéuju
obracanje globalnom trziStu te daljnje jednostavno i efikasno segmentiranje ciljne publike te
mjerenje rezultata. U sladu s navedenimpredmet istraZivanja je utvrditi koriste li turisticke
zajednice u Republici Hrvatskoj influencer marketing te na koji nacin i kakvi su rezultati takvih
suradnji. Problem istraZivanja je utvrditi razlike u iskustvima suradnji Zupanijskih turistickih
zajednica s influencerima. Na temelju provedenog istrazivanja i analize podataka navedena su

ograni¢enja i preporuke za buduca istrazivanja.



1.2.

ISTRAZIVACKA PITANJA

Kroz istrazivacka pitanja utvrduju se iskustva i rezultati koriStenja influencer marketinga za

Cetiri analizirane Zupanijske turisticke zajednice. Kroz intervjue u pisanoj formi ¢e se dati

odgovor na pitanja. Usporedba turistickih zajednica vrsi se na temelju prikupljenih podataka,

a istrazivacka pitanja koja se postavljaju su:

1.3.

Koriste li turisticke zajednice u Republici Hrvatskoj influencere u promociji turistickih
destinacija i zbog kojih se razloga odlucuju na to?
Kakva su iskustva turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj vezana uz koristenje

influencer marketinga u promociji turistickih destinacija?

CILJEVI I SVRHA ISTRAZIVANJA

Prema navedenom teorijskom okviru, ciljevi istrazivanja su:

Dati teorijski pregled pojmova vezanih za marketing turisti¢kih destinacija te prikaz
razlika izmedu tradicionalnih 1 digitalnih marketinskih kanala;

Utvrditi osnovne pojmove vezane uz turisticke zajednice i njihove uloge u promociji
turistickih destinacija u Republici Hrvatskoj;

Pojasniti kljuéne pojmove i moguénosti influencer marketinga u promociji turistickih
destinacija;

Definirati osnovne pojmove vezane za koriStenje drusStvenih medija i njihovu primjenu
u marketingu turisti¢kih destinacija;

Prikazati primjere dobre prakse suradnje turisti¢kih zajednica i influencera u promociji
turistickih destinacija;

Pruziti uvid u iskustva turistickih zajednica u Hrvatskoj vezanih za angazman
influencera u promociji turistickih destinacija;

Temeljem prikupljenih podataka navesti preporuke i ograni¢enja za buduca istrazivanja.



1.4. ZNANSTVENE METODE

Znanost kao drustvena praksa i jedan od najbitnijih podsustava drustva koji je 1 samostalan
sustav, posljedica je potrebe razvoja drustva (Zelenika i Zelenika, 2007). Znanstvene metode
sadrzavaju obiljezja znanstvenog pristupa, a njihova vaznost je u provjeri istinitosti iznesenog
znanstvenog misljenja (Cendo Metzinger i Toth, 2020). U ovom diplomskom radu koji se bavi
analizom suradnje influencera i turistickih zajednica primijenit ¢e se kvalitativna analiza
primarnih podataka prikupljenih strukturiranim intervjuom predstavnika Zupanijskih turistickih
zajednica. Kvalitativna istrazivanja su specificno podrucje kojima se integriraju razlicite teme
dok vaznu ulogu u istrazivanju ima i sam istrazivac stoga je objektivnost i nepristranost od
iznimne vaznosti. Navedeno istrazivanje ima za cilj pronaéi odredene odgovore odnosno
rezultate koji ¢e se popisati, analizirati 1 interpretirati (Halmi i Crnoja, 2003). Kvalitativno
istrazivanje odabirano jer je rijeC o opisnom istrazivanju koje daje odgovor na pitanja kako i
zaSto odnosno koristi se za opisivanje odredenih pojava. Primjenjuje se na manjem uzorku te
se koristi u cilju spoznaje 1 boljeg razumijevanja promatrane pojave ili fenomena. 1z navedenih
istrazivackih pitanja te ciljeva rada vidljivo je kako je adekvatni nacin razrade glavne teme kao
1 inkorporiranih dijelova kvalitativnim istrazivanjem. S obzirom na izvor podataka koji mogu
biti primarni ili sekundarni, za potrebe ovog istrazivanja koriste se primarni podaci, dok se za
teoretsku razradu koriste sekundarni podaci. Sekundarni podaci su prikupljeni od vec
provedenih istrazivanja te se u praksi ¢esto koriste. Podaci dobiveni primarnim istrazivanjem
vjerodostojniji su, no za provedbu istrazivanja potrebno je uloziti viSe vremena i resursa $to je
razlog Ceste upotrebe sekundarnih podataka (Proces istrazivanja i njegova vaznost, 2018).
Nacin prikupljanja primarnih podataka je elektronickim putem u pisanoj formi, vrsta intervjua
koja ¢e se koristiti je strukturirani intervju, takva vrsta intervjua ima unaprijed utvrdena pitanja
na koja trazi konkretan odgovor (Bognar, 2000). Turisticke zajednice koje su obuhvacene ovim
istrazivanjem su dvije Zupanijske turisti¢ke zajednice Jadranske Hrvatske i dvije Zupanijske
turisticke zajednice Kontinentalne Hrvatske. U okviru Jadranske Hrvatske istrazuje se suradnja
influencera 1 TuristiCke zajednice Istarske zupanije kao najuspjeSnije turisticke zupanije u
Hrvatskoj 2021. godine kao i niz godina prije. Izmedu deset destinacija u Hrvatskoj prema
ukupnom turistickom prometu 202 1. godine, Istri pripada ¢ak pet destinacija, odnosno polovica.
Dalmatinska Zupanija koja se razmatra je Dubrovacko-neretvanska Zupanija koja se prema
podacima 2021. godine nalazi na Sestom mjestu prema ostvarenom turistickom prometu.
Predvodnik u zupaniji je grad Dubrovnik koji spada u deset najposjecenijih destinacija u

Hrvatskoj, a u predpandemijskom razdoblju bio je u samom vrhu. Zupanija Kontinentalne



Hrvatske koja se istrazuje je Krapinsko-zagorska zupanija koja je jedna od turisticki
najuspjesnijih Zupanija Kontinentalne Hrvatske te se nalazi na sredini u usporedbi sa svim
hrvatskim Zupanijama. Najmanji turisticki promet ostvarila je Viroviti¢ko-podravska Zupanija
koja se takoder analizira (Hrvatska turisticka zajednica, 2022). S obzirom na to da su sve
navedene zupanije suradivale s influencerima te biljeze razlicite turisticke rezultate, pruzit ¢e
se uvid u njihova iskustva kojima ¢e se odgovoriti na istrazivacka pitanja i ispuniti postavljeni
ciljevi. Prikupljeni podaci analizirani su deskriptivnom i komparativnom metodom obrade te

su prikazani u rezultatima diplomskog rada.

1.5. STRUKTURA RADA

U uvodnom dijelu rada opisuje se predmet i problem istrazivanja. PojaSnjavaju se istrazivacka
pitanja te definiraju ciljevi i svrha diplomskog rada. Navode se odabrane znanstvene metode
1 razlozi njihovog odabira. U prvom dijelu teorijske razrade definiraju se osnovni pojmovi
vezani za marketing turisticke destinacije. Navode se vrste, obiljezja 1 uloge organizacija za
marketing turistickih destinacija. Definiraju se tradicionalni i digitalni marketinski kanali te
njihove prednosti i nedostaci. Trece poglavlje bavi se obiljezjima, misijom, ciljevima i
zadacama sustava turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj te se razraduje zastupljenost i
nac¢in koriStenja marketinSkih kanala u promociji hrvatskih turistickih zajednica s naglaskom
na digitalne komunikacijske kanale te razmatrane turisticke zajednice. Posljednje poglavlje
teorijske razrade prije empirijskog istrazivanja bavi se influencer marketingom i njegovim
obiljezjima te moguénostima primjene u marketingu turistickih destinacija. Navodi se uloga
drustvenih medija u influencer marketingu turisticke destinacije te primjeri primjene influencer
marketinga u promociji turistickih destinacija putem turistickih zajednica. Empirijsko
istrazivanje predstavlja centralni dio rada, a u njemu se navode metodologija i1 rezultati
provedenog istrazivanja koje se bavi analizom suradnji turistickih zajednica i influencera.
Naposljetku su navedena ogranicenja 1 preporuke za buduca istrazivanja. U zaklju¢nom dijelu
rada navode se zaklju¢ne misli donesene na temelju provedenog istrazivanja te se iznosi

integriran pregled rada nakon razrade teoretskih dijelova i provedene analize.



2. MARKETING TURISTICKE DESTINACIJE

Globalizacija je doprinijela brojnim i znacajnim promjenama u druStvenom, politickom 1
ekonomskom zivotu. Svjetska ekonomija koja je rezultat tih utjecaja dozivjela je promjene koje
se primarno ogledaju u liberalizaciji medunarodne trgovinske razmjene, besplatnog transfera
kapitala, radne snage i dobara te uklanjanja raznih prepreka (Khan et al. 2020). Navedene
promjene utjecale su i na turizam koji homogenizira razlicite svjetske kulture i poboljSava
socioekonomski status ljudi (Khan et al. 2020). Sustav turizma podsustav je viSeg sustava koji
se sastoji od druStvenog, ekonomskog, ekoloSkog, politickog i1 tehnoloskog okruzenja.
Pokazatelj je stupnja razvoja drustva tako §to u mnogim zemljama utjece na gospodarski rast
(Corluka, 2019). Element turisti¢kog sustava koji privlaci turiste te ih motivira na donoSenje
odluke o putovanju je turisticka destinacija. Turisticka destinacija u vecini slucajeva je
konstrukt atrakcija, receptivnih sadrzaja, pristupa, dostupnosti paket aranZzmana, aktivnosti i
pomoéne usluge (Krizman Pavlovié i Zivolié, 2008). Temelj uinkovitog upravljanja
turistickom destinacijom je koncept marketinga i marketin§ke komunikacije. Provodenjem
marketinskih aktivnosti i promocijom turisticke destinacije bave se Destinacijske marketing
organizacije (Jakovljevi¢, 2012). Smisao marketinga turisticke destinacije je pronalaZenje
najboljeg rjeSenja kroz optimizaciju turistickih ucinaka te strategijskih ciljeva sa svrhom
zadovoljenja svih dionika turisticke destinacije (Veki¢, 2017). Marketing je prema Americkoj
marketinskoj udruzi (2017) definiran kao ,,aktivnost, skup institucija i procesa za komunikaciju,
dostavu i1 razmjernu ponuda koje imaju vrijednost za korisnike, klijente, partnere i druStvo u
cjelini.“ Izazov u provedbi marketinga u turizmu predstavlja brojnost dionika koji svojim
proizvodima i uslugama c¢ine turisticki proizvod destinacije. U dionike se ubraja javni sektor,
hoteli, agencije 1 turoperatori, individualni poduzetnici, lokalna zajednica te sami posjetitelji
stoga nerijetko dolazi do konfliktnih interesa i samim time do konfliktnih situacija prilikom

pronalaZenja rjeSenja (Veki¢, 2017).



2.1. DEFINIRANJE MARKETINGA TURISTICKIH DESTINACIJA

Turisticko trziSte ekonomski je prostor susreta ponude i potraznje te poseban dio opceg trzista
kojeg ¢ine potroSaci odnosno turisti dok se na strani ponude nalaze proizvodaci proizvoda i
usluga ¢iji je cilj zadovoljiti turisticke potrebe potrosaca (Alkier Radni¢, 2003). Potrebno je
ispuniti odredene preduvjete kako bi neka lokacija bila privla¢na turistima te se nazivala
turistickom destinacijom, od ¢ega su osnovni adekvatna prometna infrastruktura i dostupnost,
atraktivni turisticki sadrzaji odnosno ponuda te dostupnost smjestajnih kapaciteta odgovarajuce

razine (Corluka, 2019).
Pomoc¢ne
usluge

Slika 1. Turisticka destinacija
Turisticka

N
destinacija

-

-~

N
‘ Dodatni

Receptivni

sadrzaji el

aranzmani

Izvor: izrada autora prema Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008: 2

Na slici su prikazani elementi koje turisticka destinacija sadrzi i koji ¢ine osnovu planiranja
turizma destinacije. Atrakcije privlace turiste u destinaciju, dok receptivni sadrzaji takoder
imaju znacaj pri dolasku te za kreiranje boravka po zelji turista. Njima pripadaju ugostiteljski
objekti, zabavni, sportski i drugi sadrzaji koji su potrebni turistu u destinaciji. Prometna
povezanost je od iznimne vaznosti kako bi destinacija bila lako dostupna, paket aranzmani koji
su u ponudi takoder imaju znacCaj povezujuéi sve elemente. Dostupne pomoéne usluge i
aktivnosti utjeCu na stvaranje dojma o destinaciji te pokazuju razinu organiziranosti i
razvijenosti destinacije.

Prema definiciji Instituta za turizam (2018) ,,turisticka destinacija (engl. tourism destination)
fizicki je prostor s ili bez administrativnih granica u kojem posjetitelji mogu ostvariti nocenje.
To je klaster (zdruZenih) proizvoda, usluga, aktivnosti i dozivljaja u lancu turistickih vrijednosti

1 osnovna je jedinica analize turisti¢kih u¢inaka.*



Magas (1997: 18) pod pojmom turisti¢ka destinacija podrazumijeva ,,optimalnu kombinaciju
fiksnih i varijabilnih ¢imbenika te mogucénosti turistickog djelovanja u skladu s preferencijama
trziSta, neovisno administrativnim granicama.*

Svjetska turisticka organizacija (WTO) turistiCku destinaciju definira kao ,,jedinstveno mjesto
u kojem posjetitelj provede minimalno jednu no¢ i konzumira turisticke proizvode poput
atrakcija, receptivnih usluga i dodatnih sadrzaja...*

Turisticku destinaciju Meler (1998: 212) predocava kao: ,,uzu ili Siru prostorno cjelovito
obuhvacenu jedinicu ¢iji turisticki proizvod kao rezultat izvorne i izvedene turisticke ponude
ima potencijalnu ili stvarnu turisticku utrzivost.*

Temeljem navedenih definicija turisticka destinacija predstavlja odredenu prostornu cjelinu
koja svojim atrakcijama poput prirodnih ili kulturnih te popratnih receptivnih sadrzaja privlaci
turiste u destinaciju u kojoj ostvaruju nocenje te konzumiraju turisticke sadrzaje.

Kako bi turisticka destinacija funkcionirala kao povezana cjelina potrebno je adekvatno
upravljanje njezinim stanjem i razvojem ¢ime se bavi menadzment.

U svim organizacijama pa tako i u turistickim, menadzment je od iznimne vaznosti, prema
ekonomskoj teoriji ukljucuje sve djelatnosti koje u organizaciji povezuju osobe razlicitih uloga
kako bi se ostvarili poslovni ciljevi (Krizman Pavlovié¢ i Zivoli¢, 2008). Kada je rije¢ o
turistikim destinacijama, prema definiciji Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢ (2008: 12) destinacijski
menadzment predstavlja ,,poslovna aktivnost koja spaja i koordinira rad razli¢itih poslovnih i
drugih subjekata u kreiranju i realizaciji turistiCkog proizvoda u cilju ostvarenja njegove
optimalne kvalitete, konkurentnosti i postizanja ekonomskih uc¢inaka na turistickom trzistu.*
Menadzment u turistickim destinacijama s obzirom na razlike u strukturiranju dijeli se na tri
funkecije: poduzetnic¢ku, javno samoupravnu i javno koordinacijsku. Poduzetnicku funkciju ¢ine
poduzetnici koji pruzaju proizvode 1 usluge sa svrhom ostvarenja prihoda, dok se javno
samoupravna funkcija bavi infrastrukturnim i1 suprastrukturnim pitanjima koje se ticu i lokalnog
stanovniStva i turista. Javno koordinacijska funkcija bavi se planiranjem, organiziranjem i
kontrolom (Blazevi¢ i Per$i¢, 2009). Menadzeri svih poslovnih subjekata u turistickoj
destinaciji su nositelji turisticke ponude te ¢ine strukturu menadzmenta turisticke destinacije
¢ija je zadaca uzastopno inoviranje turistiCkog proizvoda imajuci u vidu mogucénosti destinacije
1 zelje posjetitelja. Menadzment svih razina treba posjedovati brojne informacije na temelju
kojih donosi poslovne odluke koje osiguravaju integralni informacijski sustav na razini
turisticke destinacije (Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008). Odluke o poslovanju ukljuéuju i

planiranje i provedbu marketinskih aktivnosti. Marketing je prema Kotler, Wong, Sanuders



(2006) ,,socijalni 1 upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju Sto trebaju i zele
putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima®.

Americ¢ka marketinSka udruga (2004) marketing definira kao ,,organizacijsku funkciju i skup
procesa kojima se stvara, priop¢ava i isporucuje vrijednost kupcima te upravlja odnosima.*
Marketing u turizmu ima svoje specifi¢nosti buduéi da je turizam skup usluznih djelatnosti
naspram marketinga proizvodnih djelatnosti. Provodenje marketinskih aktivnosti je nuzno kako
bi se potencijalni posjetitelji upoznali s turistiCkim proizvodima koje nudi destinacija (Vekic,
2017). Marketing u turizmu prema Morgan (1996) ,,naziva se 1 marketing slobodnog (marketing
for leisure) vremena zbog toga $to se turizam takoder smatra kao aktivnos¢u slobodnog
vremena. Marketing u turizmu koristi ve¢ poznate marketinske strategije i metode prilagodene
turistickom proizvodu i trzistu te su usmjerene na kupca odnosno turista. Marketinske aktivnosti
provode pojedinacni subjekti odnosno pruzatelji turistickih usluga te organizacije za marketing
turisticke destinacije stoga je marketing u turizmu zbroj njihovih aktivnosti (Seneci¢ i Vukonic¢,
1997).

Destinacijski marketing prema Bergstromu (1994:) je ,,sastavni dio razvijanja i zadrzavanja
stanovniStva odredene lokacije. UsredotoCenost na razvoj odrediSta mora ukljucivati
zadrzavanje i ocuvanje onih atributa koji su prvotno privukli putnike nekoj destinaciji.*
“Marketing turistiCke destinacije moZe se promatrati i kao proaktivan pristup, orijentiran na
posjetitelja te ekonomski i1 kulturni razvoj destinacije, uskladujuéi interese turista, pruzatelja
usluga te zajednice.” (DMAI, 2008)

Prema Pike (2010) ,,marketing turistickog odredista prou¢avamo kako bi razumjeli slozenost
izazova, prilika i ograni¢enja s kojima se suoCavaju organizacije za marketing turisti¢kog
odredista Sto je jednako vazno i rukovoditeljima pojedinacnih turisti¢kih poduzeca i onima koji
tek zapocinju s karijerom u marketingu turisti¢kog odredista.*

Na strani pruzatelja usluga nalaze se profitna i javna poduzeca te se i jedni i drugi bave
marketingom, dok na razini prostornih cjelina marketing provode organizacije za marketing
turisticke destinacije (Konji¢, 2020). Provedbom marketinskih aktivnosti bavi se tim
marketinskih stru¢njaka, a prvu aktivnost predstavlja istrazivanje trziSta Sto podrazumijeva
organizirano i uzastopno prikupljanje i analiziranje informacija kako se bi se otkrili problemi i
potencijalna rjeSenja. Slijedi politika proizvoda koji je skup razlicitih elemenata kojima
korisnik zadovoljava potrebe te politika cijena kao kriticki element marketinskog miksa
(Seneci¢ 1 Vukoni¢ 1997). Politika prodaje predstavlja ciljeve i sredstva za prodaju, dok se

distribucijski kanal odreduje prema vrsti 1 svojstvima turistickog proizvoda te prema trzistu.



Posljednja aktivnost je promocija odnosno komunikacija s potrosa¢ima koje se informira o
proizvodu te se primaju povratne informacije. Posebnosti promocije ogledaju se u organizaciji
aktivnosti, nositeljima te ciljevima. Promotivnim aktivnostima potice se razmjena informacija,
djelovanje 1 osvjezavanje aktualnosti. Obostrano korisno komuniciranje smatra se uspjeSnom
promocijom (Seneci¢ 1 Vukoni¢ 1997). Na slici u nastavku prikazani su elementi marketinskog

miksa, skra¢eno nazvanog 4 P- proizvod, cijena, mjesto i promocija.

Slika 2. Marketinski miks

* Prodajna promocija w ( « Karakteristike
* Oglasavanje * Kvaliteta

* odnosi s javnoscéu * Brendiranje
* Direktni marketing * pakiranje
* Usluga

* Garancija

\

Promocija § Proizvod

. )
* Kanali « Strategija cijena
* Pokrivenost trzista * Odredivanje cijena
* Asortiman * Naknade
* Lokacija * popusti
* Inventar J s uvjeti placanja

\. Transport \_ J

Izvor: izrada autora prema Meler, 2005: 264

Prema Kotleru (2009), uspjesni marketing kombinira sve elemente marketinskog miksa u
integrirani marketinski program izraden kako bi se ispunio marketinski cilj, a to je stvaranje
vrijednosti za turiste. Navedeno omogucuje izazivanje zZeljenog odgovora na ciljanom trzistu te
sadrzava sve ono Sto se moze koristiti kako bi se utjecalo na potraznju (Meler, 2005). Kako bi
se utjecalo na turisticke rezultate i destinacija se diferencirala u odnosu na konkurentske
destinacije nuzno je provodenje marketinske strategije. Osim donosSenja same strategije od
kljuéne je vaznosti provedba i postupak nadziranja. Sire ideje o ostvarenju rezultata pretoéene
su u ciljeve, dok su operativni ciljevi to¢no odredeni 1 mjerljivi, vodeni engleskim akronimom
SMART. Prema tome ciljevi bi trebali biti specifi¢ni, mjerljivi, dostizni, realisti¢ni i vremenski
odredeni. U navedenome pomaze i SWOT matrica kojom se definiraju snage, slabosti, prilike
1 prijetnje koja se moZe primijeniti i na pojedinacnu organizaciju kao 1 destinaciju (Pike, 2010).

Kako bi turisti¢ka destinacija postala popularna i prepoznata, potrebno je adekvatno rukovoditi
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atrakcijama 1 turistickim resursima dok je pri razvoju infrastrukture potrebno voditi racuna i o

buduéim turistickim prilikama (Dumenci¢, 2020).

2.1.1. VRSTE I OBILJEZJA ORGANIZACIJA ZA MARKETING
TURISTICKE DESTINACILJE

Potrebno je da su svi dijelovi ponude turisticke destinacije na zadovoljavajucoj razini te da se
proizvodi 1 usluge nadovezuju kako bi turisticka ponuda zadovoljavala potrebe posjetitelja
odredene destinacije (Maga$, Vodeb i1 Zadel, 2018). Na navedeno uvelike utjecu turisticke
organizacije koje Kaspar (1991) kao ,,posebne strukture koje obavljaju koordinaciju turizma u
odredenoj destinaciji.” Turisticka organizacija moze djelovati kao javno pravna organizacija
odnosno odjel op¢ine ili kao privatno pravno odnosno dionicko drustvo ili udruzenje. Turisticki
direktor destinacije upravlja turistickim uredom koje predstavlja tijelo razvoja ideja, provodenja
marketinga te informiranja (Magas, Vodeb i Zadel, 2018). Prije globalne ekspanzije turizma,
turisticke organizacije su djelovale samostalno i izdvojeno sa skromnim resursima te je njihova
uloga bila sustinski informativna. Kako je turizam postajao masovna pojava te vazan generator
zaposljavanja 1 prihoda, u sustavu turistickih organizacija dogodile su se potrebne promjene.
Prosirile su svoje uloge te postale glavni nositelj brenda turisticke destinacije (Luki¢, 2019).
Svjetska turisticka organizacija UN-a (UNWTO) je medunarodna organizacija u turizmu,
osnovana 1975. godine. Ona spaja najvisa tijela drzavnih uprava zaduzenih za turizam, dok je
od 2003. specijalizirana UN-ova agencija. Prema sluzbenoj stranici okuplja 160 zemalja, 6
pridruZenih ¢lanica i visSe od 500 pridruzenih ¢lanova (UNWTO, 2022). Prema UNWTO
(2022:1) najznacajnija svjetska organizacija za turizam, bavi se ,,promocijom turizma i ukazuje
na njegovu vaznost za ekonomski razvoj, brigom za okoli$ 1 odrzivim turizmom, vodi i podupire

svjetski turizam inoviranjem, znanjem i postavljanjem standarda.

Prioriteti Svjetske turisticke organizacije prema UNWTO (2022: 1) su:
e . Ukljucivanje turizma u globalnu agendu kroz zagovaranje vrijednosti turizma kao
pokretac¢a druStveno-ekonomskog rasta i razvoja, njegovo prioritetno ukljucivanje u
nacionalne 1 medunarodne politike 1 potrebe za stvaranjem jednakih uvjeta za razvoj i

napredak sektora.
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PoboljSanje konkurentnosti u turizmu c¢lanica UNWTO-a stvaranjem i razmjenom
znanja, razvojem ljudskih potencijala i promicanjem izvrsnosti u podru¢jima kao §to su
planiranje politika, statistika i trzi$ni trendovi, odrzivi razvoj turizma, marketing i
promocija, razvoj proizvoda i rizik te krizno upravljanje.

Promicanje odrzivog razvoja turizma podrSkom politikama i praksama odrzivog
turizma: politike koje optimalno koriste resurse okolisa, poStuju druStveno-kulturnu
autenti¢nost lokalnih zajednica i1 pruzaju drustveno-ekonomske koristi za sve.
Unaprjedenje doprinosa turizma smanjenju siromastva i1 razvoju kroz funkciju turizma
kao alata za razvoj i ukljucivanje u razvojnu agendu.

Poticanje znanja, obrazovanja i izgradnje kapaciteta te pruzajuci podrsku zemljama u
razvoju 1 rjeSavanju njihovih potreba u obrazovanju 1 osposobljavanju, kao i pruzanje
mreze za stvaranje i razmjenu znanja.

Izgradnja partnerstva: djelovanje s privatnim sektorom, regionalnim i lokalnim
turistickim organizacijama, akademskim 1 istrazivaCkim institucijama, civilnim
drustvom 1 sustavom UN-a za izgradnju odrzivijeg, odgovornijeg i konkurentnijeg
turistickog sektora.

Nasa struktura.

Opisanim fokusom djelovanja UNWTO-a jasan je znacaj koji ima za svjetski turizam kao 1

znacaj organizirane forme djelovanja u turizmu, kako na svjetskoj tako i na drugim razinama.

Organizirano, kontinuirano i partnersko djelovanje koje omogucuju turisti¢ke organizacije od

klju€ne je vaznosti za razvoj odrzivog turizma.

Odrzivo 1 efikasno upravljanje turistickom destinacijom implicira suradnju 1 partnerstvo

privatnog i javnog sektora. Organizacija koja se bavi upravljanjem turistickom destinacijom

koordinira interese svih dionika prema zadanoj strategiji sa svrhom ispunjenja ciljeva (Popesku,

2011).

