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Sazetak

U ovome radu prikazuje se utjecaj suvremenih influencera i tradicionalnih novinara na publiku
prilikom odabira turisticke destinacije. Na samom pocetku iznesene su osnovne informacije o
drustvenim mrezama te Su izdvojene najpopularnije poput YouTube-a, Facebooka i Instagrama.
Internet je danas bitan u svim podruc¢jima, pa tako i u internet marketingu. Stru¢ni radovi koriSteni
prilikom izrade zavr$nog rada dodatno su pomogli u istrazivanju, isto tako raznim ¢lancima i
literaturom kojom je dodatno opisana i definirana tematika. U radu su izdvojeni influenceri i
novinari, takoder su navedene njihove razlike. Opisana je funkcija i korisnost turisti¢kih novinara,
profesije koja nije toliko poznata i prikazana kod nas u medijima. Iznesene su informacije o
oglasavanju na internetu i kakav to utjecaj ima na pojedince prilikom odabira turisticke
destinacije. Postoje razni faktori koji utjeCu na odabir nekog odrediSta. Razraden je internet
marketing kao pojam, njegove funkcije, specifi¢nosti te njegova vaznost. Internet marketing je
najrasireniji na druStvenim mrezama, njime se ljudi lakSe oglaSavaju, prodaju svoje proizvode i
usluge. Na kraju su prikazani rezultati provedenog istraZivanja koji objaSnjavaju razliku izmedu
influencera i turistickih novinara. Podaci 0 utjecaju influencera i turisti¢kih novinara na ispitanike

dobiveni su metodom online ankete.

Kljuéne rijeci: influencer, novinar, drustvene mreze, oglasavanje na internetu, internet marketing



Summary

This paper presents the influence of contemporary influencers and traditional journalists on the
audience when choosing a tourist destination. At the very beginning, basic information about
social networks was presented, and the most popular ones, such as YouTube, Facebook and
Instagram, were singled out. The Internet is important today in all areas, including internet
marketing. The professional papers below were used, which helped in additional search and
research, as well as various articles and literature with which the theme is described and defined.
In the paper, influencers and journalists were singled out and their differences were listed. The
function and usefulness of tourist journalists, a profession that is not so well known and presented
in our media, is described. Information on online advertising and what impact it has on individuals
when choosing a tourist destination is presented. There are various factors that influence the
choice of a destination. The concept of internet marketing is described as well as its functions,
specifics and its importance. Internet marketing is the most widespread on social networks, it
makes it easier for people to advertise, sell their products and services. Finally, the results of the
research are presented, which explain the difference between influencers and tourist journalists.
Data on the impact of influencers and tourism journalists on respondents were obtained using the

online survey method.

Keywords: influencer, journalist, social networks, internet advertising, internet marketing
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1. Uvod

U ovom radu bitan je znacaj suvremenih influencera i tradicionalnih novinara na povecanje
potraznje turisti¢kih destinacija, koje su vrlo bitne zbog razvoja turizma, vec¢ih prihoda, povezivanja
radnih mjesta i drugo.

Definirani su pojmovi drustvenih mreza jer je internet marketing najrasprostranjeniji upravo na
takvim platformama. Osobe koje se bave ovim poslom nazivaju se influenceri. Oni su vodeca
skupina ljudi na internetu koji se razlikuju od ostalih korisnika po broju pratitelja, oznakama ,,svida
mi se“ te komentarima. Influenceri novac zaraduju preko sponzora, drustvenih mreza, reklama,
raznih suradnji sa velikim tvrtkama te svojim kolegama.

Postoje razne druStvene mreZze na kojima djeluju, a u ovom radu su izdvojeni najveéi i
najpopularniji. Danas se na njima mogu zaraditi velike koli¢ine novaca, vazno je biti pracen i imati
svoju publiku. Osim njih, danas su rasprostranjeni turisticki novinari koji su za razliku od
influencera objektivni zbog ¢ega imaju svoju vjernu publiku.

U ovome radu istrazeno je kome publika viSe vjeruje kad su u pitanju turisti¢ke destinacije te
koja je razlika izmedu influencera i novinara. Usmjerenost rada bila je na influencerima i

novinarima zbog znacaja koji imaju na druge ljude.



2. Metodologija

U ovom dijelu rada biti ¢e prikazana cijela metodologija pisanja zavr$nog rada. Definirana su
istrazivacka pitanja i ciljevi rada kojima se zeli prikazati vaznost teme. Zatim su definirane hipoteze

koje ¢e se na kraju potvrditi ili opovrgnuti, zatim metode istrazivanja za pojedini dio rada.

Cilj ovog rada je ustanoviti utjeCu li javne osobe poput influencera i novinara na potraznju za
turistickim destinacijama. Saznati prate li ljudi influencere ili vise vole pratiti objektivnije tekstove
novinara. Takoder je bitno razmotriti zna¢aj sadrzaja novinara i influencera, poput slika, putopisa,

reportaza ili videozapisa, na publiku prilikom odabira turisti¢kih destinacija.

Istrazivacka pitanja koja sam postavila su: ,,Koja je uloga influencera na drustvenim mrezama?,
,»Koliki utjecaj imaju na ispitanike prilikom odabira turistiCke destinacije?*, ,,UtjeCe li objektivnost
na pracenje sadrzaja? i ,,Koje su karakteristike vazne kod influencera i novinara prilikom odabira

turisticke destinacije?

Hipoteze koje su postavljene na pocetku rada su: ,,Influenceri utje¢u na ljude prilikom odabira
turisticke destinacije* i ,,Sadrzaj poput opisa, fotografija i videozapisa na drustvenim mreZama

druge vise motivira na odabir destinacije nego novinarski prilog*.

Metoda kojom se dublje istrazila tema i ispravnost hipoteza je metoda online ankete. U

istrazivanju je sudjelovalo stotrinaest ispitanika putem raznih aplikacija i drustvenih mreza.



3. Drustvene mreze

Drustvene mreze su online usluge koje se javljaju u nekoliko oblika i sluzi za internetsko
povezivanje osoba iz cijelog svijeta. Postoje razne drustvene mreze, medutim, najpoznatije su
Facebook, Instagram i YouTube. Na tim mrezama ljudi mogu komunicirati i medusobno se
povezivati.

,Drustvene mreze kao jedan od medija promocije turisticke destinacije 1 njenih sadrzaja pruzaju
mnogo komunikacijskih prednosti. Iskljucuju prostorna i vremenska ogranienja i stvaraju
mogucnost sudjelovanje veceg broja ispitanika u istodobnoj razmjeni misljenja i iskustava o nekoj
turistickoj destinaciji. Ujedno su to kreativne platforme koje sluZze za stvaranje multimedijskog
sadrZaja koje privlace njene korisnike. Osnovna komunikacijska strategija u digitalnim kampanjama
je ostvariti medusobno razumijevanje ponuditelja i potrosa¢a u turizmu putem dvosmjerne i
ravnopravne komunikacije (Vukman i Drpi¢, 2014: 142).

Postoje dobre i loSe strane takvih usluga, zbog obaveznih registracija korisnika, njihovi osobni
podaci ostaju pohranjeni. Na taj nacin im se moze provaliti na profil i upotrebljavati njihove
privatne informacije na dark webu odnosno na tamnoj strani interneta. Bilo kome se moze provaliti
na profil, bez obzira na pra¢enost. Dok su, prednosti, lakS§a komunikacija ljudi, lakse ucenje i
pracenje nastave, s obzirom na to da se ove godine sva nastava prebacila na internet kao posljedica
pandemije koja se $iri u svijetu. Takoder jedna od prednosti je laksi nacin zarade, Sirenje internet

marketinga, oglaSavanja i drugo. (Orbis, 2016).

