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Sazetak

Travel influencer marketing sve je znacajniji kao jedan od segmenta marketinga te kao takav
ima sve snazniji utjecaj na ponasanje potrosaca u turizmu koje obuhvaca donosenje kupovnih
odluka koje su povezane s turistickom destinacijom, smjeStajem, odabirom restorana,
turistickih atrakcija i sadrzaja. Kako je travel influencer marketing u samim zacecima tema kao
takva je u nedovoljnoj mjeri istrazena. Zato se ovim diplomskim radom kroz empirijsko
istrazivacki dio nastoji potvrditi utjecaj travel influencer marketinga na ponasanje potrasaca u
turizmu. Cilj je dokazati kolika je svrsishodnost travel influencer marketinga kod potrosaca u
turizmu. Ciljevi istraZivanja ovog rada ispitani su pomocu koncipiranog anketnog upitnika
kojima se prikupljaju podaci, a ¢ijom se preciznom obradom ocrtavaju stavovi i misSljenja
potroSaca u turizmu. Pomocu cCetiri postavljene hipoteze dolazi se do zakljuaka o veli¢ini
utjecaja travel influencer marketinga na ponaSanje potroSaca u turizmu. Tako ovaj diplomski
rad daje znanstveni doprinos u primjeni travel influencer marketinga, a ¢iji se rezultati i
zaklju¢ci mogu implementirati u marketinskim aktivnostima turistickih destinacija i subjekata

u turizmu.

Klju¢ne rijeci: travel influencer marketing, ponaSanje potrosaca u turizmu, turisticka

destinacija
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Summary

Travel influencer marketing is increasingly important as one of the segments of marketing, and
as such has an increasingly strong influence on the behavior of consumers in tourism, which
includes making purchase decisions related to the tourist destination, accommodation, selection
of restaurants, tourist attractions, and tourist content. As travel influencer marketing is in its
infancy, its impact on tourism has been insufficiently researched. This graduation thesis,
through an empirical research part, tries to confirm the impact of travel influencer marketing
on the behavior of tourists. The goal is to prove the impact of travel influencer marketing
among consumers in tourism. The research objectives of this paper were examined using a
designed survey questionnaire which collects data, and whose precise processing outlines the
attitudes and opinions of consumers in tourism. By defining four hypothesis, this thesis
demonstrate the strenght of the influence of travel influencer marketing on the behavior of
consumers in tourism. Thus, this graduate thesis provides a scientific contribution to the
application of travel influencer marketing and the results and conclusions can be implemented

in the marketing activities of tourist destinations and entities in tourism.

Key words: travel influencer marketing, tourism consumers behaviour, tourism destinations
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1. UVOD

Obzirom na sve veci i brzi rast i razvoj tehnologije pa tako 1 sve vece primjene interneta javljaju
se promjene u nacinu vodenja poslova u skoro svim gospodarskim djelatnostima, posebice u
turizmu. Tvrtke su se tako nasle u poziciji da moraju svoj rad prilagoditi stanju na trzistu,
odnosno kontinuiranim promjenama kako bi zadrzale svoju konkurentnost i potrosace. Takve
nagle izmjene koje su gotovo pa stalne neizbjezne su i u turistickom sektoru. Sve vise se
mijenjaju trendovi u turizmu, odnosno na trziStu, posebice sa strane potraznje. Mnogo je
turistickih destinacija koje svoju ponudu upotpunjuju, nadograduju, moderniziraju i inoviraju.
1z tog razloga sve je veca konkurentnost te su turistiCke destinacije primorane ulagati da bi se
istaknule sa svojom ponudom te kako bi potrosaci pozeljeli bas njihovih turisti¢ki proizvod.
Veliku ulogu u postizanju takvog cilja ima upravo promocija, odnosno marketing. Sve je vise
populacije u virtualnom okruzenju koriste¢i se pritom digitalnim alatima da bi bili na
drustvenim mrezama, poput Facebooka, Twittera, Instagrama, SnapChata, YouTube-a i sl.
Potencijalni potrosaci u turizmu tako sve ¢eSce koriste Internet i drustvene mreze kao primarni
izvor informacija kada donose odluke o putovanju u odredenu turisticku destinaciju ili odluke
vezane za rezervaciju smjestaja, odabira restorana, turistickih atrakcija, sadrzaja, aktivnosti i
slicno. Drustvene mreZe nude brojne recenzije, savjete 1 preporuke, a sve vise u obliku travel
indluencer marketinga, odnosno od influencera. Povezano$¢u, odnosno integracijom
marketinga 1 osoba koje ime utjecaj na potrosSace, razvija se 1 raste influencer marketing,
odnosno s aspekta turizma travel influencer marketing. Trend je to koji poduzeca sve vise i
¢eSce upotrebljavaju kao reakcija na promjene na trzistu. lako je influencer marketing u samim
zacecima ima sve snazniji utjecaj na potrosace u turizma, a u ovom radu ¢e se detaljnije
razraditi teorija i djelovanje travel influencer marketinga u turizmu i samog ponasanja

potroSaca.

Na samom pocetku ¢e se definirati problem i predmet rada te ciljevi i hipoteze rada. U radu ¢e
se tako na prije svega obraditi teorijski aspekt turistiCke destinacije i turizma kao turistickog
sustava. Definirat ¢e se elementi turisticke destinacije kao 1 njezini prirodni i drustveni resursi.
Zatim ¢e se detaljno teorijski analizirati i1 definirati travel influencer marketing kroz
marketin§ku praksu influencera i kategorije influencera kao znacaj u formiranju ponaSanja
potrosaca. Potom ¢e se kroz poglavlje ponasanja potrosaca u turizmu navesti, opisati i docarati
kupovno ponasanje potrosaca u turizmu kao i utjecajni ¢imbenici na kupovno ponasanje turista
(drustveni, osobni, psiholoski, situacijski). Nakon toga, teorijski
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¢e se obraditi determinante potroSackog ponasanja potrosaca u turizmu, objasniti proces
donosenja odluka o kupnji u turizmu i razraditi poslijekupovno ponasanje potrosaca kao dio
samog ciklusa kupnje. Zadnji dio rada obuhvaca empirijski, odnosno istrazivacki dio rada gdje
autorica zeli do odredenih zakljucaka koji su povezani s unaprijed postavljenim hipotezama ili
pretpostavkama u vezi sa samim temom, tj. utjecajem influencer marketinga na ponasanje

potrosaca u turizmu.

U modernom, suvremenom, odnosno digitalnom vremenu neophodnost marketinga prepoznali
su svi dionici u turizmu. Ulagati napore da bi se istaknuli na trzi§tu medu brojnim turistickim
destinacijama koje nude jedinstvene i prepoznatljive turisticke proizvode i stvoriti inovativa,
zanimljiv 1 isto tako poseban turisticki proizvod ili dozZivljaj predstavlja izazov, ali s druge
strane 1 priliku (Aliker Radni¢, 2003:9). KoriStenje Interneta, mobitela i drustvenih medija kao
alata kojima se dopire do potroSaca u turizmu i razumijevanje njihovog ponasanja ¢ini digitalni
marketing koji omogucuje promatranje potrosaceva ponasanja na dubljoj razini nego $to se to
moze u sluc¢aju tradicionalnih oblika marketinga (Baricevi¢, 2020:26). U danasnje vrijeme se
zbog Interneta pojedine promotivne kampanje lakSe mogu usmjeriti ciljanoj skupini potrosaca.
Tako je na temelju raznih pretrazivanja koje potrosac¢ radi na Internetu moguce pogurati,
odnosno promovirati odredenu turistiCku atrakciju ili sadrzaj na jedinstven, drugaciji i trend
nacin (Rowett, 2017:53). DrusStveni mediji kroz drustvene mreze omogucavaju djelotvornu
analizu trziSta, a kljuc¢ni aspekt je $to je komunikacija u ovom slucaju dvosmjerna, odnosno
takav oblik marketinga pruZza mogucnost povratne reakcije, tj. informacije kroz iskazivanje
zadovoljstva ili pak nezadovoljstva potrosaca. Kako je zamjetna razina ekoloski osvijeStene

populacije, ovaj marketinski pristup ne koristi papir i ne stvara otpad (Klari¢, 2020:42).

PonaSanje potrosaca u danas, u suvremeno doba mijenja se iz dana u dan, kao 1 potraznja za
turistickim proizvodima odredene turisticke destinacije. Vazno je promatrati, istrazivati,
analizirati ponasanje potros$aca, posebice u turistickom sektoru jer je to jedan od najefikasnijih
nacina da turisticke destinacije 1 poduzeca u turizmu stvore prepoznatljiv i jedinstven turistic¢ki
proizvod povezan s dozivljajem koji je za modernog turista od velikog znacaja. Valja istraziti
i tehnoloska dostignu¢a koja omogucuju digitalnom marketingu povezanom s influencer
marketingom sve veéi rast i razvoj, odnosno privlacenje sve veceg broja potrosaca, posebno

onih u turizmu.
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1.1.Problem i predmet istraZivanja

Problem rada bazira se na istrazivanju u kojoj je mjeri influencer marketing zastupljen.
Temeljna odrednica rada je prouciti korisnost, odnosno efektivnost travel influencer
marketinga kao marketinSkog alata koji utjeCe na ponaSanje potrosaca u turizmu, tj. koji potice

potencijalne potrosace da posjete odredenu turisti¢ku destinaciju.

Pretpostavlja se da influencer marketing ima znacajnu ulogu u odabiru turisticke destinacije,
ali i svih akcije koje slijede nakon donesene odluke poput odabira smjestaja te ostalih aktivnosti
u destinaciji uzimajuéi u obzir sve veéu zastupljenost drustvenih mreza u smislu donosenja

odluka o potencijalnom putovanju.

Predmet istrazivanja je influencer marketing kao alat marketinga koji utjeCe na ponaSanje
potrosaca u turizmu. Influencer marketing u danasnje je vrijeme, zbog tehnoloskog razvoja i
dostupnosti informacija, sve utjecajniji na potroSace, odnosno sve vise utjece na odluke o

kupnji odredenih proizvoda pa tako i na ponasSanje potroSaca u turizmu.

U radu ¢e se na samom pocetku teorijski prouciti turizam kao turisti¢ki sustav i sam pojam
turisticke destinacije kroz koncept, razlicite tipove 1 elemente turisticke destinacije. Zatim c¢e
se detaljno istraZiti termin travel influencer marketinga i kategorije influencera na bazi teorije
nakon Cega se prelazi na srce rada gdje ¢e se prouciti 1 objasniti ponasanje potroSaca u turizmu
kroz utjecajne ¢imbenike koji bitno odreduju odluku potrosaca na kupnju. Kroz istrazivanje u
empirijskom dijelu ¢e se prihvatiti ili opovrgnuti hipoteze koje su postavljene na pocetku

diplomskog rada.

Detaljno razradena teorija u kombinaciji s istrazivanjem donijet ¢e odgovor na problem rada,
odnosno na jasnim podacima saznat ¢e se koliko je influencer marketing zaista zastupljen u
praksi te koliko je zapravo koristan kao marketinski alat koji odreduje donoSenje odluke

potrosaca 0 kupnji u turizmu.
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1.1.  Ciljevi i hipoteze rada

Primarni cilj ovog diplomskog rada je temeljito istraziti i analizirati utjecaj travel influencer
marketinga na ponasSanje potrosaca u turizmu kako bi se dobio jasan uvid u razinu njegove

ucinkovitosti 1 kako doprinosi pozitivnoj odluci potrosaca o kupnji proizvoda u turizmu.
Ciljevi ovog rada su:

e teorijski istraziti pojam turizma i turistiCke destinacije

e istraziti travel influencer marketing te njegovo djelovanje na druStvenim mreZama

e analizirati ponaSanje potro$aca u turizmu i ¢imbenike koji utjecu na odluku o putovanju
e istraziti u kojoj mjeri je influencer marketing znacajan pri ponaSanju potrosaca i

njegovom donosenju odluke o putovanju
Sukladno postavljenom cilju ovog diplomskog rada navode se sljedece hipoteze:

Hipoteza H1: Travel influencer marketing ima znacajnu ulogu u ponasanju potroSaca i

donosenju odluke o putovanju.

Pojasnjenje hipoteze: S 0bzirom na veliku zastupljenost i atraktivnost drustvenih mreza dolazi
do pretpostavke kako influencer marketing uvelike pospjesuje odluke o odredenom putovanju.

Ponasanje potrosaca pod tom pretpostavkom je posljedica travel influencer marketinga.

Hipoteza H2: Influencer marketing pozitivno i znacajno utjeCe na ponasanje i iskustvo

potroSaca kroz ukupnu vrijednost turisticke destinacije.

Pojasnjenje hipoteze: Pretpostavlja se da potrosaci kroz influencer marketing svoj dozivijaj i
iskustvo putovanja temelje na dozivijaju i iskustvu influencera. S obzirom na to da potrosaci,
odnosno pratitelji donose odluku o putovanju preko alata influencer marketinga, vrijednost

turisticke destinacije se stvara putem komunikacije koju ima travel influencer.

Hipoteza H3: Povezanost turisti¢kih sadrzaja koje influencer objavljuje i influencera pozitivno

utjece na povezanost potrosaca i influencera.
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Pojasnjenje hipoteze: Sukladno navikama, zeljama i interesima pretpostavlja se da
potencijalni potrosaci biraju odredene influencere sa slicnim ili istim preferencijama. Iz tog
razloga svojim objavama o turistickim proizvodima influencer ispunjava ocekivanja pratitelja,

odnosno javlja se ekvivalentnost izmedu potrosaca i influencera.

Hipoteza H4: Kredibilitet influencera u pozitivnom je odnosu sa stavovima potrosaca prema

travel influencer marketingu u turizmu i dono$enju odluke o putovanju.