Prema Corluka (2019: 36) obiljezja turisticke organizacije su:

,Kada se koristi pojam turisticka organizacija u literaturi, odnosi se na razlicite
pojmove. Koristi se za naziv zajednickih turistickih organizacija odredene destinacije
kao 1 za organizaciju koja se bavi obavljanjem raznih poslova vezanih za turizam u
destinaciji. Naziv se takoder koristi i za primjerice turisticki savez odnosno

kooperativno turisticko poduzece.
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e Kako bi turisticka destinacija djelovala kao pravi turisticki proizvod, turisticka
organizacija mora koordinirati isprepletene funkcije u destinaciji;
e Uklapa javne i privatne nositelje turisticke ponude;
e Privatni nositelji najéeS¢e su povezani u saveze odnosno udruge, dok javni nositelji
obavljaju mnoge funkcije poput marketinga, ponude, provedbe strategije za okolis itd.*

Nastavno na navedeno, kroz obiljezja turistickih organizacija prikazana je sustina njihovog
djelovanja, a to je povezivanje interesa svih dionika kako bi se turizam odvijao planski i na
zadovoljstvo svih ukljucenih.
Postoje brojni izazovi koje je potrebno predvidjeti, identificirati te adekvatno odgovoriti na njih
s obzirom na trenutno stanje i s vizijom buduénosti. Snaznu povezanost s turizmom imaju
brojni ¢imbenici koje je potrebno razumjeti te promatrati situaciju iz vise gledista, ne iskljucivo
ekonomskog, tehnoloskog ili nekog drugog (Magas, 2008). Takoder je potrebno promatrati i
specificnosti 1 ¢imbenike koji direktno utjecu na razvoj odredene destinacije ¢ime se bavi
destinacijski menadzment.
Destinacijski menadzment podrazumijeva angazman lokalnih resursa u turisticke aktivnosti,
smislenom poslovnom suradnjom s nositeljima turisti¢ke ponude kako bi nastao destinacijski
proizvod (Magas, 2008). Zadatak menadzmenta turisticke destinacije je ostvarenje rezultata
koji je bolji od individualnih rezultata koje dionici mogu samostalno ostvariti. Turisticka
destinacija usmjerena je dugorotnom opstanku na trziStu §to boljim konkuriranjem,
potencijalni problem koji se namece je nejasna podjela odgovornosti za upravljanje u destinaciji
(Rudanci¢, 2018). 1z toga proizlazi kako je potrebno razlikovati organizacijske oblike kao Sto
su destinacijske menadzment organizacije, destinacijske marketing organizacije i destinacijske
menadzment kompanije. Dva pojma koja se ¢esto spominju u literaturi te koja djeluju kao
istoznacnice iako to nisu su destinacijska menadZzment organizacija (DMO) i destinacijska
menadzment kompanija (DMC). Aktivnosti DMO-a usmjerene su na sveobuhvatno upravljanje
turistickom destinacijom, preklapajuéi interese i javnog 1 privatnog sektora. DMC je kompanija
iz privatnog sektora koja ima za cilj proizvesti slozene turisticke proizvode te posjeduje znanja
1 resurse koji su za to potrebni. Kreiraju razli¢ite paket aranzmane i1 ostvaruju profit. DMO
postavljaju standarde kvalitete turistickih proizvoda dok ih DMC stvaraju i prodaju na trzistu
te tako doprinose turistickoj ponudi destinacije. Infrastruktura i suprastruktura koju DMC
koriste su u javnom vlasni$tvu stoga je znacaj suradnje privatnog i javnog sektora stalno
prisutan. Poslovni modeli koji se odnose na DMC su razliCiti, a pristup razvoju ima dvije

solucije. Poslovni modeli su specijalizirani za specifi¢an proizvod ili za turisticku destinaciju
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(Magas, 2008). Razine upravljanja u turizmu prema Operativnom priru¢niku za primjenu
modela destinacijske menadzment organizacije (2013:5) su:

e . Nacionalna turisti¢ka organizacija (NTO) - bavi se marketingom na nacionalnoj razini
te za to snosi i odgovornost. Donosi glavne strateSke smjerove i ciljeve za nacionalni
turizam. Generalno je odvojena od preostalih dijelova sustava te se ne bavi operativnim
poslovima.

e Regionalne menadzment organizacije (RMO) - zaduZene su za upravljanje i marketing
u pojedinoj regiji koja se gotovo uvijek podudara s politicko administrativnom
podjelom, npr. Zupanije, pokrajine, europske NUTS regije 1 sli¢no. Njihova nadleznost
su operativni poslovi ¢ime se nadopunjuju s NTO. Djelovanje podrazumijeva i strateske
aspekte poput koordinacije i uskladivanja strategija vise i niZe razine.

e [Lokalne destinacijske menadzment organizacije (DMO) -nadlezne su za menadZment
te marketing manjeg podrucja poput gradova i op¢ina. Njihova odgovornost naj¢esce su
potpuno operativni poslovi osim u slucajevima turistickih destinacija globalne
prepoznatljivosti kada su ovlasti vece.

e Turisticki informacijski centri- djeluju kao dio lokalnih DMO-a ¢ija je glavna zadaca
biti na usluzi posjetiteljima.*

Organizacije koje predstavljaju razine upravljanja u turizmu od nacionalne do lokalne, imaju
svoje funkcije 1 zadace te su potrebne za koordinaciju i funkcioniranje turizma na svakoj razini.
Podjela funkcija i organizacija turizma kod organizacija za marketing turistickih destinacija
djeluje ovisno u ustroju i odlukama u odredenoj zemlji. U nastavku ¢e se prikazati ustroj turizma
u nekoliko europskih zemalja.

U Austriji je za turizam zaduzeno federalno Ministarstvo gospodarstva, obitelji i mladezi. Osim
toga, djeluje 1 Odbor za turizam, dok marketinske 1 promotivne aktivnosti provodi Austrijska
nacionalna turisticka organizacija. Postoje i pokrajinske turisticke organizacije koje djeluju kao
drustva s ogranicenom odgovornos¢u, udruge ili javne institucije. Gospodarska komora takoder
ima veliki znac¢aj unutar koje djeluje 1 zaseban odjel turizma te postoji institucija specijalizirana
za preferencijalno financiranje projekata u turizmu (Institut za turizam, 2012).

U susjednoj Italiji za turizam je zaduZeno PredsjedniStvo Vije¢a ministara koje sadrzava Odsjek
za razvoj 1 konkurentnost turizma. Talijanska nacionalna turisti¢ka organizacija koja je pod
nadzorom Odsjeka jedna je od prvih ustrojenih europskih turistickih organizacija. Postoji velika

mreza ureda na regionalnoj, provincijskoj, gradskoj i1 lokalnoj razini. Odborom za turisticku
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politiku predsjeda ministar dok su c¢lanovi odbora ostali ministri te odbor djeluje kao
koordinacijsko tijelo (Institut za turizam, 2012).

U Spanjolskoj Ministarstvo industrije, turizma i trgovine odgovorno je za organizaciju turizma
u zemlji. Ministarstvo ukljucuje ured Drzavnog tajniStva za turizam koje upravlja donosenjem
i provedbom turistitke politike te donosi strategiju Spanjolske nacionalne turisticke
organizacije (TURESPANA). Temeljna institucija sredi$nje vlade odgovorna za promociju
Spanjolske je TURESPANA koja utvrduje strategiju razvoja turizma. Postoji i drzavna tvrtka
o ¢ijem planu djelovanja takoder odlucuje Nacionalna turisticka organizacija, a zadaca joj je
upravljanje drzavnom imovinom koja je koristi u turistiCke svrhe poput primjerice povijesnih
gradevina koje su postale hoteli. Djeluje i Drzavna agencija za upravljanje inovacijama i
turistickom tehnologijom za ¢ije je funkcioniranje zaduZeno ministarstvo. U provincijama
djeluje sustav autonomnih zajednicama te mnogobrojni informacijski uredi (Institut za turizam,
2012).

Za razvoj turizma u Turskoj zaduZena je srediSnja Agencija za drzavno planiranje koja donosi
petogodisnje planove te je pod neizravnom kontrolom premjera. Agencija za drzavno planiranje
definira smjer razvoja turizma, dodjeljuje sredstva te koordinira turizam na nacionalnoj i
regionalnoj razini. Ministarstvo kulture i turizma, Ministarstvo Sumarstva i okoliSa te
Ministarstvo za javne radove zaduZeni za koordinaciju planova (Institut za turizam, 2012).

Na temelju analize navedenih zemalja koje su turisti¢ki konkurenti Hrvatske, vidljivo je kako
svaka ima drugaciji turisticki sustav koji je prilagoden politickim okvirima zemlje. Ne postoji
jedan nacin ustroja koji bi u svim zemljama dao jednake rezultate, no sve imaju sli¢nosti. Svaka
od analiziranih zemalja ima Nacionalnu organizaciju dok u Austriji, Italiji i Spanjolskoj postoji
veca autonomija regionalnih organizacija Sto je u Turskoj centralizirano. Sve analizirane zemlje
imaju inozemna predstavniStva te provode promociju nacionalno i medunarodno (Institut za

turizam, 2012).
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2.1.2. ULOGE ORGANIZACIJA ZA MARKETING TURISTICKE
DESTINACIJE

Uspjeh organizacije turizma popracen je brojnim faktorima poput drustveno ekonomskog
ustroja zemlje, odnosa prema turizmu, stupnja razvoja, percepcije njegovog znacaja i brojni
drugi (Magas, 2008). Prema Operativnom priru¢niku za primjenu modela destinacijske
menadzment organizacije (2013: 5) slijede misije jedinica na razli¢itim razinama danas u
turistickim sustavima turisticki najkonkurentnijih drzava i regija:

e ,Regionalna menadzment organizacija (RMO)- ima ovlasti i odgovornosti za
upravljanje turistickim aspektima u nadleznoj regiji. Administrativna vlast gotovo u
potpunosti ili u potpunosti prenosi ovlasti turistickog upravljanja na RMO. To ukljucuje
strateSke planove, promociju kao i medunarodne odnose. Kako bi se osiguralo
transparentno ostvarenje javnih interesa potrebno je da javni sektor ¢ini velik udio u
skupstini RMO.

e Destinacijska menadzment organizacija (DMO)- kao operativni voditelj turizma
destinacije, zadatke obavlja suradujuéi s javnim i privatnim sektorom.

e Turisticka organizacija na razini manje destinacije pruza usluge posjetiteljima te viSim
razinama sustava prikupljanjem kvalitativnih 1 kvantitativnih podataka.*

Kako bi organizacije ostvarile svoju ulogu potreban je jasan plan, nadzor i odgovornost za
rezultate, a kako bi se ispunili ciljevi destinacije, potrebno je partnerstvo svih organizacija i
dionika u turistiCkom sustavu te jasna podjela uloga i preuzimanje odgovornosti.

Na slici u nastavku su prikazane uloge Destinacijske menadzment organizacije koje ukljucuju
planiranje 1 istrazivanje u svrhu razvoja turistickog proizvoda. Potrebno je vodstvo i
koordinacija prilikom planiranja i provedbe turisticke politike. Poticaj i okupljanje dionika u
zajedni¢kim interesima te jaanje suradnje 1 partnerstva Sto ukljucuje i odnose s javnoséu, od
iznimnog je znacaja. Marketing 1 promocija takoder je uloga DMO-a koja je najceSce istaknuta

kao jedina i centralna, no koja se ne moze obavljati izolirano od drugih aktivnosti 1 dionika.
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Slika 3. Uloge destinacijske menadzment organizacije
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Marketing
i
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Planiranje i
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team
building

Vodstvo i
koordinacija

Odnosi s
javnoséu

Izvor: izrada autora prema Morrison, 2013

Na menadzment turisticke destinacije moze se gledati kao na proces u kojem se oblikuje, vodi
te razvija sustav. Kooperativna priroda menadzmenta u turistickoj organizaciji ukljucuje akcije
usmjerene osnazivanju rezultata uzimaju¢i u obzir trziSne slobode te podizanje razine
konkurentnosti pojedinac¢nih dionika (Magas, 2008). Model putem kojeg trziSte odnosno turisti
razmjenjuju informacije s nacionalnom turistickom organizacijom (NTO) ili interesnim
skupinama je destinacijska marketing organizacija nastaje kako bi se pokusali zadovoljiti
zahtjevi turista prilikom intenzivnog turistickog razvoja. Zadaca destinacijske marketing
organizacije je upravljanje brendom turisticke destinacije kroz marketinSke aktivnosti,
povezivanje nacionalne i regionalne razine te privatnog i javnog sektora (Pike, 2010). Stoga je
jedna od uloga destinacijske marketing organizacije provoditi edukacije za lokalno
stanovnistvo te ima vaznu ulogu u politici cijena, nerijetko odreduju¢i minimalnu i maksimalnu
cijenu (Vijacki¢, 2011). TuristiCke organizacije percipiraju znacaj stvaranja prepoznatljivog
imidza destinacije Sto iziskuje vrijeme i resurse. Potrebno se istaknuti medu mnogobrojnim
konkurentskim destinacijama na nacin da se marketinskim procesima i komunikacijskim
kanalima kreira i Siri pri¢a o destinaciji kao idealnom mjestu za ciljanu skupinu potrosaca.
Imidz odredene turisticke destinacije privlaci turiste na nacin koji se podudara s njihovim

zeljama, moguénostima 1 zivotnim stilom (Karalazos, 2020).
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2.2. OBILJEZJA TRADICIONALNIH MARKETINSKIH KANALA

Inovativnost je od iznimnog znacaja pri kreiranju marketinskih kampanja, a organizacije koje
prihvacaju nove trendove, vrlo brzo uvide vrijednost njihove primjene (Williams, 2006).
Uspjesno upravljanje turistickom destinacijom temelji se na marketin§Skoj komunikaciji s
turistima stoga se najveci dio budzeta organizacija za marketing turistickih destinacija utrosi na
promociju i odnose s javnos¢u kao najvaznije instrumente komuniciranja s trziStem. Turisti koji
se odluce posjetiti odredenu turisticku destinaciju zahtijevaju sve informacije i pojedinosti, ne
samo o atrakcijama i sadrzajima koje se tamo nalaze ve¢ i o naCinu putovanja (Jakovljevic,
2011). Razvitak tradicionalnog marketinga vezan je uz posljednjih nekoliko desetaka godina,
ali temeljni aspekti su nepromijenjeni. Kako bi se ostvarili ciljevi, potreban je iscrpan i
kvalitetan rad kroz analizu trziSta, suradnju sa strucnjacima te dvosmjernu komunikaciju s
ciljnim trziStem (Stupar, 2020). Oslonac prodajnim tehnikama svih uspjesnih organizacija je
promotivni miks baziran na marketinsSkom miksu. Promotivni miks predstavlja kombinaciju
nekoliko promotivnih alata kako bi se utjecalo na potraznju za proizvodima i uslugama. Cine
ga alati koji olakSavaju navedeni cilj $to podrazumijeva oglaSavanje, osobnu prodaju,
unapredenje prodaje, odnose s javnosc¢u i izravni marketing (Meler, 2005). U danasnje vrijeme
kada se gotovo svi aspekti zivota odvijaju digitalno, vodi se rasprava medu stru¢njacima o
dominaciji digitalnog marketinga nad tradicionalnim. Dio analitiCara smatra da je digitalni
marketing uvjerljivo najvazniji, dok drugi zauzimaju stav da je tradicionalni marketing i dalje
zastupljen s razlogom te ¢ini nadopunu digitalnom. Istrazivanja pokazuju da starija populacija
vise koristi tradicionalne marketinske kanale informiranja, za razliku od mlade populacije koja
se najvise koristi digitalnim kanalima (Duka, 2017). Tradicionalni marketing sinonim je za
metode oglasavanja koje se ve¢ niz godina koriste te su pokazale svoju uspjesnost, tu spada bilo
koji oblik promocije, oglasavanja ili kampanje. Marketing obuhvaca brojne aktivnosti uz
prodaju 1 oglasavanje koje se najceS¢e vezu uz njega te se sve djelatnosti sluze i mogu sluziti
marketingom. Prema Kotler (2006: 251) kanali oglasavanja u tradicionalnom marketingu su:

o Televizijsko i radijsko oglasavanje;

e Printani mediji (novine, ¢asopisi idr.);

e Printani materijali (letci, brosure itd.);

e Preporuke ili " marketing od usta do usta";

e Telemarketing;

e Izravna posta;
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e Sajmovi i prezentacije;

e Plakati i bilboardi.” (prema Stupar, 2020).

Navedeni tradicionalni kanali oglasavanja koriste se 1 u turizmu te digitalni marketing takoder
koristi navedene kanale, ali prilagodeno online svijetu. Umjesto preporuke ,,0d usta do usta*
koriste se drustveni mediji, umjesto pisanih materijala objavljuju se online ¢lanci i reportaze,
umjesto plakata iskacu oglasi 1 sli€no. Za odredene kampanje naglasak je na tradicionalnim
kanalima dok je za neke naglasak na digitalnim, ovisno o vrsti kampanje, ciljnom trzistu i drugo.
Nerijetko se kombiniraju i tradicionalni i digitalni kanali te se zapravo nadopunjuju.
Promocija putem tradicionalnih kanala je potrebna u provodenju uspjesne marketinske
kampanje posebice za turistiCke destinacije (Konji¢, 2020). Prema Kotlerovoj teoriji (2006:
311) u modernom svijetu tradicionalne marketinske strategije imaju znaca;j:

e , Tradicionalne metode su pogodne za dopiranje do ciljnih grupa, primjerice ako su
ciljna skupina umirovljenici, svakako bi bilo bolje okrenuti se tradicionalnom
marketingu.

e Izravni kontakt je veoma ucinkovita strategija tradicionalnog marketinga. Za razne vrste
proizvoda ili usluga ovaj tip strategije je nezaobilazan i jo§ ¢e dugo biti najbolji odabir
za promociju. Za neke proizvode ili usluge potrosacima je vazno da vide osobu koja ju
prodaje, kako bi stvorili povjerenje prema njoj, ali i proizvodu. “

Tradicionalni marketinski kanali imaju svoje prednosti kao i1 oni digitalni te 1 dalje postoji
potreba za koriStenjem 1 jednih i drugih kanala promocije. Svaka organizacija ili destinacija u
sklopu analiza koje provede pri donoSenju marketinske strategije, odabire koje ¢e kanale
koristiti 1 u kojoj mjeri kako bi najlakSe informirala te privukla ciljnu publiku.

Kotler (2006: 314) biljezi 1 nedostatke tradicionalnog marketinga:

e . Visoki troSkovi- oglasavanja na radiju i televiziji nisu financijski lako dostupna
manjim poslovnim subjektima, troSak izrade tiskanih materijala nije toliko znacajna
stavka, ali kad se na to pridoda izdatak za osobe koje te materijale dijele cijena se
znacajno poveca.

e Nemoguénost mjerenja rezultata- iznimne su poteSkoce pri pracenju rezultata i
odredivanju najucinkovitije strategije.

e Jednosmjerna i staticka poruka-informacije koje se upucuju potrosa¢ima kako bi ih
motivirale na konzumaciju proizvoda su jednosmjerne odnosno bez povratne

informacije.*
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Razli¢iti faktori utjecu na odabir marketinskih kanala te se provode brojne analize kako bi se
odabrao najucinkovitiji nacin odnosno onaj koji ¢e ostvarili najbolje rezultate po najmanjoj
cijeni. Kao §to je navedeno brojna poduzeca, posebice manja i ograni¢enih budzeta, ovisno o
ciljnoj publici i tipu organizacije, sredstva namijenjena marketinskih aktivnostima nerijetko
usmjere u kanale na kojima mogu striktno obuhvatiti ciljno trziSte po nizoj cijeni te pratiti
rezultate odnosno ulazu u digitalne marketinske kanale.

Kao osnovna distinkcija tradicionalnih i digitalnih marketinskih kanala je interaktivnost
digitalnih medija. Pri odredivanju komunikacijske strategije, marketinski stru¢njaci uzimaju u
obzir rezultate analize trzisSta, analizu konkurencije, prethodna iskustva te savjete strucnjaka za
odredene vrste komuniciranja (Ferenci¢, n.d.).

Razlika tradicionalnih i digitalnih marketinskih kanala vidljiva je i kroz push i pullmarketinske
strategije koje se mogu koristiti i kombinirano. Push marketing predstavlja nametanje
promotivnih poruka publici. Primjerice reklamiranje putem radija ili TV-a bez segmentacije
publike. Pull ili ulazni marketing odnosi se na sadrzaj koji korisnici pretrazuju prema svojim

interesima, primjerice drustveni mediji (Carmicheal, 2019).

Tablica 1. Prednosti i nedostaci tradicionalnih medija

Pravovremenost, Prolaznost, upitna kvaliteta i
prilagodljivost, pokrivenost | niska razina reprodukcije.
lokalnog trzista te Siroka

prihvacenost.

Prijenos poruke u cijelosti | Visoki troskovi emitiranja za

(slika, zvuk, pokret) 1 veliki kratko vrijeme te velika

domet. opterecenost programa.
Siroka upotreba, premoscéuje Disperzija publike,
demografski i geografski jaz odredivanje cijena je
uz prihvatljive troSkove. nestandardizirano i kratko

vrijeme produkcije.

Prilagodljivost, ponovljene | Nasumicno odabrana publika

prezentacije, nema te ogranicenja kreativnosti.

konkurentskog nadmetanja.
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Odabrana skupina ljudi, Potrebno dopustenje
moguénost personalizacije | odnosno poruka provjerenog

uz niski trosak. 1zvora.

Izvor: obrada autora prema Kotler, Bowen i Makens 2010: 577

Iz navedenog proizlazi zakljucak da svi mediji imaju svoja ograni¢enja i prednosti te kako
koriStenje samo jednog nije najbolje rjeSenje. Primjerice ukoliko se turisticka destinacija
oglasava samo putem Interneta, takoder nije pozeljno jer poruka nece dospjeti do Sire populacije
ve¢ je optimalno rjeSenje kombiniranje tradicionalnih i digitalnih marketinskih kanala.
Turisticke destinacije koriste se tradicionalnim i digitalnim kanalima promocije, ovisno o
kampanji te ciljnom segmentu kojem je kampanja usmjerena. Hrvatska turisti¢ka zajednica se
putem tradicionalnih marketinskih kanala promovira u inozemstvu, koristi novinske clanke,
odlazi na sajmove, koristi tiskane materijale i drugo. Na koji na¢in Hrvatska turisticka zajednica
te zupanijske turistiCke zajednice kombiniraju tradicionalne i digitalne marketinske kanale

navedeno je u nastavku rada.

2.3. OBILJEZJA DIGITALNIH MARKETINSKIH KANALA

Ucestalo koriSteni pojmovi digitalnog marketinga, Internet marketinga, e-marketinga mogu
zbunjivati zbog Cega se mnogi pitaju radi li se o sinonimima ili ipak izmedu njih postoje
odredene razlike. Nacelno se upotrebljavaju za obiljezavanje istog pojma iako pojedini autori
naglaSavaju razliku Internet marketinga i digitalnog marketinga. Internet marketing odnosi se
na primjenu Interneta u marketingu, dok digitalni marketing podrazumijeva upotrebu svih
digitalnih tehnologija. S obzirom na to da je Internet prisutan u skoro svim digitalnim uredajima
distinkcija je jo$ otezanija (Mahmutovi¢, 2021). Prema Kotleru i Armstrongu (2012: 508)
Internet marketing predstavlja ,trud za trziste, proizvode i usluge te stvaranje odnosa s
korisnikom preko Interneta. Internet marketing podrazumijeva da se marketinske aktivnosti
provode iskljucivo online. Koristi metode za poboljSanje posjecenosti web stranica, takoder
ukljucuje 1 metode koje povecavaju promet te usmjeravaju na web stranice za kupovinu.
Digitalni marketing je srodan, no ukljucuje i neelektroni¢ki marketing odnosno nije nuzno
putem Interneta (Marketing Business News, 2022). Digitalni komunikacijski kanali
podrazumijevaju medije koji se prenose digitalnim signalom za razliku od analognih medija,
elektronicki mediji naziv je koji objedinjuje digitalne i analogne medije (Stanci¢, 2011).
Digitalni marketing podrazumijeva ,koriStenje brojnih digitalnih taktika i1 kanala za

povezivanje s kupcima provode¢i mnogo vremena online. Web stranice, platformi za online
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brendiranje tvrtke-digitalno oglasavanje, e- mail marketing, online brosure i drugo, spadaju pod
digitalni marketing (Desai, 2019).“ Prema Gustavsen (2021: 53) podruc¢ja digitalnog
marketinga su:

e .SEO optimizacija- optimizacija web stranica za internetske trazilice,

e (Google AdWords- oglasi putem Google pretrazivaca,

e Google AdSence- oglasi banerima na web lokacijama,

e Marketing sadrzaja- pisanje za web stranicu/ blog,

e Facebook/Instagram- marketing drustvenih medija,

e Marketing elektronicke poste,

e Affiliate marketing- marketing putem partnera

e Remarketing- ponavljaju¢i marketing.*
Optimizacija trazilice podrazumijeva proces kojim se web stranica rangira na poc¢etna odnosno
Sto bolja mjesta na trazilici 1 time se povecava promet stranice. Placanje po kliku (PPC) takoder
je vrsta privlacenja prometa na web stranicu te se placa izdavacu kada se klikne na oglas,
najcesca vrsta PPC-a je Google Ad Words. Google AdSense odnosi se na reklame koje su
usmjerene na odredeni sadrZaj i postavljene uz drugi neplaceni sadrzaj, primjerice postovi na
Buzz feedu ili oglasi na drustvenim medijima. Marketing na drustvenim medijima ucestali je
nacin promocije koji poveca svijest o brendu te privlaci potencijale potrosace, primjerice putem
Instagrama. Marketing sadrzaja ukljuCuje promociju putem stvaranja i promicanja sadrzaja
blog objavama, e-knjigama, online broSurama i sli¢no. Affiliate marketing je vrsta oglasavanja
putem kojeg se plac¢a za promociju proizvoda putem posrednika. Moze biti preko YouTube
partnerskog programa kroz hosting video oglase te drustvenih medija. Automatizacija
marketinga ili ponavljaju¢i marketing ukljucuje softver koji automatizira temeljne zadatke
umjesto ru¢nog podesavanja. Primjerice bilteni e-postom, objave na druStvenim medijima,
azuriranje kontakata i drugo (Desai, 2019). Drustveni mediji koji se uestalo spominju kroz
digitalni marketing, opcenito se odnose na web aplikacije koje korisnicima omogucuju
objavljivanje i dijeljenje sadrzaja (Cavlak, 2021). Prema Kaplan i Haenlein (2010) drustveni
mediji su “skupina internetskih aplikacija koje se grade na ideoloskim i tehnoloskim temeljima
Weba 2.0. te omogucuju stvaranje i razmjenu sadrzaja stvorenih od strane korisnika.*
Mogucénost razmjene informacija bez vremenskog 1 prostornog ogranicenja utjecalo je na sve
segmente Zivota ljudi. Pojavom drustvenih medija koji su omoguc¢ili da korisnik postane aktivni
sudionik stvaranja sadrzaja, danas utjeCu na pojedince kao i na drustva. S obzirom na rasirenu

upotrebu drustvenih medija, tvrtke su marketinske aktivnosti pocele provoditi online. Turizam
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je takoder pod utjecajem komunikacijskih tehnologija te je konzumacija turistickih proizvoda i
usluga promijenjena kao rezultat tehnoloskih promjena. Zbog intenzivne konkurencije u
turizmu, turisticke destinacije promoviraju turisticke proizvode u putem drusStvenih medija
(Crompton, 1992; Hyde i1 Laesser, 2009). Postoji vise teorija o podijeli drustvenih medija, no
jedna od osnovnih prema Zarella (2009: 1) je na:

e  Drustveni mediji na Internetu (Social networking services),

e Blogovi (Blogs),

e Mikroblogove (Microblogs),

e Servisi za razmjenu multimedijalnih sadrzaja (Media sharing sites),

e Servisi za oznacavanje sadrzaja (Social bookmarking and voting sites),

e Internet forumi (Internet forums),

e Servisi za recenzije (Review sites),

e Virtualni svjetovi (Virtual worlds).*
Drustveni mediji na Internetu predstavljaju internetske zajednice u kojima se ljudi povezuju
prema zajedni¢kim interesima, poznanstvima te aktivnostima kojima se bave. Postoji viSe vrsta
drustvenih medija poput Pinteresta, TripAdvsiora, Linkedin-a, Reasearchgate-a i drugih.
Blogovi predstavljaju web stranice na kojima autori objavljuju sadrzaje poput tekstova, videa
ili slika prikazanih u obliku ¢lanaka. Sadrzaj je dostupan korisnicima te se putem blogova vode
diskusije 1 razmjenjuju misljenja na odredenu temu. Mikroblog je format koji odgovara blogu,
no razlikuje se po tome Sto je sadrzaj ograniCen, primjerice na nekoliko recenica. Primjer
mikroblogova su Twitter 1 Tumblr. Na servisima za razmjenu multimedijalnih sadrzaja
korisnici stvaraju i objavljuju sadrzaje poput audio-video zapisa, prezentacija ili slika, takvi
servisi su YouTube, Scribd i drugi. Na servisima za oznacavanje sadrzaja, korisnici imaju
mogucénost oznaciti i na taj nacin izdvojiti one izvore koje smatraju bitnima ili zanimljivima.
Na taj nacin imaju na raspolaganju rangirane preporucene sadrzaje, primjer takvih stranica je
Delicious i Stumbleupon. Internet forumi pripadaju jednom od najstarijih oblika drustvenih
medija, forumi sluze kako bi korisnici vodili razgovor o odredenoj temi, razmjenjivali savjete 1
informacije. Postoji veliki broj foruma prema temi ili zajednici. Servisi za recenzije
predstavljaju stranice koje sluze za iskazivanje zadovoljstva ili nezadovoljstva odnosno
izrazavanje misljenja te dijeljenje s ostalim korisnicima. Recenzije se mogu odnositi na razlicite
proizvode, kompanije, usluge i drugo, Primjer je Yelp ili Epinions. Virtualni svjetovi

predstavljaju simulaciju stvarnog svijeta te su najcesce u tri dimenzije. Korisnici stvaraju svoj
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lik te komuniciraju medusobno, koriste sadrzaje i drugo, primjer je Second Life ili
SmallWorlds (Zarella, 2009).
Veleva i Tsvetanova (2019: 5) navode prednosti koriStenja digitalnih marketinskih kanala:
e  Visoka razina interaktivnosti;
e Prevladavanje geografskih barijera i ograni¢enja u marketinskim aktivnostima;
e Pruza moguénosti za brzi i fleksibilniji odgovor na potrebe i Zelje korisnika;
e Visok stupanj mjerljivosti postignutih marketinskih rezultata;
e Olaksava segmentaciju i ciljanje kupaca;
e Visok stupanj personalizacije reklamnih sadrzaja;
e Stvara preduvjete 1 povoljne uvjete za uspjeSan razvoj virtualnog poduzeca;
e Omogucuje veci doseg korisnika koristenjem drustvenih medija;
e Olaksava komunikaciju i interakciju s korisnicima zahvaljuju¢i druStvenim medijima,
web aplikacijama ili web stranicama;
e Olaksava pracenje i analizu akcija konkurenata;
e Povecava stupanj kontrole i korekcije u procesima razvoja i provedbe raznih
marketinskih aktivnosti;
e Potencijal za skra¢ivanje vremena potrebnog za pripremu i provodenje marketinskog
istrazivanja;
e Pogodno i za start-up, mala i srednja poduzeca jer osigurava visok stupanj u€inkovitosti
uz neznatna ulaganja;
e Stvara mogucnosti za razvoj novih poslovnih modela i strategija.*
Digitalni marketing omogucio je brojne pogodnosti stvarajuéi prostor za bolju prilagodbu na
vanjske uvjete u kojima se organizacija moze naci. Takoder omogucuje jednostavniju i
ucinkovitiju komunikaciju s potencijalnim 1 trenutnim korisnicima, Sirok doseg, bolje
odgovaranje na njihove Zelje i potrebe te jednostavnije mjerenje rezultata.
Prema Patrutiu- Baltes (2016: 15) nedostaci digitalnog marketinga su:
e _kompleksnost i konstantna potreba za iznalazenjem inovacija,
e kontinuirano ulaganje u tehnologiju s obzirom na tradicionalne nacine oglaSavanja,
® potreba za koriStenjem interneta Sto znaci da korisnici koji ne koriste internet ili nisu prisutni
na druStvenim mrezama na mogu do¢i do potrebnih informacija, iako po svojim
karakteristikama spadaju u adekvatnu ciljnu skupinu,

e komunikacija se ne odvija putem jednog, univerzalnog kanala.*
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Prilikom kreiranja marketinSkih strategija vazna je svijest organizacija o mogucnostima koje
digitalni marketing pruza, kao i o mogué¢im nedostacima na koje se u prakti¢noj primjeni moze
naidi.