U blogu Tomislava Pancirova iz 2017. godine, spominju se pojedinci sa velikom popularnoscu,
vlastitom publikom i utjecajem na druge ljude nazivaju se influencerima. U prijevodu oni imaju
utjecaj na svoju publiku. Oni su danas vrlo popularni do mjere da ih se naziva uzorima i primjerima
u koje se djeca i mladi ugledaju. Oni su raznih dobih skupina, razli¢itih profesija i zivota. Svoj zivot
dijele javno, stoga im je tesko zadrzati svoj zivot privatnim. Postoje razne vrste influencera koji se

bave razli¢itim temama, medutim, svima je zajednicko obiljezje vlastita publika.
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Slika 1: Najpopularnije drustvene mreze u 2019. godini (Kemp S, 2019).

Slika jedan prikazuje drustvene mreze i broj aktivnih korisnika u svijetu u 2019. godini. Prema
podacima internetske stranice We are social najpopularnija mreza u cijelom svijetu je Facebook sa
2.271. 000.000 korisnika, dok za njome slijede YouTube i Instagram sa znatno manjim brojem.
,Unato¢ zabrinjavajuc¢oj 2018. godini, Facebook zadrzava ljestvicu najboljih platformi pocetkom
2019. i — suprotno stalnoj medijskoj histeriji — malo je dokaza koji ukazuju na to da ljudi napustaju

platformu u znac¢ajnom broju‘ (We are Social, 2017).
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Slika 2: Izvori informacija iz 2017. godine (Marusi¢, Corak, Sever, et al., 2017).
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Prema podacima Instituta za turizam iz 2017. godine internet je najCeSce koriSteni izvor
informacija. Cak 67 posto ispitanika iz prijasnjih godina najvise koriste drustvene mreze kao izvor
informacija. Dok 51 posto se informira putem online turistickih agencija, ispitanici su naveli kako

koriste stranice smjeStajnih objekata i razne stranice.

3.1. Facebook

Facebook je najveca platforma za komunikaciju i povezivanje drustva koju je osnovao Mark
Zuckerberg. Ova se drustvena mreza Kkoristi kao komunikacijski alat, sluzi za objavljivanje
fotografija, videozapisa i vlastitih statusa to¢nije Vvlastitih razmisljanja i komentara koji se mogu u

navedenoj mrezi podijeliti.

Facebook je drustvena mreza koja je osnovana prije Sesnaest godina, a sluzi za povezivanje
drustva te za lakSu komunikaciju. Na ovoj mrezi, ¢lanovi drustva, mogu pretrazivati korisnike

diljem svijeta i pronaci bilo koju javnu osobu koja je registrirani korisnik.

Prema internetskoj stranici Exdizajn, promocija Se odvija na gotovo identiCan nacin, ali
interakcija s potencijalnim Kklijentima je nesto veca ¢ime se otvaraju brojne mogucnosti. Uredno
azuriranje objava, objavljivanje anketa ili fotografija, kontakt i osnovni podaci, kojima ¢ce
Klijentima postati dostupni, neke su od posve besplatnih prednosti. Za sve ambicioznije postoji
mogucnost i dodatnog plac¢anja reklame Sto ¢e 0sobe zainteresirane za istu, ovisno 0 novéanom
iznosu Kkoji se investira u promociju, u¢initi vidljivim na Facebook zidovima veceg broja korisnika
koji ¢ak i nisu prijatelji istih, niti pratitelji prijatelja osobe koja ulaze u promociju, ali na ovaj
nacin ¢e to vjerojatno postati.

Takoder, Facebook ima razne moguénosti kod zastite podataka od drugih ¢lanova drustva, a to
je zakljucavanje profila, informacija ili vlastitih objava. Od drugih drustvenih mreza razlikuje se
po razliitim mogucénostima poput igranja igrica, kvizova i sli¢no. Novost na Facebook-u je

takozvani Story gdje osobe objavljuju svoje fotografije i videozapise koji se obriSu nakon 24 sata.



3.2. Instagram

Instagram je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza u svijetu. Ova mreza osnovana je prije
deset godina, a prvobitno se koristila za objavljivanje osobnih fotografija i videozapisa. Svaki
korisnik moze pratiti druge ¢lanove drustva, vidjeti njihove objave, oznaCavati sadrzaj sa oznakom
,»svida mi se* te komentirati iste. Instagram je olakSao korisnicima pronalazak tema koje ih zanimaju
pomocu ,.hashtagova“ koji se upisuju u trazilicu na aplikaciji. Nakon unaprjedenja mreze dolazi do
povecanja broja korisnika na Instagramu te ona postaje najpopularnija mobilna aplikacija u svijetu.
Nakon samo dvije godine postojanja kupio ju je vlasnik Facebook-a Mark Zuckerberg, ¢ime spada u
grupaciju Facebook Inc.

Instagram je prva aplikacija na kojoj se mogao dijeliti takozvani Story gdje se mogu objaviti
fotografije, objave ili videozapisi koje nestaju nakon 24 sata od objavljivanja - nakon toga isti je
uveden i na drustvenu mreZzu Facebook, a zatim i ostale drustvene mreze.

Popularni Story nudi razne moguc¢nosti kao §to je opcija Boomerang gdje se moze snimiti kratki
isjecak koji prikazuje sadrzaj naprijed - nazad, odnosno brzi pokret koji se ponavlja.

Kroz deset godina postojanja, titula najpracenije osobe na Instagramu se nekoliko puta
promijenila, a trenutno najpracenija osoba na Instagramu je poznati nogometa$§ Cristiano Ronaldo
koji broji 237 milijuna pratitelja koje se mogu vidjeti na njegovom korisnickom rac¢unu.

Instagram je najpogodnija mreza za vizualnu komunikaciju izmedu drustva. Ova aplikacija ima
razne pogodnosti za svoje korisnike poput zakljuéavanja profila ¢ime se omogucuje prihvacanje
pratitelja koje vlasnik profila, odnosno racuna zeli prihvatiti te samo ,,prihvacene” osobe mogu
vidjeti sadrzaj profila. Takoder postoji moguénost otvorenog profila, tako da svi mogu vidjeti objave
dostupnih profila na drustvenoj mrezi.

Instagramu, kao i druge druStvene mreze, obiluje sponzoriranim oglasima koji se prikazuju na
naslovnoj stranici korisnickog rac¢un. Pojedinci ili poduzeca placaju odredenu svotu novaca kako bi
se njihov sadrzaj prikazivao na drugim profilima radi lakse promocije ponudenog sadrzaja,
proizvoda ili usluga. Instagram marketing danas je najrazvijeniji nacin oglasavanja i uz to vrlo

popularan radi brze adaptacije i prilagodavanja sadrzaja u vremenu i prostoru.



3.3. Youtube

YouTube je Internet platforma koja omogucava gledanje videa i povezivanje ljudi u cijelom
svijetu. ,,YouTube je ispraznoscu i apsurdnosc¢u svojih sadrzaja zasjenio ¢ak i blogove* (Keen 2007:
20-21). Keen opisuje YouTube kao beskorisnu platformu gdje ljudi gledaju jedni druge kako Zive
svoje zivote, plesu, pjevaju, Sminkaju se, igraju igrice i dijele videe raznih tematika.