Pojasnjenje hipoteze: Stavovi pratitelja, odnosno potencijalnog potrosaca povezani su s
njegovim misljenjem o influenceru, odnosno o vjerodostojnosti njegovih informacija koje daje
u svojim objavama. Isto tako, pratitelji donose odluku o putovanju ako su sigurni da je
influencer kvalitetno povezan s turistickim sadrzajima koje promovira. Sukladno kredibilitetu

influencera, pratitelj ¢e donijet odluku o putovanju, odnosno kupiti turisticki proizvod.
1.2.  Strukturarad

Ovaj se diplomski rad sastoji od Sest cjelina. SaZetak je na samom pocetku napisan na dva
jezika, na hrvatskom i engleskom jeziku te se u njemu nalaze kljuéne informacije vezane uz
temu ovog rada, kao i klju¢ne rijeci. Potom, nakon sazetka sastavljen je uvod koji Citateljima
daje osnovne informacije i uvodi ih u tematiku rada te se u nastavku navode konkretni problemi
rada, predmet, ciljevi rada i hipoteze. Zatim je detaljno prikazana struktura rada. Drugo
poglavlje naziva TuristiCka destinacija kao dio turistickog sustava bavi se teorijskim
definiranjem turizma i turisticke destinacije kroz njezin koncept i tipove. Navode se i elementi
turisticke destinacije te se detaljiziraju karakteristike 1 atrakcije kao klju¢ni element turisticke
destinacije. U tom se dijelu opisuju i odreduju prirodni i drustveni resursi turisticke destinacije.
Travel influencer marketing naslov je tre¢eg poglavlja ovog diplomskog rada koje se bazira na
terminologiju i teorijski aspekt navedenog oblika marketinga. Potom se razraduje marketinSka
praksa influencera te kategorije influencera i njihov znafaj u formiranju potroSackog
ponasanja. Influenceri su podijeljeni i detaljno razradeni s obzirom na broj njihovih pratitelja 1
s obzirom na njihovo djelovanje na druStvenim mrezama te influencer marketing i njegova
povezanost s generacijom Y i generacijom X. Cetvrto poglavlje naslova Ponaganje potro§aca
u turizmu analizira kupovno ponasanje turista i utjecajne ¢imbenike na kupovno ponaSanje
potrosaca u turizmu. Cimbenici koji utje¢u na pona$anje potro$ada u turizmu su drustveni,
osobni, psiholoski 1 situacijski te je svaki od njih precizno obraden. Zatim su objasnjene

determinante potroSackog ponaSanja u turizmu,
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analiziran proces donosenja odluke o kupnji u turizmu i poslijekupovno ponasanje potrosaca.
Empirijski dio rada je peto poglavlje koje je napisano pomocu rezultata dobivenih
postavljenom anketom. Poglavlje obuhvaca problem 1 predmet istrazivanja, ciljeve i hipoteze
rada, diskusiju rezultata istrazivanja, zakljucak i ogranicenja istrazivanja. U zadnjem poglavlju
naziva Zakljucak, autorica iznosi ¢injenice koje su postignute ovim diplomskim radom,
zaokruzuje teorijski i istrazivacki dio rada te prikazuje Siru sliku utjecaja travel influencer
marketinga na ponasanje potrosaca u obliku zakljucka. Na samom kraju nalazi se popis
literature koja je koristena u radu, popis slika, tablica i grafikona koji se nalaze u radi te na

posljetku anketni upitnik ¢iji su se rezultati koristili u istrazivackom dijelu rada.
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2. TURISTICKA DESTINACIJA DIO TURISTICKOG SUSTAVA

Drustvo se danas razvija kroz prizmu turizma te je turizam kroz tu ulogu ¢imbenik cjelokupnog
gospodarskog 1 drustvenog razvoja odredene zemlje, regije, odnosno turisticke destinacije.
Gospodarski rast i blagostanje stanovnistvo posljedica je razvoja turizma. Sve vece i raznolikije
zelje 1 potrebe danasnjeg turista dovode do ukljuc¢ivanja mnogo djelatnosti u kreiranju
sloZzenoga turistickog proizvoda. Svi sudionici stvaranja takvog turistickog proizvoda koji bi

zadovoljio apetite modernog turista ¢ine turisticki sustav.

Moderni, sve zahtjevniji i iskusniji turisti u danasnje vrijeme sve vise oc¢ekuju od turisticke
ponude. Kvaliteta ponude ¢ini razliku jedne turistiCke destinacije od druge. Turisticka
destinacija sudjeluje u borbi za turiste, odnosno za svoj trzi$ni udio i kao takva dio je
kompleksnog turistickog sustava. Sve turisticke destinacije u ovo izazovno vrijeme susrecu se

s pitanjem: Kako poboljsati kvalitetu ponude?

2.1. Turizam kao turisti¢ki sustav

Gotovo da ne postoji sektor koji nije na ovaj ili onaj nacin povezan s turizmom. Turisticki
sustav tako ¢ini vrlo kompleksan proces. Makro sustav, kao §to je turisticka destinacija, sadrzi
brojne Siroke ciljeve. Sustav organizacije turizma usmjeren je k podjeli rada i suradnji svih
sudionika turizma u sloZenom turisticCkom sustavu. Turizam je gospodarska djelatnost koja je
otvorena jer neprestano komunicira sa svojim okruzenjem, odnosno s potencijalnim turistima.

(Corluka, G., 2019:15)

Vrlo individualiziran pojedinac, odnosno turist danasnjice obiljezje je suvremenog turizma §to

turisticku ponudu stavlja pred izazov.

Obzirom na to da ponuda turisti¢kih proizvoda kontinuirano raste i razvija te turisti postaju sve
zahtjevniji. Uz sniZavanje cijena smjestaja i cijena prijevoza, raste i stvaranje novih turistickih
usluga koje se koncentriraju na emocije potroSaca u turizmu i doZzivljaj kao klju¢ni element
ponude za suvremene turiste. Prezaposlenost je jedan od klju¢nih ¢imbenika stila zivota

danasnjih turista. Zato je slobodno vrijeme potroSaca u turizmu jos vise osjetljivije, kriti¢nije i
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zahtjevnije. Iz tog razloga im posjet nekoj turistickoj destinaciji znaci zelju za iskrenim

uzivanjem u turistickoj destinaciji.
Obiljezja suvremenog turizma ¢ine:

e individualni turizam podreden potrebama pojedinaca,

e spontano planiranje putovanja, zelja za poznavanjem jezika, obicaja i kulture drzave u
koju se putuje,

e Uz sunce, more, pijesak, kvalitetnu uslugu i smjestaj traze se dodatne usluge, avantura,
porast kvalitete Zivota,

e ne putuje se samo u Spici sezone vec se zbog promjene profila turista sezona produzuje,

e odmori su uglavnom aktivni i naporni, za razliku od odmora nekada kada su bili mirni
i udobni,

e zahtjevi na odmorima sve viSe ukljucuju trazenje vrijednosti za novac (Cizmar,

Hendija, 1992:6)

Da bi turizam kao turisti¢ki sustav bio konkurentan na trzistu, odnosno da bi mogao ispuniti
ciljeve inicijatora gospodarskog rasta i razvoja, od izrazite je vaznosti u kakvim se politickim
1 druStvenim stanjima nalazi pojedina turisticka destinacija, odnosno cijela odredena zemlja te
receptivna turisticka sredina. Direktni napad na turizam su eventualne moguce katastrofe koje
se mogu dogoditi kao i politicka nestabilnost. Turizam je dio aktivnosti koje ¢ovjek obavlja u
svojoj dokolici, odnosno slobodnom vremenu te ¢ini gospodarsku djelatnost kaj mu pruza
odredenu vrstu opustanja i zabave kao takve, a samo po svojoj prirodi takva aktivnost je vrlo
sloZzena. Gospodarski interesi jedan su duzi period bili mjerilo djelovanja turizma, ali u
posljednjih desetak godina mnogo je onih kojih su pokuSavali objasniti kako turizam donosi
razorne, odnosno negativne posljedice u neki odredeni prostor. Medutim, postoji veliki broj
autora koji su u jednakoj mjeri naglasavali prednosti i mane koje turizam kao kompleksan

turisti¢ki sustav donosi.

Zemlje Clanice Europske Unije su znacajni nositelji dobiti od gospodarske djelatnosti turizam
u svijetu. Suvremeni potrosaci u turizmu stavljaju naglasak na vlastitu financijsku situaciju te
o¢ekuju vrijednost za novac, a na rast turizma u turistickim destinacijama utjece percepcija o
stanju stabilnosti. Turisti su zeljni stjecati iskustva interakcijom s lokalnim stanovnistvom i to

je jedan od glavnih razloga zasto se odluc¢uju na dulje ostajanje na odmoru. Tako sudjeluju u
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raznim aktivnostima zajedno s ljudima koji zive u turistickoj destinaciji, upoznaju mjesto

drugim o¢ima te istovremeno trose vise novaca (Cavlek, 2011:74).

2.2. Pojam turisti¢ke destinacije

Turisticka destinacija jedan je od elemenata turistickog sustava i to onaj koji potice djelovanje
cjelokupnoga sustava, privlaCenjem turista 1 motiviranjem njihova dolaska, te povezuje sve

njegove dijelove. (Krizman-Pavlovi¢, 2008:61)

Izraz destinacija dolazi do lat. Destinatio, $to znaci odrediste, dakle mjesto u koje se putuje.
(Ani¢, Goldstein, 1999.:285)

Turisticku destinaciju ¢ini optimalna kombinaciju fiksnih i varijabilnih ¢imbenika te
mogucnosti turistickog djelovanja u skladu sa Zeljama i potrebama trzista, neovisno 0

administrativnim granicama. (Magas, 1997.: 18)

Turisticka destinacija se definira kao uza ili Sira prostorno cjelovita obuhvacena jedinica ¢iji
turisticki proizvod kao rezultat izvorne i izvedene turisticke ponude ima potencijalnu ili stvarnu

turisticku utrzivost (Meler, 1998.: 212).

Kontekst koji turist izabire za cilj svojeg putovanja i boravka predstavlja sama turisti¢ka
destinacija kao konkurentski turisti¢ki proizvod. U svojoj unutra$njosti destinacija moze
sadrzavati mnogobrojne i raznolike elemente koji ¢ine ¢itav jedan lanac vrijednosti, no u
konacnici treba znati sve zahtjeve klijenata zadovoljiti komplethom ponudom, kooperirajuci

pritom ¢ak 1 s drugim destinacijama (Pechlaner, 1999.: 1).

Sumiraju¢i brojne definicije turisticke destinacije $to u domacoj Sto u stranoj literaturi
turisticka destinacija moze se definirati kao prostorna jedinica koja je turisticki organizirana i
prepoznatljiva medu potrosa¢ima u turizmu 1 koja zajedno sa skupom brojnih turistickih

proizvoda ¢ini kompletnu cjelinu kroz zadovoljenje potreba i Zelja turista.
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2.3. Koncept i tipovi turisti¢kih destinacija

UNWTO definira turisticku destinaciju kao ,,znacajno mjesto koje se posjecuje tijekom

putovanja te razlikuje tri vrste destinacija:

e udaljenu,
e glavnu,

e motivirajuéu” (Bartoluci, 2013:160).

Razumijeti tipologiju turisticke destinacije je tezak zadatak, ali i nuzan. Kako bi se kreirala
podloga za donosenje odluka o stvaranju destinacijskog proizvoda koji ¢e biti konkurentan na
sve zahtjevnijem trziStu potrebno je turisticku destinaciju analizirati i istraziti sa svih aspekta.

To je jedini nacini na koji ¢e se posti¢i glavni cilj u turizmu, a to je zadovoljstvo turista.

Jedino na taj nacin ¢e se ostvariti glavni cilj u turizmu, a to je zadovoljstvo turista. S obzirom
da turisti putuju iz razli¢itih motiva, razvijanje tipologije je vrlo sloZen proces. Atrakcije koje
predstavljaju glavni motiv putovanja baza su za vecinu tipologija turistickih destinacija. Prema

tome, sa aspekta atrakcija, destinacije moze se klasificirati u dvije opce kategorije:

1. destinacije u kojima dominiraju prirodne atrakcije (planinske destinacije, jezerske
destinacije, morske destinacije, jezerske destinacije...),
2. destinacije u kojima dominiraju atrakcije koje je stvorio ¢ovjek (kulturne destinacije,

destinacije tematskih parkova ili zabavnih parkova...).
S obzirom na privlaénu karakteristiku atrakcija, destinacije se dijele na:
1. primarne destinacije
2. sekundarne destinacije.

Primarne destinacije karakteriziraju atrakcije koje su specifi¢ne po jakoj privla¢noj snazi koje
su prepoznate na medunarodnoj razini. Zato su takve destinacije glavni cilj putovanja turista u
kojima borave dulje vrijeme. Atrakcije slabije privlatne snage nalaze se u sekundarnim
destinacijama. One nisu glavni cilj putovanja ve¢ ih turisti posjecuju usput, odnosno na putu
prema primarnim destinacijama. Sekundarne destinacije nazivaju se jos i izletnicke destinacije
u kojima turisti borave kratko jer nemaju atrakcije koje bi ih zadrzale na duzi vremenski period.

S obzirom na to da moderni, suvremeni turisti na svom putovanju borave u
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viSe destinacija, takva se putovanja u vecini slucajeva sastoje od jedne primarne i veci broj

sekundarnih destinacija.

Vecina se destinacija moze uvrstiti u nekoliko kategorija koje obuhvacaju njihovu primarnu

privlacnost. U sljedecoj tablici je tipologija destinacija sa aspekta primarne privlac¢nosti.