Marketing sadrzaj koji se dijeli digitalnim kanalima mozZe se podijeliti ovisno vlasniStvu kanala
na kojem se sadrzaj dijeli odnosno nov¢anoj naknadi. Kanali mogu biti placeni, zaradeni, u
vlasnisStvu ili konvergirani (The agency guide, 2022). Placeni kanali podrazumijevaju pla¢anje
za prikaz promotivnih sadrzaja odnosno reklame naspram promotivnih sadrzaja na vlastitim
kanalima poput web stranice. Zaradeni kanali podrazumijevaju vanjske partnere za promociju
brenda primjerice TV intervju. Postoje konvergirani kanali koji su kombinacija navedenog
poput influencer marketinga koji je placen, no ima ucinak poput zaradenog kanala- od usta do
usta (The agency guide, 2022). Digitalni marketinski kanali predstavljaju priliku za turisticke
destinacije kako bi poboljsale svoju vidljivost, reputaciju te privukle posjetitelje. Sadrzaj koji
korisnici stvaraju Cesto je odlucuju¢i faktor za potencijalne posjetitelje stoga aktivnosti
destinacijskih marketing organizacija trebaju biti usmjerene na poticanje istih te pruzanje
zadovoljavajuceg iskustva turistima. Osobna preporuka nova je vrijednost druStvenih medija
Sto je posebice vidljivo u popularnosti influencer marketinga (Bari¢evi¢, 2020). Razvojem
drustvenih medija potroSacima je vazna politika brenda te odabiru one s kojima dijele zivotnu
filozofiju, koji odrazavaju njihov stil Zivota ili stil Zivota kojem teZe. Putem politike brenda
nekog proizvoda, usluge ili destinacije, turisti ostvaruju vlastite ciljeve i mastanja (Hordov et

al, 2019).
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3. ULOGA TURISTICKIH ZAJEDNICA U MARKETINGU
TURISTICKIH DESTINACIJA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Zakonom odredeni organizacijski oblik receptivne turisticke organizacije u Republici Hrvatskoj
je sustav turistickih zajednica. Proglasenjem samostalnosti Republike Hrvatske te druStveno-
politickim 1 gospodarskim promjenama koje su uslijedile, prilagodio se i sustav turistickih
drustava 1 saveza u sustav turistickih zajednica. Preuzimanje austrijskog modela turistickih
zajednica imalo je brojne nedostatke u prakti¢noj primjeni u Hrvatskoj zbog drugacijih uvjeta
djelovanja, primjerice veli¢ina op¢ina nije ista u odnosu na podjelu u Austriji te iz toga proizlazi
i neravnomjeran turisti¢ki promet koji se ostvaruje (Cavlek, 2011). Postojali su i drugi nedostaci
stoga su se u nekoliko navrata provele potrebne promjene i prilagodbe. U ovom poglavlju dat
¢e se pregled sustava turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj i marketinskih kanala i

aktivnosti koje primjenjuju.

3.1. OBILJEZJA SUSTAVA TURISTICKIH ZAJEDNICA U REPUBLICI
HRVATSKOJ

Turisticke zajednice svih razina imaju razvojnu i menadzersku ulogu te s obzirom na razinu za
koju su zaduzene, primjenjuju promotivne aktivnosti i bave se razvojem turizma. Osim toga
povezuju privatni i javni sektor odnosno integriraju interese svih dionika kroz brojne edukacije
1 projekte sa svrhom odrzivog razvoja turisticke destinacije (Afli¢ 1 Grzini¢, 2017). Prema 1.
Clanku Zakona o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (2020): ,,...po
modelu destinacijske menadZment organizacije, ureduje se sustav turistickih zajednica,
ustrojstvo, zadace i nacin rada te osnovna nacela njihova financiranja i gospodarenja.*
Turisticke zajednice definirane su 4. ¢lankom Zakona o turisti¢kim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma (2022) kao: ,,organizacije koje djeluju po nacelu destinacijskog
menadZzmenta, a osnivaju se radi promicanja i razvoja turizma Republike Hrvatske i
gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge i usluge u
turizmu ili obavljaju drugu djelatnost neposredno povezanu s turizmom na nacin da upravljaju
destinacijom na razini za koju su osnovane. U provodenju promotivnih aktivnosti u zemlji i
inozemstvu, turisticke zajednice upotrebljavaju znak hrvatskog turizma koji se utvrduje
odlukom Turistickog vijeca Hrvatske turisticke zajednice. Hrvatska turisti¢ka zajednica kao 1
suvremene turistiCke destinacije 1 organizacije pomno planira, prati te rukovodi razvoj turizma

(Magas, 2008). Prema sluzbenoj stranici Hrvatske turisticke zajednice (2022): ,,Hrvatska
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turisticka zajednica (HTZ) je nacionalna turisticka organizacija koja je osnovana s ciljem
stvaranja i promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma u zemlji i svijetu. Aktivnosti HTZ-
a obuhvacaju planiranje i provedbu promotivne strategije, predlaganje i izvedbu promidzbenih
aktivnosti koje su od zajednickog interesa za sve subjekte u turizmu te podizanje razine kvalitete
cjelokupne turisticke ponude Hrvatske.* Najvaznije uloge HTZ-a vezane su uz organizacijske,
izvrSne 1 kontrolne poslove brendiranja i promocije turizma Republike Hrvatske. Hrvatska
turisticka zajednica provodi operativna istrazivanja i analize trziSta kako bi na $to bolji nacin
povezala 1 promovirala cjelokupnu turisticku ponudu (Hrvatska turisticka zajednica, 2022).
Jedna od zada¢a HTZ-a je 1 upravljanje turistickim informacijskim sustavima od kojih se istice
eVisitor kao 1 uskladivanje rada svih turistickih zajednica te gospodarskih i drugih subjekata
koji se bave promidzbom hrvatskog turizma. SjediSte Hrvatske turisti¢ke zajednice nalazi se u
Zagrebu te ima devetnaest predsjednistava 1 ureda Sirom svijeta (Hrvatska turisticka zajednica,
2022). Turisticke zajednice financijska sredstva pribavljaju iz viSe izvora, a osnovni su
boravi$ne pristojbe, ¢lanarine, drzavni odnosno Zupanijski, gradski ili op¢inski proracun, darovi
i prilozi, dopustene gospodarske aktivnosti, imovina koju imaju na raspolaganju i drugo (Alfi¢

1 Grzini¢, 2017). U nastavku su prikazana tijela turistickih zajednica te njihovi odnosi 1 uloge.

Slika 4. Odnosi izmedu tijela turistickih zajednica

Upravljacko tijelo

Osniva

SkupstinaTZ-a Turisticki ured

IzvjesStava
visu razinu

bira

Nadzorni

odbor

IzvjeStava

Izvrsno tijelo

Imenuje Direktor, voditelji
podruznica

Predstavnicko tijelo

Predsjednik

Skupstinai vijece

Izvor: Operativni priru¢nik za primjenu modela destinacijske menadzment organizacije, 2013
Tijela turistiCke zajednice su skupstina, turisticko vijece 1 predsjednik turisticke zajednice.
Skupstina predstavlja najvise upravljacko tijelo koju ¢ine ¢lanovi turisticke zajednice odnosno

njihovi predstavnici. Nadlezna je za statut, poslovnik, program rada, podnoSenje izvjestaja,

27



nadzor poslovanja 1 druge bitne odluke i pitanja. Dakle odgovorna je za vodenje poslova
turisticke zajednice, materijalno i financijsko poslovanje i raspolaganje sredstvima te za
izvrSenje 1 provedbu rada turisticke zajednice. Izvrsno tijelo skupstine turisticke zajednice je
turisticko vije¢e koje odgovara skupstini (Zakon o turistickim zajednicama i unapredenju
hrvatskog turizma, 2020). Predsjednik turisticke zajednice je osoba koja je na Celu lokalne
odnosno regionalne samouprave te je 1 predsjednik turistiCke skupstine i turistickog vijeca.
Ukoliko se radi o lokalnoj turistickoj zajednici, predsjednik je nacelnik odnosno gradonacelnik.
Predsjednik podruc¢ne (regionalne) turisti¢ke zajednice je zupan, dok Hrvatskom turistiCkom
zajednicom predsjeda ministar (Zakon o turistickim zajednicama i unapredenju hrvatskog
turizma, 2020). Kao S$to je prethodno spomenuto, direktora turistiCke zajednice imenuje
turisticko vije¢e stoga za svoje djelovanje odgovara turistickom vije¢u te predsjedniku
turisticke zajednice. Direktor turisticke zajednice izravno provodi odluke donesene na
turistickom vijecu 1 brine o zakonitosti rada (Zakon o turistickim zajednicama i unapredenju
hrvatskog turizma, 2020).

Prema 5. ¢lanku Zakona o turistickim zajednicama i1 unapredenju hrvatskog turizma (2020),
sustav turistickih zajednica Cine:

e . Lokalna turisticka zajednica koje je osnovana kao lokalna destinacijska menadzment
organizacija za podrucje jedne ili viSe jedinica lokalne samouprave, otoka, rivijere ili
druge prostorne cjeline;

e Regionalna turisticka zajednica djeluje kao regionalna menadzment organizacija za
podrucje jedne ili vise jedinica regionalne samouprave;

o Turisticka zajednica Grada Zagreba djeluje na podrucju grada Zagreba;

e Hrvatska turisti¢ka zajednica za podrucje Republike Hrvatske.*

Hrvatska turisticka zajednica kao nacionalna destinacijska menadZment organizacija
podijeljena je i na regionalnu odnosnu Zupanijsku razinu te lokalnu odnosno gradsku ili
op¢insku razinu.

Zadaci DMO-a sli¢ni su sustavu turistickih zajednica, no ne preklapaju se potpuno. Hrvatska
turisticka zajednica na nacionalnoj razini ima viSe zadataka nego je zamisljeno DMO modelom,
isti zadaci su promocija destinacije, brendiranje i1 stvaranje imidza, istrazivanje i razvoj i
donoSenje strategije. Prema modelu regionalne razine DMO i Zupanijske turisticke zajednice
bave se takoder destinacijskom promocijom, razvojem brenda i imidza, strategijom razvoja te
pomoc¢i pri kreiranju proizvoda. Na lokalnoj razini zadaci koje dijele su upravljanje, educiranje

1 trening, manifestacije te pruzanje informacija posjetiteljima. Velik broj zaduZenja dijele sve
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razine upravljanja, no takoder imaju i1 zadatke koje obavlja samo odredena razina. Kod
zajednickih zaduzenja potrebno je specificiranje zadataka i odgovornosti (Operativni priru¢nik
za primjenu modela destinacijske menadzment organizacije, 2013).

Bez obzira na iznimnu decentraliziranost sustava turistiCkih zajednica, nije mogucée u
potpunosti sprijeciti potencijalne zlouporabe odnosno odlucivanje iz jednog centra mo¢i, ¢esto
na Stetu razvoju odredenog podrucja. To podrazumijeva situacije u kojima primjerice lokalna
vlast podilazi odredenim pruzateljima turistickih usluga iz privatnih ili drugih interesa,
zanemaruju¢i javne 1 zajedniCke interese dionika turisticke destinacije. Podudaranje
organizacijske strukture turistickih zajednica i administrativne podjele Hrvatske dovodi do
financijskog nesrazmjera sustava (Radovanovi¢, 2016). U nastavku su prikazane vrste

turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj te njihov broj.

Tablica 2. Vrste turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj

Hrvatska turisticka zajednica 1

Turisticke zajednice zupanija 21

Turisti¢ka zajednica podrucja (otoka) 25
Turisticke zajednice gradova 108
TuristiCke zajednice opéina 132
TuristiCke zajednice mjesta 15
Ukupno turistickih zajednica 302

Izvor: izrada autora prema registru Ministarstva turizma i sporta Republike Hrvatske, 2022

Prema registru turisti¢kih zajednica iz ozujka 2022. u tablici su navedene razine odnosno vrste
turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj te njihov broj. Cesto se u medijskom prostoru
spominje brojnost turistickih zajednica te resursa koji su potrebni za njihovo djelovanje. To se
ponajvise odnosi na broj direktora, zaposlenika i potrebnih financijskih sredstava stoga se
namece pitanje njihove uc¢inkovitosti. U sljedecoj tablici prikazane su sve zupanijske turisticke

zajednice te njihova podjela.
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Tablica 3. Popis turistickih zajednica po Zupanijama

1 9 3 14
1 3 2 10
1 3 2 9
1 6 4 11
1 5 1 10
1 3 0 6
1 2 0 7
1 11 15 30
1 3 3 7
1 4 5 11
1 5 0 7
1 2 2 6
1 5 21 32
1 6 4 12
1 5 7 18
1 4 2 7
1 15 22 43
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1 9 22 0 1 0 33
1 5 14 0 0 0 20
1 3 3 0 0 0 7
1 0 0 0 0 0 1

Izvor: izrada autora prema registru Ministarstva turizma i sporta Republike Hrvatske, 2022

Iz navedene tablice vidljiva je struktura turisti¢kih zajednica po zupanijama. Najvise turistickih
zajednica je u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji, zatim slijedi Istarska Zupanija s 10 turistickih
zajednica manje. Uz navedene zupanije po brojnosti turistickih zajednica isticu se i Zadarska
te Primorsko-goranska Zupanija s 30 ili vide turistikih zajednica. Zupanija s najmanje
turistickih zajednica je zupanija Grada Zagreba koji je grad-zupanija te ima samo jednu
turisticku zajednicu. Slijede Koprivnicko-krizevacka i Brodsko-posavska Zupanija koje imaju
po 6 turistickih zajednica. Zupanije sa 7 turisti¢kih zajednica odnosno drugim najmanjim
brojem turisti¢kih zajednica po Zupaniji su Bjelovarsko-bilogorska, Viroviticko-podravska,
Pozesko-slavonska, Vukovarsko-srijemska te Medimurska zupanija.

Ciljevi koje dijele sve turisticke zajednice su koordinacija temeljnih aktivnosti nuznih za
turisticki razvoj sukladno nacionalnoj strategiji razvoja turizma. Kako bi nastali turisticki
proizvodi koji su konkurentni na medunarodnoj razini, turisticke zajednice povezuju
dionike osnazuju¢i njihovu inicijativu. Na taj nacin su lokalni ili regionalni specifi¢ni interesi
sveobuhvatno izraZzeni. Turisticke zajednice razvijaju svijest o vaznosti turizma i u¢incima na
drustvo, gospodarstvo i drugo te se bave unapredenjem uvjeta boravka turista. Djelovanje je
usmjereno 1 na vaznost i poboljSanje turistickih resursa kroz nacela odrzivog turizma, zastitu
okolisa te prirodne i kulturne bastine (Zakon o turistickim zajednicama i unapredenju hrvatskog
turizma, 2020). Medu prioritetima svake razine upravljanja razvojem destinacije je odrzivi
razvoj, posebice medu turisticki razvijenim destinacijama koje se suocavaju s problemima
izazvanima masovnim turizmom. Potreban je planski pristup turizmu s ucinkovitim
upravljackim modelom koji umanjuje pritisak na zivotnu sredinu stanovnika te maksimizira
iskustvo posjetitelja (Ljubici¢, 2015). Slijedi tablica koja prikazuje omjer broja stanovnika i

povrsinu Zupanije te broj ostvarenih turistickih dolazaka 2021. godine.
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Tablica 4. Turisti¢ki dolasci po zupanijama 2021.

301 206 3060 79 586
120 942 1229 151 644
112 596 3622 219 858
140 549 4468 13 358
160 264 1262 72 675
101 661 1748 13 125
102 295 2640 15 327
266 503 3588 2212 424
70 660 2024 10 292
42 893 5353 484 408
64 420 1823 14 858
130 782 2030 25 160
160 340 3646 1299 326
259 481 4155 75351
96 624 2994 705 002
144 438 2454 36 969
425 412 4540 2309 054
195 794 2813 3372081
115 862 1781 967 361
105 863 729 64 051
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Izvor: izrada autora prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, 2022

Zupanije koje su ostvarile najve¢i broj turisti¢kih dolazaka 2021. godine su Zupanije Jadranske
Hrvatske. Prva je Istarska Zupanija zatim slijede Splitsko-dalmatinska, Primorsko-goranska,
Zadarska 1 Dubrovacko-neretvanska. Najmanje turistickih dolazaka ostvarila je Viroviticko-
podravska zupanija, a zatim Koprivni¢ko-krizevacka, PoZeSko-slavonska te Bjelovarsko-
bilogorska. U svrhu usporedbe prikazano je koliko se prema turistickom prometu razlikuju
Zupanije s najviSe 1 najmanje turistickih zajednica, Zupanije s najve¢im brojem turistickih
zajednica ostvarile su 1 najveci turisticki promet, dok su zupanije s najmanjim brojem turistickih
zajednica imale najmanje dolazaka turista. Izuzetak je Medimurska Zupanija koja ima znatno
viSe turistickih dolazaka s obzirom na Zupanije s kojima dijeli isti broj turistickih zajednica.
Drugi izuzetak je Sisacko-moslavacka Zupanija koja je 2021. godine imala tre¢i najmanji broj
dolazaka naspram zupanija od kojih ima viSe turistickih zajednica na Sto je zasigurno utjecao i
razorni potres koji je zadesio taj kraj. Prema podacima iz tablice, najgus¢e naseljena Zupanija
uz grad Zagreb je Varazdinska zupanija dok je najrjede naseljena Licko-senjska. Najvise
dolazaka per capita kao i ukupni broj dolazaka i noéenja ostvari Istarska zupanija. Cimbenici
koji utjecu na navedeni turisticki promet 1 potreban broj turistickih zajednica po Zupaniji su
mnogobrojni 1 slozeni, poput geografskog polozaja Zupanije 1 blizine emitivnih centara,
prometne povezanosti, ekonomske razvijenosti Zupanije, povijesti turizma na tom prostoru,

pristupu turizmu od strane vlasti i turistickih organizacija kao i lokalnog stanovni$tva i drugo.

3.2. MARKETINSKI KANALI TURISTICKIH ZAJEDNICA U REPUBLICI
HRVATSKOJ

U ovom dijelu rada istrazuje se kojim se marketinskim kanalima u promotivne svrhe sluzi
Hrvatska turisticka zajednica i turisticke zajednice u Republici Hrvatskoj. Poseban naglasak
stavljen je na razinu primjene suvremenih komunikacijskih tehnologija te na Zupanije koje su
obuhvacene empirijskim istrazivanjem u nastavku rada: Istarska, Dubrovacko-neretvanska,
Krapinsko-zagorska 1 Viroviticko-podravska zupanija. Danasnje drustvo u svim sferama zivota
koristi se informacijskim tehnologijama koje ukljucuju brojne aplikacije, druStvene medije 1
internetske platforme. Nacin poslovanja u turizmu se takoder promijenio te moderni turist
putem Interneta dolazi do potrebnih informacija bez posrednika. Prepoznavanje vaznosti novih
tehnologija bitno je i za turistiCke zajednice koje se trebaju prilagoditi (Gregori¢, Vrkljan Muraj

i Haleus, 2017). Ukoliko drzava ne preuzme stvaranje imidza svoje zemlje, imidz ¢e svakako
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nastati 1 bit ¢e kreiran od strane nekoga drugoga (Skoko i1 Kovaci¢, 2009). Jedna od najjacih
snaga brendiranja neke zemlje je upravo turizam, inkorporiran u $iru sliku drzave. Potrebno je
uzeti u obzir 1 njezino politicko, gospodarsko stanje te druge parametre i prilike karakteristicne
za odredenu zemlju. Osim §to ¢e zemlja koja ima snazan brend biti turisticki jaka, takoder ¢e
se s povjerenjem pristupati kupnji proizvoda iz te zemlje te sklapanju poslova Sto pridonosi
jacanju gospodarstva (Skoko i Gluvacevi¢, 2016). Prema Pozivu za strateSke partnere Hrvatske
turisticke zajednice (2022): ,,Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) kao nacionalna turisticka
organizacija, svojim promidzbenim aktivnostima zeli podi¢i svijest o Hrvatskoj kao atraktivnoj
turistickoj destinaciji tijekom cijele godine te time ujedno utjecati na povecanje potraznje za
hrvatskim turistickim proizvodima, povecanjem turistiCkog prometa i opce potrosnje.
Hrvatska turisti¢ka zajednica 2015. godine zamijenila je najdugovjecniji slogan ,,Hrvatska,
Mediteran kakav je nekad bio* sa sloganom ,,Hrvatska, puna zivota.*“ Uz novi slogan krenulo
se 1 s novom komunikacijskom strategijom, navedeni slogan predstavlja i platformu na kojoj se
Hrvatska prezentira (Poslovni dnevnik, 2015). Prema Hudson (2010) jedinstvenost svih
turistickih destinacija zahtjeva i jedinstvenu promotivnu kampanju koja je usmjerena na ciljeve
destinacije. Na slici je prikazan logo 1 slogan Hrvatske turisticke zajednice kojim se promovira
u zemlji 1 svijetu.

Slika 5. Logo i slogan Hrvatske turisticke zajednice

=2
A4 A A\

Puna zivota

Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, 2021

Ove godine izraduje se novi ,,Strateski marketinSki i operativni plan hrvatskog turizma od
2022.-2026. godine* te se prema ,,GodiSnjem planu rada HTZ-a za 2022.“ planira zamjena
postojeceg slogana 1 pripadajuce komunikacijske strategije, a realizacija se predvida od jeseni.
Za sezonu 2022. se oCekuju dobri turisticki rezultati i ostvarivanje 90 % prometa iz rekordne,
predpandemijske 2019. godine. Prva pandemijska komunikacijska kampanja na druStvenim
medijima bila je ,,CroatiaLongDistanceLove®, dok je 2021.predstavljen projekt ,,Safe Stay in
Croatia“. Fokus je joS uvijek na turistima kojima je Hrvatska auto destinacija zbog sporog

oporavaka zrakoplovnog trzista te poticanje domaceg turizma i izvan ljetnih mjeseci (Poslovni
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dnevnik, 2022). U tom tonu, predstavljena je 1 prva nacionalna promotivna kampanja ruralnog
turizma u organizaciji Hrvatske turisti¢ke zajednice ,,Dozivi domace. Istrazi ruralnu Hrvatsku*
koja je zapocela 2021. godine. Kampanja je pokrenuta u svrhu poticanja domaceg turizma te je
za za$titno lice predstavljena javna osoba 1 influencerica Doris PinCi¢ (Hrvatska turisticka
zajednica, 2021). Kako bi se utjecalo na dolazak turista i u drugim godi$njim dobima u kojima
Hrvatska takoder ima privlacnu turisticku ponudu, Hrvatska turisticka zajednica imala je
jesensku promotivnu kampanju koja se provodila uz akciju ,,Mjesec Hrvatskog turizma.* Mini
kampanja provodila se diljem zemlje uz kampanju ,,Dozivi domace-Istrazi ruralnu Hrvatsku!*
na druStvenim medijima Facebook-u, Twitter-u, Pinterest-u i Tik tok-u. Takoder se provodila i
kampanja ,,Thank you for your trust“ na 10 najvaznijih emitivnih trziSta. Promovirale su se
postsezonske aktivnosti poput berbi mandarina, gljiva, grozda i maslina te cijeli proces
proizvodnje ulja, sakupljanje kestena i drugih zanimljivih jesenskih aktivnosti. Gastronomska
ponuda je bila usmjerena na tradicionalna jela tog perioda godine te ljepote Nacionalnih
parkova u jesen, a sluzbena oznaka je bila #FALLinLoveWithCroatia (Hrvatska turisti¢ka
zajednica, 2021). Ministarstvo turizma i sporta. predstavilo je novu aplikaciju naziva ,,moj-
seoski.hr*. Aplikacija seoskog turizma koncipirana je kao katalog koji okuplja poljoprivredna
gospodarstva koja se bave turizmom u vidu OPG-a, obrta, trgovackog drustva ili zadruge.
Podatke ¢e koristiti turisticka zajednica u svrhu osnazivanja seoskog turizma te prezentacije
lokalne gastronomije, poljoprivrednih proizvoda i tradicije (Ministarstvo turizma i sporta,
2022). U fazi razvoja je i1 projekt ,,Hrvatski digitalni turizam- eTurizam* ¢iji je nositel;
Ministarstvo turizma s partnerima Hrvatskom turistickom zajednicom, Splitsko-dalmatinskom
zupanijom 1 Turistickom zajednicom Splitsko-dalmatinske Zzupanije. Realizacija projekta
predvidena je za 2023. godinu te je dio strategije ,,e-Hrvatska 2020. Projekt predstavlja
suvremeni informacijski sustav koji objedinjuje sve turisticke usluge na jednom mjestu
(Ministarstvo turizma 1 sporta, 2014). Projektom bi se rijesio problem zastarjele tehnologije i
nepovezanih podataka i informacija koje je teSko pronaci.

Sustav eVisitor kao inovativno tehnolosko rjeSenje koje je prepoznato i koje je nagradio
UNWTO, aizlazi i kao nadogradena verzija. U sklopu projekta ,,Hrvatskog digitalnog turizma“
uvedene su nove znacajke koje olakSavaju poslovne procese te je u planu i unapredenje javnih
e-usluga, to¢nije srediSnjeg registra za ugostiteljsku djelatnost 1 usluge u turizmu-TURegistar,
registraciju obavljanja djelatnosti i pokretanje poslovanja u podrucju turizma i ugostiteljstva-
TUStart, sustava za dodjelu dostupnih potpora u turizmu-TURiznicu te turisticko-informacijski
portal- Croatia.hr (Ministarstvo turizma 1 sporta, 2022). Promociju putem influencera i

bloggera Hrvatska turisticka zajednica aktivno je primjenjivala i prije pandemije. Organizacija
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putovanja za bloggere, influencere 1 novinare postao je jedan od osnovnih na¢ina promocije
koji pruza iznimnu vidljivost odnosno prezentaciju turistiCke ponude Hrvatske potencijalnim
turistima. Prema financijskom izvje$¢u iz 2020. godine najvise sredstava utroSeno je na odnose
s javnoscu Sto ukljucuje studijska putovanja za inozemne novinare. Promjene koje su se
dogodile u svijetu posljednjih desetak godina u vidu iznimnog rasta popularnosti digitalnih
marketinSkih kanala prati i Hrvatska turisticka zajednica, online nainom komunikacije i
dopiranja do emitivnih trziSta. Osim rezultata koje digitalni kanali ostvaruju i mogucnosti
mjerenja ucinaka, u uvjetima pandemije to je bila jedina moguc¢a komunikacija s posjetiteljima.
Posljednje dvije godine provedeno je nekoliko kampanja koje su se provodile iskljucivo online
te se 80 % svih promotivnih aktivnosti odvije online. Kampanja ,,Croatia-your new office*
usmjerena je na digitalne nomade koji su takoder ambasadori hrvatske turisticke ponude (Novi
list, 2021). Hrvatska turisticka zajednica sklopila je marketin§ku 1 PR suradnju s Hrvatskim
vaterpolskim savezom 1 Hrvatskim koSarkaskim savezom do 2024. godine. Takoder je
ugovorena suradnja s Hrvatskim olimpijskim odborom do 2025. godine. Suradnja je sklopljena
u duhu prepoznavanja pozitivnih ucinaka koje turizam i sport imaju te zajednickih ciljeva i
vrijednosti. SportaSi su znacajni promotori Hrvatske u svijetu, a suradnja obuhvaca 1 tiskanje
loga kojim se Hrvatska predstavlja, na sportsku opremu. Suradnja ¢e biti vidljiva i na sadrzajima
putem marketinskih kanala promocije i manifestacijama (Ministarstvo turizma i sporta, 2022).
Na sluzbenoj stranici Hrvatske turisticke zajednice nalazi se i kategorija press koja obuhvaca
objave za medije, novosti iz TZZ-a i newsletter te "video banku" s promotivnim spotovima. Od
drustvenih medija Hrvatka turisticka zajednica koristi Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,
LinkedIn i Pinterest.