Osobe koje snimaju sadrzaje za navedenu platformu popularno se nazivaju influenceri, dok osobe
koje prate influencere su subscriberi odnosno pratitelji. Objaviti videozapise moze svatko sa malo
volje i ambicije, dovoljan broj pratitelja na YouTube-u kanalu, moze influencerima donijeti zaradu.
Kreiranjem video sadrzaja i plasmanom istog na YouTube platformu omogucava zanimanje od
kojeg pojedinci, to¢nije influenceri, zaraduju novac za svakodnevni zivot - da bi se neka osoba
mogla baviti ovom ,,profesoijom® ista mora posjedovati tehni¢ka znanja i opremu potrebnu za
kreiranje video sadrzaja.

,,Postoji nekoliko vrsta oglasa, oni koji se pokazuju prije, za vrijeme i usporedno s video
sadrzajem koji korisnici pregledavaju. Postoje 1 oni video oglasi koji se prikazu uz rezultate
YouTube pretrazivanja, gdje oglagiva¢ plaéa samo u sluaju ako korisnik klikne na oglas.«!
YouTube ima najjednostavniji pristup oglasima, iz razloga Sto kada korisnik pregledava video
sadrzaje jedne tematike, pojedincu se na videozapisu nekoliko puta prikazuju reklame koje korisnik

moze lako pregledati jednim klikom.

! https://www.nivago.hr/youtube-oglasavanje



https://www.nivago.hr/youtube-oglasavanje

4. Internet marketing

Internet marketing je reklamiranje i oglaSavanje raznih usluga, proizvoda, sadrzaja i destinacija
na Internetu. Danas je oglasavanje na Internetu vrlo razvijeno, razli¢ite osobe i poduzeca bave se
ovom vrstom marketinga. Svrha oglasavanja na internetu jest veca publika, zarada i bolja kvaliteta
usluge. Internet je proslost, buducnost i sadasnjost. Internet marketing danasnjice moze se smatrati
kao najmocniji alat za pojedince ili poduzeéa koje se zele promovirati, napredovati ili poboljsati

svoje dosadasnje poslovanje.

Which Channels do you predominantly
tap into for Influencer Marketing
campaigns?

79%

36%

> -
i) Other

Slika 3: Internet marketing (Influencer Marketing Hub, 2019).

24% 12% 12%

Instagram je daleko najpopularnija mreza u internet marketingu, a to dokazuje graficki prikaz na
slici broj 3 sa stranice Influencer marketing Hub iz 2019. godine. ,,S kojim kanalima se najvise

susreete prilikom oglaSavanja kampanja influencera?* pitanje sa slike na kojem Instagram



uvjerljivo vodi sa 79 posto ispitanika koji smatraju ovu druStvenu mrezu bitnom za

marketing. Nakon njega slijede Facebook i YouTube.

Na internetskoj stranici D4Web prednosti internet marketinga podijeljeni su na:

sve popularniji oblik marketinga danas,

nizi troSkovi oglasavanja i promocije u odnosu na tradicionalne medije,
mogucnost preciznog ciljanja zeljenih skupina,

globalni doseg marketinske kampanje,

konstantno oglasavanje (24 sata na dan, 7 dana u tjednu),

Siroki spektar korisnika koji su izlozeni kampanji,

pracenje ucinka i rezultata kampanje u stvarnom vremenu,
mogucnost promjene ili prekida kampanje u bilo kojem trenutku,
brza vidljivost rezultata,

lako mjerljiv povrat investicije,

stalno poboljsanje putem novih trendova,

trenutno najucinkovitiji oblik oglasavanja na svijetu.

internet

Prema gore navedenim prednostima koje omogucuje Internet marketing u poslovanju danasnjice

uocljivo je i nekoliko vrsta istog kako bi se lakSe sistematizirala pojedina vrsta oglaSavanja. Na

internetskoj stranici D4Web vrste internet marketinge podijeljene su na:

o ~ w0 e

SEO (Search Engine Optimization);
Content marketing ili marketing sadrzajem;
Marketing drustvenih mreza;

Oglasavanje po traZilicama,

E-mail marketing.

4.1. Doprinos internet marketinga

Internet marketing doprinosi tvrtkama i privatnicima koji nude svoje proizvode ili usluge putem

fotografija ili videozapisa na druStvenim mrezama ili platformama. Efikasan nacéin prodaje

proizvoda ili usluga putem interneta jest dobra fotografija ili video kreirani i uredeni od
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https://www.d4web.com.hr/content-marketing/

profesionalnih stru¢nih djelatnika - fotografa, snimatelja, medijskog dizajnera itd. lako se to ne vidi,
internet marketing otvara puno veca vrata raznim zanimanjima koja nisu poznata druStvu u

svakodnevnom Zivotu.

4.2. Influenceri

Prema raznim internetskim izvorima poput Markethinga, Influencer je engleska rije¢, a u
hrvatskom jeziku zna¢i utjecaj. Influenceri su osobe u medijskom prostoru koji objavljuju
videozapise, fotografije, glazbu i sli¢ne sadrzaje na drus$tvenim mrezama. Medutim, od ostalih se
razlikuju po angazmanu na internetu i broju pratitelja. Influenceri imaju velike brojeve pratitelja na
svojim platformama i kreiranjem razlicitog sadrzaja oglasavaju sebe, razne sponzore, tvrtke i manja
poduzeca na internetu. Na taj nain oni zaraduju novac koji dalje ulazu u razvoj svoje marke i
napredak svojih drustvenih mreza.

Postoje razli¢iti influenceri i razlic¢ite druStvene mreze na kojima djeluju. Primjerice, postoje
blogeri, vlogeri, influenceri koji djeluju samo na YouTube-u, Instagramu ili Facebooku. Svrha i cilj
dosegli odredene brojeve pratitelja. Postoje razne vrste influencera ovisno o broju osoba koje ih
prate.

Nano influencer je naziv za osobu koja ima od deset do tisucu pratitelja. Oni uglavnom posluju
na podrucju svog stanovanja, objavljuju razne zanimljivosti 1 novosti lokalnih poduzeca.

Zatim postoje mikro influenceri, oni imaju od tisu¢u do deset tisu¢a pratitelja. Veca skupina
pratitelja gleda njihove objave, a samim time imaju i viSe odgovornosti. Mikro influenceri imaju
kvalitetan sadrZaj 1 drZe se iste tematike kojom su skupili veliku publiku. Oni suraduju sa raznim
tvrtkama koje zele da ih oglaSavaju na svojim druStvenim mreZama. Sadrzaji su raznoliki,
primjerice; fitness, yoga, recepti, Sminkanje, moda, ru¢no izraden nakit i sli¢no.

Slijede makro influenceri koji imaju od deset do sto tisuca pratitelja. Dulje vrijeme obavljaju
poslove influencera te imaju vece i ozbiljnije poslovne ponude i suradnje. Takoder se drze tema S
kojima su zapoceli karijeru, medutim, objavljuju i razne druge sadrzaje zbog nadogradnje svojih
bi pridobili vec¢e povjerenje publike (Pancirov, 2017).

Na kraju, postoje mega influenceri ¢ija se publika sastoji od sto tisu¢a do nekoliko milijuna

pratitelja. To su iskusniji influencri sa vrlo zanimljivim sadrzajem. Obiljezava ih dugogodisnje
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iskustvo na drustvenim mrezama, ugovori sa velikim tvrtkama, objavljuju razne sadrzaje, utjeu na

mlade i imaju veliku odgovornost kod kreiranja sadrzaja (Pancirov 2017).

Prema internetskoj stranici Marhething vrste influencera koji putuju podijeljeni su na:

Putnik koji putuje sam;

Parovi koji putuju zajedno;

Putujuéa obitelj;

LGBT putujuci parovi;

Influenceri koji isprobavaju i piSu o hrani;
Putnici s budZetom;

Medicinski putnici;

Religiozni putnici;

© 0 N o g b~ w0 DR

Luksuzna putovanja;

[HEN
o

Digitalni nomadi.