Tablica ukazuje na razliCitost tipova turisticke destinacije, njihovih posjetitelja, odnosno

potrosaca u turizmu i Sirok spektar aktivnosti svrstanih prema tipovima turistickih destinacija.

Tablica 1. Tipovi turistickih destinacija - glavna ciljana trzista i poduzete aktivnosti

Tip turisti¢ke destinacije Kupci Aktivnosti
Urbana Posao Sastanci-konferencije-izlozbe
Dokolica Obrazovanje-religija-zdravlje
Razgledavanje-kupovina-
zabava-kratak predah
Morska Posao Sastanci-konferencija-izlozbe
Dokolica More-sunce-pijesak-seks-
sport
Alpska Posao Sastanci-konferencije-izlozbe
Dokolica Skijanje-planinski sportovi-
zdravlje
Ruralna Posao Sastanci-konferencije-izlozbe
Dokolica Opustanje-poljoprivreda-
ucenje-sportovi
Autenti¢ni treéi svijet Posao Istrazivanje poslovnih
Dokolica mogucnosti-sastanci
Avantura-autenti¢nost-
dobrocinstvo- posebni interesi
Jedinstvena- Posao Sastanci-povlacenje u osamu
egzoti¢na- Dokolica Posebne prigode-bra¢no
ekskluzivna putovanje-obljetnice

Izvor: Buhalis, Marketing the competitive destination of the future, Tourism management 2000:125.
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Temeljem Tablice 1 Buhalis (2000:125) razlikuje:

a)

b)

d)

f)

Turiste koji imaju razli¢ite zelje i potrebe poput zdravstvenih, poslovnih, odmori$nih i
kulturnih turista privlace urbane destinacije. Specifi¢nost takvih destinacija je u
opremljenosti kongresnim i izlozbenim dvoranama ili prostorima te potrebnom
smjestajnom 1 prijevoznom infrastrukturom kojom se lakSe organiziraju ve¢i dogadaji.
Za vrijeme Skolskih praznika i vikenda, kada je manje poslovnih turista i vezanih
dogadanja, urbane destinacije privlate i odmori$ne turiste. Oni mogu uzivati u
jedinstvenim sadrzajima i uslugama koje nudi urbana destinacija za produzene vikende
i kratke odmore. Obrazovni i zdravstveni turisti takoder vole urbane destinacije zato §to
su one opremljene obrazovnim ustanovama i bolnicama na visokoj razini i vrhunskoj
kvaliteti.

Za odmor i rekreaciju turistima sluze primorske destinacije i ljetovalista koje turisti
posjecuju 1 iz zdravstvenih razloga.

Odmorisne turiste privlace planinske destinacije. Takvi turisti su obi¢no 1 ljubitelji
zimskih sportova, primjerice skijanja. Planinske destinacije su privlacne i turistima koji
vole prirodne atrakcije tijekom svih godis$njih doba, a posjecuju ih i prirodosloveci,
Setaci, biciklisti 1 ostali.

Velikom brzinom se razvija ruralni turizam. Tako seosko stanovniStvo i
poljoprivrednici koriste Zelje 1 potrebe suvremenog turista za iskustvom 1 doZivljajem.
Turisti zato uzivaju u procesu povratka prirodi uz dozivljaj jedinstvenih 1
prepoznatljivih poljoprivrednih resursa, odnosno atrakcija. Zato se poljoprivredna
infrastruktura vrlo Cesto prilagodava Zeljama turista i turistickim aktivnostima.

Izvan uobicajenih ruta nalaze se odredista u jedinstvenim zemljama koje su cesto dio
Treceg svijeta. Turisti koriste jedinstvena iskustva u odrediStima koja se jo§ uvijek nisu
razvila u turistickom smislu te stoga Cesto nemaju potrebnu infrastrukturu za
zadovoljenje turistickih potreba.

Jedinstvene-egzoti¢no-ekskluzivne destinacije kao Sto i same rije¢i govore pruzaju
jedinstveno, prepoznatljivo i dragocjeno iskustvo. Takve destinacije poznate su kao
»iskustvo koje se dozivi jednom u Zivotu* §to prati 1 odgovarajuca razina cijena. Takve
destinacije ne karakterizira masovni turizam pa se zato javlja potreba maksimiziranja
prihoda po turistu, odnosno posjetitelju. Jedinstvene-egzoti¢no-ekskluzivne destinacije

san su prosjec¢nog putnika 1 tako se 1 brendiraju te plasiraju na
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trzistu. Rijec je o prestiznim turistiCkim proizvodima za posebne prilike koje mogu biti

vjencanje medeni mjesec, obljetnica ili incentive putovanja. (Buhalis, 2000:102)

Turisticke destinacije razlikuju se i prema strukturi resursa (Vukoni¢, 1995:66):

1. homogene destinacije (destinacije s jednim resursom),

2. heterogene destinacije (destinacije s mnostvom resursa).

Lumsdon (Krizman Pavlovi¢ 2008) u svojoj tipologiji turistickih destinacija razlikuje
“stopover” ili medudestinacije, odnosno destinacije kratkog zadrzavanja i dnevno posjecene
destinacije. “Stopover” ili medudestinacije Su smjeStene Su na polovici putovanja prema
glavnoj destinaciji. Nacionalnu ili medunarodnu privlacnost imaju destinacije kratkog
zadrZavanja. Prepoznate destinacije na regionalnoj razini su dnevno posjecene destinacije u

kojima turisti borave najvise jedan dan.

Svjetska turisticka organizacija (UNWTO) je turisticke destinacije klasificirala u tri grupe
(Bartoluci, M., 2013:160):

1. udaljena destinacija, odnosno najudaljenije mjesto u odnosu na domicil,
2. glavna destinacija, odnosno mjesto gdje je provedeno najvise vremena,
3. motivirajuéa destinacija, odnosno mjesto koje posjetitelj] smatra primarnim ciljem

posjeta.

Grupa autora (Lue, C., Crompton, L. J. i Fesenmaier, D. R., 1993:294) razraduje tipologiju

destinacija s aspekta pet prostornih modela:

e Al - putovanje u jednu destinaciju,

e A2 - posjet nizu destinacija prije posjeta osnovne destinacije,

e A3 - osnovna destinacija (u kojoj se boravi te sluzi kao polaziste za posjet drugima
u radijusu osnovne destinacije),

e A4 -regionalno kruzno putovanje: posjet nizu destinacija u regiji,

e A5 - kruzno putovanje: tipicni itinerar s posjetom nizu turistickih destinacija bez

zari$nog destinacije.

Podjela s aspekta pet prostornih modela prikazana na slici 1 koja prikazuje pet razli¢itih

prostornih oblika koji mogu biti prihvaceni od strane potrosaca u turizmu.
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Slika prikazuje pet specifi¢nih prostornih obrazaca koji mogu biti prihvaceni od strane
odmorisnih turista, odnosno putnika. Oni ¢e izabrati prostorni obrazac prema vrsti destinacija
koje su dostupne na trzistu, njihovoj prilagodljivosti i vrsti podruc¢ja u kojima se nalaze (Ewing

I Baxter 1981:42).

Slika 1. Tipologija turistickih destinacija

Izvor: Lue, Crompton, i Fesenmaier (1993) Conceptualization of Multidestination Pleasure
Trips. Annals of Tourism Research, str. 294

TuristiCke destinacije se promatraju s aspekta razvoja turizma. Turizam kao gospodarska
djelatnost moZe pruzati pozitivan angazman gospodarskom i drustvenom rastu 1 razvoju. S
druge strane, turizam moZze svojim prebrzim i nekontroliranim rastom stvoriti Stetu ekoloSkim
vrijednostima i tako dovesti do gubitka lokalnog identiteta, prepoznatljivosti i tradicionalnih
kulturnih vrijednosti (Vukovi¢, Hunjet, Kozina, 2019:146).

2.4. FElementi turisticke destinacije

Ono $to turisticku destinaciju ¢ini kompletnom zaokruzenom cijelinom su njezine komponente
bez kojih ne bi kreirala prepoznatljiv turisticki dozivljaj, a to su atrakcije, receptivni sadrzaji,
pristupacnost, dostupni paket-aranzmani, aktivnosti 1 pomocne usluge.

Vecina se turistickih destinacija sastoji od sljede¢ih komponenti, tzv. Sest A:

atrakcije (engl. attractions) - ¢ine prirodne i drustvene atrakcije presudne za osiguravanje

inicijalne motiviranosti turista za dolazak u destinaciju;
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receptivni sadrzaji (engl. amenities) — podrazumijevaju smjestajne i ugostiteljske objekte,

trgovinu, zabavne sadrzaje te ostale usluge;

1. pristupacnost (engl. accessibility) — obuhvaca razvoj i odrzavanje efikasnih prometnih
veza s emitivnim trziStima (medunarodni prometni terminali i lokalni transport);

2. dostupni paket-aranzmani (engl. available packages) — ¢ine paket-aranzmane koji
posreduju u prodaji i njihovi zastupnici su ih unaprijed pripremili;

3. aktivnosti (engl. activities) — podrazumijevaju sve dostupne aktivnosti u destinaciji i
ono ¢ime ¢e se potrosac baviti tijekom boravka u destinaciji;

4. pomoéne usluge (engl. ancillary services) — obuhvaéaju marketinske, razvojne i
koordinacijske aktivnosti koje provodi odredena organizacija za upravljanje
turistickom destinacijom za potrebe i1 zelje potroSaca i industrije. (Cooper, Fletcher,
Gilbert et al., 1998:103; Buhalis, 2000:98)

Navedene komponente ¢ine kompletni sustav turistiCke destinacije kao inputi koji se
pretvaraju u gotove proizvode, odnosno outpute. Sve je to rezultat razli¢itih dionika u

turizmu koji kreiraju cjelokupni turisti¢ki proizvod.

Svaka turisticka destinacija posebna je na svoj nacin, ima raznolik i prepoznatljiv splet
elemenata na koje utjece kultura i povijest, zemljopisni polozaj turisticke destinacije te
suvremeni trendovi koji su od velike vaZnosti za razvoj turizma. Razvoj 1 rast svake
turisticke destinacije i komponenti unutar nje mora se promatrati zasebno, a potom i kao

cjelina.

Valja napomenuti da se komponente koje ¢ine sustav turisti¢ke destinacije mogu mijenjati
zbog suvremenih turista koji mijenjaju sam turisticki proizvod odredene turisticke
destinacije. Tako se u novijoj literaturi spominje doZzivljaj, odnosno iskustvo turista kao

vazan element sustava turisticke destinacije.
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2.4.1. Atrakcije kao kljucni element turisticke destinacije

Atraktivnost je klju¢ kroz koji se turisticka destinacija najviSe istice. Atrakcija sama po sebi
inicira djelovanje kompletnog sustava privlacenjem turista i motiviranjem potencijalnih turista

na odluku o kupnji turistiCkog putovanja.
Turisticke destinacije se obi¢no sastoje od vise komponenti:

e atrakcije,

e receptivnog sadrzaja,

e pristupacnosti,

e dostupnih paket-aranzmana,
e aktivnosti,

e pomoc¢nih usluga” (Krizman Pavlovi¢, 2003:61).

Osnovni generator turizma su turisticke atrakcije. One najvecim dijelom privlace potencijalne
turiste i na taj naéin razvijaju turizam odredene turisticke destinacije. Zato je od presudne
vaznosti transparentnost podataka i informacija o atrakcijama u destinaciji. Transparentnost
tako omogucuje optimalno koriStenje informacija i podataka u svrhu razvoja marketinga
atrakcije, kao i razvoja turizma. MoZe se zakljuciti da su atrakcije zapravo 1 turisti¢ki resursi

pa ih stoga treba iskoristiti na najbolji moguc¢i nacin.

Turisticka atrakcija je primamljiv ¢imbenik odredene destinacije u turizmu koji se pojavljuje u
obliku kulturne ili povijesne bastine, priredbe, pojave, situacije ili specificnog dogadaja kojim
se potice potrosace u turizmu da donesu odluku o kupnji turistickog proizvoda, odnosno na
odlazak u odredenu turisti¢ku destinaciju te je odredena pokretaCka snaga razvoja 1 rasta
turizma u destinaciji. Svaka pojedina turisticka regija, mjesto ili destinacija posjeduje atrakciju
koja motivira, odnosno privlaci turiste u destinaciju. Turisticke atrakcije mogu se vizualizirati
kao srediSte reakcije 1 obrazovne aktivnosti potro$aca u turizmu, bio on izletnik ili pak turist
koje oni nerijetko dijele s lokalnim stanovnis§tvom pojedine turisticke destinacije. Neki od
kljuénih motiva dolaska turista u turisticku destinaciju jesu kultura, povijest, arhitektura te
neizostavne prirodne ljepote. Nova iskustva stecena kroz aktivnosti s lokalnim stanovniStvom
i turistickim atrakcijama i dozivljaji kao takvi privlace potrosace u turizmu na odlazak u
turisticku destinaciju. Ukljucivanje, odnosno sudjelovanje u turistickim procesima razlog je

posjetu atrakcija i dogadaja koji su poznati i onih koji su novi na trzistu.
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Vizija odredenog dozivljaja, osjecaja o turistickoj destinaciji i vjerovanja potrosaca u turizmu
da ¢e neka atrakcija ostvariti njegova ocekivanja, odnosno zadovoljiti potrebe i zelje turista cilj
je atraktivnosti odredene turisticke destinacije. Korist stvorena od atrakcija ili atraktivnosti
destinacije u turizmu vrlo je znacajna. Turisticka destinacija bi trebala imati specificne
karakteristike koje su privlaéne potencijalnim potrosacima u turizmu. Atrakcije bi trebale po
svojim jedinstvenim obiljezjima i odredenom intenzitetu koji je privlacan za turiste povezati

potrosace u turizmu sa samom atrakcijom.