Promocija putem tradicionalnih marketinskih kanala koje koriste turisticke zajednice su izmedu
ostalog nastupi na sajmovima. Sajmovi ukljucuju sajamske nastupe Hrvatske turisticke
zajednice te sajamske nastupi predstavniStva HTZ-a te posebne prezentacije na trziStima.
Organiziraju se op¢i i specijalizirani sajmovi te prezentacije i poslovne radionice u ¢iju je svrhu
2022. godine namijenjeno 24.493.762 kn od ukupno 146.816.762 namijenjenih komunikaciji i
oglasavanju. Bez obzira na efikasnost i znacaj koji digitalni marketinski kanali, a posebice
drustveni mediji imaju u promociji destinacija, sajmovi imaju svoje prednosti zbog kojih se
organiziraju. Nastupi na saymovima omogucuju direktnu komunikaciju turistickih subjekata i
zainteresiranih pojedinaca u kratkom vremenskom razdoblju. Moze se vidjeti djelovanje
odredenih marketinskih taktika kako vlastitih tako i1 drugih destinacija te se upoznati s novim
trendovima (Hrvatska turisticka zajednica, 2022). Hrvatska turisticka zajednica u partnerstvu s

Ministarstvom turizma i sporta te podrSkom Hrvatske gospodarske komore izlagala je na tjednu
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,Health&Wellness* kao dio Svjetske izlozbe EXPO 2020 Dubai. Odrzana je specijalizirana
poslovna radionicu ,,Full of well being* o zdravstvenom turizmu u Hrvatskoj. Uz predstavljanje
ponude te razmjenu iskustava ugovorena je suradnja s brojnim partnerima (Ministarstvo
turizma 1 sporta, 2022). Hrvatska turisticka zajednica ili njihova predstavnistva ukoliko postoje
na odredenom emitivnom trziStu organiziraju poslovne radionice ,,Sell Croatia®“ na kojima
prisustvuju predstavnici hrvatskih turisti¢kih subjekata iz Hrvatske i inozemni partneri. Susreti
se organiziraju kako bi se razmijenile informacije, vodili pregovori i sklapali dogovori o
suradnji 1 kupnji turistickih usluga i aranzmana. Zbog okolnosti u svijetu, radionica ,,Sell
Croatia“ ¢e se 2022. odrzavati virtualno (Hrvatska turisticka zajednica, 2022). Drugi srodan
projekt Hrvatske turisticke zajednice, sustava turistickih zajednica i gospodarskih subjekata je
organizacija radionica ,,Buy Croatia“ u Hrvatskoj. Cilj je upoznati strane partnere s turistickom
ponudom Hrvatske i predstaviti im nove proizvode. Na radionici sudjeluju predstavnici
turistickog gospodarstva u Hrvatskoj te sudionici edukacijskog putovanja iz inozemstva. Na
taj nacin partneri se mogu iz prve ruke upoznati sa samom destinacijom i kvalitetom turisticke
ponude $to moze biti i u sklopu godisnjih sastanaka inozemnih strukovnih udruga. Projekt ,,Buy
Croatia“ omogucuje i razvoj specificnih oblika turizma, vidljivost manje razvijenih podrucja te
povezivanje s novim trziStima (Hrvatska turisticka zajednica, 2022). Dani hrvatskog turizma
manifestacija je €iji su organizatori Ministarstvo turizma i sporta, Hrvatska turisticka zajednica
1 Hrvatska gospodarska komora. Ukljucuje tradicionalni godiSnji susret turistickih djelatnika te
dodjelu Godisnjih hrvatskih turistickih nagrada. Program je i medijski popracen te se na taj
nac¢in odaju priznanja svima koji su to zavrijedili ukljucujuéi i pojedince kao i1 odredista i
poslovne subjekte. Ovakav program potice predani rad i razvoj svih ukljucenih u turizam kako
bi svake godine kvaliteta usluga i proizvoda bila na sve veéoj razini (Hrvatska turisticka
zajednica, 2022). Od 2005. godine Hrvatska turisticka zajednica dodjeljuje nagradu Zlatna
penkala, inozemnim novinarima koji su profesionalno, sadrzajno i hvalevrijedno predstavljali
turizam Republike Hrvatske kroz bilo koji format. Nagraduju se najbolji tekstovi, radio i TV
prilozi, blog objave te objave na druStvenim medijima. Stoga osim novinara nagrade dobivaju
1 bloggeri te influenceri. U sklopu dodjele organizira se studijsko putovanje za predstavnike
medija Ciji je rad prepoznat te im se na taj nafin zahvali i predstavi jedna od destinacija u
Hrvatskoj (Hrvatska turisticka zajednica, 2022). BroSure Hrvatske turisti¢ke zajednica imaju
funkciju prezentiranja turisticke ponude te informiranja, mogu se preuzeti i na sluzbenoj stranici
na vise jezika kao i u uredima turisti¢kih zajednica. BroSure su usmjerene na brojne segmente
hrvatskog turizma, nauticka Hrvatska predstavljena je u brosSuri ,,Puna otoka®, zdravstveni

turizam prezentiran je u brosuri ,,Puna zdravlja®, Slavonija je prikazana kao ,,Puna neispri¢anih

37



prica®, enogastronomija pokusava se docarati kroz brosuru ,,Puna okusa" i drugo (Hrvatska
turisticka zajednica, 2022).
Prema podacima istrazivanja koje su proveli Gregori¢, Vrkljan Muraj i Haleus (2017) medu 51

turistickom zajednicom putem anketnog upitnika, rezultati su prikazani u grafikonu u nastavku.

Grafikon 1. Komunikacijske tehnologije turistickih zajednica u svrhu promocije

= Pisani materijali = Internet stranica ~ ® Drustvene mreze  ® Kombinacija navedenog = Nista

Izvor: izrada autora prema Gregori¢, Vrkljan Muraj i Haleus , 2017: 125

Prema rezultatima ankete 92,2 % turistickih zajednica obuhvacenih istrazivanjem koriste
pisane materijale, internetske stranice i drustvene medije kao komunikacijske tehnologije za
promociju turisti¢ke destinacije dok 7,8 % ispitanika koristi jedan oblik komunikacije, najéesce
elektroni¢ku postu.

Grafikon 2. Unapredenje komunikacijskih tehnologija turistickih zajednica prema zahtjevima trzista

®Ne =Da,aliumalojmjeri =Povremeno =Cesto = Uvijek
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Izvor: izrada autora prema Gregori¢, Vrkljan Muraj i Haleus , 2017: 125

Podaci dobiveni upitnikom pokazuju kako 39,2 % turistickih zajednica uvijek prilagodava
komunikacijske tehnologije sukladno zahtjevima trzista dok Cesto, ali ne uvijek to ¢ini 23, 5 %
turisti¢kih zajednica. Turisticke zajednice koje povremeno unapreduju komunikaciju ¢ine 19,6
% te 15, 7 % turistickih zajednica prilagodava komunikaciju, ali u manjoj mjeri, dok je onih
koje u potpunosti ignoriraju prilagodbu 2,5 %.

Grafikon 3. Stavovi turistickih zajednica o ulaganju u komunikacijske tehnologije

= Ne ulaZe se dovoljno = Malo se ulaze  ® Dovoljno se ulaZe  ® Punose ulaze = Previse se ulaze

Izvor: izrada autora prema Gregori¢, Vrkljan Muraj i Haleus, 2017: 125

Vise od polovice turistickih zajednica ukljucenih u istrazivanje odnosno 54,9 % smatra da se
dovoljno ulaze u komunikacijske tehnologije, dok 18 % smatra da se ulaze puno. Turistickih
zajednica koje smatraju da se ulaze malo je 23 % dok je onih koje smatraju da se ne ulaze 4,1

%. Niti jedna turisticka zajednica ne smatra da se ulaze previse.

Grafikon 4. Broj komunikacijskih kanala koje koriste turisticke zajednice

#0d0do2 ®=0d2do4 wmOd4do6 mOd6do8 mViseod8
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Izvor: izrada autora prema Gregori¢, Vrkljan Muraj i Haleus, 2017: 125

Najve¢i dio ispitanih turistickih zajednica, to¢nije 43,1 % koristi izmedu 4 1 6 kanala za
komunikaciju s trziStem, slijede turisticke zajednice koje koriste od 2 do 4 komunikacijska
kanala u udjelu od 27, 5 %. Izmedu 6 i 8 komunikacijskih kanala koristi 17,6 % turistickih
zajednica. Najmanje je turistickih zajednica koje koriste do 2 kanala ili vise od 8

komunikacijskih kanala.

Grafikon 5. Nacini na koje turisti kontaktiraju turisticke zajednice

= Telefon =E-mail = Drustveni mediji = Nista od navedenog

Izvor: izrada autora prema Gregori¢, Vrkljan Muraj i Haleus, 2017: 127

Nacini na koje turisti kontaktiraju turisticke zajednice kako bi odgovorili na njihove upite i
zahtjeve je u 86,3 % putem e-maila zatim slijedi telefonski poziv u 5,9 %. Prema ispitanim
turistickim zajednicama turisti putem drustvenih medija ne Salju svoja pitanja i zahtjeve te 7,8
% turistickih zajednica tvrdi kako turisti ne stupaju s njima u kontakt na nacine ponudene

upitnikom.
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Grafikon 6. Komuniciraju li turisticke zajednice s turistima preko drustvenih medija i prate li ocjene?

= Ne =Ponekad =Cesto = Uvijek

Izvor: izrada autora prema Gregori¢, Vrkljan Muraj i Haleus, 2017: 128

Turisticke zajednice koje uvijek prate ocjene te komuniciraju s turistima putem drustvenih
medija je 25,2 %. Najve¢i dio turisti¢kih zajednica, njih 43,1 %, Cesto koristi takav oblik
komunikacije i prati komentare. Turisticke zajednice koje ponekad pogledaju povratnu
informaciju te komuniciraju na drustvenim medijima je 19,6 %, dok 11,8 % njih to uopce ne
¢ini.

Od svih zupanijskih turistickih zajednica obuhvacenih istrazivanjem autora u ovom radu,
obuhvacena je Istarska zupanija koja ostvaruje najveci turisticki promet te iz ¢ijeg se primjera
puno toga moze usvojiti i primijeniti na druge destinacije u Hrvatskoj.

Turisticka zajednica Istarske Zupanije koristi vise strateskih dokumenta odnosno operativnih 1
izvedbenih planova restrukturiranja i repozicioniranja turisticke destinacije. Klju¢ni planovi su
,,Master plan razvoja turizma Istre® i ,,Strateski i operativni marketing plan Istre” te godiSnji
Program rada Istarske Zupanije (Program rada Istarske Zupanije, 2022). Prema Master planu
turizma Istarske zupanije 2015. — 2025. vizija 1 misija je snazno restrukturirati i trziSno
repozicionirati Istru, strategija rasta ukljucuje radikalnu promjenu smjesStajne strukture i
znacajne investicije. Strategija pozicioniranja je putem kompromisa ,,Zelene i Plave Istre®, uz
sunce 1 more, razvijaju se primarni proizvodi- touring, manifestacije 1 kratki odmori. Istra se
pozicionira kao miks plave i zelene Istre — ,,Green Mediterranean Hideaway*. Plan razvoja ne
ide kako je predvideno, no neki dijelovi plana su se ostvarili te se plan i dalje provodi. Turisticka
naselja 1 hoteli su se znacajno restrukturirali, no broj¢ano ih je ostalo jednako u odnosu od prije

nekoliko godina kada je plan donesen. Privatni smjestajni kapaciteti su se utrostrucili, dok su
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smjestajni kapaciteti u kampovima porasli za 20 %. Kvaliteta smjestaja se takoder poboljSala
kao i prometna infrastruktura. Od klastera koji su predvideni planom, u cijelosti se oformio tek
jedan - SZ Istra (Master plan razvoja turizma Istre 2015. — 2025.).Trzi$na struktura i dalje nije
promijenjena, te su glavna trzista Njemacka, Austrija, Ceska, Slovenija i Nizozemska
(Turisticka zajednica Istarske Zupanije, 2022). Kako bi privukla turiste u destinaciju te jacala
svoj identitet, turisticka zajednica Istarske zupanije aktivno koristi digitalne i tradicionalne
kanale promocije. U online promociji vaznu ulogu imaju drustveni mediji, od kojih koristi
Facebook, Instagram, Twitter i YouTube kanal. ,,Visitlstria®“ naziv je turistiCke zajednice
Istarske Zupanije koju na Instagramu prati 27 000 profila te je s objavama zapocela 2016.
godine. Na Facebook stranici koja je otvorena 2010. godine broji vise od 74 000 korisnika koji
su je oznacili sa ,,svida mi se. na Twitteru ima gotovo 1 400 sljedbenika koje je prikupila od
2018. godine. YouTube kanal otvoren je 2008. godine te ima 5000 pretplatnika. Turisticke
zajednice Istarske zupanije imaju vise mobilnih aplikacija koje ukazuju kako je Istra u koraku
sa svjetskim trendovima i tehnologijama koje omogucuju turistima bolje snalazenje kao 1
potpunije turisticko iskustvo. Mobilna aplikacija ,,Istria Gourmet Guide* namijenjena je
ljubiteljima enogastronomije. Kako bi posjetitelji Sto kvalitetnije dozivjeli istarsku kulturu
nastala je mobilna aplikacija ,,Istra culture® s audio vodi¢em, dok je aplikacija ,,Nauticki
informacijski servis (nls)“ kreirana za sve osobe koje su na moru ili obali. ,,Kastelir road*
turistima predstavlja biciklisti¢ke staze izmedu Krasa i Kvarnera povezane gradinama, takoder
prikazuje tematske botanicke pjesacke staze te prirodnu i kulturnu bastinu koja se tamo nalazi.
Mobilne aplikacije koje su razvijene za pojedine gradove prikazujuci sve informacije koje bi
posjetitelje mogle zanimati su Vrsar, Funtana, Rovinj i Pula (Turisti¢cka zajednica Istarske
zupanije, 2022). Jo§ jedan zanimljiv koncept Turisticke zajednice Istarske Zupanije je opcija
prijave na web stranici te odabir izmedu svih ponudenih aktivnosti u Istri i njihovo povlacenje
u kosaricu kao pri procesu online kupnje kako bi se dobila predlozena planer putovanja.

Prema programu rada za 2022., TZ Istarske Zupanije pojacava marketinske aktivnosti putem
tradicionalnih kanala, u tom kontekstu koordinira TV kampanju s HTZ-om. Takoder, viSe ulaze
u PR aktivnosti s obzirom na 2021., intenzivno suraduje s news 1 lokalnih redakcijama,
njemackim medijima te turoperatorima i avioprijevoznicima. Offline komunikacija usmjerena
je dakle na odnose s javnoScu, strateSke projekte pozicioniranja Istre, broSure, karte, letke te
druge tiskane materijale kao i promotivne kampanje javnog i privatnog sektora te nastupe na
sajmovima (Program rada Turisti¢ke zajednice Istarske Zzupanije, 2022). Primjeri broSura
kojima se promovira destinacija te time olakSava organizacija aktivnosti i planiranje odmora za

turiste su: ,,Enjoy Istra®, ,,Istra Gourmet*, ,,Istra culture®, ,,Istra Outdoor* i druge (Izvjesce o
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radu 1 financijsko izvjesce, 2019). Neki od svjetski poznatih medija svrstavali su Istru medu
najbolje destinacije poput ,,ADAC*, ,,FLOS OLEI", ,National Geographic Traveler*, ,, CNN*,
,USA Today", ,Huffington Post“, ,,Fodor's travel intelligence®, ,,Reader's Digest”, ,,Wine
Enthusiast™ 1 drugi. Turisticka zajednica Istarske Zupanije Zupanije 2021. godine dobila je
prestiznu nagradu ,,Best in travel 2021. Readers' Choice Award*“ prema ,,Lonely Planet-u®.
Svjetski vodi¢ za ekstra djeviCansko maslinovo ulje ,,Flos Olei” sedmu godinu za redom
proglasilo je Istru najboljom svjetskom destinacijom za maslinovo ulje te joj urucilo prestiznu
nagradu (Turisticka zajednica Istarske Zupanije, 2022).

Dubrovacko-neretvanska zupanija se ubraja u Sest najposjeCenijih zupanija, dok grad
Dubrovnik zauzima mjesto tre¢eg najpozeljnijeg grada za posjetiti u Hrvatskoj, prema
podacima iz 2021. godine (Ministarstvo turizma i sporta, 2021). Dubrovnik poznat pod nazivom
,biser Jadrana“ je medu najznacajnijim turistickim destinacijama Mediterana te je do 2019.
godine turizam bio u stalnom porastu. Brojna prirodna, kulturna te povijesna dobra pod
UNESCO-vom su zastitom te je poznat po organizaciji internacionalnih dogadanja. Turisti¢ki
promet u zupaniji, posebice do pandemije 2020. izrazito je usmjeren na grad Dubrovnik. Prema
podacima iz 2016. godine viSe od 60 % ukupnog broja dolazaka turista u Zupaniju, odnosi se
na Dubrovnik. U Dubrovacko-neretvanskoj zupaniji vise se od polovice ukupnog broja no¢enja
i dolazaka odvije u ljetnim mjesecima §to je pokazatelj sezonalnosti. Problem guzvi koje nastaju
zbog prevelikog broja turista, posebice s kruzera, reguliran je znacajno bolje od 2018. godine.
Znacajne nagrade pripale su Luci Dubrovnik koja je po ,,MedCruiseu* najbolja luka Jadranske
regije te je prema zadovoljstvu putnika proglasen najboljim odredistem kruznih putovanja
istocnog Mediterana 2019. godine prema ,,Cruiser's Choice Destination Awards*. Dubrovacko-
neretvanska Zupanija iznimno je vezana i za zracni prijevoz te vecina turista dolazi avionima.
Dubrovnik je i turisticka destinacija s najvise hotela s 5 zvjezdica u Hrvatskoj te je do 2019.
godine dominirao druStvenim medijima, na Instagramu se najvise spominjao Dubrovnik koji je
do pandemije bio u samom vrhu po turistickim dolascima (Ocjena odrediSta globalnog vijeca
za odrzivi turizam, 2019). Dubrovacko-neretvanska Zupanija ima strategiju razvoja turizma od
2012. — 2022. godine te Program rada turisticke zajednice Zupanije za svaku godinu. Osim
Dubrovnika koji je posljednjih godina poznat i po filmskoj industriji, ostali dijelovi Zupanije od
toga imaju koristi. Okolica Dubrovnika i otoci su ve¢inom orijentirani na privlacenje turista
svojim prirodnim ljepotama i zasticenim podrucjima, dok na podru¢ju Neretve turizam nema
znacajnu ulogu u gospodarstvu. Razvoj turizma temelji se na ruralnom i gastro turistickom
proizvodu te nautickom proizvodu. Fokus je i na kratkim odmorima, touring-u/kulturi te

dogadajima (Strategija razvoja turizma Dubrovacko-neretvanske Zupanije 2012-2022). Glavna
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trziSta Dubrovacko-neretvanske zupanije su Njemacka, Velika Britanija, Francuska, Poljska i
SAD (Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske zupanije, 2022). Turisticka zajednica
Dubrovacko-neretvanske Zupanije provodi PR aktivnosti kako u Hrvatskoj, tako 1 u svijetu. Uz
domace medije, navedeno podrazumijeva studijska putovanja novinara, televizijske produkcije,
bloggera 1 drugo. Za Dubrovacko-neretvansku zupaniju iznimno je znacajna i marketinSka
suradnja s avioprijevoznicima posebice Ujedinjenog Kraljevstva, Irske te nordijskih zemalja.
Suraduje i s turoperatorima, turistickim agencijama te drugim poslovnim subjektima kako bi se
prezentirala turisticka destinacija. Promocija se vr$i i putem broSura s kojima nastupa i1 na
sajmovima te drugim skupovima na koje je redovito odlazila prije pandemije. Web stranica se
stalno aZurira te nastoji biti funkcionalna te se pozicionirati $to bolje na trazilicama (Program
rada Turisticke zajednice Dubrovacko-neretvanske zupanije za 2021).

Na web stranici turisticke zajednice nalazi se dio naziva novosti gdje po kategorijama prikazuje
blog objave, ¢lanke iz medija, novosti, video sadrzaje te kategoriju broSure na vise jezika
(Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske Zupanije, 2022). Aplikacija ,,Rural Dubrovnik
Neretva“ vodic je kroz tematske turisticke staze Zupanije koji omogucuje pretrazivanje ponude,
navigaciju, obliznje atrakcije te mogucnost stupanja u kontakt s vlasnicima objekata te
ocjenjivanje (Dubrovacko-neretvanska zupanija, 2016). Aplikacija ,,Guide2Dubrovnik*
omogucuje korisnicima 3 sata audio sadrZaja o najznacajnijim znamenitostima. Takoder
prikazuje kartu koja nije povezana Internetom te se moze i isprintati. Aplikacija GPS-om prati
kretanje te odreduje udaljenosti izmedu znamenitosti, a za funkcioniranje takoder nije potreban
Internet (Guide2Dubrovnik, 2022). Dubrovacka kartica ili ,,Dubrovnik card* turisticka je
kartica koja omogucuje turistima ulaz u 9 najznacajnijih znamenitosti grada te jednu
znamenitost u Cavtatu. Kartica moze biti trodnevna ili tjedna te ukljucuje i gradski prijevoz te
kupone za voznju u Cavtat, sadrzi i turisticki vodi¢ s planom grada Dubrovnika i Cavtata.
Omogucuje 1 prikaz znamenitosti grada 1 okolice, kontakte te informacije. Kartica pruza i
popuste te brojne pogodnosti prilikom koristenja usluga kod partnera ukljucujuéi restorane,
suvenirnice, turistiCke agencije (Grad Dubrovnik, 2018). Turisticka zajednica Dubrovacko-
neretvanske zupanije takoder koristi druStvene medije Instagram, Facebook, Twitter 1
YouTube. Instagram profil naziva ,,dubrovnikriviera® otvoren je 2014, godine te je prikupio
nesto vise od 13 000 pratitelja. Facebook stranica otvorena je takoder 2014. godine te ima
znacajno vise korisnika, gotovo 120 000. Iste godine otvoren je i YouTube kanal na kojemu
ima 75 pretplatnika. TZ Dubrovacko-neretvanske Zupanije na Twitteru je od 2013 godine te je

prati gotovo 4000 pratitelja.
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Krapinsko-zagorska Zupanija nalazi se na desetom mjestu, odnosno u sredini, prema turistickim
rezultatima Zupanija u Hrvatskoj. Ve¢i turisticki promet ostvaruju Zupanije uz obalu te grad
Zagreb 1 Karlovacka zupanija (Drzavni zavod za statistiku, 2022).

Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske zupanije ima ,,Master plan razvoja turizma od 2016.
— 2025. godine*. Master plan se sastoji od dva dijela: Analiza 1 strateski okvir te Operativni 1
akcijski plan razvoja turizma. U operativnom i akcijskom planu nalaze se smjernice
marketin§kog djelovanja zupanijske turisticke zajednice. Prema financijskom izvjes¢u iz 2014.
godine kada je Master plan bio u razvoju, 97 % marketinSkih aktivnosti TZ Krapinsko-zagorske
zupanije odnosilo se na offline komunikaciju. TuristiCka zajednica Krapinsko-zagorske
zupanije ve¢ se niz godina brendira kroz slogan ,,Bajka na dlanu® te se pozicionira kao Zupanija
za opustaju¢i odmor. Kroz logo se pokuSava i docarati bajkovita priroda te gostoljubivost
stanovni$tva, turiste privla¢i svojim Sumama, vinogradima, gastronomijom te dvorcima i
kulturom (Master plan razvoja turizma od 2016. — 2025. godine). Od ukupnog broja turista u
Zupaniji, znacajno je najviSe domacih turista, zatim slijede turisti iz Slovenije, Poljske,
Njemacke, Ceske te Bosne i Hercegovine (Turisti¢ka zajednica Krapinsko-zagorske Zupanije,
2022). Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske zupanije ima i Program rada za 2022. godinu
te Media plan u kojem su detaljno prezentirane sve marketinSke aktivnosti.

U svrhu oglasavanja brenda, turistiCke ponude i proizvoda provode se tematske te prigodne
kampanje poput destinacijske kampanje ,,Around Zagreb*. Navedenom kampanjom promovira
se ponuda Zagreba i Zagorja te su za nju zasluzne TZ Grada Zagreba te TZ Krapinsko-zagorske
zupanije (Program rada za 2022. godinu)._Turisti¢ka zajednica Krapinsko-zagorske Zupanije
provodi offline te online komunikaciju na viSe distribucijskih kanala. Specifi¢an nacin
promocije Zupanije je putem balona na vruci zrak koji se nalazi i u turistickoj ponudi. Na
najvec¢em okupljanju balona na vru¢i zrak, 2017. godine balon ,,Zagorje-a fairy tail at hand*
preletio je kanal La Manche te je ujedno time srusio Guinnessov rekord. Stoga ne ¢udi kako je
novi domac¢in Medunarodnog festivala balona na vruéi zrak, upravo Zagorje. Turisticka
zajednica Krapinsko-zagorske Zupanije u svojim aktivnostima ukljucuje i odnose s javnoscu sto
podrazumijeva organizaciju studijskih putovanja novinara, bloggera 1 influencera kako bi
promovirali destinaciju. U brojnim marketinSkim aktivnostima suraduje s predstavnicima
regionalne turisticke ponude te s drugim turistickim zajednicama s kojima se udruzeno
oglasava. Takoder sudjeluje na sajmovima i poslovnim radionicama u inozemstvu kao i
tuzemstvu te ¢e bududi nastupi ovisiti o epidemioloskoj situaciji. Suraduje s organizatorima
putovanja, turoperatorima i predstavnicima agencija. Prema uputama HTZ-a kreira brosure 1

ostale tiskane materijale te izraduje suvenire i drugi promidzbeni materijal. Prema Master
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planu, 2019. godine izradena je nova web stranica s podstanicama ,,najboljeodzagorja®,
,,putevima-pracovjeka®, ,,vinogradispogledom®, ,,zagorjeride* i ,,zagorjebike* (Program rada
Turisticke zajednice Krapinsko-zagorske Zupanije, 2022).

Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske Zupanije za online promociju koristi druStvene medije
Facebook, Instagram, Twitter 1 YouTube naziva ,, visitzagorje*. Facebook ima od 2014. godine
te je na njemu okupila gotovo 16 000 profila. Instagram profil otvoren je od 2018. godine te na
njemu broji viSe od 4000 pratitelja. Na Twitteru od 2015. godine prikupila je 185 pratitelja,
dok na YouTube kanalu od 2016. godine ima 57 pretplatnika.

Aplikacije koje je moguce pronaci na web stranici turisticke zajednice Zupanije su ,,Gastro
aplikacija®, ,,Vision One* i ,,Zagorje TourExplorer”. Gastro aplikacija prikazuje restorane,
recepte za jela te brojne informacije o gastronomiji Hrvatskog Zagorja. ,,One Vision* aplikacija
je turisticki vodi¢ koji pruza sve informacije o odabranoj destinaciji koje su potrebne turistima
koji tek planiraju putovanje ili se ve¢ nalaze u destinaciji te obuhvaca sve kontinentalne
zupanije. Turisticka ponuda predstavljena je u obliku tekstova, fotografija, video sadrzaja,
interaktivne karte i kalendara kako bi turisti mogli u potpunosti upoznati destinaciju.
Informacije ukljucuju sve kulturne i prirodne znamenitosti, gastronomiju, smjestaj i drugo. Na
,Zagorje TourExplorer” moguce je istraziti sve ture po destinacijama, nezaobilazne lokacije i
vrsiti druge pretrage kako bi posjetitelji prema svojim preferencijama organizirali boravak.
,Zagorje card“ kartica je namijenjena turistima koji su smjeSteni u Krapinsko-zagorskoj
zupaniji, besplatna je 1 moze se koristiti 5 dana. Kartica omogucava koristenje popusta od 10
% mna kulturu, gastronomiju, kupaliSta/SPA te zdravlje i vinarije (Turisticka zajednica
Krapinsko-zagorske Zupanije, 2022).

Viroviticko-podravska Zupanija ostvarila je najmanji turisticki promet 2021. godine od svih
hrvatskih zupanija (Drzavni zavod za statistiku, 2022). Turisticka zajednica Viroviticko-
podravske zupanije raspolaze s ,,MarketinSkim planom Viroviti¢ko-podravske zupanije* koji
je dio ,,Strateskog marketinskog plana turizma Slavonije s planom brendiranja za razdoblje
2019. — 2025.“ koji usmjeravaju marketinske aktivnosti te za cilj ima ojacati prepoznatljivost
turisticke regije Slavonije u Hrvatskoj 1 svijetu. TuristiCka zajednica Viroviticko-podravske
takoder ima ,,GodiSnji program rada za 2022. godinu®.

Smjer promisljanja marketinske strategije Zupanije vezan je uz Slavoniju kao cjelinu stoga je
marketing TZ VirovitiCko-podravske Zupanije koordiniran uz razvoj brenda Slavonije.
Naglasak je na ocuvanoj prirodi, njegovanju tradicije, srednjoeuropsko-plemickoj ostavstini ,
gastronomiji te gostoljubivosti stanovniStva. S obzirom na navedeno, koncept brenda je Sirina

ljudi i prostora odnosno Siroka slavonska dusa ,,Slavonija kao prostor koji ispunjava dusu®. Od
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bogate prirodne bastine kojom se Zupanija istice, nalaze se dva lokaliteta pod UNESCO-vom
zaStitom, Svjetski rezervat biosfere Mura-Drava-Dunav te jedini europski geopark Papuk. TZ
Viroviticko-podravske Zupanije pozicionira se kao destinacija za ,, resetiranje®, vracanje sebi,
bijeg od uzurbane i stresne svakodnevnice, povratak jednostavnosti zivljenja 1 kulturi po mjeri
covjeka. Ciljna trzista su kulturni turisti, ekoturisti, sportski rekreativci, posebice cikloturisti,
enogastro turisti te lovei (Strateski marketing plan turizma Slavonije s planom brendiranja za
razdoblje 2019. — 2025).