4.3. Stanje influencera u Hrvatskoj

U svijetu je postalo normalno vidjeti osobe kako hodaju po ulicama pri¢aju u kameru i snimaju
se, no u Hrvatskoj je to neobiCan prizor. Influenceri zaraduju novac svojom prisutnoséu na
dru$tvenim mreZama kroz oglase. Clanak Jutarnjeg lista iz 2018. godine objavio je cjenik usluga
poznatih hrvatskih influencera kojeg je objavila poznata travel influencerica Sonja Kovac.
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Giveaway na Instagramu = 9000kn

Ukupna cijena za sve, za 3mjeseca iznosi=
61.500kn

cijena sa popustom za 3mjeseca iznosi = 51.500kn
+ gratis 4x objave na InstaStory-u sa swipe up
linkom proizvoda za direkinu kupnju

Druga ponuda za 3mjeseca:

1xmjesecna objava

«1x YouTube viog u kojem Sonja govori samo o
Vasem brandu = 6500kn
/| Giveaway na Instagramu = 9000kn

{| Ukupna cijena za sve JPeinemepirasismmme
{| 35.000kn + gratis 2x

Slika 4: Zarada hrvatskih influencera (Pliveli¢ P., 2018).

Slika Cetiri prikazuje objavu poznate influencerice Sonje Kovac¢ na Instagramu. Objavila je 2018.
godine cjenik usluga koje naplacuje za suradnju. Na slici mozemo vidjeti kako sve suradnje i usluge
za tri mjeseca naplacuje 61.500 kuna. Zatim tri Instagram objave i Story naplac¢uje 19.500 kuna za
dva mjeseca. Vidljive su razne usluge i cijene poput YouTube videa u kojem prica i reklamira neku
marku. Cijena toga iznosi 6500 kuna, a darivanje na Instagramu 9000 kuna. Ukupna cijena za sve
njene usluge na drustvenim mrezama zajedno iznosi 35.000 kuna. Sonja Kova¢ je jedna od rijetkih
influencera koja je javno iznijela cjenik njenih usluga na drustvenim mrezama. U ¢lanku Jutarnjeg
lista se spominju razne influencerice i njihovi cjenici. Blogerica Marija Niks$i¢ po objavi moze dobiti
do 60.000 kuna, zatim se u ¢lanku spominju cjenici raznih stranih influencera i poduzetnika poput
Kylie Jenner koja po jednoj objavi na Instagramu zaradi do milijun dolara.

Influenceri Cesto dobiju razne predmete, odjecu, nakit i slicno u nadi da spomenu marku na
svojem profilu. Influencerica Doris Stankovi¢ je Zeljela u restoranu na taj nafin dobiti besplatan
obrok. Razlika je bila u tome §to je ona to trazila od restorana koji ju je odbio. Influencerica se je
odlucila pozaliti na to ponaSanje, no kritika je bila usmjerena prema njoj.

Zbog tog dogadaja oglasile su se razne poznate osobe, poput redatelja Dalibora Matani¢a koji se
oglasio na svom Facebook profilu. ,,Ova influencerska spodoba (kazu da joj je ime Doris Stankovic)
Sto je pokusala ucjenjivati restoran Cotton club u Porecu koji ju je na sre¢u odbio — meni je osobno
prelila ¢asu. U ime naSih roditelja i njihovih roditelja — radnic¢ke klase koja je sve svoje morala
zaraditi radom — pozivam vas da mi se pridruzite u lobiranju kod tzv. klijenata. Imamo jako puno

poznanstava. Republika Hrvatska ¢e uskoro biti u ekonomskoj krizi pa ¢emo ovaj problem u miru
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osvijestiti svim restoranima, salonima slastiCarnicama, barovima, putnickim agencijama,
bankama...Svima. Zasto najbolji glumci nisu influenceri? Zasto najbolji glazbenici nisu influenceri?
Zato §to je influencerstvo koje hoce stvari dzaba - rezervirano za §ljam. Ako mislite da vam je
dizajnirana fotografija na Instagram story-u bitnija od fakulteta - brisite odmah svoje bijedne profile.
Nas cilj je da nitko od ovih spodoba ne dobije iSta besplatno. Neka nitko tko se nije Skolovao
(samostalno ili na racun svojih roditelja) ne pomislja da je u redu da dobije iSta besplatno. Svi vi koji
mislite da vam je broj pratitelja prednost nad radnim narodom - vidjet ¢ete uskoro u kakvoj lazi
zivite. U ime nase djece koju pokusavamo nauciti etici i radu obe¢avam vam da ¢ete izgubiti klijente

neradnicka bagro", napisao je Matani¢ uz fotografiju hrvatske zastave.

4.4. Turisticko novinarstvo

Postoje razli¢ite vrste novinara, jedni od njih su turisticki novinari. Novinari u turizmu zapravo
objektivno piSu o turizmu, putovanjima, lokacijama za posjetiti i raznim iskustvima. Kako se
tijekom godina razvijao turizam, s njime su se razvili i turisticki novinari kao posebna vrsta
novinara.

Da su se turisticki novinari razvili, prikazuje ¢injenica da postoji Hrvatska udruga turistickih
novinara i pisaca u turizmu koja je vrlo aktivna organizacija i koja djeluje na podru¢ju Republike
Hrvatske. Najces¢i sadrzaji turistickog novinarstva su reportaze, kojima se najlakSe publici
prikazuju putovanja na razne turisti¢ke destinacije iz vlastite perspektive.

Razlikuju se novinari koji putuju i objavljuju posjecene destinacije i oni koji se bave samo
gastronomijom raznih mjesta poput bloga Kult plave kamenice. Novinari koji piSu o putovanjima
pisu o posjecenim hotelima, preporucuju smjestaj na nekoj lokaciji, zatim o raznim atrakcijama koje
se mogu pogledati, takoder piSu o restoranima, kafi¢ima ili stanovnicima. Turisticki novinari piSu o
svemu Sto posjete prilikom putovanja, o raznim mogucénostima i specifi¢nostima posjecene
destinacije.

Novinari kojima je glavna tematika gastronomija, posjecuju turisticka odredista 1 kuSaju razna
tradicionalna jela i1 pi¢a nekog kraja. Zatim sve fotografiraju kako bi doc¢arali neko jelo te piSu svoja
iskustva 1 preporuke svojoj publici. Vrlo je specificno to §to su vrlo objektivni, iskreni te piSu dobre

1 loSe recenzije.
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O tome koliko novinari pridonose standardima u hrvatskom novinarstvu, govori ¢injenica da se
godisnje podjeli mnogo nagrada talentiranim turistickim novinarima i piscima. Nagrade dodjeljuje
Europska federacija turistickih novinara na raznim manifestacijama.

Da bi netko bio turisticki novinar mora poznavati strane jezike, turizam, gospodarstvo, povijesne
znamenitosti te razne atrakcije koje se nude. Turisticki novinar mora imati veliku koli¢inu znanja o
drzavi o kojoj pise i lokacijama koje posjecuje. Svaki profesionalni novinar mora biti spreman na
sve i unaprijed se jako dobro pripremiti.

Prema Sindikatu novinara u Hrvatskoj, novinari se moraju drzati Kodeksa Casti novinara i
njihovo pisanje mora biti u skladu s njim. Rad novinara smatra se pozivom, stoga svaka informacija
mora biti pravovaljana, provjerena i istinita. Op¢ih nacela novinara moraju se drzati svi novinari koji
rade u profesiji, inace svako krSenje ima svoje posljedice. Potpun kodeks novinara dostupan je na
stranici Hrvatskog novinarskog drustva®.