Atrakcije se mogu podijeliti u one prirodne i one koje je Covjek stvorio. Prirodne atrakcije su:
klima, planine, rijeke, jezera, flora i fauna, pejsaz, rezervati Zivotinja i ostale. Atrakcije koje je
stvorio ¢ovjek ¢ine kulturno-povijesnu bastinu (muzeji, zbirke, spomenici), etnosocijalne i
umjetnicke atrakcije, atrakcije kao $to su tematski parkovi, zabavni parkov, kazalista, glazbene

manifestacije i ostalo. Svijest o destinaciji smjeStena je u glavi turista ili potencijalnog turista.

Naklonost turista prema pojedinim turistiCkim destinacijama utjeCe na pozitivan nacin na
donosenje odluke o odabiru destinacije u koju ¢e oti¢i na putovanje. U donosenju te odluke

klju¢nu i znaéajnu ulogu imaju elementi atraktivnosti turisti¢ke destinacije (Cavlek, 2011:393).

e klima i prirodne ljepote,

e Kulturna i druStvena obiljezja,
e dostupnost,

e 0dnos prema turistima,

e infrastruktura,

e razina cijena,

e mogucnosti za kupnju,

o sadrzaji za sport, rekreaciju i edukaciju.

Klima i prirodne ljepote mogu predstavljati prednost pojedine turistiCke destinacije pred
dugom i snazan su segment privlacenja potrosaca u turizmu. Kulturna i drustvena obiljezja u
turistickoj destinaciji mogu motivirati turiste na dolazak na odmor bas u tu odredenu
destinaciju. Prometna povezanost i dostupnost postala je vrlo vazna, pogotovo u suvremeno

doba kada potrosaci u turizmu zive uzurbano te svaki trenutak za odmor zele iskoristiti
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maksimalno. Ovdje se nalazi odnos prema turistima svih dionika u turizmu jer ostavlja trajni
dojam na turista, pozitivan ili negativan. Razina cijena uvijek je vazna za turista danasnjice
koji trazi vrijednost za zaradeni novac, dok mogucnosti za Soping daju turistickoj destinaciji

dodanu vrijednost kao i sadrzaji za sport, rekreaciju i edukaciju.

2.4.2. Prirodni i druStveni resursi turistiCke destinacije

Vukovi¢, Hunjet, Cudina (2018:623) naglasavaju da se u zadnje vrijeme turisti¢ka ponuda
odredene turisticke destinacije orijentira na potroSace, odnosno na njihove potrebe, Zelje 1
motive, ali i na prirodne resurse.

Grupacija atraktivnih Cinitelja turistiCke ponude neke destinacije prema Middleton, Clarke
(2001:102):

e prirodne atrakcije kao more, plaza, klima, flora i fauna i druga geografska obiljezja
destinacije i prirodnih resursa,

e izgradene atrakcije koje predstavljaju sve gradevine i turisticku infrastrukturu,
ukljucujuéi povijesnu i modernu arhitekturu, spomenike, Setnice, parkove, i dr.,

e kulturne atrakcije koje obuhvacaju povijest i folklor, religiju 1 umjetnost, kazaliste,
glazbu, ples i druge oblike zabave, muzeje,

e drustvene atrakcije koje predstavljaju nacin Zivota i1 obicaje domicilnog stanovnistva,

jezik 1 mogucénosti za druzenje.

Primarne atrakcije imaju ucinak na uspostavljanje motivacije da se turisticka destinacija
posjeti, a vrlo su vazne i za stvaranje dojma o destinaciji. Ipak, sve primarne atrakcije nisu
jednako vazne za potroSace u turizmu. Turiste iz svih krajeva svijeta mogu privuéi jedinstvene
1 neobi¢ne destinacije. Sekundarne atrakcije nisu od presudne vaznosti za donoSenje odluke o
putovanju u turisti¢ku destinaciju, vise su lokalno znacajne. Takve atrakcije turisti posjecuju
zbog blizine glavnoj atrakciji. Tercijarne atrakcije nemaju veliki znacaj u potrosacevoj odluci
0 putovanju. Takve destinacije turisti slu¢ajno posjecuju s obzirom na to da se ve¢ nalaze u
destinaciji. No, ista atrakcija moZze biti primarna, sekundarna i tercijarna, a sve ovisi koji su

motivi putovanja.

Atrakcije se jo$ dijele na realne i1 potencijalne. Realne atrakcije privlae posjetitelje i

potencijalno su nevalorizirane, ali u buduénosti se mogu iskoristiti. Turistickom atrakcijom se
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moze zvati svaka atrakcija kojoj je osigurana turisticka dostupnost, odnosno prometna
dostupnost 1 javna dostupnost, mogucénost koriStenja i razgledavanja, tiskane informacije,

informativni punkt i specifi¢na oprema.

Klju¢ne komponente razvoja turizma su prirodne atrakcije i okruzenje turisti¢ke destinacije.
Na prirodnim resursima se dalje gradi, raste i razvija turisticka destinacija. (Vukovi¢, Hunjet,

Kozina, 2019:150).

Resursi ¢ine potencijalnu osnovi na kojoj bi se mogla dalje razvijati i rasti odredena turisticka

atrakcija. Obi¢no se pojavljuju u obliku prirodnih bogatstava.

Kao primjer takvih prirodnih turistickih resursa mogu se uzeti planinski lanci u Svicarskom
kantonu Graubunden. U St. Moritzu nalazi se prirodna predispozicija, odnosno resursi koje ¢ini
planina koja je ujedno jedno od najluksuznijih 1 najpopularnijih skijaliSta svijeta. Zato je to
skijaliSte razvilo vlastiti svjetski status. Kako je vrijeme prolazilo, nicali su najluksuzniji hoteli,

nasuvremenije zicare i skijalista, ugostiteljski objekti i sve popratne atrakcije, manj i vece.
Kod kreiranja turisticke atrakcijske osnove govori se o vise vrsta resursa:

e temeljni turisticki resursi,
e ostali izravni turisticki resursi,

e neizravni turisti¢ki resursi.

Temeljni turisticki resursi obuhvacaju realne i potencijalne turisticke atrakcijske osnove. Ostali
izravni turisticki resursi podrazumijevaju: ugostiteljsko turisticke objekte, kadrove u turizmu,
popratne turisticke sadrzaje, zone komercijalnog turizma ili turisticke zone, turisticke
destinacije 1 turisticka mjesta, turisticku organiziranost, turisticke agencije, turisticke
informacije 1 promocijske materijale, educiranost lokalnog stanovniStva o turizmu, sustav
turistickog informiranja 1 turisticku atraktivnost susjednih destinacija. Neizravne turisticke
resurse Cine: €ist 1 oCuvanu okoli§, prometni polozaj i povezanost, komunalna infrastruktura i
ostali objekti standarda druStva, kvalitetu organizacije prostora, oblikovanje odredenih

objekata, vanjskih uredenja i sl. (KuSen, 2002:17).
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3. TRAVEL INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing djeluje u skoro svim industrijama u cijelom svijetu te tako ima za zadacu
promociju Sirokog spektra proizvoda i usluga pa tako i putovanja, odnosno promociju turisticke
destinacije. Takav tip influencer marketinga naziva se travel influencer marketing koji se bavi
promocijom turizma kao gospodarske djelatnosti u Sirem smislu, odnosno promocijom
turisti¢kih destinacija (Femenia, Serra i Gretzel, 2020:38). Ovo poglavlje ¢e detaljno razraditi

pojam travel influencer marketinga te kako njegovo djelovanje utjece na ponasanje potrosaca.

3.1. Travel influencer marketing

Sve vecom ekspanzijom drustvenih mreza kojoj smo svi svjedoci i samom popularnoscu istih
moze se re¢i da se iskristalizirao relativno novi trend u marketingu. Rije¢ je o influencer
marketingu. DozZivio je tzv. boom u svijetu pa tako i u Hrvatskoj. Zanimanje influencer pocelo
se dozivljavati kao ozbiljan posao. Influencer je osoba koja promovira proizvode i usluge iz

razli¢itih drustvenih 1 svjetovnih sfera zanimanja.

Putovanje kakvo smo poznavali nepovratno se promijenilo pojavom influencera, onih koji se
bave isklju¢ivo putovanjima, a nazivaju se travel influenceri. Isto tako promijenila se
koncepcija marketinga, odnosno travel influencer marketing razvija se velikom brzinom i ima
sve veci utjecaj na ponasanje potrosaca. ,,Obi¢ni* potrosaci, odnosno sljedbenici ili pratitelji
putovanja vise ne shvacaju kao privilegiju koja je rezervirana samo za nekoliko ljudi, odnosno
da su dostupna samo ,,bogatima“. MoZe se re¢i da su za to zasluzni kreatori sadrzaja o
putovanjima koji vole 1 Zele dijeliti svoje situacije, dogadaje 1 iskustva na internetu, odnosno
na svojim druStvenim mreZama. Takvih je kreatora, odnosno influecera sve vise. PotroSaci se
viSe ne boje putovanja u nepoznato ba§ zbog recenzija, savjeta i preporuka turisti¢kih
destinacija koje travel influenceri redovno plasiraju na svoje drustvene mreze. Potencijalnim
potrosacima, odnosno pratiteljima travel influenceri omogucuju da imaju sve podatke i
informacije koje su im potrebne za odredeno putovanje. Tako se potrosaci lakse 1 brze odluce

na kupnju odredenog putovanja, odnosno na odlazak u odredenu turisticku destinaciju.
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Tehnoloski napredak jedan je od glavnih ,krivaca® rastu¢eg trenda putovanja. PotroSa¢ima je
tako znatno olakSao planiranje putovanja na internetu kada im to odgovora. Posljedica travel
influencer marketinga je ve¢e samopouzdanje putnika, a sve veéi je trend odreéi se turisti¢kih
agencija i sam organizirati putovanje. Tako ne ¢udi ¢injenica da ¢e turisticki dolasci dosegnuti

1,8 milijardi do 2023. godine (UNWTO, 2012).

U proslosti su se druStveni mediji koristili samo za uredivanje fotografija i odrzavanje
kontakata s prijateljima i obitelji, ali danas nam druStvene mreze plasiraju razne sadrzaje iz
gotovo svih sfera. Postalo je normalno pratiti zivotni stil influencera i slijediti ga. Tako je
nastao i pojam travel influencer koji se potom pretvorio i u §iri pojam, odnosno travel influencer

marketing.

Kada internet nije bio istrazen i nije mu se pridavalo toliko paznje kao danas, blogeri koji su
pisali 0 putovanjima otisli su na internet kako bi plasirali svoja iskustva i pri¢e o putovanjima.
Blogovi su tada bili mjesto na kojem su se dijelile pri¢e. Vrlo brzo, svatko je za sebe mogao
pronaci nesto, od blogera koji su pisali o volontiranju do strastvenih tragaca za uzbudenjem,
Sto je potaknulo Citatelje da dijele sadrzaj putovanja. Blogovi o putovanjima bili su vrlo

popularni jer je plasirani sadrzaj bio lako prenosiv, zanimljiv i bilo ga je lako pratiti.

Nekoliko godina kasnije, potencijalni potroSaci poceli su obracati pozornost na druStvene
medije, odnosno druStvene mreZe. YouTuberi su sve vise pricali o putovanjima, a gledatelji su
imali priliku upoznati cijeli svijet kroz ekran, odnosno videozapise. Tako su u to vrijeme
sadrzaj i teme o putovanjima poceli uzimati maha i stvarati masovnu distribuciju. Pojava video
sadrzaja bio je odliCan potez koji je otvorio niz ¢imbenika do kreiranja travel influencer
marketinga. Ljudi, odnosno potrosaci su viSe voljeli brze vizualne sadrzaje nego cCitanje
tekstualnih sadrzaja. Tako su potencijalni potrosaci poceli slusati i gledati putovanja temeljena
na iskustvu influencera, a da ne napustaju svoj dom. Takvo §to nisu mogli iskusiti sa sadrzajima
bloga. Takav revolucionaran korak naprijed promijenio je koncept ponasanja potrosaca. Oni
su se lakSe 1 brze odlucivali na kupnju jer travel influencer marketing omogucuje privremeni

bijeg potroSaca od svakodnevice.

Tako je doslo do naglog rasta i razvoja brojnih drustvenih medija poput Instagrama. Rast travel
influencer marketinga posebno je izrazen ba$ na instagramu $to dokazuje i ¢injenica da
instagram ima deset puta vise angazmana od platformi kao Sto je Facebook. Stvaratelji sadrzaja

vezanog za putovanje i entuzijasti putovanja mogli su plasirati svoja iskustva i dojmove s
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putovanja u vrlo kratkim snimkama koje su privlacile znatizeljnike na platformi Instagram.
Posljedica je broj pratitelja influencera koji je naglo rastao zato $to je sve viSe ljudi koristilo

platformu.

Brendovi u turizmu uocili su znacajan interes korisnika drustvenih medija za putovanja i odabir
turisticke destinacije i od tada se organizacije bore za svoj dio kolac¢a. Oni su u interakciji s
influencerima i s njima suraduju kako bi plasirali §to zanimljiviji i jedinstven sadrzaj koji se

isti¢e na drustvenim mrezama kao §to su: YouTube, Facebook, Instagram, Pinterest i TikTok.