U zupaniji vec¢inu turistickog prometa ostvare domaci turisti stoga su marketinske aktivnosti
usmjerene 1 njima te blizim trziStima odnosno Sloveniji, Austriji, Njemackoj i Italiji te Srbiji,
BiH i Madarskoj. TZ Viroviticko-podravske Zupanije pokuSava pridobiti i nova trzista,
Francusku, Veliku Britaniju i turiste iz sjeverne Europe te se u posljednjih 10 godina broj
turistickih dolazaka u zupaniju udvostrucio (Godisnji program rada Viroviticko-podravske
zupanije, 2022). Prema programu rada TZ Viroviticko-podravske Zupanije za 2022. ciljevi su
intenzivnija promocija turisti¢kih proizvoda, suradnja s drugim turistickim zajednicama,
unapredenje specifi¢nih oblika turizma i druge znacajne aktivnosti. U tekucoj godini TZ izlazi
s novom komunikacijskom strategijom te vizualnim identitetom. Slogani ¢e sadrzavati rijec
"neoCekivano" poput neocekivano blizu, neocekivano ukusna i dr. s obzirom na to da
Vitoviti¢ko-podravska Zupanija jo§ nije turisticki prepoznata destinacija u odnosu na druge
hrvatske Zupanije. TZ VirovitiCko-podravske zupanije, online promociju temelji na web
stranici, drustvenim medijima te ,,lifestyle” portalima. Offline promocija zupanije ukljucuje
brosure te tiskane 1 promo materijale, suvenire i info table. TZ Viroviticko-podravske zZupanije
tijekom ove godine, partner je brojnim znacajnim razvojnim projektima sufinanciranim EU
sredstvima. Zupanijska turistitka zajednica se bavi i odnosima s javno$éu, nacionalnim te
medunarodnim, putem tiskanih medija, specijaliziranih ¢asopisa, vodic¢a i kataloga. U planu je
1 newsletter te organizacija studijskih putovanja za novinare, bloggere, influencere te
predstavnike agencija. TZ Virovoticko-podravske udruzeno ¢e se oglasavati sa Slavonijom te
¢e sudjelovati na sajmovima, poslovnim radionicama, prezentacijama i drugo (Godisnji
program rada Viroviticko-podravske zupanije, 2022). TZ je 2021. izradila nove web stanice kao
nastavak nove promotivne strategije zajednickog oglasavanja. Na sluzbenoj web stranici
Turisticke zajednice VirovitiCko-podravske zupanije moguce je koristiti virtualnu Setnju po
turistickim destinacijama Zupanije: Gradina, Kriznica, Lisi¢ine, Noskovacka Dubrava,
Orahovica, Slatina, Virovitica, ViSnjica, Vocin, Zlatni klas. Moguce je preuzeti i broSure na

hrvatskom, engleskom 1 njemackom jeziku te kartu Zupanije. Na stranici se nalazi i kategorija
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multimedije u kojoj je zadnja objava iz 2018. godine (Turisticka-zajednica Viroviticko-
podravske Zupanije,2022).

Turisticka zajednica se na druStvenim medijima promovira pod nazivom
,discover podravina slavonija® te od drustvenih medija koristi Facebook, Instagram te
YouTube kanal. Facebook stranica otvorena je 2012. godine te na njoj u ima vise od 8000
korisnika, Instagram je otvoren 2020. godine te ima 1100 pratitelja dok je YouTube kanal
otvoren 2021. godine te zasad ima 2 pretplatnika.

Prema navedenoj analizi marketinSke strategije odabranih Zupanija, moze se zakljuciti kako je
Istarska zupanija okretanjem od masovnog turizma i donoSenjem ,,Master plana razvoja
turizma“ podigla razinu kvalitete turistiCkog proizvoda. Kategorizacija smjestajnih kapaciteta
se podigla te se ulagalo u specificne oblike turizma. Donijet je i plan ruralnog razvoja koji je
doprinio razvoju visokokvalitetnih autohtonih proizvoda koji se plasiraju turistima. Razvoj
turizma u Istri je 1 dalje u uzlaznoj fazi, a osim efikasnog upravlja turizmom, svoj turisticki
razvoj duguje i zemljopisnom poloZaju i prometnoj povezanosti izmedu Europe i Mediterana
Sto olakSava turisticke tokove (Petrovi¢, 2016). Istarska Zupanija uzastopno ostvaruje najveci
broj noc¢enja 1 dolazaka od svih hrvatskih zZupanija, tako je bilo 1 2021. kada je ostvarila 26,4 %
ukupnog broja dolazaka u RH 1 31 % nocenja u komercijalnom smjesStaju. NajviSe nocenja
ostvarili su gradovi Rovinj, Pore¢, Medulin i Umag. Istarska zupanija uz Grad Zagreb koji je
predvodnik te Primorsko Goransku i Dubrovacko-neretvansku zupaniju nalazi se iznad
prosjeka bruto domaceg proizvoda po stanovniku (zupan.hr, 2021).

Sto se ti¢e opéeg smjera razvoja navedenih Zupanija te u sklopu toga i buduéih turisti¢kih
prilika, u nastavku su navedeni znacajni projekti, dokumenti i institucije koji navedeno
definiraju.

Daljnji op¢i 1 turistiCki razvoj Dubrovacko-neretvanske Zupanije temelji se na bitnim
infrastrukturnim projektima kojima se najjuznija Zupanija povezuje s emitivnim trziStima Sto
ukljucuje medunarodnu luku Dubrovnik i Ploce. Novoizgradeni PeljeSki most i moderne
prometnice koje su u izgradnji i u planovima, otvorit ¢e Zupaniju prema ostatku Hrvatske i
Europe. (Dubrovacko-neretvanska Zupanija, 2022). Prema drzavnom zavodu za statistiku 2021.
Istarska Zupanija je imala viSe od 300 % dolazaka viSe od Dubrovacko-neretvanske te viSe od
500 % nocenja (Drzavni zavod za statistiku, 2022).

U Krapinsko zagorskoj zupaniji BDP raste kontinuirano zadnjih 7 godina, no i dalje se nalazi
ispod prosjeka Hrvatske, na 15. mjestu. StanovniStvo u Zupaniji pretezito radi u preradivackoj
industriji, veleprodaji 1 maloprodaji, zdravstvu, socijalnoj skrbi i obrazovanju. Znacajni projekti

za zupaniju su: ,,izgradnja sustava prikupljanja 1 odvodnje otpadnih voda sustava odvodnje
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Zabok 1 sustava odvodnje Zlatar, Modernizacija i elektrifikacija zeljeznicke pruge Zapresic¢ —
Cakovec na dionici Zapresi¢ (iskljudivo) — Zabok (ukljudivo) i Regionalni centar
kompetentnosti u turizmu i ugostiteljstvu Zabok* (Plan razvoja Krapinko-zagorske zupanije od
2021.—2027.). Medu razvojnim prioritetima Zupanije nalazi se turizam, turisti¢kim subjektima
se dodjeljuju potpore te se nastoji ispraviti donedavnu praksu individualnog promoviranja
destinacija. Zajednickom marketinskom strategijom promovira se cjelokupna Zupanija kao
jedinstvena turisticka destinacija. Nastoji se povezati poljoprivredu i turizam kroz proizvodnju
ekoloske hrane koja bi se 1 plasirala turistima u sklopu ponude (Krapinsko-zagorska Zupanija).
Krapinsko zagorska zupanija ostvarila je 2021. godine 85 % turistickog prometa rekordne 2019.
godine §to je iznadprosje¢no naspram ostalih Zupanija (Hrvatska turisticka zajednica, 2022). Za
usporedbu, ostvareno je 15 puta manje dolazaka nego u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji te
40 puta manje noc¢enja (Drzavni zavod za statistiku, 2022).

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku iz oZzujka 2022. najveci rast dolazaka i no¢enja
biljezi Viroviti¢ko-podravska zupanija. Dolasci su se povecali za vise od 300 %, dok su nocenja
porasla za vise od 500 % u usporedbi s godinom prije. Sve Zupanije koje se po BDP nalaze
ispod prosjeka Hrvatske, nalaze se u Slavoniji ukljuc¢ujuéi Viroviticko-podravsku kao najslabiju
zupaniju (zupan.hr, 2022). Gospodarstvo je orijentirano na preradivacu industriju,
poljoprivredu i trgovinu u kojoj ostvaruje suficit u robnoj razmjeni (HGK, 2022). Turisticki
razvoj Viroviticko-podravske Zupanije vezan je uz ulaganja u obnovu kulturne i povijesne
bastine 1 druge projekte u posljednjih 10 — 15 godina u koje je ulozeno vise od 300 milijuna
kuna (Radio, portal, novine, 2022). Krapinsko-zagorska Zupanija ostvarila je 20 puta vise
dolazaka od Viroviticko-podravske te gotovo 17 puta vise no¢enja (Drzavni zavod za statistiku,
2022).

Prema navedenoj analizi vidljivo je kako sve zupanije imaju razvojne planove turizma te
marketingki plan rada turisti¢ke zajednice. Zupanije koje ostvaruju slabije turisticke rezultate
su 1 generalno nerazvijenije, u Zupanijama se ostvaruju manji prihodi, stanovni$tvo ima manje
place i standard zivota Sto se ocituje u BDP-u. Takoder je vidljivo kako su Krapinsko-zagorska
1 Viroviticko podravska zupanija posljednjih godina napravile veliki iskorak u razvoju turizma
Sto je prikazano u broju nocenja i dolazaka, projekata koji su u fazi razvoja, povecavanju broja
turisticko-ugostiteljskih objekata i drugo. Turisticke zajednice su takoder viSe paznje pocele
usmjeravati digitalnim komunikacijskim kanalima te drustvenim medijima. Do 2012. godine
cak je i fokus Hrvatske turisticke zajednice bio iskljucivo na Jadranskoj Hrvatskoj, stoga je
kasnije intenzivnije otvaranje zupanija i njihovih turistickih zajednica u pravcu razvoja turizma

u skladu s time. Specifi¢ni oblici turizma dali su novu perspektivhu Hrvatskoj, posebice
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kontinentalnim zupanijama s obzirom da se Hrvatska promovirala i bila prepoznatljiva kao
zemlja za ljetni odmor. Razumljivo je kako postoji viSe faktora koji utjeCu na ostvarenje
turistickog prometa poput turisticke ponude i proizvoda, prometne povezanosti, no takoder je
vidljivo kako je ulaganje u marketing i brojne razvojne projekte zupanije 1 turisticke zajednice
srazmjerno turistickoj razvijenosti i prometu koji se ostvaruje. Istarska zupanija je daleko vise
ulagala u specifi¢ne oblike turizma naspram Dubrovacko-neretvanske zupanije Sto je uz druge

faktore u konacnici odredilo dosadasnji turisticki uspjeh.
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4. ULOGA INFLUENCER MARKETINGA U MARKETINGU
TURISTICKE DESTINACIJE

Influencer marketing primjenjuje se u gotovo svim industrijama diljem svijeta te sluzi za
promociju Sirokog spektra proizvoda i usluga. Svoju primjenu ima i u turizmu, organizacije za
marketing takoder koriste influencere za promociju turistickih destinacija (Femenia-Serra i
Gretzel, 2020). U ovom poglavlju definirat ¢e se uloga influencer marketinga u marketingu
turisticke destinacije te njegova obiljezja. Analizirat ¢e se i primjena drustvenih medija u
marketingu turisticke destinacije te mogucnosti primjene. Navode se 1 primjeri influncer
marketinga u promociji turistiCkih destinacija na razini Hrvatske te odabranih Zupanijskih

turistickih zajednica.

4.1. DEFINIRANJE INFLUENCER MARKETINGA I NJEGOVA
OBILJEZJA

Naziv influencer nastao je zbog utjecaja (engl. influence) koji utjecajne osobe imaju na
pratitelje, odnosno na njihovu mo¢ Sirenja informacija i priblizavanja ideja te stvaranja
misljenja kod drugih ljudi (Femenia-Serra i Gretzel, 2020). Prema Cambridge Dictionary,
influencer je osoba koja utjece ili mijenja nacin na koji se drugi ljudi ponasSaju, dok je je
influencer na druStvenim medijima osoba koju placa kompanija ili brend za promociju
proizvoda ili usluga kako bi utjecala na konzumaciju istih kod svojih pratitelja (Cambridge
Dictionary, 2022). Takav oblik marketinga prvenstveno je koriSten u modnoj i1 kozmetickoj
industriji dok danas obuhvaca sve §to se moze promovirati (Femenia-Serra i Gretzel, 2020).
Influencer marketing kao novi model digitalnog doba, zapravo spaja tradicionalne i1 nove
marketinske taktike. Ideja promocije putem utjecaja poznatih osoba stavljena je u moderni
format odnosno drustvene medije. Prema Borchers i Enke (2021: 1) strateSka komunikacija na
drustvenim medijima moZe se definirati kao: ,,svrhovito koriStenje komunikacije od strane
organizacija ili utjecajnih osoba na druStvenim medijima putem kojih se provode aktivnosti
stratesSkog znacaja za ciljeve organizacija.* Influenceri mogu biti poznate osobe koje su od prije
poznate javnosti te je to klju¢ni razlog zbog ¢ega okupljaju veliki broj pratiteljima odnosno
odredenu skupinu ljudi koja prati njihovo djelovanje, bilo da se radi o pjevacima, glumcima ili
drugim javnim li¢nostima. Termin se odnosi 1 na osobe koje javnosti nisu bile poznate prije
otvaranja naloga na drustvenim medijima i okupljanja virtualne zajednice, a brojni od njih i

dalje nisu poznati u offline svijetu. S obzirom na navedeno, influencer je osoba koja utjece na
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donosenje odluka svojih pratitelja zbog svog kredibiliteta, znanja 1 drugih parametara temeljem
kojih su zavrijedili takvu vrstu povjerenja (Geyser, 2022). Borchers i Enke (2021: 1) definiraju
influencere kao ,,aktere tre¢e strane koji su uspostavili znacajan broj relevantnih odnosa sa
specificnom kvalitetom 1 utjecajem na organizacijske dionike kroz stvaranje i dijeljenje
sadrzaja, interakciju i osobni nastup na drustvenim medijima.” Prema Geyser- ,,benchmark
reportu® (2022: 1) statisticki podaci o influencer marketingu pokazuju sljedece:

e Procjenjuje se da ¢e 2022. godine influencer marketing porasti s 13,8 na priblizno 16,4
biliona $;

e Broj usluga influencer marketinga u svijetu povisio se za 26 % u 2021. te je broj tvrtki
koji nude usluge influencer marketinga ili su samo za njega specijalizirane 18 900;

e Vise od 75 % brendova u 2022. namjerava usmjeriti dio marketinSkog proracuna za
marketing utjecajnih osoba;

e 54 % kompanija koje suraduju s influencerima ima online trgovinu;

e Nakon znacajnog povecanja broja financijskih suradnji tvrtki i influencera 2021.,
umjesto dotadasnjeg najucestalijeg oblika suradnje, besplatnih proizvoda u zamjenu za
reklamu, 2022. godine polovica suradnji plac¢ena je nov€anim sredstvima;

e 068 % oglasivaca 2022. godine planira povecati sredstva namijenjena suradnjama s
utjecajnim osobama;

e Gotovo 80 % brendova koji se bave influencer marketingom koriste Instagram
(Influencer marketing hub, 2022).*

S obzirom na to da su utjecajne osobe placene za oglasavanje proizvoda, brojni navode kako
preporucuju samo one proizvode i usluge koje 1 sami koriste. Svakako postoje i oni koji svoj
utjecaj na druStvenim mreZama prvenstveno koriste kao sredstvo zarade te pristaju na suradnje
sa svim brendovima od kojih imaju financijsku korist. Takva vrsta poslovanja svakako moze
ugroziti 1 njihov kredibilitet, primjerice ukoliko promovirani proizvod znacajkama ne odgovara
onima kakve inace prikazuje ili ukoliko je rije¢ o novom i neprovjerenom brendu.

Kako bi se zaustavilo prikriveno oglaSavanje uvedeno je kako utjecajne osobe moraju naznaciti
na svojim objavama sadrzaj koji je sponzoriran (Kay, Mulcahy i Parkinson, 2019).
Digitalizacija je doprinijela edukaciji potroSaca kroz Sirok spektar dostupnih dobara i usluga te
je stvorila svojevrsnu averziju prema reklamnim sadrzajima. Iz navedenih razloga markama
nije jednostavno pribliziti se i pridobiti potro§aca na nacin na koji to mogu influenceri (Biaudet,
2017). Vidljivo je kako popularnost influencer marketinga putem druStvenih medija ubrzano

raste te kako sve vise kompanija tim putem provodi marketinske kampanje (Vrontis, Makrides,
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Christofi 1 Thrassou, 2021). Poduzeca koja se Zele oglasavati mogu birati zele li to Ciniti putem
Facebooka-a, Instagram-a, YouTube-a, TokTok-a, Twitter-a ili neke druge platforme
(Topalova, 2021). Medu globalno najpopularnijim druStvenim medijima su Facebook,
Instagram 1 Twitter. Svaki od njih nudi jedinstvene znacajke te privla¢i odredenu populaciju.
Facebook okuplja sve dobne skupine dok Instagram favorizira mlada populacija. Korisnici
Twittera mogu se okarakterizirati kao obrazovane, financijski stabilne osobe koje Zive urbanim
nacinom zivota (Walton, 2022). YouTube predstavlja drugu po redu najvecu platformu za
pretrazivanje na svijetu stoga ne zaCuduje kako se brojne kompanije odlucuju za oglasavanje
upravo putem Youtubea (Nivago, n.d.)

Tipovi influencera koji djeluju na navedenim drustvenim medijima se mogu dijeliti s obzirom
na sadrzaj, Sirinu njihove domene i drustvenog prisustva, ali takoder i na temelju povratnih
informacija publike (Gross i von Wangenheim 2018). Prema Gross 1 von Wangenheim (2018:
32-35) tipologija utjecajnih osoba prema sadrzaju koji objavljuju moze se svrstati u Cetiri
skupine:

e Njuskalice- (eng. snoopers) koriste drustvene medije kao hobi i zabavu. Smatraju kako
je to prostor na kojem mogu dijeliti svoju strast s osobama koje zanima ista tematika.

e Informatori- smatraju kako je polazna toc¢ka pruzanje neke vrijednosti pratiteljima u
vidu informativnih, edukativnih ili inspirativnih sadrzaja. Dijele savjete i pomazu u
sljedbenicima.

e Zabavljaci-nerijetko je rije¢ o influencerima poduzetnicima iza Cijeg profila stoji tim
ljudi koji se bave stvaranjem prezentiranog sadrzaja. Sljedbenici prate i povezuju se s
osobom koja se prikazuje putem profila.

e Infozabavljaci- (eng infotainers) su spoj zabavljaca i informatora. Svojim pratiteljima
pruzaju informativan sadrzaj, ali takoder i zabavni kao 1 kombinaciju navedenih.*

Osim ovakve podjele sadrzaja koji influenceri objavljuju, sadrzaj se dijeli i na tematiku kojom
se pretezito bave. Neki influenceri prepoznati su zbog jednog podrucja za koji su specijalizirani,
dok drugi prezentiraju kombinaciju istih. Primjerice influenceri kojima je primarna moda,
ljepota, knjige, putovanja, fitness ili opcenito stil Zivota.

Istrazivanje iz 2019. godine bavi se razlikama ucinka koji postignu mikro i makro influenceri
odnosno influenceri koji imaju manje pratitelja 1 oni koji imaju vise pratitelja (Kay, Mulcahy i
Parkinson, 2019). Mikro-influencerima smatraju se oni koji imaju na svome nalogu broje od 10

000 do 50 000 pratitelja, dok se makro-influencerima smatraju profili od 500 000 do 1 000 000
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sljedbenika (Ehlers, 2021). Pokazalo se kako su pratitelji mikro-influencera bolje informirani o
promoviranom proizvodu te pokazuju ¢eS¢u namjeru kupnje nego Sto je slucaj kod makro-
influencera (Kay, Mulcahy i1 Parkinson, 2019). Tvrtke koje suraduju s influencerima imaju
ograni¢enu kontrolu nad sadrzajem i kontekstom kroz koji ¢e se promovirati proizvodi stoga je
vazno da se prije i tijekom suradnje na osnovu nastupa i djelovanja razmatranih influencera
odredi tko bi najbolje mogao iznijeti njihovu korporacijsku politiku i proizvod (Grave, 2019).
Sadrzaj koji se dijeli trebao bi odgovarati nacinu Zivota koji influencer prikazuje na druStvenim
medijima te bi osobno trebao kao korisnik usluge ili proizvoda o kojima iznosi dojmove.
Utjecajne osobe znaju svoju publiku kao §to 1 ona pozna njih stoga znaju na $to najbolje reagira
te mogu procijeniti kako iznijeti sponzorirani sadrzaj (Influencity, 2018). Kvantitativni
parametri uspjeha influencera poput broja pratitelja i lajkova su lako dostupni, ali procjena
ucinaka koje bi marketinSka kampanja ostvarila s njima, namece se kao izazov. Studija nastala
online anketom s trgovcima 2019. godine pokazuje kako uobicajeni kvantitativni podaci nisu
presudni ve¢ metrika temeljena na sadrzaju odnosno osjecaj koji proizlazi iz komentara (Grave,

2019).

4.2. ULOGA DRUSTVENIH MEDIJA U INFLUENCER MARKETINGU
TURISTICKE DESTINACILJE

DrusStveni mediji podrazumijevaju uporabu digitalnih, naj¢e$¢e mobilnih tehnologija 1
aplikacija na Internetu, namijenjenih druStvenoj interakciji. Dio su modernog drustva koji u
brzom nacinu zivota pruza brojne mogucnosti, brzo i lako dostupne. Oblik masovnih medija su
1 drustveni mediji te se mogu koristiti za viSe namjena, kao medij za interakciju, informiranje,
educiranje te promociju (Adams, 2011). DrusStveni mediji utjeCu na sve segmente zivota,
posebice na poslovanje kroz nove marketinske strategije (Tas, 2022). Sljede¢i podaci ukazuju
na znacaj drustvenih mreza za turizam:
e Otprilike 69 % svjetske populacije koristi drustvene medije za pretrazivanje sadrzaja
vezanog za putovanja;
e Vise od 37 % koristi druStvene medije iskljucivo kao inspiraciju za putovanje, Instagram
u 67 % slucajeva, Facebook u 29 %, TripAdvisor u 14 % te Pinterest u 4 %;
e Na Instagramu je vise od 300M+ objava sa oznakom "travel" te je prvi izbor generacije
Z kada se zele inspirirati za putovanje;
e 76 % osoba kaze kako im sadrzaj na drustvenim medijima vezan uz putovanja

povecavanja Zelju za putovanjima;
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e Vise od 57 % osoba odlazi u restorane koje su vidjeli na druStvenim medijima;

o Cetvrtina generacije Z na odmoru uslika vise od 50 fotografija, te 40 % podijeli
fotografije na drustvenim medijima,;

e Otprilike polovica generacije Z vjeruje preporukama travel influnencera ;

e Vise od 43 % generacije Z je zainteresirano za destinacije koje izgledaju dobro na
fotografijama;

e Otprilike 20 % svjetskih turista odabire smjestajni objekt koji se mozZe fotografirati na
nacin da izgleda skupo;

e Vise od polovice turista izbjegava hotele koji nemaju recenzije na drusStvenim medijima;

e Vise od polovice turista koji planiraju putovanje oznace sa "svida mi se" facebook
stranicu povezanu s odabranom destinacijom;

e 55 % posto turista koji odlaze na luksuzna putovanja vjeruje kako im objave koje
postavljaju na drustvenim medijima omogucuju da viSe uzivaju u putovanju;

e Vise od 72 % turista objavljuje fotografije s putovanja na druStvenim medijima od kojih
76 % posto objavljuje nakon povratka s putovanja;

e 55 9% turista po povratku s putovanja oznaci Facebook stranicu povezanu s putovanjem
sa svida mi se, 46 % napiSe recenziju za smjestaj u kojem su boravili, 40 % napiSe
recenziju za aktivnost ili atrakciju koju su konzumirali te restoran.” (Woolf, 2022: 1)

Iz navedene analize vidljivo je koliki znacaj drusStveni mediji imaju za modernog turista te
koliko je znaajna promocija turistickih destinacija putem drustvenih medija te influencera,
posebice za mladu populaciju.

Prikazano je kako se utjecaj drustvenih medija u turizmu ogleda se u svim aspektima, pocevsi
od nacina na koji turisti istrazuju i informiraju se prije odlaska na putovanje, kao i kad se nalaze
u samoj destinaciji te nakon putovanja. Dojmovi drugih turista i dijeljenje iskustava kroz
drustvene medije utjeCe na donosenje odluka, korisnicka usluga takoder se promijenila
njihovim posredstvom. Osim §to brendovi 1 organizacije na taj nacin dolaze do potencijalnih
korisnika, na istim platformama su prozvani na odgovornost od strane turista. Putem drustvenih
medija dijele se dojmovi i1 pozitivni i negativni omogucujuéi povezivanje i dvosmjernu
komunikaciju izmedu turista i pruzatelja usluga kao 1 izmedu samih turista (Tas, 2022). Pruzaju
se brojne mogucénosti turistima 1 organizacijama modernog doba kroz razvoj nacina
komunikacije i interakcije na obostranu korist i zadovoljstvo (Alizadeh i Isa, 2015). Biljezi se
sve veli porast influencera na druStvenim medijima koji promoviraju turizam 1 turisticke

destinacije, kako bi se destinacije i turisticke usluge priblizile novoj publici (Shah, 2020). Jos
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do prije nekoliko godina influenceri u turizmu ili travel influenceri nisu bili toliko popularni te
se smatralo neobi¢nim ukoliko bi neki influencer ponudio svoje usluge promocije na drustvenim
medijima u zamjenu za primjerice boravak u odredenom hotelu dok je danas njihova suradnja
uobicajena. Organizacije koje se bave turizmom uvidjele su rezultate koji se postignu
suradnjama s influencerima te su upiti za suradnju obostrani (Influencity, 2018). Influenceri ¢iji
je sadrzaj orijentiran na putovanja tako $to promoviraju turisti¢ke destinacije te proizvode i
usluge vezane uz turizam nazivaju se travel influenceri. Putem druStvenih medija najvise se
cilja na milenijalce, osim $to su generacija koja je otvorena za nova iskustva, marketinske
strategije usmjerene su na pridobivanje njihove paznje kroz influencere na druStvenim
medijima (Markheting, 2020). Uz savrSene fotografije kroz koje dijele iskustva s putovanja te
preporuke u vezi nacina putovanja, smjestaja i drugih povezanih usluga, influenceri priblizavaju
destinaciju svojim pratiteljima. Na taj nacin promovirani proizvod postane vidljiv Sirokoj
publici ili specificnom segmentu te ostane u svijesti ljudi na neposredan nacin. Bez obzira $to
pratitelji znaju kako je i to na¢in promocije, rezultat koji nastaje je daleko bolji od klasi¢nih
reklama. Ovakva vrsta promocije zasluzna je za porast potraznje za putovanjima u odredene
destinacije odnosno nastanak trendy destinacija. Klju¢ni razlozi zbog kojih se koriste travel
influenceri su dopiranje do turista vizualnim kanalima, jedinstveni sadrzaj koji stvaraju te
uSteda koja se ostvari efikasnim nacinom oglaSavanja (Markething, 2020). Fotografije i
videozapisi s putovanja spadaju u 3 teme koje se najvise dijele na druStvenim medijima to¢nije
Facebooku, Twitteru i Instagramu. U vrijeme kada su reklame na svakom koraku, znacaj
preporuke od usta do usta, ogleda se kroz drustvene medije koji takoder plasiraju reklame, ali
na drugaciji nacin te time postaju vjerodostojan izvor informacija. Turisti planiranje putovanja
sve viSe obavljaju online te se koriste druStvenim medijima kako bi dobili odgovore na pitanja
1 lakSe isplanirali putovanje (Rodriguez-Lang, n.d.). Marketing od usta do usta (WOM
marketing) predstavlja besplatnu reklamu koja je potaknuta iskustvom korisnika nekog
proizvoda ili usluge. PotroSac¢i komuniciraju sa svojom okolinom i dijele informacije, to
ukljuéuje i marketing na drustvenim medijima. Cak 92 % potro$aca vise vjeruje preporukama
svojih prijatelja nego tradicionalnim medijima Sto potvrduje kako je to jedan od
najucinkovitijih nac¢ina oglasavanja (Hayes, 2021). Istrazivanje provedeno 2021. ukazuje kako
povjerenje korisnika druStvenih medija u influencere ima pozitivno djelovanje na sve faze
donoSenja odluka o putovanju. Organizacije za marketing turistickih destinacija kao 1
organizacije koje se bave pruzanjem turistickih usluga, suradnju s influencerima na druStvenim
medijima koriste na nacin da informiraju turiste te potaknu kod njih Zelju za putovanjem, dok