Primjeri turistickih novinara u Hrvatskoj su Branko Uvodi¢, Mirjana Zugec-Pavi¢i¢, Zeljko
Zutelija, Vesna Juri¢ Rukavina i Eduard Kigi¢ koji su dobitnici raznih nagrada koje dodjeljuje
Europska federacija turistickih novinara (Rihelj, 2017).

Postoje mnogi strani izvori turistickog novinarstva kao nizozemski Triptalk, specijalizirani web
portala za putovanja pod nazivom Mountainreporters.com, belgijske novine Het Nieuwsblad,
turisticki blog Tjoolard.be te novinari iz belgijskog mjese¢nika Goed Gevoel koji su u ljeti prosle

godine posjetili Karlovacku i Licko — senjsku Zupaniju. (Hrvatska turisticka zajednica, 2019).

2 https://www.hnd.hr/dokumenti?seo=dokumenti
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5. Marketing turisti¢kih destinacija

Cilj ovog poglavlja je objasniti pojmove poput tradicionalnog i digitalnog oglasavanja, navesti ih
te prikazati na koji se nacin ispitanici informiraju. Kod marketinga turistickih destinacija vazno je

osmisliti dobru strategiju kako bi potaknuli pojedince na kupnju raznih usluga i proizvoda.

5.1. Tradicionalno oglasavanje

Oblici tradicionalnog oglaSavanja su posteri, televizija, radio, vizitke, panoi, reklame, novine,
casopisi 1 drugo. lako u danasSnje vrijeme prevladava digitalno oglaSavanje, tradicionalno se takoder
i dalje koristi. Tradicionalno oglasavanje moze biti iznimno skupo i mogu si ga priustiti samo velike
kompanije, u to spadaju televizijske reklame. Druge, jeftinije opcije su oglasi u tiskanom obliku ili
poruke na radiju. Osobe koje nemaju drustvene mreze ili ih ne koriste u tolikoj mjeri vjerni su starim

medijima zato §to su im poznatiji i vjeruju im u vecoj mjeri.

Prema internetskoj stranici Marketing Fancier, primjeri kanala za tradicionalno oglaSavanje su:
. radioi TV;

o printani mediji (dnevne novine, magazini);

o plakati i bilbordi;

° preporuke (,,0d usta do usta‘);

o printani materijali (broSure, katalozi);

o prezentacije i sajmovi.

5.2. Digitalno oglasavanje

Digitalno oglaSavanje se je razvilo napretkom tehnologije. Ono obuhvaca oglasavanje na raznim
druStvenim mreZama, internetu i svim ostalim internetskim portalima ili web stranicama. Ovo je

jedno od najbrzih i najinovativnijih oglasavanja koje je nastalo iz klasi¢nog oglasavanja. Osobe su
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se tokom godina prebacili na Internet, tako je oglasavanje dobilo novi oblik. Ima raznih vrsta, nacina
1 primjena oglaSavanja.

Oglasavanje na internetu se bazira na reklamiranju internetskih stranica, proizvoda, slika, tvrtki,
manjih poduzeca i pojedinaca koji se oglaSavaju sami ili nekoga placaju da ih oglasava na svojim
profilima. Ovisno o publici kojoj su oglasi dostupni, cijene koje se placaju za oglase i razne druge
moguénosti se razlikuju®.

Cijene ovise 0 usluzi i budzetu oglasSavanja, a one mogu biti fiksne i varijabilne (Olijan, 2019).

Za isplativo oglasavanje treba izdvojiti vremena i novaca.

|IZVORI INFORMACIJA

Internet
Mediji » 15% — Brosure
8% — Clanci
9% — Radio i TV

Preporuke rodbine ili prijatelja

Prijasnji boravak

Preporuke turisticke agencije, kluba

Turisticki sajmovi, izlozbe

Slika 5.: Izvori informacija (Marusi¢, Corak, Sever, et al., 2017).

Slika Sest prikazuje izvore informacija u turistickom dijelu. Najvise se koristi Internet sa 44
posto, zatim slijede mediji sa 25 posto, od kojih su navedeni brosure, ¢lanci i radio i TV. Zatim
preporuke rodbine i prijatelja sa 24 posto, prijasnji boravak sa osamnaest posto, odnosno ista
turisticka destinacija preporuke turistickih agencija sa 0sam posto i na samome kraju turisticki

sajmovi 1 izlozbe sa samo cetiri posto.

% https://www.tabardi.hr/kada-koristiti-tradicionalno-a-kada-digitalno-oglasavanje/

16



6. Anketno istrazivanje

Provedena je anketa o utjecaju influencera i novinara na ispitanike prilikom odabira turisti¢kih
destinacija. Provedena anketa bila je anonimna te su ispitanici mogli iskreno odgovoriti na pitanja.
Ispitanici su bili u dobi od 18 do 65 godina. Ispitanici su na svakom pitanju imali viSestruki izbor

odgovora.

6.1. Forma i priprema ankete

Anketa je bila u online obliku kako bi se omogucila potpuna anonimnost, iskljucuje djelovanje
drugih osoba na ispitanika, a istovremeno je moguce ispitati veci broj ispitanika.

Cilj ankete bio je saznati miSljenje i povjerenje ispitanika prema influencerima i novinarima.

6.2. Realizacija anketiranja

U anketi je sudjelovalo ukupno 113 ispitanika. Veéinska dobna skupina ispitanika je od 36 do
preko 65 godina. Navedenoj dobnoj skupini uglavnom pripadaju odrasli. Koji su ve¢im dijelom, sa
38,1%, srednje stru¢ne spreme.

Anketa sadrzi sveukupno devetnaest pitanja, a ona su uglavnom kombinacija otvorenog i
zatvorenog tipa. Pitanja su uglavnom bila obavezna, to¢nije samo dva pitanja nisu bila obavezna i tu

se primijeti razlika od 1 ispitanika.

6.3. Obrada rezultata ankete

Prva tri pitanja odnosila su se na sociodemografske podatke o ispitanicima. Pitanja su se odnosila

na spol, dob i stupanj obrazovanja.
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e  Prvo pitanje: spol ispitanika
Spol
113 odgovora

@ Zensko
@ Musko

Slika 6: Spol ispitanika

Prvo pitanje bilo je pitanje spola anketiranih osoba. 1z njega saznajemo da je od ukupno 113

ispitanika, 56,6 posto zenske populacije, a 43,4 posto muske populacije.

° Drugo pitanje: dob ispitanika

Dob

113 odgovora

@ 1821
@ 2225
® 2635
@ 3650
@ 5165
@ Vige od 65

Slika 7: Dob ispitanika

Drugo pitanje odnosilo se na dob ispitanika. Godine od ukupno 113 ispitanika izraZzene su u

postotcima:

18-21 godina — 11,5%
22-25 godina — 25,7 %
26-35 godina — 25,7%
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36-50 godina — 29,2%
51-65 godina — 8%
Vise od 65 — 0%

e  Trece pitanje: stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja

113 odgovora

@ Srednja struéna sprema
@ Visoka struéna sprema
@ Preddipiomski studij

@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studjj

Slika 8: Stupanj obrazovanja ispitanika

Trece pitanje odnosilo se na stupanj obrazovanja. Od 113 ispitanika 38,1 posto zavrsilo je srednju
stru¢nu spremu, zatim 15,9 posto ispitanika zavrsilo je visoku stru¢nu spremu. Preddiplomski studij
zavr§ilo je 23,9 posto, dok je 15 posto ispitanika zavrSilo diplomski studij. Svega 7,1 posto

ispitanika zavrsilo je poslijediplomski studij.