Pozitivan ¢imbenik provodenja promocije, odnosno marketinskih kampanja s influencerima na
druStvenim mrezama za organizacije, kompanije i poduzeca je ostvarivanje njihova cilja, a to
je povecanje prodaje. Razlog zasto turisti, odnosno potrosaci u turizmu u tako velikom broju
prate influencere je taj Sto imaju povjerenje u jedinstvenost njihovih iskustva i dojmova o
turistickoj destinaciji, odnosno turistickom putovanju koje objavljuju (Influencity, 2018).
Travel influenceri u velikoj mjeri koriste medije u kojima je vizualni aspekt poruke u sredistu
te na kojima se dobivaju najbolju rezultati, a to su: Instagram, You Tube i u danasnje vrijeme
u manjoj mjeri pisanje bloga. Medutim, blog je relativno uspjeSan za prezentiranje usluga u
turizmu i turistickih destinacija. Blogeri su osobe koje putuju i potom pisu o svojim iskustvima
1 dojmovima te mogu precizno prenijeti sve ono Sto smatraju vaznim ili zanimljivim za
podijeliti s Citateljima te na taj nacin potencijalni potrosa¢ u turizmu moze vidjeti Siroku sliku
destinacije. Uz tekst koji blogeri piSu postoji moguénost dijeljenja fotografija i videozapisa
kako bi sam doZivljaj bio cjelovit. YouTuberi koji plasiraju sadrzaje koji su vezani uz putovanja
imaju znacajno velik broj pratitelja zbog mnogo razloga. Online platforma YouTube
omogucuje svojim korisnicima pa tako i potrosac¢ima u turizmu kroz videozapise i vlogove
dozivljaj turisticke destinacije kakav drugi mediji ne mogu prenijeti. Isto tako, kroz YouTube
korisnicima se priblizuje turisti¢ka destinacija i sadrZaji bez da je posjete uz zabavne konotacije
I svoje impresije na Sto ostali korisnici platforme dobro reagiraju. Razlika izmedu bloga i
YouTube-a je u tome $to putem bloga potencijalni potrosa¢i dobiju detaljno razradene
odgovarajuce informacije, a kroz YouTube potrosac¢i u turizmu vizualno upoznaju turisticke
sadrzaje, destinacije, proizvode ili usluge prije same odluke o kupnji, odnosno prije nego odu
na putovanje. Instagram je pak savrsena platforma koje plasira iskustvo kroz koristenje raznim

dostupnih alata i karakteristika (Influencity, 2018.).
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TripAdvisor je najpopularnija stranica na internetu na kojoj potrosaci u turizmu ostavljaju svoje
komentare u obliku recenzija, a u domeni turistickih sadrzaja, proizvoda ili usluga. Turisti na
taj na¢in vrednuju i dijele s ostalim potroSac¢ima u turizmu ili onima koji ¢e tek postati svoje
zadovoljstvo sa smjeStajnim objektima (hotelima, hostelima, botelima i sl.), restoranima te
ostalim objektima i atrakcijama u turizmu (Barrie, 2015:8). Korisnici, odnosno potro$aci u
turizmu na TripAdvisoru odabrali su 10 najboljih svjetskih destinacija za putovanje u 2022.
godini. Na toj se platformi dodjeljuju i nagrade za Trending destinacije ili destinacije u trendu,
najbolje restorane i slicno. Na 20. mjestu Trending destinacija u Europi nasao se Dubrovnik
(Punkufer, 2022.). Ovakva i sli¢na priznanja utjecu na popularnost i imidz nase zemlje diljem
svijeta te ukazuju na vaznost koji pruzaju korisni¢ka iskustva kroz drusStvene mreze.

Komentare, odnosno recenzije koje piSu potrosaci u turizmu imaju odred

enu vrijednost 1 utjeu na kreiranje misljenja i stavova potencijalnih potrosaca. Utjecajne osobe
daju potroSaci osjecaj sigurnosti i sinergije obzirom na to da dijele veliki dio vlastitog Zivota
na online platforme. Takve osobe stoje iza svoga imena te okupljaju veliku zajednicu, odnosno
skupinu ljudi prema kojoj imaju odgovornost. Kada travel influencer plasira svojim pratiteljima
turisticku destinaciju, mjesto ili turisticki sadrzaj, proizvod, atrakciju ili uslugu kroz zanimljivu
pricu, ostavlja dojam na dijeljenje savjeta, dojmova i iskustva prijatelju umjesto klasi¢nog

oglaSavanja kojemu je cilj prodaja 1 ostvarivanje profita (Influencity, 2018.).

Drustveni mediji daju mogucénost turistiCkim destinacijama povezivanje s publikom na
globalnoj razini uz marketinski proracun koji je ograni¢en (Hays, Page i Buhalis, 2012:2).
Znacajnost utjecaja druStvenih mreza na marketing turisti¢kih destinacija vidljiv je i u nacinima
pronalazenja odredista, istrazivanja samog putovanja, raznim programima lojalnosti i sluzbi za

korisnike (Bechte, 2020:35).

3.2. Marketins§ka praksa influencera

Neovisno govori li se o proizvodima i uslugama ili pak o turistickoj destinaciji, klasi¢ni nacin
komuniciranja s trziStem, znatno se mijenja pod u¢inkom digitalizacije. Fizi¢ke distribucije,
odnosno pojavljivanje fizickih proizvoda na trziStu sve je manje. Isto tako, sve je manje
masovne komunikacije s raznolikim segmentima na trZiStu. Takav nacin komunikacije
zamjenjuje komunikacija poduzeca koja je usmjerena ba$ na ciljnu skupinu cije se zelje 1
potrebe nastoje zadovoljiti. Proces je to koji je olakSan primjenom online marketinga, a u
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moderno vrijeme i primjenom influencer marketinga. Online marketinske aktivnosti i
influencer marketing kao takav trude se djelovati tako da zadrze pozitivnu sliku potroSaca o
proizvodu ili pak usluzi i na koncu pozitivnu sliku o odredenoj turisti¢koj destinaciji, ali i da o
njima stvore odredenu predodzbu kod potrosaca. Sve komponente u turizmu su pod pritiskom
digitalizacije pa tako i turisticke destinacije koje su gotovo sve svoje marketinske aktivnosti
usmjerile online marketingu i sve viSe influencer marketingu. Vecina putni¢kih agencija,
hotelskih kuca, turistickih zajednica i ostalih djelatnosti koje su uze ili Sire povezane s
turizmom u dana$nje vrijeme posjeduje i koristi vlastite web stranice, ali i druStvene mreze
gdje kreiraju svoje stranice. Tako se trude i Zele sve viSe promovirati atraktivnim fotografijama,
objavama 1 video zapisima koji mame potencijalne potroSace u turizmu. Turisticka destinacija
se nastoji pozicionirati u svijesti potroSaca, odnosno online marketing svoju ulogu ulogu u
turistickoj destinaciji pronalazi s aspekta brendiranja destinacije. Glavni nositelji online
marketinga u turistickim destinacijama su web stranice, ali upotrebljavanje drustvenih mreza
u promocijske svrhe sve je ¢eSée pa je tako svoje mjesto na trziStu pronasao i influencer
marketing. Tako se moze zakljuciti da je marketing drustvenih mreza, marketing koji se temelji
na web sadrzajima, odnosno influencer marketing glavni 1 najuspjesniji alat danaSnjice koji
sluzi za brendiranje 1 promociju turistiC¢ke destinacije, a sve radi zadovoljenja potreba 1 Zelja

potrosaca i ostvarivanja dobiti kroz turizam kao gospodarsku djelatnost.

Vrlo vazan dio postojece teorije marketinga ¢ini online marketing. Tako se online marketing
moze definirati kao koriStenje interneta i ostalih digitalnih tehnologija zbog postizanja
unaprijed definiranih rezultata i1 ciljeva marketinga, ali i kao podrSka opéem modernom
marketinSkom konceptu. U suvremeno se vrijeme sve viSe online marketing spominje u
kontekstu promjene ili prilagodbe tradicionalnog marketinga u skladu s razvojem tehnologije.
Internet marketing ili online marketing imaju isto znacenje, a smatraju se kao svojevrsni
produZetak tradicionalnog marketinga, ali s naglaskom na interakciju koja se odvija online, a
radi promocije proizvoda ili usluga putem interneta ili ostalih digitalnih medija. Internet ima
najvazniju ulogu u online marketingu i kao takav medij predstavlja vrlo vazan oblik
komunikacije i prodaje te pruza potroSac¢ima moguénost aktivnog sudjelovanja i sukreiranja

poruka u marketingu.

U odnosu na ostale oblike promocije, online marketing ima mnoge prednosti, a najvise se moze

ocitovati kroz efikasnost na nacin da se uz manje troSkove moze obuhvatiti veliki broj
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korisnika. Na laksi se nacin moze ciljati Zeljene grupe korisnika te se znacajno lakse mogu

pratiti i usputne reakcije i sami rezultati unutar kratkog vremenskog perioda.

Online marketing kao faktor u elektronickom okruzenju predstavlja proces kreiranja i
odrzavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti rado razmjene proizvoda, usluga ili
ideja kojima se ispunjavaju zadaci i ciljevi svih sudionika. Posebno se tu isti¢e influencer
marketing koji je danas sve zastupljeniji i popularniji nafin promocije proizvoda i usluga.
Tehnoloski napredak i razvoj za sobom nose mnogobrojne nove koncepte i promjene u
marketingu. Isto tako, tehnologija igra znac¢ajnu ulogu za potencijalne potrosace, ali moze imati

1 pozitivne 1 negativne u¢inke na potroSaceve odluke u kupnji proizvoda ili usluga.

Influencer marketing u turistickoj destinaciji se koristi za reklamiranje destinacije, ali i za
pozicioniranje turistiCke destinacije u svijesti gradana. Online marketing u kontekstu influencer
marketinga obuhvaca koristenje online marketinskih alata i aktivnosti vezanih uz marketing za
postizanje zadanih ciljeva turisticke destinacije, ali za brendiranje destinacije. Koristenje
digitalnog marketinga pokazuje se ucinkovitijim od tradicionalnih oblika oglaSavanja u
kontekstu turistiCke destinacije. Moze se zakljuciti da koriStenje online marketinga, odnosno

influencer marketinga nosi vecu dobit za turisticku destinaciju.

3.3.  Kategorije influencera i njihov znac¢aj u formiranju potrosackog ponasanja

Uz razne i mnogobrojne vrste i podvrste influencera, vrlo je vazno osvrnuti se i na posebnu
kategoriju, a to su slavne osobe, iako njihov znacaj u promociji i marketingu opcenito pada u
drugi plan jo$ uvijek su dio snaznih i moénih marketinskih kampanja jer su znacajne osobe
koje utjeu na ponasanje potroSaca. Glumice i glumci smatraju se najveé¢im influencerima na
nacin da Cesto predstavljaju zastitno lice marki ili su pak ambasadori tih kompanija. Cijene
njihovih usluga su puno vece 1 vrlo Cesto teze kozmetickim, modnim 1 stilskim brendovima
koji imaju veliku publiku te se tako slavne osobe isticu i razlikuju od ostalih kategorija
influencera. U rijetkim situacijama glumice i glumci suraduju, odnosno komuniciraju s malim
poduzec¢ima ili nepoznatim brendovima ili kompanijama. Inspirativne poruke njihova su svrha
kao influencera, odnosno na taj na¢in brojni brendovi nastoje prenijeti svojoj publici da je
njihov prouzvod ili usluga bas za njih. Sportske zvijezde takoder sve se ceS¢e nadu u ulozi

influencera jer imaju snazan motivirajuci utjecaj na potencijalne potroSace, odnosno pratitelje
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1 javnost opc¢enito. Njihov rad kao influencera vrlo je slican glumackom, ali je tematika
plasiranih sadrzaja na drustvene mreze bitno drugacija. Oni tako promoviraju brendove i marke

iz sfere fitnessa, rekreacije, vjezbanja, zdravog nacina zivota, zdrave prehrane i wellnessa.

3.3.1. Influenceri s obzirom na broj pratitelja

Influenceri su klasificirani u brojnim podjelama. Najéesc¢a podjela je ona koja se bazira na broju
pratitelja ili dosegu koji postizu. Tako ih dijelimo na mikro, makro i mega influencere
(Influicity.com, The difference between micro, macro and mega influencers, ustupljeno:
20.12.2022.)

Oni infuenceri koji imaju manje od 10.000 pratitelja na drustvenim mrezama nazivaju se mikro
influenceri. Medutim, za njih se moze re¢i da su u vrlo snaznoj vezi sa svojim pratiteljima na
drustvenim mrezama. Takvi influenceri obi¢no vecu paznju daju sadrzajima koje objavljuju i
nacinu na koji ih plasiraju na drustvene mreze. Stoga potrosaci, odnosno pratitelji imaju vece

povjerenje u njih nego u makro i mega influencere.

Veliki broj pratitelja u rasponu od 10.000 do 999.999 imaju makro influenceri. Takve
influencere karakterizira snazan utjecaj u posebnim, odnosno specifi¢nim podru¢jima i
temama. ,,Posao* za makro influencere je biti influencer koji se profesionalno i stru¢no vode
sadrzajem i temama koje su strategijske, ali i vrlo kvalitetne. Zato §to se makro influenceri
opredjeljuju za to¢no odredeni sadrzaj imaju vrlo dobru suradnju sa poduzecima koja su unutar

te iste tematike. Tako influenceri Cesto reklamiraju njihov proizvod ili uslugu.

Mega influenceri su najvisi rang, a vrlo ¢esto njihov broj pratitelja seze i preko milijun na
drustvenim mrezama. Takvi influenceri ne objavljuju sadrzaje samo za jednu temu, sadrzaj ili
podrucje nego se trude prosiriti sadrzaj na veliki broj razliCitih tema. Stoga je glavni cilj mega

influencera privu¢i Sto raznolikiju publiku.