je njihova pouzdanost koju pruzaju potencijalnim turistima vazan aspekt pri odluc¢ivanju (Pop,
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Saplacan, Dabija 1 Alt, 2021). Prema "The 2021 Content Benchmarks Report" 55 % potrosaca
za brendove 1 organizacije sazna upravo preko drustvenih medija. U navedenih 55 % populacije,
78 % pripada generaciji Z, 61 % milenijalcima, 56 % generaciji X te 35 % Baby boomersima.
Pandemija COVID-19 je u posljednje 2 godine takoder utjecala na nacin Zivljenja ljudi te se
sve viSe aktivnosti i poslova prebacilo u digitalni prostor. Otkrivanje novih brendova i
proizvoda preko drustvenih medija povecalo se za ¢ak 43 % te se oCekuje daljnji rast. Vise od
tre¢ine potrosaca aktivno prati brendove te je u interakciji s njima preko drustvenih medija Sto
je jos uvijek u porastu (Sprout Social, 2022). Pozitivni aspekt provodenja marketinskih
kampanja s influencerima na drustvenim medijima za organizacije je prvenstveno povecanje
prodaje. Razlog zbog koji putnici u tolikom broju prate influencere su §to imaju povjerenje u
autenti¢nost njihovih dojmova o turistickim putovanjima koje objavljuju (Influencity, 2018).
Influenceri koji se bave putovanjima najcesc¢e koriste medije u kojima je vizualni aspekt poruke
u fokusu te na kojima se postizu najbolji rezultati, a to su: pisanje bloga, You Tube i Instagram.
Blog je uspjesan alat za prezentiranje turistiCkih destinacija i1 usluga. Blogeri putuju i piSu o
svojim iskustvima te mogu detaljno iznijeti sve S$to smatraju da je vazno ili zanimljivo za
podijeliti te na taj na¢in potencijalni turist moze uvidjeti Siru sliku destinacije. Uz tekstualni
sadrzaj moguce je podijeliti 1 fotografije 1 videozapise kako bi dozivljaj bio potpun. YouTuberi
koji se bave putovanjima Cesto imaju iznimno veliki broj sljedbenika s razlogom. YouTube
kroz videozapise i vlogove korisnicima priblizi destinaciju bez da je posjete uz zabavni sadrzaj
1 svoje impresije na Sto korisnici dobro reagiraju. Za razliku od bloga na kojem korisnik dobije
potanko razradene informacije te YouTube-a na kojem korisnik vizualno upozna destinaciju
prije posjete, Instagram prezentira savrSeno iskustvo kroz koristenje brojnih dostupnih znacajki
(Influencity, 2018). TripAdvisor predstavlja najpopularniju internetsku stranicu na kojoj
korisnici ostavljaju recenzije u domeni turistickih usluga. Korisnici ocjenjuju odnosno dijele s
drugima svoje zadovoljstvo hotelima, restoranima te drugim objektima i atrakcijama (Barrie,
2015). Korisnici TripAdvisora odabrali su 10 najboljih svjetskih destinacija za putovanje 2021.
godine, takoder se dodjeljuju nagrade za Trending destinacije, najbolje restorane i drugo. Na
10 mjestu Trending destinacija naSao se Dubrovnik dok Split zauzima 13. mjesto (Punkufer,
2022). Ovakva priznanja utjecu na imidz Hrvatske u svijetu te ukazuju na znacaj koji pruzaju
korisnicka iskustva kroz online platforme. Recenzije koje ostavljaju drugi korisnici imaju
vrijednost i utjecu na stvaranje misljenja drugih korisnika, dok utjecajne osobe pruzaju osjecaj
sigurnosti 1 povezanosti budu¢i da dijele veliki dio svoga Zivota na drustvenim medijima. Stoje
iza svoga imena te okupljaju veliku zajednicu prema kojoj imaju odgovornost. Kada influencer

prezentira svojim sljedbenicima turisticku destinaciju ili neki sadrzaj s putovanja kroz ispricanu
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pricu, nalikuje na dijeljenje iskustva i savjeta prijatelju umjesto oglasavanja koji za cilj ima
prodaju i zaradu (Influencity, 2018). Drustveni mediji omogucuju destinacijama dopiranje do
globalne publike uz ograniceni marketinski proracun (Hays, Page i Buhalis 2012). Utjecaj
drustvenih medija na marketing turistickih destinacija izraZzen je 1 u na¢inima pronalazenju
odredista, istraZzivanja putovanja, sluzbi za korisnike te programima lojalnosti (Bechte, 2020).
Sve navedene promjene destinacijske marketing organizacije mogu iskoristiti u svoju koristi.
Koristenje druStvenih medija omogucuje potencijalnim turistima da se upoznaju s destinacijom
te da ih atraktivan sadrzaj motivira da odluce rezervirati svoj odmor. Poticanje interakcije s
korisnicima 1 dijeljenje sadrzaja te njihovih pozitivnih komentara vazno je za privlacenje
potencijalnih turista. Drustveni mediji su takoder i oblik sluzbe za korisnike koji potencijalnim
posjetiteljima govori o tome koliko se brine o povratnim informacijama i zadovoljstvu turista
te koliko se brend trudi izgraditi odnos povjerenja i prikazati se kao otvoren 1 stvoriti dojam
bliske meduljudske komunikacije. Programi vjernosti koji se koriste putem drustvenih medija
u turizmu ukljucuju dijeljenje pozitivnih iskustava korisnika te nagradivanje nekom pogodnosti.
Na taj nacin iskaZe se zahvalnost prema lojalnim i zadovoljnim korisnicima, a njihova pozitivna

iskustva sluze za informiranje 1 privlacenje novih posjetitelja (Bechte, 2020).

4.3. MOGUCNOSTI PRIMJENE INFLUENCER MARKETINGA U
PROMOCIJI TURISTICKIH DESTINACIJA

U ovom poglavlju razmatra se na koji nacin destinacijske marketing organizacije koriste i mogu
koristiti influencer marketing u promociji turistickih destinacija. Utjecaj koji imaju influenceri
odrazava se u odnosu s pratiteljima u kojem ih oni na odredeni nacin idoliziraju te oponasaju
primjenjujuci njihove preporuke i savjete vezane uz putovanja. Izbor destinacije predstavlja
zivotni stil turista te imidz koji destinacija ima utjece na odabir (Jin, Mugaddam i Ryu, 2019).
Prema Echtneru (1991) imidZ odrediSta predstavlja: ,,ne samo percepciju pojedinacnih atributa
destinacije ve¢ 1 holisticki dojam koji ostavlja destinacija.“ (prema Tourism marketing and
management, 2020). Kako bi se djelovalo na imidz destinacije potrebna je adekvatna strategija
upravljanja brendom S$to ukljucuje influencere koji utjeCu na svijest potencijalnih turista o
destinaciji. Ukoliko je destinacija poznati brend, turisti imaju sigurna saznanja te mogu
opusteno otputovati dok je pogodnost za destinaciju Sto prezentira svoju jedinstvenu ponudu te
ojacava identitet Sto utjeCe na atraktivnost 1 aktualnost destinacije (Blain, Levy, Ritchie 1 Brent,
2016). Influencer marketing naro¢ito moze pomo¢i destinaciji u procesu brendiranja ili

rebrendiranja. Postoje odredeni ¢imbenici koji osiguravaju destinaciji ostvarivanje rezultata
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koristenjem influencer marketinga (Femenia-Serra 1 Gretzel, 2020). Prvi faktor je kongruencija
izmedu destinacije i influencera s kojim ¢e se stupiti u suradnju. Za rezultate provedenih
kampanja odgovorni su i turisticka destinacija koja je angazirala odredenog influencera kako
bi se doprlo do ciljnog trzista kao i influencer koji provodi marketinSke aktivnosti u svrhu
promocije destinacije. Ukoliko je veca podudarnost izmedu marke i influencera u smislu
zivotnog stila, segmentu publike kojoj ima pristup, ve¢ pokazanih rezultata, vece su Sanse da
suradnja bude uspjeSna. Znacaj podudarnosti marke i influenecera potvrduju brojna
istrazivanja, a takoder je dokazano kako je bitna i1 uskladenost izmedu influencera i sljedbenika
na nacin da utjece na njihovu percepciju slike o sebi kojoj teze Sto je u pozitivnoj korelaciji s
namjerom posjete odredene destinacije (Xu i Pratt 2018). Kako bi sama suradnja bila ugodna 1
za influencere 1 za destinacijske marketing organizacije te proizvela zeljeni ishod, potrebno je
da obje strane imaju odredenu razinu kontrole. Razina kontrole DMO-a trebala bi se ogledati u
tome da postavi smjernice za influencere te pruzi alate 1 poruke koje zeli prenijeti. Ukoliko se
nacin na koji ¢e kampanja biti prezentirana ne prepusti samim influencerima odnosno bude
prikazana izrazito komercijalizirano i bez osobnog pecata influencera, kampanja moze zavrsiti
nezeljeno za sve (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez 1 Lopez-Lopez 2020). Uz navedene
¢imbenike prilikom odabira utjecajne osobe s kojom ¢e turisticka destinacija sklopiti suradnju,
potrebno je uzet u obzir i njegovu statistiku koja se odnosi na aspekte kljucne za suradnju.
Evaluaciju suradnje potrebno je provoditi tijekom cijele godine (Chen i Shupei, 2019).
Turisticke destinacije smatraju kako je najbolji pristup usmjeravanje ciljnom segmentu
potrosaca, influencer marketing na taj nacin olakSava postizanje znacajnih rezultata i za

destinacije koje nemaju veliki proracun za promociju. Sredstva koje je potrebno izdvojiti mogu

.....

sljedec¢oj slici prikazana je komunikacija izmedu poduzeca i posiljatelja poruke te ciljane

skupine 1 primatelja.
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Slika 6. Razlika klasi¢ne i influencer komunikacije

Klasiéna komunikacija posiljatelja i primatelja (jednosmjerna)

Posredni medij
Poduzeée Ciljana grupa
oblikovanje slanje
poruke poruke
Influencer-komunikacija | interakcija (viSesmjerma)
Poduzece Drustvene mreze Ciljana grupa
pruzanje: preporuka
sadrZaj + proizvod proizvoda
povratna informacija interakcija

Izvor: Deges 2018 prema Mesari¢ i Gregurec, 2021

Poduzece oblikuje poruke te ih prenosi putem medija koji ima ulogu posrednika. Kada je
posrednik u poruci influencer koji Salje poruku putem drustvenih medija, najveca razlika je u
dvosmjernoj komunikaciji. Poduzec¢e koje ima ulogu partnera pruza influenceru sadrzaj
odnosno poruku koju zeli poslati potencijalnim korisnicima usluge ili proizvoda. Influencer
putem drustvenih medija kreira objavu u koju inkorporira preporuku proizvoda. Medu
korisnicima drustvenih medija nalazi se ciljna skupina koja stupa u komunikaciju s
influencerom na nacin da reagira na njegove objave te time Salje povratnu informaciju poduzecu
koji promocijom putem influencera plasira svoj proizvod.

Pandemija Covid-19 uvelike je utjecala na cijeli svijet i sve sfere Zivota. S obzirom na to da je
glavna promjena bila nemoguc¢nost fizickog kontakta 1 ogranicavanje kretanja, putovanja su na
neko vrijeme zaustavljena te su donijete restrikcije na koje su se morali prilagoditi 1 turisti i
turisticki sektor. Influenceri koji promoviraju turistiCke destinacije kao i sam marketing
turistickih destinacija trebao se prilagoditi uvjetima i zadrzati interakciju s potencijalnim
posjetiteljima. Pokrenuti su Reelsi, videozapisi uzivo i druge mogucnosti koje su influenceri
koristili 1 jo$ uvijek koriste. Prema studiji provedenoj u Francuskoj, Instagram je platforma koja
dominira medu utjecajnim osobama koje promoviraju turizam i zivotni stil. Zdravstvena kriza
utjecala je 1 na promisljanje o turizmu i odrzivosti. Negativan utjecaj koji sa sa sobom nosi
neplanski masovni turizam doSao je do izrazaja te su svi ispitani influenceri izjavili kako zele
biti primjer promjena i promovirati ekoloski turizam te putovati na nacin koji ne ostavlja
negativne posljedice na prirodu. Navedeno se odrazava kroz odabir prijevoznih sredstava koji

manje Stete okoliSu te poticanje duzeg boravka na udaljenim destinacijama. Promoviranje
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odrzivog 1 sporog turizma ukljucuje i suradnju s parterima koji imaju iste takve vrijednosti te

upoznavanje s nac¢inom zivota u nekoj destinaciji kroz lokalno stanovnistvo i1 kulturu (Gomes,

2021). Prema Sears (n.d.: 1) koristi od suradnje s travel influencerima za promociju turisticke

destinacije:

,,Autenti¢nost brenda- predstavljanje proizvoda publici na nacin svojstven odredenom
influenceru rezultira popularizacijom destinacije i stvaranjem autenti¢nog imidza. Kao
najbolja skupina influencera za putovanja pokazali su se obi¢ni ljudi, odnosno oni koji
nisu poznati izvan ,,online* svijeta.

Porast turistickog prometa- milenijalci kao generacija koja najviSe koristi druStvene
medije te putuje je u Sirem smislu publika do koje se pokusava doprijeti. Milenijalci
godisnje troSe izmedu 200 1 300 milijardi dolara na putovanja te se predvida i daljnji
rast. Prednost se daje iskustvima i dozivljajima naspram kupovine te se prema tome i
turisti¢ki proizvodi plasiranju. Cak 75 % milenijalaca odluku o turisti¢koj destinaciji
koju ¢e posjetiti donosi pod utjecajem druStvenih medija.

Izvor pronalaska ambasadora brenda- suradnja turistickih destinacija i utjecajnih osoba
je ,,win-win‘“ situacija za obje strane. Koristi za turistiCku destinaciju su privlacenje
turista 1 Sirenje svijesti o njihovom brendu dok je to za influencera sponzorstvo za
objave te podmireni troSkovi i ekskluzivan pristup. Popularan nacin postizanja
navedenog je kada influenceri postanu ambasadori brenda odnosno njegov promotor i
glasnogovornik.

Efektivan i efikasan sadrzaj- atraktivan sadrzaj koji utjecajne osobe objavljuju posebice
s vizualnog aspekta te na platformama poput Instagrama pruzaju uvjerljivost te
omogucuju brendovima dijeljenje na drugim kanalima. Influencer marketing osim §to
je ucinkovit nacin promocije takoder je i financijski isplativ. Istrazivanje pokazuje kako
je povrat od ulozenog jednog dolara ¢ak 13 dolara te se ocekuje i daljnji rast.

Zadrzati pouzdane korisnike- influenceri predstavljaju izvor informacija i motivacije za
svoju publiku stoga partnerstvo s njima omogucuje stvaranje lojalnih posjetitelja.
Razlog zbog ¢eka mikro influenceri nerijetko imaju veéi angazman je Sto ne djeluju kao

slavne osobe poput mega influencera i djeluju autenti¢nije.*

Turisticke organizacije diljem svijeta provode uspjeSne marketinSke kampanje u partnerstvu s

influencerima, primjerice turisticka organizacija Vendee u Francuskoj je u ljeto 2021. pozvala

uspjesne influencere kao dio komunikacijske strategije naziva "Cetiri godi$nja doba".

Kampanja je obuhvacala promociju regije kroz viogove i video sadrzaje u kojima se prikazivao
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njihov svakodnevni Zivot tijekom jednog ili nekoliko dana. Finska je provela kampanju naziva
"100 dana magije polarne no¢i" u kojoj je sudjelovalo 5 influencera sa znacajnih trzista u
razdoblju od 3 mjeseca. Cilj ove zanimljive kampanje je bila promocija Finske tijekom zimskih
mjeseci u ¢iju svrhu su se prikazivali tjedni online prikazi zivota influencera i njihov avantura
u destinaciji. Navedena kampanja izazvala je 1 veliki medijski interes te je zabiljeZzen veliki
porast posjecenosti internetske stranice ,,VisitFinland“. Osim turistickih destinacija i putnicke
agencije provode zanimljive kampanje poput ,,Tour de France influencera koju provodi
Azzureva. Kampanja obuhvaca turneju koja je podijeljena na 3 dijela u sklopu cega ¢e 12
influencera posjetiti 12 destinacija. "Coflocs" influenceri kao obozavatelji putovanja
kombijem $to i predstavljaju na druStvenim medijima obilaze Francusku i susre¢u se s 12
lokalnih influencera u 12 objekata Azureve (HON, 2022).

Iz navedenih primjera da se zakljuciti kako influencer marketing pruza brojne moguénosti kako
na kreativan nacin promovirati odredenu destinaciju. Odabirom influencera ¢iji lifestyle i
sadrzaj koji objavljuju odgovara karakteristika odredene destinacije, projekta, ideje, moze se
privuci specificna publika koja bi bila zainteresirana za odredenu destinaciju i turisticko

1skustvo.

4.4. PRIMJERI PRIMJENE INFLUENCER MARKETINGA U PROMOCIJI
TURISTICKIH DESTINACIJA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Hrvatska je 2021. godine ostvarila gotovo 14 milijuna dolazaka te time osigurala najbolji
turisticki promet na Mediteranu. Takav rezultat za 77 % je ve¢i nego 2020. godine dok je u
usporedbi s predpandemijskom 2019. godinom ostvareno 67 % dolazaka (Hrvatska turisticka
zajednica, 2022). Rezultati istrazivanja TOMAS ljeto 2019 prikazuju izvore informiranja koje
koriste turisti koji dolaze u Hrvatsku te kako su Internet i drustveni mediji rangirani u

Kontinentalnoj i Jadranskoj Hrvatskoj kao i ukupno.



Grafikon 7. Izvori informacija turista u Hrvatskoj
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Iz grafa je vidljivo kako je prvi izvor informacija za turiste u cijeloj Hrvatskoj Internet koji je
zastupljen oko 50 % te je za 10 % koriSteniji u Jadranskoj Hrvatskoj. Preporuke obitelji i

prijatelja na drugom su mjestu iako je razlika u postotku izmedu prvog i drugog izvora

informiranja znacajna, ¢ak 50 % viSe je upotrebljavan Internet. Izmedu navedenih izvora

informiranja znacajnija razlika izmedu Jadranske i1 Kontinentalne Hrvatske je u 4.

najucestalijem izvoru informiranja — preporukama turisticke agencije ili kluba koje su

znacajnije u primorskom dijelu Hrvatske.

Grafikon 8. Internet kao izvor informacija turista u Hrvatskoj
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Izvor: izrada autora prema TOMAS Hrvatska, 2019

1z grafa se moze is¢itati da ne postoje znacajne razlike po pitanju internetskih izvora koje koriste
turisti koji dolaze u Jadransku i Kontinentalnu Hrvatsku. Na prvom mjestu su online turisticke
agencije, zatim slijede drustveni mediji dok se na posljednjem mjestu nalaze stranice turisti¢kih
zajednica. Moze se zakljuciti koliku ulogu u informiranju turista imaju drustveni mediji te
koliko je vazno da turisticke destinacije prepoznaju njihov znacaj i usmjere ga u vlastitu korist.
Hrvatska turisticka zajednica koristi influencer marketing kako u posljednjim pandemijskim
godinama, tako i prije toga kao jedan od osnovnih alata i kanala promocije. Organiziraju se
putovanja za influencere koji Sire sliku o Hrvatskoj kao privlacnoj turistickoj destinaciji i time
utjeCu na dolazak turista. Jedna od takvih suradnji bila je s globalno poznatom influencericom
koja je po Casopisu Forbs proglaSena lifestyle influencericom 2021. godine (Barisi¢, 2021). U
listopadu prosle godine u suradnji Hrvatske turisticke zajednice i turistickih zajednica Opatije,
Krka, Raba, Malog LoSinja i Cresa te kruzing tvrtke Katarina Line organizirano je putovanje
za influencere. Okupljeni su 1 bloggeri 1 fotografi iz viSe europskih zemalja kako bi promovirali
turisticku ponudu u posezoni s naglaskom na nauticki turizam. Cilj je bio i1 prikazati kulturnu,
prirodnu i enogastronomsku ponudu hrvatskih otoka (Rivijera News, 2021 prema HTZ). Jo§
jedna jesenska promotivna kampanja Hrvatske turisticke zajednice ,,Thank you for your trust*
okupila je inozemne influencere, fotografe, bloggere, novinare te hrvatske sportase. Kampanja
se provodila nastavno na kampanju ,,Trust me-I've been there* te se provodila na emitivnim
trziStima putem drustvenih medija (Hrvatska turisticka zajednica, 2021).

Slika 7. Promotivna kampanja ,,Thank you for your trust*

Enrico Marotti | -Dario Sarié iea -
The b:ast CRO windsurfe'r 1 reviews Croatia
reviews Croatia oAk K
o e e K R G

Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, 2021
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Za vrijeme Adventa, Hrvatska turisticka zajednica uz potporu turistickih zajednica grada Splita
i Splitsko-dalmatinske Zupanije, organizirala je posjet poznatog poljskog influencera. Wojciech
Tylus$ veliki je zaljubljenik u Hrvatsku koji vodi blog o Hrvatskoj naziva ,,CroLove* kojeg
godisnje posjeti milijun korisnika (Hrvatska turisticka zajednica, 2021). Uz navedene primjere,
postoje 1 brojni drugi koji potvrduju da Hrvatska turisti¢ka zajednica, kao 1 zupanijske i lokalne
turisticke zajednice aktivno koriste influencer marketing. Turisticke zajednice zupanija koje su
obuhvacene empirijskim istrazivanjem takoder su provodile marketinske kampanje u suradnji
s influencerima. TuristiCka zajednica Istarske Zupanije kao Zupanija koja ostvaruje najbolje
turisticke rezultate uspjesno koristi influncere za svoje marketinske kampanje.

Turisticke zajednice nisu u svim slucajevima inicijatori uspjeSnog predstavljanja putem
influencera. U sklopu talijanske kampanje "X destination" u kojoj 30 talijanskih influencera
promovira atraktivne destinacije odabrana je 1 Istra kao ,,spring break® destinacija. Sadrzaj
influencera na druStvenim medijima je u 24 sata pogledalo 5 i pol milijuna ljudi (Koraca, 2021).
Nedavno je organiziran i prvi Istarski ,,instameeting* po uzoru na evente koji se odrzavaju u
Zagrebu. Sastali su se istarski influenceri kako bi druzili, upoznali i razmijenili iskustva
(Koraca, 2022). Jedna od najpoznatijih kampanja TuristiCke zajednice Istarske Zupanije i
influencera ,,Share Istria® zapocela je 2015. godine. Najuspjesniji svjetski influenceri dolaze u
Istru na odredeni vremenski period kako bi se upoznali s destinacijom i njenim atrakcijama.
Svake godine doseg korisnika je bio sve veci kao 1 turisticki rezultati. Primjerice 2018. godine
u nepunih 2 mjeseca influenceri su ostvarili doseg od 389 milijuna ljudi te stupili u interakciju
s njih 4 milijuna (Turisticka zajednica Istarske zupanije, 2019). Dubrovacko-neretvanska
Zupanija takoder je popularno odrediste brojnih turista u kojoj je najpopularniji grad Dubrovnik.
U ljeto 2020. godine, turisticka zajednica grada Dubrovnika u suradnji s Hrvatskom turistickom
zajednicom organizirala je posjet 20-ak popularnih stranih influencera koje zajedno prati vise
od 3,3 milijuna sljedbenika. U vlastitom aranzmanu, popularni infuenceri Dan Bilzerian 1 Bill
Perkins posjetili su Dubrovnik. Bill Perkins u Dubrovniku se i zarucio o ¢emu svjedoce
fotografije na njegovom Instagram profilu u kojima kojima dijeli svoje odusevljenje gradom
(Caki¢, 2020). U suradnji turisti¢kih zajednica influenceri Gennaro Lilio i Ema Kovag posjetili
su Dubrovnik, Elafite 1 Mljet. Boravak je trajao pet dana tijekom kojih su posjetili najvaznije
znamenitosti 1 uzivali u gastronomskoj ponudi prilikom cega su sve dijelili sa svojim
pratiteljima na druStvenim medijima (Dubrovacki dnevnik, 2021). Turisticka zajednica
Dubrovacko-neretvanske Zupanije u suradnji s turistickim zajednicama Stona, Orebica i
Korcule pozvala je 6 domacih influencera koji su posjetiti PeljeSac 1 Korculu te svoje dojmove

dijelili na druStvenim medijima (Jelavi¢, 2021). Turisticku zajednicu Krapinsko-zagorske
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zupanije takoder su promovirali influenceri, zajedno s drugim destinacijama Kontinentalne
Hrvatske. Projekt Hrvatske turisti¢ke zajednice ,,Croatia full of nature* okupio je 14 blogera,
fotografa i novinara iz nekoliko europskih zemalja kako bi se promovirala turisticka ponuda
kontinenta. Fokus je bio na parkovima prirode ukljucuju¢i i prirodne ljepote Krapinsko-
zagorske zupanije. Osim na druStvenim medijima, promocija je ukljucivala i poznate novine i
Casopise (Varazdinski.hr, 2019). Hrvatska turisticka zajednica u suradnji s turistickim
zajednicama grada Zagreba i1 Slunja te turistickim zajednicama Krapinsko-zagorske i
Varazdinske Zupanije, organizirala je dolazak 5 influencera iz Velike Britanije 1 Njemacke.
Svrha njihovog posjeta je podijeliti svoje dojmove o kulturno povijesnoj bastini i
enogastronomiji (Dui¢, 2019). Poznati influenceri iz cijeloga svijeta stigli su na poziv Hrvatske
turisticke zajednice i turistickih zajednica isto¢nih zupanija, ukljucujuci Viroviticko-podravsku.
Blogeri su razgledali najznacajnije znamenitosti zupanije, probali lokalne specijalitete 1 svoje
pozitivne dojmove dijelili s tisu¢ama pratiteljima na drustvenim medijima. Nastavno na
kampanju ,,Visit Slavonia, Share Slavonia“ namijenjenu promociji kontinentalnog dijela
Hrvatske u posezoni, organiziran je ponovni dolazak influencera u one krajeve koji nisu bili
obuhvaceni prvim odlaskom. Tura je krenula u Viroviticko-podravskoj Zupaniji, a influenceri
su svoje zadovoljstvo turistickom ponudom dijelili na Facebooku, Instagramu 1 Twitteru (Lider,
2018). Turisticka zajednica Viroviticko-podravske zupanije kroz kampanju Slavonije i
Podravine, organizirala je posjet domacih influencera u posjetiteljski centar Dravska prica.
Fokus je bio na prezentaciji odrzivog turizma kroz brojne zanimljive aktivnosti (Viroviticko-
podravska Zupanija, 2021).

Hrvatska turisticka zajednica kao i Zupanijske i lokalne turisticke zajednice uvidjele su
vrijednost influencer marketinga te ga aktivno koriste u svojim kampanjama. Izuzetak nisu ni
zupanijske turisticke zajednice poblize razmatrane u ovom radu, Istarska, Dubrovacko-
neretvanska, VirovitiCko-podravska te Krapinsko-zagorska. Prema podacima istrazivanja s
pocetka rada, glavni izvor informiranja turista koji dolaze u Hrvatsku je Internet stoga je
potrebno da turisticke zajednice doista iznimnu pozornost i aktivnosti usmjere na digitalne
komunikacijske kanale. Izvori informiranja putem Interneta, nakon turistickih agencija su
upravo drustveni mediji. Sve ucestalije koriStenje influencer marketinga pokazuje kako
turisticke zajednice prilagodavaju marketinske strategije odnosno reagiraju na zahtjeve i

trendove trzista.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE VEZANO UZ KORISTENJE
INFLUENCER MARKETINGA U SUSTAVU TURISTICKIH
ZAJEDNICA U HRVATSKOJ

U ovom poglavlju koje predstavlja centralni dio rada, navodi se metodologija istrazivanja
odnosno rezultati provedenog istrazivanja koriStenja influencer marketinga u odabranim
turistickim zajednicama u Hrvatskoj. Naposljetku navedena su ogranicenja i preporuke za

buduca istrazivanja.