° Cetvrto pitanje: koristite li drustvene mreze?

Kaoristite |i drustvene mreze?

113 odgovora

®Da
® Ne

Slika 9: Drustvene mreze
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Na pitanje koristite 1i drustvene mreze, iako se anketa dijelila i izvan njih, sto posto ispitanika
odgovorilo je da koriste drustvene mreze. Vidljivo je kako svi ispitanici neovisno o dobi imaju
drustvene mreze, iako je anketa bila dostupna i izvan njih. Ova informacija vazna je za istrazivanje

zbog toga $to je tema ovog rada bazirana na pracenju influencera i njihovih oglasavanja.

e  Peto pitanje: koristite li neke od navedenih druStvenih mreza?

Imate li neke od navedenih drustvenih mreza?

112 odgovora

@ Facebook
@ Instagram
Youtube

@ Tiktok

@ Snapchat

@ Twitter

@ Finterest

@ Sve osim tuba, tikioka i snapa. Jos od.

1mw

Slika 10: Posjedovanje drustvenih mreza

Na pitanje imate li neke od navedenih drustvenih mreza, 56,3 posto ispitanika odgovorilo je da
ima. Facebook, zatim 28,6 posto njih ima Instagram racun, dok 1,8 posto ima svoj kanal na
YouTube-u. Zatim 0,9 posto ispitanika odgovorilo je da imaju TikTok profil. Nitko nije naveo da
ima Snapchat. Samo 1 ispitanik ima Twitter, a njih 4 ima Pinterest. Ispitanici su zbog mogucnosti
,»ostalo® ogli sami ponuditi odgovore ukoliko nisu bili sigurni u navedeno. Napisali su da imaju sve

od navedenih drustvenih mreza ili da imaju sve osim Snapchata i TikToka.

. Sesto pitanje: koliko Gesto u danu koristite druitvene mreze?

Koliko ¢esto u danu koristite drustvene mreze?

113 odgovora

@ Rietko
@ Do 1 sat dnevno
Izmedu 1 do 3 sata dnevno

@ lzmedu 3 do 5 sati dnevno

@ Vise od 5 sati dnevno

Slika 11: Dnevno koristenje drustvenih mreza
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Sesto pitanje, koliko &esto u danu koristite druitvene mreZe ispitanici su u velikom broju, to¢nije
46 posto njih navelo da provedu izmedu jedan i tri sata dnevno na drustvenim mrezama, dok 26,5
posto ispitanika provede izmedu tri do pet sati dnevno. Njih 17,7 posto provede do jedan sat dnevno,
a 8,8 posto ispitanika provede viSe od pet sati dnevno na drustvenim mreZama. Samo jedna osoba je
navela da rijetko provede dnevno vremena na internetu. Ovi rezultati pokazuju da ispitanici provode

dio svog dana na drustvenim mrezama. Prate internetske sadrzaje i upoznati su sa istim.

e  Sedmo pitanje: koja je trenutno najpopularnija drustvena mreza?

Koja je trenutno najpopularnija drustvena mreza, po vasem misljenju?

113 odgovora

@ Facebook
@ Instagram
Youtube

@ TikTok
@ Snapchat
@ Twitter
@ Pinterest

Slika 12: Popularne platforme na internetu

Na pitanje koja je trenutno najpopularnija druStvena mreza, 51,3 posto ispitanika je odgovorilo
Instagram, dok je 23,9 posto ispitanika navelo TikTok. Nakon toga slijedi Facebook sa 18,6 posto,
dok je 5,3 posto ispitanika navelo YouTube. Samo jedna osoba je navela Twitter, a nijedna osoba
nije stavila Snapchat ili Pinterest. Ispitanici zbog vremena koje provedu na internetu znaju gdje
najvise vremena borave, koja drustvena mreza je najposjecenija i najzanimljivija. Upravo su ovi
rezultati potvrdili jednu od postavljenih hipoteza. Instagram je jaci zbog Cestih novosti i promijena,

novih mogucnosti za rast profila, posla, komunikacije 1 zabave.
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e  Osmo pitanje: jeste li culi za pojam influencer?

Jeste li ¢uli za pojam "influencer™?

113 odgovora

@ Da. ali nisam siguran/na Sto to znai
@ Da, upoznatia sam s pojmom
@ Ne

Slika 13: Prac¢enost influencera

Na pitanje jeste li ¢uli za pojam influencer, 90,3 posto ispitanika odgovorilo je da znaju i da su
upoznati s pojmom, dok je ostatak od 9,7 posto odgovorilo da su ¢uli za taj pojam, ali nisu sigurni u
njegovo znacenje. Influenceri dominiraju drustvenim mrezama, stoga ovaj rezultat ne iznenaduje.

Aktivnost na druStvenim mreZzama je ucestala, time novi trendovi na internetu postaju brzo

prihvaceni.

° Deveto pitanje: pratite li nekog influencera na nasim prostorima?

Pratite li nekog influencera na nasim prostorima?

113 odgovora

@ Da, pratim

@ Ne pratim, ali vidim ponekad njihove
objave

@ Ne praiim i ne zanima me

Slika 14: Pracenje domacih influencera

Na deveto pitanje, prate li nekog influencera na nasim prostorima, 46 posto ispitanika navelo je
da ne prate, ali ponekad vide njihove objave, dok je 38,1 posto ispitanika reklo da prate. Oni koji ne

prate ni ne zanima ta tema je 15,9 posto ispitanika. U Hrvatskoj je ovaj pojam poznat, medutim, nije
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dovoljno razvijen kako bi mladi ljudi mogli biti utjecaj na sve generacije. 1z rezultata je vidljivo
kako mladi vise prate domacu scenu na internetu. Starija generacija ne daje preveliku paznju

influencerima.

° Deseto pitanje: primjecujete li oglasavanje sadrzaja na drustvenim mrezama?

Primjecujete li oglasavanje sadrzaja na drustvenim mrezama?

113 odgovora

@ Dz festo
@ Dz al njstko
@ Ne, nikad

Slika 15: Oglasi na platformama

Na pitanje primjecujete li oglasavanje sadrZaja na drustvenim mrezama, 80,5 posto je navelo da
Cesto primijete takve oglase, dok je 19,5 posto odgovorilo kako vide, ali rijetko. Oglasi na
drustvenim mrezama su svakodnevni sadrzaj. Ovakav nacin oglasavanja je vrlo pristupacan na

internetu.

e  Jedanaesto pitanje: jesu li vam takvi oglasi zanimljivi i privuku li vam paznju?

Jesu li vam takvi oglasi zanimljivi | privuku li vam paznju?

113 odgovora

@ Dz, festo gledam takve oglase
@ Dz, alirijetko
@ Ne, uopée me ne zanimaju
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Slika 16: Zanimljivost sadrzaja

Na pitanje jesu li vam takvi oglasi zanimljivi i privuku li vam paznju 51,3 posto ispitanika,
odgovorilo je ,,da, ali rijetko, dok je 35,4 posto navelo kako ih takve stvari ne zanimaju. Oglase
Cesto prati i gleda 13.3 posto ispitanika. Paznju moze privuci samo sadrzaj tematike koju pojedinc
prati. Ukoliko je oglaSeni sadrzaj Sminka, muska populacija ¢e ignorirati, dok ¢e suprotan spol

Kliknuti i pregledati oglas.

e  Dvanaesto pitanje

Vjerujete li navedenim oblicima oglasavanja:

113 odgovora

& Freporuci influencera

@ Tradicionalnom obliku (Tv, radio,..)
Preporuci bliZnjin prema njinovim
Iskustvima

@ Freporuci drugih javnih osoba (novinara
pisacta u turizmu,..)