Oni komuniciraju i suraduju s brendovima preko svojih posrednika agenata zato $to je njihov
doseg pratitelja najve¢i. Mnogobrojna poduzeca zele raditi s mega influecerima jer im takva
suradnja omogucava da se na brz i vrlo dobar nacin razvije svijest potrosaca o nekom brendu i
to samo kroz nekoliko objava na druStvenim mreZama mega influencera. Tako oni vrlo ¢esto

pozitivno utjecu na porast popularnosti brenda.
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3.3.2. Influenceri s obzirom na njihovo djelovanje na drustvenim mreZama

Prema sadrzaju koji influenceri plasiraju na svoje drustvene mreze najcesSca kategorija
influencera je: travel influencer, food influencer, modni indluencer, fitness influencer i mommy

influencer.

Uz podjelu prema broju pratitelja, mozemo podijeliti influencere i sukladno sadrzaju koji
objavljuju na svojim druStvenim mrezama. Prema ovoj podjeli, naj¢esc¢e kategorije influencera
su: travel influencer, food influencer, modni influencer, fitness influencer i mommy influencer
(Ciboci, L., Labas, D., 2021:3)

Travel influenceri su vrsta influencera koji svoj sadrzaj koji plasiraju na druStvene mreze
kreiraju u skladu s putovanjima i njihovim turisti¢kim akivnostima. Na taj nacin direktno utje¢u
na odluku o kupnji potencijalnog potrosaca, odnosno na odabir destinacije i svih ostalih
turistickih usluga koje travel influenceri objavljuju. Kada se promovira odredena turisticka
destinacija ili mjesto vrlo je vazno da influencer pripada bas ovom tipu, a to znaci da je vecina
pratitelja, odnosno potencijalnih potroSaca ovog influencerskog tipa povezana s putovanjima i

preporukama destinacija ili turisti¢kih mjesta.

Komunikacija 1 suradnja travel influencera vrlo je cesta s turistickim agencijama,
avioprijevoznicima, turistickim zajednicama i ostalim poduze¢ima u gospodarskoj djelatnosti
turizam. Sadrzaj koji ovaj tip influencera plasira na svoje druStvene mreze u prvom redu se
odnosi na atrakcije u turizmu, prirodne ljepote, tradicionalnu domacu hranu, smjesta 1 kulturu

odredene destinacije i lokalnog stanovnistva.

Storytelling podrazumijeva pricanje prica i dogadaja za vrijeme putovanja te predstavlja snazan
alat travel influencera, a donosi veliki domet, odnosno veliki broj pratitelja (Azam A.,
2021:18). Travel influenceri se trude pruziti svojim sljedbenicima, odnosno pratiteljima iskrene
recenzije, vlastita iskustva i videnja, savjete i1 preporuke destinacija koje daju vrijednost za

novac. Tako potencijalni potroSac¢i umanjuju strah od nepoznatog te su potaknuti na putovanja.

Food influenceri svoj sadrzaj na druStvenim mreZzama temelje na hrani i kuhanju. Modni
influeneri plasiraju teme koje su povezane s modom, modnim dodacima, modnim brendovima,
odje¢om, obucom i sli¢no. Infuenceri kojima je baza rekreacija, vjezbanje 1 zdrav nacin Zivota

nazivaju se fitness influenceri. Vrlo popularne su i mommy influencerice koje na svojim
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druStvenim mrezama plasiraju sadrzaje koji su povezani sa njihovom djecom. Tako dijele

savjete 1 prijedloge drugim majkama, preporucuju proizvode za djecu ili prehranu za djecu.

Prema nacinu na koji plasiraju svoje sadrzaje influenceri se dijele na (Deges. F., 2018:35),
odnosno prema druStvenoj mrezi na kojoj objavljuju razne teme: youtuberi influenceri,

instagrameri i blogeri.

Youtuberi influenceri posjeduju svoj korisni¢ki ra¢un na YouTube-u te tamo plasiraju adio i
video zapise. Instagrameri, sama rije¢ kaze, objavljuju sadrzaje na Instagramu te na taj nacin
komuniciraju 1 utjecu na kupnju potencijalnih potrosaca. Tamo dijele fotografije i videozapise
svojim pratiteljima, odnosno sljedbenicima. Sada ve¢ gotovo izumrla vrsta influencera su
blogeri koji svoj sadrzaj dijele s pratiteljima u obliku teksta i fotografija. U novije vrijeme

zamijenili su oh vlogeri koji ne plasiraju tekstualne sadrzaje ve¢ videozapise.

S obzirom na to kako utjecu na svoje pratitelje, odnosno nacinu na koji djeluju influenceri se

dijele u sljedece kategorije (Varagi¢, D., 2014:3):

e Aktivisti — influenceri koji imaju snazan utjecaj na ljude i ¢esto ih poti¢u na razne vrste
akcija.

e Autoriteti — influenceri koji uzivaju veliko povjerenje javnosti u specifiénim
podrucjima svojeg djelovanja te su utjecajni i izvan drustvenih medija.

e Brend ambasadori — influenceri koji u suradnji sa poduze¢ima promoviraju odredenu
tvrtku, proizvode ili usluge.

e Reporteri — vrsta influencera koja sa svojim pratiteljima plasira kvalitetan i pouzdan
sadrZaj sa karakteristikama klasi¢nih medija.

e Svakodnevni kupci — ljudi koji zapravo nisu influenceri, ali ostavljaju komentare,
misljenja ili recenzije na druStvenim mrezama te na taj nacin utjecu na formiranje
stavova pratitelja, odnosno utjeu na odluku o kupnji potencijalnog potrosaca.

e Tracari — vrsta influencera koja je viSe popularna nego utjecajna, a svoju popularnost

stjeCu snaznom prisutnosti na gotovo svim drustvenim mrezama.

Razli¢ite osobnosti koje imaju influenceri odreduju njihovo ponasanje i samim time djelovanje
na druStvenim mreZama. Aktivisti su ,,glasni“ i to je jedan od razloga zaSto znacajno utjecu na

potrosace. Autoriteti, kako sama rije¢ kaze vrlo su utjecajni 1 vode glavnu rije¢ dok brend
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ambasadori suraduju sa tvrtkama promoviraju¢i njihove proizvode i usluge i tako ostvaruju
zaradu, odnosno dobit. Reporteri imaju znacajke tradicionalnih medija. Svakodnevni kupci
nemaju status influencera, ali djeluju na druStvenim mrezama i tako utjecu na potroSace.

Tracari su vrlo atraktivna i popularna vrsta influencera s velikom online prisutnosti.

3.3.3. Influencer marketing i generacije Y i generacije Z

Promocijom putem drustvenih medija najviSe se cilja na milenijalce. Rije¢ je o generaciji koju
interesiraju nova iskustva i dozivljaj u turisti¢koj destinaciji (Markething, 2020.). Marketinski
napori 1 strategije usmjereni su na to da pridobiju njihovu paznju preko influencera na
drustvenim medijima, odnosno mrezama. Travel influenceri dijele svoja iskustva, price i
dojmove kroz profesionalne i savrSene fotografije te daju preporuke i usmjeravaju u vezi nacina
putovanja, odabira smjestaja 1 ostalih povezanih proizvoda i usluga. Travel influenceri vjesto
priblizavaju turisticku destinaciju svojim pratiteljima ili sljedbenicima, odnosno potencijalnim
potroSacima. Tako proizvod koji se promovira postaje vidljiv Sirokoj publici ili odredenom
segmentu ljudi te ostane u svijesti pojedinca, odnosno potencijalnog potrosaca u turizmu na
neposredan nacin. Bez obzira na ¢injenicu da sljedbenici travel influencera znaju da je i to
jedan od nacina promocije, rezultat koji se na kraju dobije je mnogo bolji od reklama koje su
klasi¢ne. Takva promocija rezultat je za znaCajan porast potraznje za putovanjima u specificno
odredene turisticke destinacije, odnosno za nastanak tzv. trendy destinacije. Temeljni razlozi
zaSto se travel influenceri koriste su dopiranje do potroSaca u turizmu, odnosno samog turista
vizualnim kanalima, jedinstveni i prepoznatljiv sadrzaj koji kreiraju te usteda koja se efikasnim

nacinom oglasavanja ostvari (Markething, 2020.).

Medu tri teme koje se najvise dijele na druStvenim mrezama, odnosno na Instagramu, Twitteru,
Facebooku i u novije vrijeme na TikTok-u su fotografije i videozapisi s putovanja. Znacaj
najdjelotvornije preporuke, one od usta do usta, ogleda se kroz drustvene medije koji isto tako
plasiraju sadrzaj reklama, ali na bitno drugaciji nacin te tako postaju izvor informacija koji je
vjerodostojan. Potrosaci u turizmu planiranje svojeg putovanja sve vise obavljaju na mrezama,
odnosno online te se koriste sadrzajima koji se plasiraju na druStvene medije kako bi dobili
odgovarajuce informacije o odredenim turistickim proizvodima ili uslugama i tako lakSe i brze
isplanirani putovanja (Lang, 2022:64.). WOM marketing, odnosno marketing od usta do usta

obuhvaca besplatnu reklamu koja je potaknuta iskustvom i dojmovima korisnika negog
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odredenog proizvoda ili usluge. Potrosa¢i su u interakciji sa svojim okolinom i dijele

odgovarajuce informacije, a to ukljucuje i marketing na drustvenim mrezama.

Veliki dio potrosaca, njih ¢ak 92% viSe vjeruje preporukama svojih prijatelja nego
tradicionalnim medijima. To potvrduje ¢injenicu da je to jedan od najdjelotvornijih nacina
oglasavanja (Hayes, A., 2021:8). Istrazivanje koje je provedeno 2021. godine dovelo je do
zakljucka kako povjerenje pratitelja, odnosno korisnika druStvenih mreza u influencere ima
djelovanje koje je pozitivno na sve faze donosenja odluka o putovanju, odnosno kupnju samog
putovanja. Marketinske organizacije koje se bave turistickim destinacijama 1 organizacije
kojima je zadaca pruzanje turistickih usluga suraduju s influencerima na drustvenim mrezama
tako da informiraju potencijalne turiste i potaknu kod njih Zelju za putovanjem. Pouzdanost
takvih organizacija koju pruzaju potencijalnim potrosa¢ima u turizmu vrlo je vazan ¢imbenik

pri odluc¢ivanju (Pop, Saplacan, Dabija i Alt, 2021:25).

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.

Epidemija COVID-19 je u zadnje dvije godine imala snazan negativan utjecaj na nacin na koji
su ljudi zivjeli te su se aktivnosti 1 poslovi ve¢inom prebacili na online platforme. Ipak, novi
brendovi te novi proizvodi i1 usluge otkrili su se putem drustvenih mreza. Podaci pokazuju kako
se putem druStvenih mreza doSlo do novih proizvoda i brendova, odnosno da se taj broj
povecao za velikih 43% 1 nastavlja rasti. Aktivno, odnosno skoro svakodnevno prati brendove

viSe od tre¢ine potroSaca te je u komunikaciji s njima putem drustvenih mreza

Ekspanzija 1 koriStenje druStvenih mreZa pruZza moguénost potencijalnim potroSacima u
turizmu, odnosno turistima da se upoznaju s turistickom destinacijom te da ih atraktivnost
plasiranog sadrzaja potakne da odluce kupiti svoj odmor. Motiviranje na interakciju i
komunikaciju s korisnicima i dijeljenje sadrzaja o putovanjima te njihovih komentara koji su
pozitivni vrlo je znacajno za privlacenje potencijalnih potroSaca u turizmu. Isto tako, drustveni
mediji su i jedan segment sluzbe za korisnike koji potencijalnim turistima porucuje da brine o
njihovim povratnim informacijama i njihovom zadovoljstvu odredenom uslugom u turizmu te
koliko odredeni brend nastoji izgradi odnos pun povjerenja i predstaviti se kao otvoren te
kreirati dojam bliske meduljudske komunikacije. Preko drustvenih medija u turizmu koriste se
I razni programi vjernosti koji podrazumijevaju dijeljenje pozitivnih iskustva potrosaca u
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turizmu te nagradivanje nekom odredenom pogodnosti. To je jedan od nacdina na koji se
pokazuje zahvalnost prema korisnicima koji su lojalni i zadovoljni, a njihova pozitivna iskustva

alat su za informiranje i privlacenje novih potroSaca u turizmu (Bechte, 2020:20).

Drustveni mediji predstavljaju uporabu digitalnih, odnosno vrlo ¢esto mobilnih tehnologija i
aplikacija na Internetu, koji su namijenjeni drustvenoj interakciji i komunikaciji. Oblik medija
na masovnoj razini su i druStveni mediji te se kao takvi mogu rabiti za viSe namjena i to: kao
medij za interakcju, informiranje i promociju (Adams, 2011:6). Drustveni mediji danas utjecu
na sve segmente zivota, posebno kroz marketing, odnosno kroz nove marketinske strategije

koje su vezane i za influencer marketing (Tas, 2022:19).

Koliki je znacaj drustvenih mreza za turizam s osvrtom na generaciju Z pokazuju sljedeci

podaci:

o Otprilike 69 % svjetske populacije koristi druStvene medije za pretraZivanje sadrzaja
vezanog za putovanja;

e Vvise od 37 % koristi druStvene medije isklju¢ivo kao inspiraciju za putovanje,
Instagram u 67 % slucajeva, Facebook u 29 %, TripAdvisor u 14 % te Pinterest u 4 %;

¢ 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;

e Vise od 57 % osoba odlazi u restorane koje su vidjeli na drustvenim medijima;

e (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;

o otprilike 20 % svjetskih turista odabire smjestajni objekt koji se moze fotografirati na
nacin da izgleda skupo;

¢ Vise od polovice turista izbjegava hotele koji nemaju recenzije na drustvenim medijima;

e vise od polovice turista koji planiraju putovanje oznace sa "svida mi se" facebook

stranicu povezanu s odabranom destinacijom;

Stranica | 35
Sveuciliste Sjever



Jost, Helena Utjecaj trevel influencera marketinga na ponasanje u turizmu

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.” (Wolf, 2022: 1)

Navedena analiza pokazuje veli¢inu znacaja drustvenih medija za modernog turista, odnosno
generaciju Z te koliko je od znacaja promocija turistickih destinacija i atrakcija u turizmu

putem druStvenih mreZa i influencer marketinga, a posebno za mladez.