5.1 METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Provedeno je istrazivanje koja ima za cilj utvrditi koriste 1i odabrane turisticke zajednice u
Republici Hrvatskoj influencer marketing te kakva su njihova iskustva suradnje s
infulenecrima.  Analizira se 1 usporeduje njihov pristup prema influencer marketingu,
zadovoljstvo provedenim kampanjama te planiraju li suradnje i u buduénosti. Turisticke
zajednice odgovaraju na pitanja elektronickim putem u pisanoj formi. Nacin prikupljanja
primarnih podataka kojima ¢e turisticke zajednice odgovoriti na istrazivacka pitanja je putem
intervjua. Svrha intervjua kao vrste izvidajnog istrazivanja je prikupiti podatke o odredenoj
pojavi. Razlika izmedu obi¢nog razgovora i intervjua je Sto je kod intervjua rijeC¢ o
jednosmjernom dijalogu u kojem istraziva¢ postavlja pitanja, a informant odgovara. Takoder,
svrha intervjua nije sam razgovor ve¢ spoznaje o odredenoj temi ili iskustvu ispitanika (Wattles,
2019). Vrsta intervjua koja ¢e se koristiti je strukturirani intervju §to znac¢i da ima unaprijed
utvrdena pitanja na koja trazi konkretan odgovor. Pitanja su podijeljena na 4 opca pitanja i 3
pitanja o influncer marketingu, a zatim 9 pitanja za turisticke zajednice koje su koristile
influencer marketing. Turisticke zajednice koje su obuhvaéene ovim istrazivanjem su dvije
zupanijske turisticke zajednice Jadranske Hrvatske i1 dvije Zupanijske turisticke zajednice
Kontinentalne Hrvatske. Odabrane su Cetiri turisticke zajednice kako se fokus rada ne bi izgubio
analizom svih zZupanija te se nastojala prikazati njihova marketinSkoj strategija koja ima znacaj
za ostvarenje turistickih rezultata, s posebnim osvrtom na influencer marketing. U okviru
Jadranske Hrvatske istrazuje se suradnja influencera 1 TuristiCke zajednice Istarske Zupanije
kao najuspjesnije turisticke Zupanije u Hrvatskoj 2021. godine kao i niz godina prije. [zmedu
deset destinacija u Hrvatskoj prema ukupnom turistickom prometu 2021. godine, Istri pripada
cak pet destinacija, odnosno polovica. Druga Zupanija Jadranske Hrvatske je Dubrovacko-

neretvanska zupanija koja se prema podacima 2021. godine nalazi na Sestom mjestu prema
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ostvarenom turistickom prometu. Zupanija je Jadranske Hrvatske koja je ostvarila najslabije
turisticke rezultate, u Zupaniji prema rezultatima predvodi grad Dubrovnik koji spada u deset
najposjecenijih destinacija u Hrvatskoj, a u predpandemijskom razdoblju bio je u samom vrhu.
Zupanija Kontinentalne Hrvatske koja se istrazuje je Krapinsko-zagorska Zupanija koja je jedna
od turisticki najuspjesnijih Zupanija Kontinentalne Hrvatske te se nalazi na sredini u usporedbi
sa svim hrvatskim Zupanijama. Posljednja Zupanija koja se analizira je Viroviti¢ko-podravska,
kao Zupanija koja je ostvarila najmanji turisticki promet na razini Hrvatske (Drzavni zavod za
statistiku, 2022). S obzirom da su sve navedene zupanije suradivale s influencerima te biljeze
razli¢ite turisticke rezultate, pruzit ¢e se uvid u njihova iskustva kojima ¢e se odgovoriti na
istrazivacka pitanja te se ispuniti postavljeni ciljevi. Pitanja za intervju upuéena su turisti¢kim
zajednicama na njihove sluzbene e-mail adrese, odgovori su se prikupljali od sredine lipnja do
sredine rujna te su na njih odgovorili predstavnici turistickih zajednica. Prikupljeni podaci
analizirani su deskriptivnhom i1 komparativnom metodom obrade te su prikazani u rezultatima
diplomskog rada. Provodi se metoda analize sadrzaja prikupljenih kvalitativnih podataka te
komparativha metoda koja podrazumijeva usporedbu odgovora turistiCkih zajednica

medusobno te s ve¢ postoje¢im rezultatima istraZivanja i podacima.

5.2 REZULTATI ISTRAZIVANJA

Nastavno na prikazanu Siru sliku o svakoj Zupaniji te marketinsku strategiju turistickih
zajednica Istarske, Dubrovacko-neretvanske, Krapinsko-zagorske te Viroviticko-podravske
zupanije, u ovom poglavlju prikazati ¢e se analiza provedenog intervjua.
Prvi dio rezultata odnosi se na opce organizacijske znacajke turistickih zajednica.
1. Koliko ima zaposlenih u uredu te koliko se osoba bavi kojim dijelom marketinga? Bavi
li se netko od zaposlenika isklju¢ivo digitalnim marketingom i drustvenim medijima ili
se time bave vanjski suradnici te koliko su ¢esto angazirani?
Ured Turisticke zajednice Istarske Zupanije ima 8 djelatnika. Na polju PR komunikacija sa
stranim trziStima te za prihvat novinara i studijskih putovanja rade po 2 osobe, 2 osobe
pokrivaju izdava$tvo tiskanih publikacija 1 broSura, 1 osoba vodi sajmove i1 prezentacije
(prvenstveno sajmovi u organizaciji HTZ-a te 10-ak samostalnih nastupa godiSnje), 1 osoba
vodi oglaSavanje, 1 osoba web stranicu 1 drustvene mreze. Uz djelatnika koji vodi web stranicu
1 druStvene medije tu je stalna suradnja s 3 djelatnika u Kontakt centru Istre koji pruzaju
potrebnu podrsku poput odgovaranja na upite telefonski/e-mail/chat, administracije stranica i

vodenje profila na druStvenim mrezama (Turisti¢ka zajednica Istarske Zupanije, 2022). TZ
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Istarske Zupanije prema potrebi angaZira i agencije za drustvene mreze, za provodenje posebnih
kampanja. Za potrebe oglasavanja putem digitalnih medija prema utvrdenom ,,Programu rada”
provodi se izbor agencija, izbor trzista, izbor medija u kojima ¢e se oglaSavati i drugo
(Turisticka zajednica Istarske zupanije, 2022).
Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske Zupanije ima 6 zaposlenika, od cega 3
zaposlenika rade u odjelu marketinga te uz to angazira vanjske suradnike za online platforme i
drustvene medije koji su angaZzirani na razini godine (Turisti¢ka zajednica Dubrovacko-
neretvanske zupanije, 2022).
U Turisti¢koj zajednici Krapinsko-zagorske Zupanije zaposlene su Cetiri osobe od Cega je jedna
osoba visi struéni suradnik za online promociju i jedna visi struéni suradnik za offline promociju
(Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske Zupanije, 2022).
Turisticka zajednica Viroviticko-podravske Zupanije ima 3 djelatnika, jedan djelatnik dio svog
radnog vremena koristi za rad na digitalnom marketingu i drustvenim mrezama, a u nekim
situacijama angazirani su vanjski suradnici za provedbe specificnih promotivnih kampanja
(Turisticka zajednica Viroviticko-podravske zupanije, 2022).
Pocetkom godine ministrica turizma je uputila na e-savjetovanje pravilnik kojim turisticke
zajednice traze podizanje kriterija za zapoSljavanje propisanih u javnom sektoru. Novi
,,Pravilnik o posebnim uvjetima koje moraju ispunjavati zaposleni u turistickim zajednicama”
temeljem ,, Zakona o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma” je u proceduri
e-savjetovanja. Dio turistickih zajednica se slaze s navedenim dok se dio ne slaze i tvrdi kako
to dovodi do vece politizacije pri zaposljavanju (Laslavi¢, 2022). U javnom prostoru nerijetko
se govori o prevelikom broju zaposlenika u turistickim zajednicama, s obzirom kako se radi o
zupanijskim turistickim zajednicama te kako turisticke zajednice pojedinih gradova i op¢ina
imaju viSe zaposlenika, kod ni jedne navedene turisticke zajednice ne radi se o velikom broju
zaposlenih. TuristiCka zajednica Istarske Zupanije ima najviSe zaposlenika te je slijedi
Dubrovacko-neretvanska sa Sest zaposlenika te Krapinsko-zagorska sa cetiri 1 Viroviticko-
podravska s tri zaposlenika. Broj zaposlenika slaze se s turistickim uspjehom kojeg su Zupanije
ostvarile. Prema preraspodjeli posla takoder je vidljiva razlika na koji nafin se provode
marketinske aktivnosti i kako je Istarska Zupanija najvise posvecena navedenom.
Sve turisticke zajednice imaju dokumente kojima se definiraju i planiraju njihove marketinske
aktivnosti.

2. Imate li marketinsku strategiju i na kojim se vrijednostima i resursima bazira? Koji su

ciljevi marketinskih aktivnosti koje provodite i kojem se ciljnom segmentu ili

segmentima obracate?
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Prema Turistickoj zajednici Istarske zupanije (2022) ,,TZ ima Master plan turizma Istarske
Zupanije Cija je misija nastavak na prethodni Master plan koji se provodio u razdoblju izmedu
2004.12012. godine. Na smjernicama strateskih dokumenata svake se godine predlaze/definira
Godis$nji program rada odnosno ,,Marketing plan.”

Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske zupanije svoje aktivnosti temelji na ,,Strategiji
razvoja Dubrovacko-neretavnske Zupanije”, te strategiji razvoja RH i Hrvatske Turisticke
zajednice (Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske zupanije, 2022).

Krapinsko-zagorska Zupanija ima ,,Master plan razvoja turizma Krapinsko-zagorske Zupanije
za razdoblje 2016. — 2025.” te se u sklopu njega nalazi poglavlje ,,Operativni marketing plan”
(Turisticka zajednica Krapinsko zagorske zupanije, 2022).

TZ Viroviticko-podravske Zupanije ima usvojene dvije marketinSke strategije ,,Marketinski
plan turizma Viroviticko-podravske Zupanije za razdoblje 2019. — 2025.” te ,,Strateski
marketinski plan turizma Slavonije s planom brendiranja za razdoblje 2019. — 2025.”
(Turisticka zajednica Viroviticko-podravske zupanije, 2022).

Sve analizirane Zupanije imaju plan razvoja turizma koji ukljucuje i marketinSki plan te
,Godisnji program rada turisticke zajednice” u kojem su detaljno popisane marketinske
aktivnosti. Plan turizma koji ukljucuje marketinSke aktivnosti uskladen je s planom razvoja
zupanije. Marketing plan Zupanijskih turistickih zajednica takoder je uskladen s marketinskom
strategijom viSeg reda, prvenstveno onom Hrvatske turisticke zajednice, primjerice marketinski
plan Turisticke zajednice Viroviticko-podravske zupanije uskladen je sa ,,StrateSkim
marketinskim planom turizma Slavonije s planom brendiranja”. Planovi razvoja turizma i
marketinSka strategija u pravilu se nastavljaju na plan iz prethodnog razdoblja, kao §to je slucaj
kod Turisticke zajednice Istarske Zupanije koja navedeno naglasava. Krapinsko-zagorska i
Viroviticko-podravska zupanija su u posljednjih 10-ak godina napravile veliki iskorak prema
razvoju turizma 1 pristupu marketingu te se okrenule on/ine promociji znacajno vise nego sto je
prije bio slucaj te takoder spoznale znacaj promoviranja Zupanije kao jedinstvene destinacije.
Navedeno potvrduje i1 izvjesée iz 2014. godine prema kojem se Cak 97 % marketinskih
aktivnosti Krapinsko-zagorske zZupanije odvijalo offline Sto je pokazatelj zaokreta u strategiji
(Izvjesce 2014).

Turisticke zajednice provode marketinske aktivnosti kako bi ostvarile zadane ciljeve odnosno
privukle odredenu skupinu turista u Zupaniju. Prema Turisti¢koj zajednici Istarske Zupanije

(2022) rad turistickih zajednica usmjeren je na tri glavna pravca djelovanja:
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,»A. razvoj 1 marketing destinacije kroz koordiniranje klju¢nih aktivnosti turistickog razvoja
(planiranje, razvoj turistickih proizvoda u destinaciji, financiranje, donoSenje i provedba
odluka), u skladu s dokumentima kojima se definira nacionalna strategija razvoja turizma.

B. osiguravanje cjelovitije zastupljenosti specificnih lokalnih/regionalnih interesa kroz jacanje
lokalne/regionalne inicijative 1 povezivanje dionika na lokalnom/regionalnom nivou radi
stvaranja medunarodno konkurentnih turistickih proizvoda.

C. poboljSanje uvjeta boravka turista u destinaciji te razvijanje svijesti o vazZnosti i
gospodarskim, druStvenim i drugim ucincima turizma, kao i potrebi i vaznosti oCuvanja i
unaprjedenja svih elemenata turisticke resursne osnove odredene destinacije, a osobito zastite
okolisa, kao i prirodne i kulturne bastine sukladno nac¢elima odrzivog razvoja.”

Slijedom svega navedenog, definira se ,,Program rada turisticke zajednice” u kojem su
obuhvacene sve zadace propisane ,,Zakonom o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog
turizma (NN 52/19 1 NN 42/20)” te su sve zadace/aktivnosti uskladene sa strateskim
marketinSkim planom (Turisticka zajednica Istarske zupanije, 2022). Programom rada se
definiraju 1 trziSta, a Istra najve¢im dijelom, posebice u kriznim uvjetima, najvise ovisi o 4
kljuna emitivna trziSta, Njemacka, Austrija, Slovenija i Italija. Stoga je izuzetno bitna
intenzivna komunikacija s predstavnistvima te su prema rijeCima TZ Istarske zupanije i ove
turisticke godine imali s njima intenzivne pripremne razgovore, zajedniCke dogovore i
zakljucke (Turisticka zajednica Istarske Zupanije, 2022).

Prema TuristiCkoj zajednici Dubrovacko-neretvanske Zupanije (2022): Marketinskim
aktivnostima koje provodi TZDNZ Zelimo osigurati bolju vidljivost nase destinacije, te se
pozicionirati u svijetu kao jedna od prepoznatljivih destinacija za odmor i posjete.

Prema Turistickoj zajednici Krapinsko-zagorske zupanije (2022): Ciljevi marketinskih
aktivnosti su izgradnja imidza Zagorja i stvaranje dodane vrijednosti boravka u Zagorju.
Izgradnja imidza Zagorja provodi se kroz brend Zagorje, online komunikaciju te jedinstvene
prodajne prijedloge odnosno brendirane poruke prema trZistu koje informiraju sto Zagorje
pruza.Kod stvaranja dodane vrijednosti boravka u Zagorju, TZ podrazumijeva povecanje
dolazaka tijekom cijele godine 1 povecanje prosjecne potrosnje (Turisticka zajednica
Krapinsko-zagorske zupanije, 2022).

Prema Turistickoj zajednici Viroviticko-podravske zupanije (2022) marketinSke aktivnosti
provode se s ciljem: Upoznavanja Sire publike sa turistickim atrakcijama, vrijednostima i
lokalitetima destinacije Slavonije i Podravine te poticanje njihovog dolaska i boravka u

destinaciji.
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Navedene zupanijske turisticke zajednice pri planiranju 1 provedbi marketinskih aktivnosti kao
okosnicu imaju zajednicki interes svih turistickih subjekata na podrucju Zupanije. Promotivne
aktivnosti usmjerene su ciljanom segmentu koji se pokusava privuéi te su kanali promocije
takoder prilagodeni potencijalnim turistima.
Kako bi komunicirali s ciljnim trziStem, turisticke zajednice koriste tradicionalne i digitalne
marketinske kanale.

3. Mozete li objasniti u kojem omjeru koristite digitalne i tradicionalne marketinSke kanale

1 navesti primjere za jedne 1 druge? Koja su ciljna trzista kojima komunicirate na jedan
ili drugi nacin?

Prema razgovoru s TZ Istarske Zupanije doznaje se kako se u provodenju marketinskih
aktivnosti podjednako koriste tradicionalnim i digitalnim marketin§kim kanalima, odnosno
komunikaciju prilagodavaju ciljevima. Tradicionalni kanali koje koriste podrazumijevaju
brosure, oglasavanje u tiskanim medijima s naglaskom na oglasavanje destinacijskog brenda,
turisticke ponude i proizvode. Takoder koriste i digitalne marketinske kanale koje ukljucuju
rad na web stranici i drustvenim medijima, kampanje na vlastitim drustvenim medijima te e-
mail marketing-periodicni newsletter (TuristiCka zajednica Istarske Zupanije, 2022).
Turisti¢ka zajednica Dubrovacko-neretvanske zupanije u svojim marketinSkim kanalima koristi
i tiskane medije, radio, televiziju te sve poznate online kanale komuniciranja (Turisticka
zajednica Dubrovacko-neretvanske zupanije, 2022). Prema TZ Dubrovacko-neretvanske
zupanije (2022): Ciljana trzista su nam zemlje iz kojih imamo veliki broj posjetitelja, samo neki
su Velika Britanija, USA, Njemacka, Francuska, Italija, Ceska, Poljska te svakako ovisi i o
dijelu Zupanije.
Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske Zupanije koristi tradicionalne marketinske kanale
naspram digitalnth u omjeru 60:40. Primjer tradicionalnih kanala oglaSavanja koje TZ
Krapinsko-zagorske zupanije (2022) navodi su: Narodni radio, Otvoreni radio, plakatiranje u
Sloveniji, specijalizirane tiskovine u Sloveniji, display 100m2 u Zagrebu i slicno. Primjer
digitalnih marketinskih kanala su Internet portali, oglasavanje na Facebooku i Google display
ads. Ciljna trzista TZ Krapinsko-zagorske su Hrvatska, Slovenija, Bosna i Hercegovina,
Austrija i Njemacka (Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske, 2022).
Prema TZ Viroviticko-podravske Zupanije (2022) u svojim marketinskim aktivnostima koristi
tradicionalne marketinske kanale kao Sto su: Oglasi, ¢lanci i objave u novinama i lokalnom
tisku, studijska putovanja novinara, radijske objave i televizijske reklame. Koristenje digitalnih
marketinskih kanala koje Turisticka zajednica Viroviticko-podravske (2022) podrazumijeva je:

Komunikacija putem drustvenih medija (profili na platformama Facebook i Instagram), oglasi,
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Clanci i objave na news i turistickim portalima, Google ads. Tradicionalne kanale TZ
Viroviticko-podravske Zupanije koristi uglavnom za podizanje vidljivosti na lokalnom i
nacionalnom trzistu, dok se digitalnim marketinSkim alatima nastoji posti¢i vidljivost i na
internacionalnoj razini. Iz razgovora se utvrdilo kako su orijentirani na ,,opce trziste”, a trzista
na kojima su se provodile promotivne aktivnosti su Austrija, Slovenija, Madarska, Italija,
Velika Britanija, Nizozemska, Njemacka. Promocija je uglavnom obuhvacala sadrzaje za
obitelji s djecom, ciklo turizam, aktivni turizam, kulturnu bastinu — obilazak posjetiteljskih
centara 1 muzeja, eno-gastro ponudu te sportske i kulturne manifestacije (Turisti¢ka zajednica
Viroviticko-podravske, 2022).
Cilj marketinSkih aktivnosti svih turistickih zajednica je stvoriti Zeljeni imidZ o turisti¢koj
destinaciji te privu¢i publiku za koju smatra da je ponuda koju destinacija nudi namijenjena.
Marketinske aktivnosti provode se onim kanalima kojima ¢e poruka najlakse nac¢i put do ciljnog
trzista stoga se kombiniraju tradicionalni i digitalni marketinski kanali. Niti jedna Zupanija ne
navodi da prednost daje isklju¢ivo digitalnim marketinskim kanalima ve¢ se nadovezuju ovisno
o kampanji koja se provodi. Digitalne marketinske kanale turisticke zajednice koriste u vecoj
mjeri ukoliko se obracaju inozemnom trzistu, dok za privlacenje domacih turista vec¢i znacaj
pridaju tradicionalnim marketinskim kanalima.
Prilagodba komunikacijskim tehnologijama posljednjih se godinama odnosi na pristup prema
online oglasavanju te koriStenju drustvenih medija i influencer marketinga. Sve analizirane
Zupanije upoznate su s pojmom influencer marketinga te su ga koristile u svojim dosadasnjim
marketinSkim aktivnostima.
Prema istrazivanju provedenom 2017. godine, 39 % turisti¢kih zajednica uvijek prilagodava
komunikacijske tehnologije zahtjevima trzista, dok prilagodbu u potpunosti ignorira 2,5 %
(Gregori¢, Vrkljan Muraj 1 Haleus, 2017).

4. Koliko je influencer marketing prema Vasem misljenju zastupljen u turizmu, posebno

u promociji turisti¢kih destinacija u Hrvatskoj?

Prema TZ Istarske Zupanije: Influencer marketing je ve¢ dosta zastupljen i predstavija sve
popularniji nacin marketinske promocije u svrhu promocije turistickih destinacija.
TZ Dubrovacko-neretvanske Zupanije smatra kako posljednjih godina utjecaj influencer
marketinga na podrucju turizma sve vise raste (Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske
Zupanije, 2022).
Prema TZ Krapinsko-zagorske zupanije (2022): Dolazi do sve vece zastupljenosti influencer
marketinga u turizmu zbog prednosti koje takva suradnja donosi, pricanje uz vizualno uvjerljiv

sadrzaj koji se prenosi preko platformi, stvaranje autenticnog sadriaja i sl. Sto se tice
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influencer marketinga u Hrvatskoj isti provode morske turisticke zajednice koje imaju puno
vece budzete nego kontinentalne”. Navode kako influencer marketing u Krapinsko-zagorskoj
zupaniji provode hoteli poput Termi Tuhelj ili Hotela Kaj te kako su ogranicavajuci faktor u
provodenju influencer marketinga financijska sredstva (Turisticka zajednica Krapinsko-
zagorske zupanije, 2022).
Prema TZ Viroviti¢ko-podravske Zupanije influencer marketing je u zadnje vrijeme sve vise
zastupljen u promociji turistickih destinacija u Hrvatskoj te smatra kako se primarno odvijao u
primorskim destinacijama i gradu Zagrebu, no danas i sve vise kontinentalnih destinacija nastoji
iskoristiti ovakvu vrstu promocije 1 marketinga (Turisticka zajednica Viroviticko-podravske
Zupanije, 2022).
Sto se ti¢e financijskih sredstava potrebnih za influencer marketing, cijene usluga influencera
variraju stoga moze biti izuzetno skupo kao i prihvatljivo te ¢ak i jeftino s obzirom na druge
oblike promocije, ovisno o influenceru kojeg se angazira. Veci broj pratitelja odredenom
influenceru uglavnom dopusta podizanje cijene usluga, no ne zna¢i nuzno i veéu korist za
turisticku destinaciju. Brojna istrazivanja potvrduju ucinkovitost mikro-influencera jer
nerijetko imaju veci utjecaj na svoju publiku. Neki od razloga za navedeno mogu biti Sto se
publika laksSe poistovjeti s osobom koja nema status poznate licnosti, mogu smatrati sadrzaj u
manjoj mjeri sponzoriran i drugo. Stoga prilikom izbora influencera jedini kriterij nije broj
pratitelja, no ¢ak i ulaganje veceg iznosa financijskih sredstava s obzirom na proracun nije
gubitak ukoliko donosi rezultate.
Kao §to je ve¢ navedeno prva turisticka zajednica koja je koristila influencer marketing u
promociji turisticke destinacije bila je TZ Istarske Zupanije. Influencer marketing 2015. godine
bio je relativno nepoznati inovativni na¢in promocije

5. Jeste i ve¢ koristili influencere u svojim marketinSkim aktivnostima? Koji su razlozi

zbog kojih ste se odlucili koristiti influencere za promociju VasSe destinacije? Na koji
ste nacin birali influencere koje ste angazirali?

TZ Istarske Zupanije dolazak prvih influencera organizirala je poput novinarskih posjeta
destinaciji, a influenceri koji su stigli u Istru bili su izabrani putem javnog poziva (Turisticka
zajednica Istarske Zupanije, 2022).
Razlozi zbog koji se TZ Dubrovacko-neretvanske Zupanije odlucila na koriStenje influencer
marketinga je bolja vidljivost destinacije i promocija ciljanoj skupini pratitelja koju influencer
s kojim suraduje ima (Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske, 2022).
TZ Krapinsko-zagorske zupanije direktnu suradnju s influencerima imala je jednom,

angazmanom domaceg influencera Domagoja Severa za promociju eventa ,,Vinogradi s
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pogledom”. Navedeni influencer je turistickoj zajednici ponudio suradnju te je temeljem svojih
referenci i publike na koju ima utjecaj bio angaziran.

Turisticka zajednica Viroviticko-podravske Zupanije viSe puta je angazirala influencere u svrhu
promocije turistiCke destinacije, a na to su se odlucili kako bi vidjeli rezultate naspram
novinarskih posjeta i ¢lanaka na portalima (Viroviticko-podravska zZupanija, 2022). Prema TZ
Viroviticko-podravske: Influencere nismo birali mi nego smo kontaktirali agenciju koja
suraduje s njima, nase smjernice prema agenciji bile su da se grupa mora sastojati od osoba
Cije objave pokrivaju vise aspekata kao Sto su: obitelji, hrana, aktivni odmor, istrazivanje i
slicno.

Prema podacima istrazivanja provedenog 2017. godine 67 % putnika koristi Instagram kako bi
dobili ideju za sljedece putovanje, dok 40 % milenijalaca smatra bitnim da destinacija na koju
putuju izgleda dobro na fotografijama (Hutchinson, 2017).

Brojna istrazivanja ukazuju kako je od iznimnog znacaja za promociju destinacije koriStenje
influencer marketinga ukljucujuéi mikro i makro-influencere.

6. Mozete li navesti neki primjer suradnje s influencerima- koliko je trajala suradnja, u
kojem periodu se odvijala, kojim je trziStima bila namijenjena takva promocija, koji su
rezultati pritom ostvareni? Imate li neke smjernice za influencere kada ih angazirate ili
oni samostalno odlucuju o sadrzajima u destinaciji?

TZ Istarske Zupanije poc€etno je za projekt ,,Share Istria” angazirala mikro-influencere, a kasnije
influencere s ve€im brojem pratitelja. Projekt ,,Share Istria” prvi put je proveden 2015. te svake
godine do 2019. te je ponovno u planu. Influenceri su boravili u Istri po 7 dana, rasporedeni u
grupama po 4, cjelokupni program posjeta bio je u organizaciji TZ Istarske zupanije (Turisticka
zajednica Istarske zupanije, 2022). Prema TZ Istarske zZupanije (2022): Projekt se svake godine
dodatno razvijao, odredivao se nacin izbora influencera, trzista. Influenceri su svake godine
imali sve veci broj pratitelja, razvijale su se nove drustvene mreze pa su se mijenjali nacini
mjerenja rezultata te platforme putem kojih se to radilo. Rezultati su se mjerili kroz broj objava,
interakciju (likes+comments), doseg tih objava putem hashtaga i sli¢no.

TZ Dubrovacko-neretvanske zupanije komentirala je kakve je influencere odabirala za
dosadasnje suradnje: Do sada smo suradivali s hrvatskim influencerima koji se pozicioniraju
kao osobe koje vole putovanja, gastronomiju te je s njima odradeno studijsko putovanje po
dijelovima nase zupanije (Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske Zupanije, 2022). TZ
Dubrovacko-neretvanske smjernice za influencere priprema ovisno o samoj temi te pratiteljima

koje influenceri imaju (Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske zupanije, 2022).
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Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske zupanije prilikom angazmana influencera za
promociju eventa imala je kampanju s najavom i giveaway-om koja je zapocela 10 dana prije
samog dogadaja. Influencer je popratio cijeli dogadaj preko svojih kanala te je objavio i
priop¢enje nakon. Smjernice TZ Krapinsko-zagorske bile su privuci publiku i prenijeti dozivljaj
na druStvene medije (Turisti¢ka zajednica Krapinsko-zagorske, 2022).
Turisticka zajednica Viroviticko-podravske Zupanije u nekoliko navrata je suradivala s
grupama influencera te je suradnja ugovorena s promotivnom agencijom kao i termin putovanja
te program obilaska destinacije u trajanju od tri dana. Posljednje suradnje bile su u lipnju 2021.
12022. godine, radilo se o trodnevnim tematskim obilascima destinacije u grupama po desetak
influencera. Influenceri koji su angaZzirani prate utvrdeni program obilaska destinacije koji je
osmisljen za njih, Sto se tice motiva i nacina interpretacije sadrzaja odnosno objava na njihovim
profilima, influenceri imaju potpunu slobodu(Turisticka zajednica VirovitiCko-podravske
zupanije, 2022). Prema TZ Viroviticko-podravske (2022): Cilj putovanja je bio Sirokoj publici
predstaviti turisticke atrakcije destinacije Slavonija i Podravina. Rezultati putovanja bili su:
velika vidljivost koja je rezultirala novim posjetiteljima, jedna Javna ustanova s naseg podrucja
ostavila je dvije poslovno/promotivne suradnje s velikim tvrtkama.
Sve navedene turistiCke zajednice ostvarile su suradnju s influencerima, najvise iskustva s
navedenim ima TZ Istarske zupanije €iji je projekt ,,Share Istria bio dosta sloZen i opsezan te
je trajao godinama, a uz to su angazirali influencere 1 za druge promotivne kampanje. TZ
Dubrovacko-neretvanske zupanije angazirala je domace influencere u vise navrata kao 1 TZ
Viroviticko-podravske zupanije, dok je TZ Krapinsko-zagorske Zupanije ostvarila jednu
suradnju.
Sadrzaje koje influenceri stvaraju, turisticke zajednice uglavnom podijele na svojim drustvenim
medijima, na koje medije stavljaju prednost i $to smatraju najvaznijim navedeno je u nastavku.
7. Nakojinacin dijelite sadrzaje koje influenceri stvaraju? Koliko su pritom bitni drustveni
mediji? Koji su po Vama najbitniji kada se koristi influencer marketing?
TZ Istarske zupanije prilikom promotivnih kampanja s influencerima, sadrzaje je dijelila putem
web stranice, objavljivani su blogovi u tiskanoj brosuri te su repostali objave na vlastitim
drustvenim medijima. Prema TZ Istarske zupanije (2022): Najbitniji se kanal ne moze odrediti
kao samo jedan. Svaki kanal ima svoje prednosti (i mane) pa ih je potrebno birati i koristiti
prema tome koju prednost imaju, sto mogu donijeti, znati tko se njima koristi, na koji nacin...
TZ Dubrovacko-neretvanske Zupanije u dogovoru s influencerima plasira fotografije i video
materijale na kanale koje TZ koristi (Turisti¢ka-zajednica Dubrovacko-neretvanske Zupanije,

2022).
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TZ Krapinsko-zagorske zupanije smatra kako su Facebook i1 Instagram najbitniji drusStveni
mediji stoga je preko istih dijelila objave (Turisticka zajednica Viroviti¢ko-podravske Zupanije,
2022).