@ Ne viegrujem nikome

Slika 17: Povjerenje oblicima oglasavanja

Na dvanaesto pitanje 57,5 posto ispitanika navelo je kako najvise vjeruju preporuci bliznjih, 21,2
posto je navelo kako ne vjeruje nikome te 11, 5 posto ispitanika odgovorilo je kako vijeruje
preporuci drugih javnih osoba poput turistickih novinara. Zatim, 8,8 posto vjeruje preporuci
influencera te je jedna osoba navela kako vjeruje tradicionalnim oblicima oglaSavanja. Vecina
ispitanika vjeruje svojim bliznjima, medutim, to se takoder smatra utjecajem na pojedinca ukoliko

uvaze preporuku i putuju.

° Trinaesto pitanje: putujete li?
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Putujete 1i?

113 odgovora

@ Jednom godisnje
@ 2 puta godiénje
3 puta godignje
@ Vige od 3 puta godidnje
@ Ne putujem

Slika 18: Koliko &esto ispitanici putuju.
Na pitanje putuju li, 37,2 posto ispitanika odgovorilo je kako putuje vise od tri puta godis$nje, dok
31,9 posto ispitanika putuje jednom puta godisnje. Dva puta godisnje putuje 19,5 posto ispitanika te
6,2 posto ispitanika putuje tri puta godisnje. Jedan dio ispitanika uopce ne putuje i to 5,3 posto.

° Cetrnaesto pitanje: §to je najbitnije kada birate turisti¢ku destinaciju?

Sto vam je najvaznije kada birate turisticku destinaciju?

113 odgovora

@ Destinacija koja odgovara mojim
financijskim moguénostima

@ Destinacija koja je trenutno populama

@ Destinacija prema dobroj preporuc

@ Udaljenost destinacije

@ Oscbne Zelje

@ Uvijek idem na istu destinaciju

@ Destinacija sa dobrim sadrZajem (zab

@® Kaj Mateja odabere

@ Dijelom putujem posiom, a dijelom turi

Slika 19: Vaznost kod biranja destinacije

Kod Sesnaestog pitanja trazio se podatak sto je ispitanicima najvaznije kod odabira destinacije, a
46 posto ispitanika slozilo se kako su im osobne Zelje najvaznije. Zatim 25,7 posto ispitanika se
slozilo kako putuje prema svojim financijskim moguénostima. Destinaciju prema ponudi dobrog
sadrzaja poput zabava, restorana, kafi¢a i slicno bira 12,4 posto ispitanika. Zatim 8% ispitanika
navelo je kako putuje prema dobroj preporuci, a 5,3 posto ispitanika navelo je kako uvijek ide na
istu destinaciju, a samo jedna osoba navela je da bira destinaciju prema udaljenosti. Ostatak
ispitanika je mogao navesti vlastite odgovore ukoliko se nikuda nisu mogli uvrstiti. Neki su naveli
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kako njihovi partneri izabiru destinaciju poput odgovora ,kaj Mateja odabere®, a neki da putuju i

poslovno i turisticki.

° Petnaesto pitanje: jeste li ikada odlu¢ili posjetiti neku destinaciju prema preporuci novinara

ili javno osobe na drustvenim mrezama?

Jeste li ikada odlucili posjetiti neku destinaciju prema preporuci novinara ili javne osobe na
drustvenim mrezama?

113 odgovora

@ D3, prema preporuci influencera

@ Daz. prema preporuci novinara
Nisam nikad

@® jssam

@ Ako me privukia destinacija koju sam
vidiela u oglasu, ne zato jer je xy infiu

@® Nejos

@ Ima i drugih osim novinara i influencera.
Prijatelji, poznanici...

@ Prema preporuci prijatelja

Slika 20: Preporuka destinacije

Na petnaesto pitanje, jesu li ikada odlu¢ili posjetiti destinaciju prema preporuci javne osobe, ¢ak
70,8 posto ispitanika navelo je kako nikada nisu, a 16,8 posto navelo je kako jesu i to prema
preporuci novinara, a 8 posto ispitanika navelo je kako je odlucilo prema preporuci influencera.
Ostatak je navelo svoje odgovore poput ,.jesu prema preporuci drugih ljudi®, ,,jesu prema videnom
oglasu“ i ,,jo§ uvijek nisu, ali mozda u buducnosti hoée®. Ispitanici su naveli kako ¢e se odluciti

ukoliko ih je zaintrigirao oglas i dobar sadrza turisticke destinacije ili prema preporuci prijatelja.

° Sesnaesto pitanje: iz kojeg razloga birate turisti¢ke destinacije?
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Iz kojeg razloga birate turisticke destinacije?

113 odgovora

@ Vierujem judima koje su mi dale prep
@ Zelim biti u trendu

@ Nisam se mogao/ia odluditi za nijednu
@ Nikad nisam posjetio preporuienu des

Zeljeh vidjeti tu lokaciju gdje putovah

@ Informiranjem

@ Prema stvarima koje se mogu vidjeti n
@ |z osobnih razioga

Vv

Slika 21: Razlog odabira destinacije

Na pitanje iz kojeg razloga birate turistiCke destinacije 46,9 posto ispitanika odgovorilo je da
vjeruju ljudima koje su im dale preporuku. Ispitanika koji nikada ne putuju na preporucene
destinacije ima manje od ispitanika koji vjeruju drugima u preporuci sa 38.9 posto. Ostali ispitanici
naveli su neke svoje razloge zbog kojih biraju turisti¢ke destinacije, neki od njih su da se informira o
destinaciji, iz osobnih razloga, prema znamenitostima, a dio ispitanika se nije mogla odluciti za
odredenu destinaciju. Ispitanici su naveli osobne Zelje kao razlog, poslovna putovanja, Zelja za

odmorom, sama ljepota destinacije, blizina i slicno.

e  Sedamnaesto pitanje: koje su vam karakteristike vazne kod influencera prilikom odabira

turisticke destinacije?

Koje su vam karakteristike vazne kod influencera prilikom odabira turisticke destinacije?

113 odgovora

@ Sadriaj (slike, dobar opis destinacije)
@ Broj posjecenih destinacija
@ Broj pratitelja na drustvenim mreZama

@ Broj pozitivnih komentara | oznaka
‘svida mi se”

@ Ne pratim

Slika 22: Karakteristike influencera pri odabiru destinacije
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Na pitanje karakteristike vazne kod influencera prilikom odabira turisticke destinacije 49,6 posto
gleda na dobar sadrzaj, dok 45,1 posto ne prati. Sadrzaj poput dobrih fotografija i opisa destinacije
bitan je jer zele vidjeti 1 procitati sve o destinciji kako bi ih privuklo. Iznenadujuce je Sto ne prate
takav sadrzaj, no, bitne su im karakteristike poput sadrzaja kako bi se odlucili na putovanje. Ovdje

rezultati govore kako ipak influenceri imaju utjecaj na ispitanike prilikom odabira destinacije.

° Osamnaesto pitanje: koje su vam karakteristike vazne kod turistickih novinara prilikom

odabira turisticke destinacije?

Koje su vam karakteristike vazne kod novinara i pisaca u turizmu prilikom odabira turisticke
destinacije?

113 odgovora

@ Sadrzaj ( tekst)

@ Broj posjecenih destinacija
Reportaze

@ Ne pratim

Slika 23: Karakteristike novinara pri odabiru destinacije

Ispitanici su pri ovom pitanju vrlo Saroliko odgovorili, 38,3 posto najvise voli gledati reportaze,
dok 30,4 posto ispitanika smatra vaznim sadrzaj poput novinarskih tekstova i sli¢no. Ostatak od 29,6
posto uopée ne prati novinare u turizmu. Takoder, ovdje potvrduju da su im vazne karakteristike
poput reportaze 1 videozapisa kako bi se odlucili na turisticku destinaciju. Stoga, utjecaj na

ispitanike postoji, samo im ne pridaju toliku vaznost kao bliznjima.