U analizi se jasno vidi kako se utjecaj drustvenih medija u turizmu prozima kroz sve aspekte.
Sve pocinje od nacina na koji turisti pretrazuju, odnosno istrazuju odgovarajuée informacije
prije samog odlaska na putovanje, ali i u vrijeme boravka u turistickoj destinaciji te nakon
putovanja. Dijeljenje iskustva i dojmova drugih turista preko kanala drustvenih medija znatno
utjece na donosenje odluka o kupnji odredenog turistiCkog proizvoda. Korisnicka usluga kao
takva isto tako se promijenila posredstvom druStvenih medija. Brendovi, poduzeca i razne
organizacije na taj nacin dolaze do potencijalnih potroSaca, ali isto tako brendovi, kompanije 1
organizacije su na tim istim platformama prozvani na odgovornost od strane potroSaca,
odnosno turista. Kroz drustvene medije dojele se i pozitivni i negativni dojmovi koji daju
mogucnost sinergije, odnosno povezivanja i komunikaciju koja je dvosmjerna izmedu turista i
ponudaca proizvoda ili usluga kao i izmedu turista medusobno (Tas, 2022:13). Nude se razne
mogucénosti turistima kao potroSa¢ima u turizmu, ali i organizacijama, kompanijama i
zajednicama modernog, suvremenog doba kroz rast 1 razvoj nacina komuniciranja 1 interakcije
na korist i zadovoljstvo potrosaca i ponuditelja turistickih usluga (Alizadeh i Isa, 2015:63).
Svjedoci se sve vecem poratu influencera koji plasiraju sadrzaje na drustvene medije i tako
promoviraju turizam, turisticke usluge, proizvode i atrakcije te same turisticke destinacije, a
sve da bi se turisti¢ke usluge priblizile novih potencijalnim potrosa¢ima, odnosno novoj publici
(Shah, 2020:28). Influenceri u turizmu ili travel influencer jos prije koju godinu nisu bili toliko
zastupljeni, ni popularni te se smatralo neobi¢nim ako bi neki influencer nudio svoje usluge

koje su vezane uz promociju na drustvenim medijima, odnosno druStvenim mrezama u zamjenu
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za recimo boravak u nekom smjestajnom objektu (hotelu, apartmanu, botelu i sl.) dok je danas

takav nacin suradnje normalan, prihvatljiv i uobicajen.

Turisticke organizacije koje se bave turistickim uslugama i proizvodima uvidjele su kakvi se
rezultati postizu suradnjom s travel influencerom, stoga su upiti za komunikaciju i1 suradnju
obostrani (Influencity, 2018.). Inflencera koji su orijentirani na putovanja i turisti¢ke proizvode
i usluge te na nacin na da promoviraju odredene turisticke destinacije koje su povezane s

turizmom nazivaju se travel influenceri.
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4. PONASANJE POTROSACA U TURIZMU

Primarni fokus svake pojedine marketinSke aktivnosti i upravljanja turistickih destinacija je
ponasanje turista. Kada su dionici u turizmu dosli do spoznaje da se potrosaci u turizmu ne
ponasaju uvijek u skladu s ocekivanjima, poceli su istrazivati i proucavati ponaSanje turista

(Vukovi¢, 2017:28).

Teorija ponasanja potroSaca u turizmu podrazumijeva sve vidove vazne u ponasanju potrosaca
1 to one psiholoSke, druStvene i situacijske. PonaSanje potroSaca definira se kao ciklus
pribavljanja i koriStenja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice, daju¢i naglasak da se
usput trebaju uzeti u obzir i poslijekupovni procesi i vrednovanje. Proces same kupnje ne
zavrsava kupnjom proizvoda ili usluge ve¢ na poslijekupovnom ocjenjivanju. Ponasanje
potroSaca (Engle, Blackwell i Miniard, 1995:5) podrazumijeva sve aktivnosti koje su izravno
ukljucene u pribavljanje, koriStenje i raspolaganje proizvodom ili uslugom te odluke prije i

poslije tih aktivnosti.

Zbog brze i lake dostupnosti informacija o turistickoj destinaciji turisti su se okrenuli internetu.
Prema nacinu donoSenja odluke o odabiru odredene turisticke destinacije, dolazi se do
zakljucka da se nacin odabira turisti¢kog proizvoda sastoji od pet razliitih razina ili stadija, a
koji su usko vezani s na¢inom donoSenja odluke. Tako sam odabir turisticke destinacije pocinje
fazom sanjarenja i mastanja, potom slijedi faza planiranja putovanja, pa faza rezervacije koju
slijedi faza iskustva i stadij podjele iskustva 1 doZivljaja kao suvremenog nac¢ina vrednovanja

odabira koji je prisutniji kod mlade generacije (Vukovi¢, 2017:28).
Faze 1 oblici ponaSanja kod odabira turistickog putovanja jesu sljede¢i (Woodall, 2003:26):

e Faza sanjarenja i mastanja (eng. dreaming) — faza u kojoj se javlja ideja o putovanju.
Istrazivanja pokazuju da se ideja o putovanju javlja prije pretrazivanja informacija
preko interneta i to kod 55% ispitanika;

e Faza planiranja (eng. planning) — faza, koja se odvija nakon faze sanjarenja i
mastanja. Faza u kojoj se prikupljaju informacije o turistickoj destinaciji; njezinim

destinacijskim vrijednostima i osobitostima.
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e Faza rezervacije (eng. booking) — faza u kojoj je napravljen osnovni plan putovanja i
nakon toga slijedi vrijeme za rezervaciju. Prema mnogim istrazivanjima vidljivo je da
je svaki tre¢i potrosac u turizmu rezervaciju napravio putem interneta.

e Fazaiskustva (eng. experiencing) — faza u kojoj se turisti¢ka destinacija dozivljava sa
svim svojim prirodnim ljepotama, kulturno povijesnom basStinom, gastronomskom
ponudom 1 sli¢no. Prema istrazivanjima (Reisinger, 2013; prema IzvjeS¢u Europske
komisije, Opc¢a uprava za komunikacijske mreze, sadrzaj i tehnologiju) 70% potrosaca
u turizmu koristi mobitel i to zbog rezervacija, provjere smjestaja u hotelima,
vremenima polazaka i dolazaka prijevoznih sredstava, ali i za osobne fotografije koje
¢e ili odmabh ili kasnije podijeliti sa svojim ,,virtualnim prijateljima“ putem drustvenih
mreza;

e Faza podjele (eng. sharing) — vise od 50 % potroSaca u turizmu dijeli svoja iskustva i

dozivljaje s ,,virtualnim prijateljima‘“ putem razli¢itih blogova, drustvenih mreza i sl.

Zbog brzog razvoja i rasta interneta dolazi do promjena velikih razmjera u aspektu ponaSanja
potrosaca. Moderni potrosaci su danas odli¢no informirani o turistickim proizvodima odredene
turisticke destinacije, kulturno-povijesnoj bastini, gastro-eno ponudi, cijenama i ostalim
turistickim atrakcijama 1 sadrzajima. Turisti danas Zele posebno iskustvo turistickog putovanja
koje je povezano s doZivljajem. Zato svaka turistiCka destinacija mora biti drugacija,
prepoznatljiva 1 nuditi autenti¢ne proizvode i usluge koji kreiraju specifi¢an proizvod za turista

(Vukovi¢, 2017:28).

Suvremeni turizam dana spaja, odnosno povezuje skupinu djelatnosti te se pojavljuje kao
fenomen koji ima snaZan utjecaj na ponaSanje potroSaca, ali i na gospodarstvo svih drzava
svijeta. Razvoj i rast trenda putovanja doveo do toga da ona postaju sve ¢eS¢i zivotni stil
pojedinca. Jedan od razloga zaSto je tomu tako je i Cinjenica da su putovanja danas sve
dostupnija, odnosno preko modernih tehnologija prezentirana su Sirokoj turistickoj publici.
Potencijalni potrosaci imaju sve vise motivacije za putovanjem i potrebe za odmorom zbog sve
brzeg nacina zivota. Tu su i dostupnost informacija i znanja u svakom trenutku. Sve to su

razlozi pojavljivanja razli¢itih oblika ponasanja u turizmu.

Potrosaci u turizmu neprekidno imaju sve vece zahtjeve, Zelje i potrebe. Traze kvalitetnu
uslugu i vrijednost za novac, raznovrsnost ponude turistickih destinacija i sadrzaja, mogucnosti

provodenja aktivnog odmora, imaju sve veéa o¢ekivanja od destinacije. Zele da im se ispune
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sva oCekivanja, a i viSe od toga. Turisticka se destinacija zato treba konstantno prilagodavati
promjenama, odnosno potrebama turisticke potraznje koju kreiraju sami turisti svojim

ponasanjem, ocekivanjima i zahtjevima.

Potrebe i zelje potroSaca u turizmu su individualne i kompleksne te se tako bitno razlikuju od
potreba i1 Zelja drugih potrosaca. Turizam je gospodarska djelatnost u kojoj je vrlo vazno
prepoznati raznolikost potroSackih potreba i zelja kako bi turisticke destinacije mogle kreirati
sadrzaje prema preferencijama potroSaca u turizmu. Tako one mogu stvoriti jedinstven
dozivljaj 1 prepoznatljiv turisti¢ki proizvod na nacin da Sto detaljnije udu u ponasanje potrosaca
u turizmu i njihove razloge odabira odredene turisticke destinacije. PotroSaci u turizmu
razlikuju se prema dobi, spolu, obrazovanju, dohocima, navikama i ukusu pa tako i biraju te

kupuju Sirok opus turistickih proizvoda ili usluga (Kotler et. al., 2010: 198).

Turisti predstavljaju heterogenu skupinu te se tako ponuda turistickih proizvoda ili usluga koji

zajedno Cine turisti¢ki proizvod bazira na mnogo kombinacija zaznih mogucénosti i opcija

(Dosen i Prebezac, 2003:118).

Ponasanje potrosaca obuhvaca pet temeljnih postavki koje objaSnjavaju takvo ponaSanje

(Kotler et. al, 2010:197):

e Prva postavka — ponasanje potrosaca je svrhovito i usmjereno ka cilju.

e Druga postavka — potrosac¢i imaju slobodu izbora.

e Treca postavka — ponasanje potrosaca je proces koji marketinSki strucnjaci moraju
razumjeti.

e Cetvrta postavka — na ponaanje potroda¢a se ne moze utjecati. Ukoliko marketinski
stru¢njaci razumiju postupak donosenja odluke o kupnji i ono $to na donosenje odluke
utjeCe, tada oni mogu utjecati na ponasanje potrosaca.

e Peta postavka — postoji potreba za obrazovanjem potrosaca. Obrazovanje potrosaca

predstavlja druStvenu odgovornost marketinskih stru¢njaka.

Velik broj definicija determinira teorije ponaSanja potroSaca u turizmu koje detaljno
objasnjavaju slozenost njihova ponaSanja. Tako definicija American Marketing Association
(AMA) navodi da se ponasanje potrosaca pojmovno objasnjava kao dinamicka interakcija
spoznaje 1 ¢imbenika okruZenja koji se kao rezultat prikazuju u potroSacevom ponasanju i

razmjeni aspekta Zivota potrosaca (Kesi¢, 2006:5). Ponasanje potrosaca u drugoj definiciji u
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odnosu na prvu dodaje jo$ jedan koncept potrosacevog zadovoljstva. Krizman Pavlovié
(2008:101) detaljnije objasnjava kako potroSac pretrazuje, kupuje, koristi se proizvodom ili
uslugom i ocjenjuje proizvod ili uslugu za koji se o¢ekuje da ¢e zadovoljiti njegove potrebe,
zele 1 nagone. U procesu istrazivanja kako se ponasaju potrosaci proucavaju se pojedinci,
odnosno sam covjek i grupe koji se uvijek stavljaju u prvi plan i koji prolaze kroz cikluse
potrazivanja informacija, obrade tih podataka, pohrane i na koncu koriStenja istrazenih
dostupnih podataka da bi na kraju donijeli odluku o kupnji. Da bi se moglo precizno definirati
ponasanje potro$aca nuzno je poznavanje marketinga jer je on alat pomocu kojega se najbolje
moze razumjeti na koji nacin pojedinci percipiraju stvari kao §to su odabir turisticke
destinacije, putovanja, oglaSavanja u turizmu, odredene recenzije i na koji na¢in oni utjecu na
konac¢nu odluku o njihovoj kupnji odgovarajuce turisticke usluge ili proizvoda, odnosno odluku

o njihovoj potro$nji.

4.1. Kupovno ponasanje potrosaca u turizmu

Svaka osoba koja ima odredenu potrebu ili Zelju za nekim proizvodom ili pak uslugom smatra
se potroSacem zbog zadovoljavanja svojih potreba (Kotler, 2010:98). Prema ovom objaSnjenju
pojma potroSaca svi su potroSaci slicni jer svi zZele zadovoljiti svoje potrebe, ali ipak postoji
razlika izmedu potroSaca u turizmu i tzv. obi¢nih potroSaca. Znatne razlike su uocljive u fazama
kroz koje potrosaci u turizmu prolaze kada donose odluke o kupnji odredenog turistickog
proizvoda. Obiéni turisti u ciklusu donosenja odluka prolaze sljedece faze (Krizman, Pavlovic,

2008:101):

e faza spoznaje problema,
e faza trazenja informacija,
e faza kupovine,

e faza poslijekupovnog ponasanja.
Faze kupovnog procesa kroz koje prolaze potrosaci u turizmu su sljedece:

e predkupovna faza,
e putovanje u turistiC¢ku destinaciju,

e iskustvo u turistickoj destinaciji,
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e faza povrata u domicil,

e faza prisjecanja.