Prema TZ Virovitic¢ko-podravske zupanije (2022): Sadrzaje koje influenceri stvaraju dijelimo
putem nasih drustvenih mreza neposredno kako oni nastaju, a samo iskustvo putovanja i njihove
objave ukomponiraju se u PR clanak koji se distribuira po turistickim portalima. Za sada su
nam najvaznije platforme za komunikaciju Facebook i Instagram (na kojima imamo otvorene
profile), isto tako pojedini influenceri komunicirali su putem TikTok aplikacije i viastitih
blogova/stranica.

Prilikom suradnji s navedenim turistickim zajednicama, influenceri su imali potpunu slobodu
iznijeti zadanu poruku kroz sadrzaj za koji smatraju da ¢e poluciti najbolje rezultate Sto je 1
najces¢i oblik suradnje izmedu turistickih destinacija i influencera. 1zbor drustvenih medija
ovisi o medijima koje primarno koriste turisticke zajednice, publici kojoj je obracaju te
medijima na kojima djeluju influenceri s kojima sklapaju suradnju.

Jedna od najvecih prednosti influencer marketinga je upravo brza povratna informacije publike
1 jednostavno pracenje rezultata kampanje.

8. Jeste 1i bili zadovoljni postignutim rezultatima suradnje s influencerima? Kako ste
pratili i evaluirali rezultate? Sto biste istaknuli kao prednosti u koristenju influencera u
promociji destinacije u odnosu na druge oblike promocije?

Turisticka zajednica Istarske Zupanije bila je zadovoljna suradnjom s influencerima te su svake
godine imali zasebna pracenja, putem profesionalnih platformi za mjerenje objava. Prvih
godina bili su organizirani i natjecaji te kada je organiziran izbor za najbolje objave, odredeno
je 1 ,,Povjerenstvo za izbor” (Turisti¢ka zajednica Istarske Zupanije, 2022). Prema TZ Istarske
zupanije (2022): Svaki nacin promocije ima svoje odredene prednosti, no i sama promocija
putem influencera moze se odvijati u razlicitim formama pa nudi veliki raspon zanimljivih
mogucnosti.

TZ Dubrovacko-neretvanske zupanije kao prednost koriStenja influencer marketinga navodi
brzu komunikaciju dok je rezultate pratila brojevima objava, posjeta stranicama, hashtagovima
itd. (Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske zupanije, 2022).

Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske zupanije bila je iznimno zadovoljna koriStenjem
influencer marketinga, a rezultati su se pratili brojem lajkova i dijeljenja na Facebook stranici
influencera s kojim su suradivali. Kao najvecu prednost izdvaja mogucnost dopiranja do ciljane
publike koju su htjeli privuci, odnosno koju bi event mogao zanimati (Turisticka zajednica

Krapinsko-zagorske zupanije, 2022).
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Turisticka zajednica Viroviticko-podravske Zupanije je evaluaciju kampanje, odnosno doseg
objava influencera koji su promovirali destinaciju, dobila od agencije s kojom su suradivali
prilikom kreiranja putovanja za influencere te su takoder bili zadovoljni rezultatima (Turisticka
zajednica Viroviticko-podravske zupanije, 2022). TZ Viroviticko-podravske zupanije (2022)
navodi: Prednosti koristenja influencera u promociji destinacije je drugaciji, zanimljiviji i
interaktivniji pristup interpretaciji turistickih sadrzaja, sami kreiraju fotografski, video i
tekstualni sadrzaj te njihova iskustva na destinaciji i preporuka lakse nalaze put to sire publike.
Jedna od glavnih prednosti influencer marketinga je upravo jednostavno i1 brzo pracenje prvih
rezultata. Primjerice nakon neke kampanje njen uspjeh ¢e se ogledati kroz vrijeme koje dolazi,
tako je i s provodenjem marketinSkih kampanja putem influencera, no prva povratna
informacija potencijalnih korisnika je lako vidljiva i trenutna.
Osim prednosti, svaka vrsta promocije donosi i odredene izazove s kojima se turistiCke
zajednice susrecu pa tako i koriStenje infulencer maketinga.

9. S kojim ste se izazovima susretali prilikom rada s influencerima?
TZ Istarske Zupanije navodi kako je bilo izuzetno zahtjevno organizirati i pratiti kampanju
budu¢i da je projekt bio dugotrajan te navode: Influenceri su u Istri boravili tijekom 6 —8
tiedana, svakodnevno su bili u obilasku, svakodnevno su objavljivali, a objave su trajale i po
njihovom odlasku iz destinacije.
TZ Dubrovacko-neretvanske Zupanije tvrdi kako nije bilo izazova u suradnji s influencerima,
kao 1 TZ Krapinsko-zagorske Zupanije.
Prema TZ Viroviticko-podravske zupanije (2022): Influenceri su specificni tip suradnika,
potrebno je prilagoditi raspored obilaska destinacije, tako da smo ostavili vise vremena na
atraktivnijim lokacijama radi izrade fotografija i videa, nekada su bile ceste promjene odjece
prilikom transfera prema lokacijama, odnosno morala se odjeca prilagoditi vrsti i sadrzajima
na lokaciji. Kao neocekivani izazov susreli smo se s otvorenim slucajevima neprofesionalnosti
i neodgovornosti prema utvrdenom programu studijskog obilaska.
Svaka vrsta suradnje donosi potencijalne izazove s kojima se destinacije ponekad susrec¢u. Osim
slozene 1 dugotrajne organizacije projekta koja je bila izazov TZ Istarske Zupanije, TZ
Viroviticko-podravske Zupanije susrela se s neprofesionalnim ponaSanjem odredenih
influencera, no to je izolirani slucaj koji ne bi trebao utjecati na cjelokupnu percepciju
influencer marketinga.
Smatraju 1i da su prednosti influencer marketinga veée od izazova te je li isplativo ulagati u
takvu vrstu promocije turistiCke zajednice najbolje porucuju s (ne)namjerom koriStenja

influencer marketinga u buduénosti.
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10. Planirate 1i u budu¢nosti suradnju s influencerima 1hocete li nastaviti suradnju s onima
s kojima ve¢ suradujete ili ste suradivali?

S obzirom na prethodna iskustva, TZ Istarske Zupanije planira novu kampanju ,,Share Istria” u
2022. te namjeravaju pozvati i influencere s kojima su ve¢ suradivali (Turisticka zajednica
Istarske zupanije, 2022).
TZ Dubrovacko-neretvanske Zupanije takoder planira ponovno koristiti influencer marketing
za promociju zupanije, dok TZ Krapinsko-zagorske tvrdi kako bi rado nastavili koristiti usluge
influencera u promociji destinacije Zagorje, ali im financijska sredstva to trenutno ne dopustaju.
TZ Viroviticko-podravske Zzupanije u buduc¢nosti planira koristiti usluge influencera u
promotivnim kampanjama destinacije te tvrdi: Nastojimo odrzati dobru komunikaciju s
postojecim osobama s kojima suradujemo, ali se trudimo da prilikom suradnje s agencijom na
svakom novom putovanju influencera sudjeluju osobe koje nisu vidjele destinaciju.
Pristup turistickih zajednica da odrze suradnju s influencerima s kojima su suradivali moze se
pokazati kao dobra ideja te odredeni influencer na taj na¢in moze postati i ambasador brenda,
odnosno netko ¢ije se ime odmah veze uz odredenu destinaciju. No takoder vrijedi i pristup da
se stupa u suradnje s novim influencerima od kojih se tek moze vidjeti Sto mogu ponuditi i

ovisno o tome koja se publika u kojoj kampanji ve¢inski pokusava privuci.

Je li influencer marketing samo trend ili vrsta promocije koja ¢e se zadrzati, vjerojatno ¢e ovisiti
o relevantnosti druStvenih medija u buduénosti. Budu¢i da je znacaj drustvenih medija i
influencera jos$ uvijek u porastu te da je digitalni marketing dominantan nacin oglasavanja u
brojnim industrijama, za ocekivati je da ¢e u dogledno vrijeme jos biti popularan.
11. Kakvi smatrate da ¢e biti trendovi u marketingu turisti¢kih destinacija u buduénosti i
hoc¢e li influencer marketing biti relevantan?
TZ Istarske Zupanije smatra kako ¢e se influencer marketing zadrzati te kako je joS uvijek snaga
influencera 1 druStvenih mreza u ulaznoj putanji te se razvija i u razli¢itim smjerovima. Takoder
smatraju kako ¢e se pojavit i mnogi novi oblici marketinga. Prema TZ Istarske Zupanije (2022):
U inovativnoj fazi tesko je odluciti i odabrati nesto Sto je novo i nepoznato, vjerojatno i
nemjerljivo u odnosu na prethodne nacine ili neusporedivo (npr. kao tisak brosure od 100.000
primjeraka usporediti s objavom posta na Instagramu koji ima 2 mil. pratitelja).
TZ Dubrovacko-neretvanske Zupanije smatra kako se u dogledno vrijeme nece mijenjati

trendovi (Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske, 2022).
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TZ Krapinsko-zagorske Zupanije smatra da travel influenceri mogu pomoci brendovima u
postizanju izvrsnih poslovnih rezultata (Turisticka zajednica Krapinsko-zagorske Zupanije,
2022).

TZ Viroviticko-podravske Zupanije temeljem toga $to su svi trendovi u marketingu orijentirani
na digitalni marketing 1 online oglaSavanja, smatra kako ¢e taj trend u buduc¢nosti samo rasti.
TZ Viroviticko-podravske Zupanije predvida i pojavu sve viSe kreativnijih rjeSenja, kako u
tradicionalnom, tako i u digitalnom marketing te tvrdi: Influenceri cée biti relevantni jer njihov
nacin komunikacije prema publici donosi njihovo osobno iskustvo s kojim se turisti mogu lakse
poistovjetifi.

Temeljem intervjua provedenog s odabranim turistickim zajednicama doslo se do odredenih
zakljucaka u vezi njihovog iskustva i misljenja o influencer marketingu. U promociji turisticke
destinacije TZ Istarske Zupanije, kao Zupanija koja ostvaruje najveci turisticki promet, najvise
koristi influencer marketing. Uspjeh se ne moze se pripisati influencer marketingu buduci da je
Istra i prije bila prepoznata 1 uspjesna turisticka destinacija, no svakako doprinosi zadrzavanju
titule ,,top destinacije u Hrvatskoj”. Osim influencer marketinga Ciju vrijednost prepoznaje i
jedina od navedenih aktivno koristi, posveceno provodi 1 druge marketinske aktivnosti.
Turisticka zajednica Dubrovacko-neretvanske zZupanije ubraja se u 6 turisticki najuspjesnijih
hrvatskih Zupanija, no influencer marketing ne koristi redovito te je dosad angaZzirala samo
domace influencere. Ipak, ne moze se zanemariti ¢injenica da TZ grada Dubrovnika koristi
influencer marketing Sto u konacnici doprinosi turistickom uspjehu i1 upoznatosti zupanije s
influencer marketingom. TZ Viroviticko-podravske Zupanije takoder povremeno angazira
influencere za promociju svoje destinacije te su, iako je pozicionirana kao zupanija koja
ostvaruje najmanji turisticki promet, njezini rezultati iz godine u godinu sve bolji. TZ
Krapinsko-zagorske Zzupanije koja ostvaruje zavidne turistiCke rezultate u usporedbi s
zupanijama kontinentalne Hrvatske, jednom je prilikom direktno koristila influencer marketing,
no HTZ je u viSe navrata organizirala promotivne kampanje s influencerima koje su ukljucivale
navedenu zupaniju. Kao razlog nekoristenja influencer marketinga navodi financijska sredstva
koja prema dostupnim dokumentima za 2022. iznose 872 000 kn, dok je influencer marketing
jedna od financijski dostupnijih nacina promocije, odnosno ovisi o izboru influencera te
slozenosti 1 trajanju kampanje. Sve zupanije se slazu kako ¢e influencer marketing biti

relevantan i u buduénosti te kako ¢e ga nastaviti koristiti.

80



5.3. OGRANICENJA I PREPORUKE ZA BUDUCA ISTRAZIVANJA

Provedeno istrazivanje ima odredena ogranicenja, kao §to je uzorak, istrazivanje je provedeno
je na 4 zupanijske turistiCke zajednice stoga nije moguce generalizirati navedene rezultate na
Hrvatsku turisticku zajednicu te ostale Zupanijske, gradske i lokalne turisticke zajednice. Drugo
ogranicenje je Sto se intervju odvijao pisanim putem stoga nije bilo moguce dobiti dublji uvid
u tematiku odnosno u stavove razmatranih turistickih zajednica. Podaci koji se ticu influencer
marketinga se dosta brzo mijenjaju, posebice ona koja ukljucuju kvantitativna istrazivanja stoga
je bilo od izuzetne vaznosti pronac¢i najnovije dostupne podatke. Dostupna istrazivanja takoder
su Cesto usredotocena na odredeno geografsko podrucje stoga se mogu navesti kao trendovi u
svijetu, no tesko je usporediti koliko je istrazivanje koje je provedeno primjerice u Americi
relevantno u Hrvatskoj. Osim lokacije na kojoj su istrazivanja provedena, Cesto je rije¢ i o
manjem uzorku, primjerice istrazivanje provedeno u Francuskoj na nekoliko stotina osoba u
kojemu se istrazuje njihov stav o promociji turistickih destinacija putem influencera, ne moze
biti preslikan na Hrvatsku niti se uzimati kao globalno provedeno ispitivanje. Stoga je potrebna
analiza brojnih istrazivanja provedenih prvenstveno globalno, a zatim provedenih i primjenjivih
na Hrvatsku. Iz navedenih razloga potrebno je provesti viSe istraZivanja iz navedene tematike
koja ¢e se posvetiti svim turistickim Zupanijama te istrazivanja koja ¢e obuhvatiti i usporediti
sve turisticke zajednice. Marketinski stru¢njaci u Hrvatskoj turistickoj zajednici bi viSe paznje
trebali usmjeriti edukaciji Zupanijskih turistickih zajednica kako bi vise marketinskih aktivnosti
usmyjerile influencer marketingu. Kako bi se zadobilo povjerenje prema takovoj vrsti promocije,
potrebno je upoznati turisticke zajednice sa znanstvenim istrazivanjima na tu temu kao i

podijeljenim iskustvima drugih destinacija kako u Hrvatskoj tako i u inozemstvu.
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ZAKLJUCAK

Nakon definiranja marketinga turistickih destinacija, prikaza razlika tradicionalnih 1 digitalnih
marketinskih kanala te uloga organizacija za marketing turistickih destinacija s naglaskom na
sustav turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj 1 njihovu ulogu u promociji turistickih
destinacija, doslo se do nekoliko osnovnih zakljucaka. Specifi¢nost turizma kao sustava koji se
sastoji uglavnom od usluznih djelatnosti, brojnost dionika te njihovi Cesto razli€iti interesi ¢ine
marketing turistickih destinacija izazovnim. Zbog navedenog je nuzno postojanje organizacija
koje objedinjuju interese svih dionika te promoviraju destinaciju kao jedinstveni proizvod. lako
je digitalni marketing postao dominantan u promociji turistickih destinacija, Zupanijske
turisticke zajednice naglasavaju da je nuzno prilagodavati pristup pojedinoj kampanji i trziStu
te kombinirati 1 tradicionalne 1 digitalne marketinske kanale. DruStveni mediji 1 influencer
marketing proizvod su digitalnog doba u kojem prosjecni turist u najve¢oj mjeri za odabir
turisticke destinacije, organizaciju putovanja te informiranje koristi Internet. Uloga koju
influencer marketing ima za promociju turistickih destinacija pretoCena je u empirijsko
istrazivanje marketinske strategije i primjene influencer marketinga razmatranih turistickih
zajednica. Jednostavno 1 konkretno pracenje rezultata, prihvatljiva financijska ulaganja i
moguénost obrac¢anja globalom trziStu temeljne su prednosti influencer marketinga. Turisticka
zajednica Istarske Zupanije koja je bila predvodnik u influencer marketingu u Hrvatskoj i dalje
ga ucestalo koristi te ostvaruje iznimno dobre rezultate suradnje koji mogu posluziti posluziti
kao primjer 1 drugim Zupanijama ¢iji je turisticki razvoj prakti¢ki u pocetnoj fazi poput TZ
Viroviticko-podravske zupanije i neSto uspjeSnije TZ Krapinsko-zagorske zupanije. Primjer
kako influencer marketing nije jedini oblik promocije na koji se treba osloniti je i Krapinsko-
zagorska zupanija koja je ostvarila jednu suradnju s influencerom, dok TZ Viroviticko-
podravske zupanije koja ostvaruje slabije turisticke rezultate koristi influencer marketing.
Potrebno je naglasiti da su rezultati koje ostvaruje sve bolji te se ne moze zanemariti ni kako su
navedene zupanije Cesto obuhvacene kampanjama s influencerima koje angazira HTZ te
influencer marketing koriste 1 njihove lokalne turisticke zajednice. TZ Dubrovacko-neretvanske
zupanije nakon turisticki slabijih godina zbog pandemije korona virusa ne ulaze veliki napor u
privlacenje turista putem influencera $to bi bilo ocekivano. U provedenom istrazivanju
intervjuirane turisti¢ke zajednice su imale pozitivan stav o influencer marketingu te su se slozile
kako nije prolazan trend te kako ga u buduc¢nosti namjeravaju nastaviti koristiti s obzirom na

dosadasnja pozitivna iskustva i rezultate.
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SAZETAK

Destinacijske marketing organizacije bave se provodenjem marketinskih aktivnosti sa svrhom
stvaranja imidza i privlacenja turista u turisticku destinaciju. Izazov u provedbi marketinga u
turizmu predstavlja brojnost dionika koji svojim proizvodima i uslugama Cine turisticki
proizvod destinacije. Zakonom odredeni organizacijski oblik receptivne turisticke organizacije
u Republici Hrvatskoj je sustav turistickih zajednica. TuristiCke zajednice svih razina imaju
razvojnu i menadzersku ulogu te s obzirom na razinu za koju su zaduZene, primjenjuju
promotivne aktivnosti i bave se razvojem turizma. Hrvatska turisti¢ka zajednica kao nacionalna
destinacijska menadzment organizacija podijeljena je i na regionalnu odnosnu Zupanijsku
razinu te lokalnu odnosno gradsku ili op¢insku razinu. Promjene koje su se dogodile u svijetu
posljednjih desetak godina u vidu iznimnog rasta popularnosti digitalnih marketinskih kanala
prati i Hrvatska turisticka zajednica online na¢inom komunikacije i dopiranja do emitivnih
trziSta. Hrvatska turisticka zajednica marketinske aktivnosti takoder provodi i1 putem
tradicionalnih marketinSkih kanala. Kao osnovna distinkcija tradicionalnih 1 digitalnih
marketinSkih kanala je interaktivnost digitalnih medija S$to ukljucuje druStvene medije i
influencer marketing. Influencer na druStvenim medijima je osoba koju pla¢a kompanija ili
brend za promociju proizvoda ili usluga kako bi utjecala na konzumaciju istih kod svojih
pratitelja. Hrvatska turisticka zajednica kao 1 Zupanijske i lokalne turisticke zajednice uvidjele
su vrijednost influencer marketinga te ga aktivno koriste u svojim kampanjama. Izuzetak nisu
ni zupanijske turisticke zajednice poblize razmatrane u ovom radu, a to su: Istarska,
Dubrovacko-neretvanska, VirovitiCko-podravska te Krapinsko-zagorska. U promociji
turisticke destinacije TZ Istarske zupanije najviSe koristi influencer marketing. Turisticka
zajednica Dubrovacko-neretvanske zupanije influencer marketing ne koristi redovito te je
dosad angazirala samo domace influencere. TZ VirovitiCko-podravske Zupanije takoder
povremeno angazira influencere za promociju svoje destinacije dok je TZ Krapinsko-zagorske
zupanije direktno koristila influencer marketing samo jednom. Turisticke zajednice svih
zupanija se slazu kako ¢e influencer marketing biti relevantan i u buduénosti te kako ¢e ga i
dalje koristiti.

Kljuéne rijeci: promocija turisticke destinacije, organizacije za marketing, turisticke zajednice,

drustveni mediji, influencer marketing
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SUMMARY

Promotion of tourist destinations through influencers

Destination marketing organizations are in charge of marketing activities and creating
destination brand. The challenge in the implementation of marketing in tourism is represented
by the number of stakeholders who are part of tourist destination product. The legally defined
organizational form of a receptive tourist organization in the Republic of Croatia is the system
of tourist boards. Tourist boards of all levels have a developmental and managerial role, and
with regard to the level they are responsible for, they apply promotional activities and deal with
tourism development. The Croatian Tourist Board, as a national destination management
organization is divided into regional- county levels and local-ciity or municipal levels. The
changes that have taken place in the world in the last ten years, in the form of an exceptional
growth in the popularity of digital marketing channels, are also being followed by the Croatian
Tourist Board through online means of communication and reaching broadcast markets. The
Croatian Tourist Board also conducts marketing activities through traditional marketing
channels. The basic distinction between traditional and digital marketing channels is the
interactivity of digital media, which includes social media and influencer marketing. A social
media influencer is a person who is paid by a company or brand to promote products or services
in order to influence their followers consumption. The Croatian Tourist Board as well as county
and local tourist boards have seen the value of influencer marketing and are actively using it in
their campaigns. The county tourist boards which are analysed discussed in this paper, Istria,
Dubrovnik-Neretva, Virovitica-Podravina and Krapina-Zagorje, are no exception. In the
promotion of the tourist destination, the Tourist board of the Istria County uses influencer
marketing the most. The Tourist Bord of Dubrovnik-Neretva county does not regularly use
influencer marketing and has only engaged local influencers so far. The Tourist bord of
Virovitica-Podravina county also occasionally engages influencers for the promotion of its
destination, while The Tourist bord of Krapinsko-Zagorska county used influencer marketing
only once. All counties agree that influencer marketing will be relevant in the future and that
they will continue to use it.

Key words: promotion, tourist destination, marketing organizations, tourist boards, social

media, influencer marketing
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PRILOZI

PITANJA ZA INTERVJU-OPCA PITANJA

12. Koliko ima zaposlenih u uredu te koliko se osoba bavi kojim dijelom marketinga?
Bavi li se netko od zaposlenika isklju¢ivo digitalnim marketingom i drustvenim
medijima ili se time bave vanjski suradnici te koliko su ¢esto angazirani?

13. Imate li marketinsku strategiju te na kojim se vrijednostima i resursima bazira?

14. Koji su ciljevi marketinskih aktivnosti koje provodite 1 kojem se ciljnom segmentu ili
segmentima obracate?

15. Mozete li objasniti u kojem omjeru koristiti tradicionalne i digitalne marketinske kanale
1 mozete li navesti primjere za jedne i druge?
Koja su ciljna trziSta kojima komunicirate na jedan ili drugi nacin?

PITANJA O INFLUENCER MARKETING

1. Jeste li upoznati s pojmom influencer marketinga i njegovom primjenom u promociji
turistickih destinacija?
Influencer marketing oznacava provodenje marketinskih aktivnosti putem utjecajnih
osoba koje imaju veliki broj pratitelja na drustvenim medijima.

2. Koliko je influencer marketing prema Vasem misljenju zastupljen u turizmu, posebno
u promociji turistickih destinacija u Hrvatskoj?

3. Jeste li dosad koristili influencere u svojim marketinskim aktivnostima?

PITANJA ZA TURISTICKE ZAJEDNICE KOJE SU KORISTILE
INFLUENCER MARKETING

4. Koji su razlozi zbog kojih ste se odlucili angazirati influencere za promociju Vase
destinacije?

Na koji nacin ste birali influencere koje ste angazirali?

5. Mozete li navesti neki primjer suradnje s influencerima - koliko je trajala suradnja, u
kojem periodu se odvijala, kojim je trzistima bila namijenjena takva promocija, koji su
rezultati pritom ostvareni?

6. Imate li neke smjernice za influencere kada ih angazirate ili oni samostalno odlucuju o

sadrzajima o destinaciji?
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10.
11.

12.

Na koji nacin dijelite sadrzaje koje influenceri stvaraju?

Koliko su pritom bitni druStveni mediji? Koji su po Vama najbitniji kada se koristi
influencer marketing?

Jeste 11 bili zadovoljni postignutim rezultatima suradnje s influencerima?

Kako ste pratili i evaluirali rezultate?

Sto biste istaknuli kao prednosti u koristenju influencera u promociji destinacije u
odnosu na druge oblike promocije?

S kojim ste se izazovima susretali prilikom rada s influencerima?

Planirate 1i 1 u buduénosti suradnju s influencerima, 1 hoéete li nastaviti suradnju s onima
s kojima ve¢ suradujete ili ste suradivali?

Kakvi smatrate da ¢e biti trendovi u marketingu turistickih destinacija u buduénosti i

hoc¢e li influencer marketing biti relevantan?
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europass

Lorena Mili¢
Adresa: Pomena 8A, 20226, Mljet, Hrvatska

"l E-adresa: miliclorena98@gmail.com [ Telefonski broj:
(+385) 0989714061

'] Whatsapp Messenger: 0989714061

[l Facebook: https://www.facebook.com/lorena.milic.3

Spol: Zensko Datum rodenja: 05/03/1998 Drzavljanstvo: hrvatsko

RADNO ISKUSTVO

[ 09/02/2021 —29/09/2021 ] Suradnik na istrazivackom projektu

Institut za inovacije

Mjesto: Zagreb
Zemlja: Hrvatska

[ 01/08/2016 — 01/10/2019 ] Informator

Turisticka zajednica Opéine Mljet- sezonski posao (4 sezone)
Mjesto: Mljet

Zemlja: Hrvatska

[01/07/2015—01/08/2016 ] Turisti¢ki informator- kontrolor ulaznica

Nacionalni park Mljet- sezonski posao (2 sezone)
Mjesto: Mljet

Zemlja: Hrvatska
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OBRAZOVANJE I OSPO-
SOBLJAVANJE

[ 01/10/2019 — Trenutacno | Magistar ekonomije, mag. oec. (u tijeku)

Diplomski studij Poduzetnistvo u kulturi i turizmu

https://tikz.unizd.hr/

Adresa: Sveuciliste u Zadru, Odjel za turizam i komunikacijske

znanosti, Ul. dr. Franje Tudmana 241, 23000, Zadar, Hrvatska

[ 01/10/2016 — 30/09/2019 ] Prvostupnik kulture i turizma, univ. bacc. turism. cult

Preddiplomski studij Kultura i turizam  https://tikz.unizd.hr/

Adresa: SveuciliSte u Zadru, Odjel za turizam 1 komunikacijske

znanosti, Ul. dr. Franje Tudmana 241, 23000, Zadar, Hrvatska

[ 01/09/2012 — 15/06/2016 ] SSS

Jezicna gimnazija  https://gimnazija-dubrovnik.hr/

Adresa: Gimnazija Dubrovnik, Ul. Frana Supila 3, 20000,

Dubrovnik, Hrvatska

[ 01/03/2021 — 01/02/2022 ] Potvrda -Akademija regionalnog razvoja i fondova EU

Ministarstvo regionalnog razvoja i fondova Europske unije

JEZICNE VJESTINE

Materinski
jezik/jezici
: hrvatski
Drugi
jezici:

engleski
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SLUSANJE C1 CITANJE C1 PISANJE C1
GOVORNA PRODUKCIJA C1

GOVORNA INTERAKCIJA C1 Spanjolski

SLUSANJE B2 CITANJE B2 PISANJE B2

GOVORNA PRODUKCIJA B2
GOVORNA INTERAKCIJA B2

talijanski

SLUSANJE B1 CITANJE B1 PISANJE B1
GOVORNA PRODUKCIJA Bl

GOVORNA INTERAKCIJA Bl francuski

SLUSANJE B1 CITANJE B2 PISANJE A2

GOVORNA PRODUKCIJA A2
GOVORNA INTERAKCIJA A2

DIGITALNE VJESTINE

Internet | MS Office (Word Excel PowerPoint) | Komunikacijski
programi (Skype Zoom

TeamViewer) | Informacije 1 komunikacija (pretraivanje interneta)
| drustvene mreze

VOZACKA DOZVOLA

Automobili: B

ORGANIZACIJSKE VJE-
STINE

Razvijene organizacijske vjeStine
Dobra organizacija vremena 1 izvrSavanje obveza i planova u
zadanim rokovima. Odgovornost i pedantnost u pristupu poslu.

KOMUNIKACIJSKE I ME-
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PULJUDSKE VJESTINE

Razvijene komunikacijske i meduljudske vjeStine
Komunikativna, otvorena i vedra osoba, prilagodljiva radu u timu
1 spremna na samostalni rad. VjeStina improvizacije i umijece
javnog govora.

POSLOVNE VJESTINE

Pisanje poslovnih planova, analiza marketinskih strategija i
projekata po EU natjecajima

U sklopu kolegija Poduzetnistvo u kulturi, Poslovni plan i
Marketing. Pisanje projekata po Eu natjecajima u sastavu kolegija
Upravljanje projektima te Akademije regionalnog razvoja i
fondova EU
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