° Devetnaesto pitanje: objavljujete li vlastite fotografije i videozapise sa putovanja?
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Obijavijujete li viastite fotografije | videozapise sa putovanja?

113 odgovora

@ Da. objavijujem

@ D3, samo kad sam zadovoljan/na i Zelim
svoje iskustvo podijeliti sa drugima
Ne objavijujem

Slika 24: Fotografije i videozapisi

Na devetnaesto pitanje objavljujete li vlastite fotografije i videozapise na putovanjima 43,4 posto
navelo je kako objavljuje samo kada su zadovoljni i kada zele podijeliti svoje iskustvo, zatim 29,2
posto navelo je kako ne objavljuje, a 27,4 posto ispitanika izjavilo je kako objavljuju. Dakle,
ispitanici rado objave svoje iskustva sa putovanja ukoliko su zadovoljni kako bi mogli potaknuti

druge da isprobaju isto.

6.5. Zakljucak ankete

Anketa je zapoceta opéenitim pitanjima poput spola, doba i stupnja obrazovanja. Nakon toga
uslijedilo je pitanje koristite li druStvene mreze koje je sadrzalo sto posto odgovora da koriste. Taj
odgovor je najvise pridonio jer ukoliko ne koriste ne bi bilo relevantnih odgovora. Na pitanje koriste
li neke od ponudenih drustvenih mreza 55,9 posto ispitanika koristi Facebook, a 28,8 posto koristi
Instagram. Upravo te dvije drustvene mreZe su na samome vrhu ve¢ nekoliko godina. Na tim se
drustvenim mrezama oglasi i razni sadrzaji mogu najlakse pratiti. Da je Instagram najpopularnija
drustvena mreza smatra 51,8 posto ispitanika, dok je Facebook tek na treCem mjestu.

Sljedeca pitanja vezala su se uz influencere i njihovo pracenje, na $to su ispitanici velikom ve¢im
odgovorili kako su upoznati sa tim pojmom i vide oglase vezane uz njih, medutim rijetko ih prate.
Svakako na nasim druStvenim mrezama volimo pratiti nase bliznje i 0sobe koje poznajemo, stoga
informacija da kada se ispitanici odluCe na neku destinaciju, najvise vjeruju svojim bliznjima, ne
iznenaduje.

Nakon analiziranja ove ankete zaklju€ujem da ispitanici u velikom broju koriste razne drustvene

mreze i dio su svakodnevnog oglasavanja na internetu. Nisu u velikoj mjeri aktivni u pracenju, no,
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gledaju sponzorirane oglase koji im se ponude na druStvenim mrezama. Ispitanici vjeruju
preporukama javnih osoba, medutim, jo$ uvijek vise vjeruju iskustvima svojih bliznjih. Sigurnost i
povjerenje im je na prvom mjestu, stoga ¢e jo$ uvijek trajati vrijeme dok influencerstvo ne bude u
potpunosti prihvaceno. Ispitanici puno putuju i Zele biti najbolje savjetovani kada idu negdje.
Najbitnije su im njihove osobne Zelje te informiranost prije odabira putovanja ¢e doprinijeti
zadovoljstvu tijekom putovanja. Zato ¢e prije odabira putovanja dobro pogledati sadrzaje na

internetu.
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7. Zakljucak

Pocetna hipoteza ovog istrazivanja jest utjecaj influencera i turistickih novinara, povjerenje
publike prilikom odabira turisticke destinacije. Da bi uspjeSno prikazala i primijenila hipoteze,
odabrana je relevantna literatura, provedena je anketa te su izdvojeni bitni pojmovi koji su bili
korisni u istrazivanju.

Uz dobivene rezultate, hipoteze su potvrdene. Zakljucak je da osobe prate influencere, medutim,
radije ¢e putovati preporukom bliZznjih ili ako sami istraZe destinaciju. Danas zbog lo$ih prikazivanja
influencera u medijima, pojedinci se ¢esto dvoume koga pratiti i komu vjerovati. Medijima koji
javno osude nekoga ili influencerima koji su pla¢eni da bi dali recenziju o nekom sadrzaju,
proizvodu i drugo. Turisticki novinari su dosta objektivni, profesionalni i vrlo talentirani te
pridonose naSem turizmu. Medutim, nisu toliko rasprostranjeni i svakodnevno praceni kao
influenceri. Zbog toga im se vijeruje, ali osobe u veéem broju prate sadrzaj influencera. Sto se tice
buduénosti posla, influenceri ne mogu zamijeniti nijednu profesiju jer se svi mijenjamo s godinama,
tako mijenjamo i sadrzaj koji objavljujemo. Stoga, ne mogu influenceri zamijeniti novinare jer
novinari rade taj posao za pla¢u, dok se influenceri zbog bolje zarade i ljubavi okre¢u kuda ih
suradnje i posao odvedu. Novinari rade prema etiCkom kodeksu kojeg se moraju drzati kako bi
dobro i odgovorno radili svoj posao. Influenceri se ne drze nikakvih pravila, suraduju sa tvrtkama
koje reklamiraju isklju¢ivo svojom voljom. Influenceri se ne bave isklju¢ivo jednom temom, nego
kako se mijenja vrijeme i trendovi, mijenjaju i svoju tematiku. ZaSto su nam influenceri toliko
potrebni kad ve¢ postoje pojedinci koji rade na internet marketingu? Influenceri su osobe sa ve¢im
brojem pratitelja 1 ve¢im rasponom publike koja moze sezati 1 do nekoliko milijuna pratitelja,
naravno to je puno manja brojka u Hrvatskoj, medutim, njihova jedna slika, jedna preporuka, moze
rasprodati neki proizvod ili uslugu. Publika koja ih prati osje¢a veliku povezanost poput male
obitelji, svaki influencer ima neki nadimak za svoju publiku poput malih miniona, sestara, leptirica,
andela i drugo. Na taj se nacin publika osjeca vrlo blisko i voljeno od strane influencera i kada oni
ponude neki sadrzaj vrlo je vjerojatno da ¢e ga veéina pogledati, mozda i kupiti. DruStvo koje
prenosi preporuke influencera na neki nacin utje¢u na druge, svoje poznanike ili obitelj i postaju
neka vrste influencera. Takav nacin komunikacije zove se od ,,usta do usta” i predstavlja vrlo
uspjesnu metodu marketinga.

Zakljucila bih ovaj rad vlastitim misljenjem i stavom. Dakle, slazem se sa ispitanicima da je
utjecaj i dobra preporuka za turisticku destinaciju vrlo bitna. Ne samo za putovanja ve¢ opéenito u

Zivotu svi smo u vremenu kada ne volimo hrliti u nepoznato. Pojavom drustvenih mreza omogucili
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smo si jednostavniji pristup preporukama, iskustvima, videozapisima, fotografijama i zasto to ne
iskoristiti? Svakako ¢e pojedinci rado pogledati reportaze i price novinara, medutim, nisu stvorili
blizak odnos sa ve¢om publikom kao influenceri. Mala prednost dakle ide njima, no Sto se
objektivnosti tice uvijek je druStvo daje novinarima koji sami stvaraju perspektivu i prenose je na
gledatelja. Postoje influenceri koji su sami izgradili svoj posao u internet marketingu i sada putuju

svijet i nama pokusSavaju prikazati Sto sve vide i1 dozivljavaju.
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