Razlika u procesu donosenja odluka o kupnji obi¢nih potroSaca u potrosaca u turizmu je u
emotivhom povezivanju turista s odredenom turistickom destinacijom. Tako turisti svoje
zadovoljstvo ili pak nezadovoljstvo turistickim proizvodom i pruzenom uslugom mogu
prepricavati, odnosno prisjecati se na dozivljaj 1 iskustva prozivljena u destinaciji jos dugo
nakon povratka u stalno mjesto stanovanja. Tako percipiraju osjecaj vece vrijednosti turisticke
destinacije i mogucnost ostvarivanja cjelozivotnog turistickog iskustva. Temeljna razlika lezi
u tome S$to potrosaci koji nisu turisti zadovoljstvo odredenim proizvodom ili uslugom osjecaju
vrlo ¢esto samo u tom trenutku kupnje zato Sto proizvode i usluge koje kupuju upotrebljavaju
odmah pa osjec¢aj brzo nestane. U slucaju potrosaca u turizmu to je znatno drugacije jer su to
potrosaci koji se za turisticke proizvode i usluge vezu navikama i ritualima. Jo$ jedna razlika
je 1 u tome Sto potroSaci u turizmu kada borave u turistickoj destinaciji ne kupuju toliko
proizvode ve¢ naglasak stavljaju na kupnju usluga kao $to su izleti, restorani i ostalo. Svoje
odluke donose kada stignu u odredenu destinaciju. Usluge agencije vrlo su povezane s
odabirom destinacije, na¢inom na koji turisti dolaze do destinacije, znamenitostima,
atrakcijama, sadrzajima 1 zanimljivostima koje bi turisti posjetili. Tako potroSaci u turizmu
stvaraju emotivnu vezu s cijelim iskustvom putovanja i kvalitetno potro§enim vremenom u
turistickoj destinaciji. Obzirom na stalne promjene trendova vrlo je vazno kontinuirano pratiti
Sto je u trendu 1 provoditi istraZivanje trziSta u aspektu turizma, detaljno istraziti sve ¢imbenike
koji utjeCu na odluke o kupnji potrosaca u turizmu, a sve zbog najboljeg moguceg nacina

zadovoljenja njihovih potreba, ali i ostvarivanja dobiti.

Citav niz ¢imbenika izravno ili neizravno imaju utjecaj na donosenje odluke o kupnji potrosaca
u turizmu. Svaka situacija u Zivotu modernih potrosaca u kojima oni donose odluke o kupnji
ne traze jednak novo informiranosti. Obzirom na to da turisti u vecini slucajeva ne poznaju
turisticki proizvod ili uslugu koju kupuju, trebaju mnogo razli¢itih informacija da si se kreirali
kriteriji koji ¢e biti baza za vrednovanje odredenog identiteta turisticke destinacije te odredene
informacije o svakom elementu putovanja i same kupnje turistickog proizvoda (Vukovi¢,

2017:114).

Slika 2 prikazuje proces donosenja odlike o kupnji integriranog turistickog proizvoda koji se

temelji na tri povezane faze: ulazna (input) faza, faza procesa i izlazna (output) faza.
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Sputavanje Odbijanja
Izdaci Politika
Viza Religija )
Trenutak Otezan pristup Nasilje Prednosti
odlucnosti Jezi¢ne barijere Katastrofa destinacije
Slobodno vrijeme Kultura
Raspolozivi Klima
dohodak ‘ Jedinstvene
\J/ karakteristike
Razli&itost Promocija
Nove destinacije
Povecana spoznaja
o drugim
destinacijama

Slika 2. Proces donosenja odluke o kupnji

Izvor: Wilkie, W. L.: Consumer Behavior, New York, Wiley, 1986., str. 10.

Kada donose odluku o kupnji, potrosaci u turizmu imaju ,,viziju potrosnje* jer se radi o
turistickoj destinaciji koju turist ne poznaje i u kojoj nema iskustva. PotroSaci u turizmu kada
traze informacije o turistickoj destinaciji primjecuju vazne elemente koji su atraktivni,
odabiru mjesta u koja Zele otputovati, stvaraju umnu sliku o koristenju turisti¢kih proizvoda i

usluga i same koncepcije potrosnje (Vukovi¢, 2017:114).

U suvremeno, moderno vrijeme konstantnih promjena trziStu zadovoljni kupci su temelj
svakog uspjeha poduzeca, organizacije 1 agencije u turizmu. Zato je od iznimne vaznosti
istraziti ponasanje potrosaca u turizmu kako bi se to¢no znalo u kojem trenutku i na koji nac¢in
treba plasirati proizvode i usluge na trzistu u cilju postizanja efektivnosti poslovanja i prodaje
turistickog proizvoda ili usluge koje je plasirano na trziSte. Danas potroSaci postaju sve
zahtjevniji, odnosno traze vrijednost za novac 1 konkurencija je sve snaznija pa tako i zelja
ponudaca turistickih usluga da bas njegov proizvod bude pravi izbor za turista te da bude dio
svijesti potencijalnih turista. Razliciti proizvodi i usluge koji se nude u turizmu zadovoljavaju
isto tako razli¢ite potrebe 1 Zelje pojedinaca. Iz tog je razloga vrlo vazno imati uvid u razlike

ponasanja medu potrosacima s ciljem prilagodbe pojedina¢nih usluga potrebama i zeljama
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potroSaca u turizmu u jedan jedinstveni i prepoznatljiv dozivljaj. Svako poduzece, organizacija
ili subjekt koji nude turisticke usluge moraju se prilagoditi specificnim potrebama i Zeljama
potrosaca u turizma prilikom stvaranja svojih proizvoda 1 usluga. Istovremeno, svakom je
poslovnom subjektu od znacajne vaznosti da im takvo poslovanje omoguéi realizirati
postavljene ciljeve i ostvarivanje dobiti, Sto je glavni cilj svakog gospodarskog subjekta. Kao
odgovor na postavljene ciljeve stoji marketing koji ima moguénost u obliku izazova pronaci

inovativne proizvode i usluge, da budu primamljivi kupcu i plasiranje istih.

Niz je ¢imbenika koji utjeCe na svijest potroSaca u procesu donoSenja odluke o kupnji.
Ponasanje potroSaca je podru¢je koje se razvilo iz marketinSke discipline fokusirane
dominantno na potrosaca, te se bavi proucavanjem, pojedinaca, domacinstava, skupine,
institucije, tvrtke, tj. razlicitih subjekata u ulozi potrosaca. (Kotler, Keller, 2008:39). Isto tako,
ponasanje potrosaca predstavlja Citav niz fizickih i psiholoskih aktivnosti koje ¢ine pojedinci
ili pak kucanstva u ciklusu odabira, kupovine proizvoda ili usluga i potro$nje. Obzirom na to
da svaki potroSa¢ u turizmu, odnosno sam turist ima svoje odredene potrebe 1 Zelje u svrhu
ispunjenja istih ponasanje potrosaca obuhvaca prijekupovne, kupovne i poslijekupovne fizicke
i psiholoske aktivnosti. Isto tako, obavezno je neprestano promatranje potreba i njihovo
predvidanje 1 to prije nego ih primijeti konkurencija zato Sto potroSaci opcenito pa i oni u

turizmu kontinuirano mijenjaju navike, ukuse, Zelje i preferencije.

Psihologija potrosaca definira se kao znanstvena disciplina koja je na pocetku bila dio
industrijske psihologije ili psihofize rada, ali se zbog svojih karakteristika i znacajki dvadesetih
godina ovog stoljeca osamostalila u potpunosti. U pocecima u svojem je srediStu promatranja
imala persuazivi utjecaj ekonomske promocije i prodaje na samo ponasSanje potrosaca.
Pedesetih godina s pojavom marketinga kao koncepcije u poslovanju svih gospodarskih
subjekata, psihologija potroSaca u svoje srediSte stavlja interaktivni odnos izmedu ponude,
odnosno trzista i potraznje, odnosno potrosaca. Pocetkom sedamdesetih godina psihologija je
pocela istrazivati potroSaca u potpunosti, kao cijelu i slozenu osobu kroz razne psiholoSke

mehanizme ponasanja u ekonomiji u potroSacevom mikro i makro okruzenju (Kesic, 2006:58).

Kupac i1 potroSa¢ ne moraju nuzno biti iste osobe, ali postoje situacije u kojima to jesu. U
slucaju kada to nisu kupac oznacava pojedinca koji izravno kupuje, odnosno obavlja trziSnu

transakciju dok je s druge strane potroSac¢ u ulozi onoga koji ima potrebu za odredenim
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proizvodom ili uslugom. Kada su kupac i potrosac ista osoba tada je kupac jedan od uloga

potroSaca.

Znanstvenici, edukatori koji se bave ponasanjem potroSaca, marketari, organizacije koje brinu
o zasStiti potrosaca i drustvo s ciljevima raznih druStvenih politika imaju odreden interes za
ponasanje potrosaca (Solomon, 2015:102). Proizvodaci su faktori koji imaju koristi od
istrazivanja ponasanja potrosaca. Oni ¢e zato tocno znati kada proizvod ili uslugu plasirati na
trziSte 1 koji proizvod ili uslugu kupci u tom trenutku zele, a sve u cilju zadovoljenja
potroSacevih potreba i zarade, odnosno profita. Ipak, ono §to proizvoda¢ ima kao svoj glavni
zacrtani cilj su najpovoljniji uvjeti pod kojim ¢e prodati svoje proizvode ili usluge. Do tog cilja
¢e do¢i iskljucivo istrazivanjem ponasanja potroSaca. Promatra li se druStvo u cjelini, moze se
re¢i da proucavanje ponasanja potrosaca ima op¢i interes. Rezultati o ¢imbenicima i procesima
koji utjecu na to kaka se potrosaci ponasaju moze posluziti kao baza korigiranja i usmjeravanja
tog ponaSanja s gledisSta interesa druStva u cijelosti. Misli se na ponaSanja koja su Stetna za
drustvo, kao §to je recimo uzivanje droga, alkohola te brojna asocijalna ponasanja. Ali s druge
strane rezultati istrazivanja ponasanja potrosa¢a mogu sluziti drustvenim institucijama da na
taj nacin usmjere i potaknu na ponasanje koje je drustveno korisno, kao $to je recimo rekreacija,

bavljenje kulturom, umjetnoscu i sl.

4.2.  Utjecajni ¢imbenici na kupovno ponasanje turista

PonaSanje potrosaca u turizmu, motive turista, njihove stavove i sustave vrijednosti stalno prati
1 analizira menadZment turistickih destinacija, trude¢i se dati odgovore: na koji nacin turist
odlucuje da ¢e do¢i na odmor u odredenu turisticku destinaciju?; koji su €initelji znacajni za
sdonosenje odluke?; koje su Zelje turista kada odabire turisti¢ku destinaciju?; u kojoj mjeri

odrZivi razvoj utjeCe na samo ponasanje turista?

Odgovori na postavljena pitanja menadZzmentu turistickih destinacija omogucavaju:

e stvaranje dodanih vrijednosti za potroSace u turizmu,
e razvoj autohtonih proizvoda i dozivljaja u odrZivim turistickim destinacijama,
e povecanje trziSnog udjela 1 privlacenje novih profila potroSaca,
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e kreiranje razliCitih proizvoda prema razli¢itim ciljnim segmentima,
e poboljSanjem kvalitete usluga ulaganjem u turisticku infrastrukturu i zastitu ,,zivotne
sredine®,

e druStveno odgovorno upravljanje resursima i potencijalom odrzive turisticke

destinacije (Vukovi¢, 2017:36).

Dodane vrijednost potrosacu u turizmu stvaraju poseban, autenti¢an i drugaciji dozivljaj.
Istrazivanjem ponaSanja turista dolazi se do poveéanja potraznje $to i je temeljni cilj svake

turisticke destinacije, a samim time dolazi se 1 do kvalitetnijih usluga.

Kesi¢ (2006:15) tvrdi kako na ponaSanje potroSaca kod donosenja odluke u kupnji utjecu
drustveni, osobni, psiholoski ¢imbenici 1 kulturni ¢imbenici. Navedeni ¢imbenici dijele se u
dvije skupine i to na vanjske ¢imbenike u koje spadaju kulturni i drustveni te unutarnje

¢imbenike u koje spadaju osobni i psiholoski.

Kulturni ¢imbenici obuhvacaju: kulturu, subkulturu i druStveni sloj. Referentne skupine,
obitelj, uloga i status dio su drustvenih ¢imbenika koji utjeCu na kupovno ponaSanje u turizmu.
Osobne Cinitelje ¢ini dob 1 faza Zivotnog ciklusa, zanimanje, ekonomske okolnosti, nacin Zivota
te predodzba o samom sebi. Motivacija, percepcija, ucenje, uvjerenje 1 stavovi pripadaju

psiholoskim ¢imbenicima.

Slika 3 prikazuje ¢imbenike koji znatno utjeCu ne ponasanje potroSaca u turizmu, a koji su u

daljem tekstu detaljno razradeni i objasnjeni: kulturni, drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici.
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KULTURNI :
DRUSTVENI OSOBNI

DOB | FAZA PSIHOLOSKI

ZIVOTNOG
KULTURA CIKLUSA

REFERENTNE MOTIVACLIA
SKUPINE FANIMANDE PERCEPCIJA

OKOLNOSTI UCENJE

OBITEU
& X UVJERENJA |
RUSTVENI NACIN ZIVOTA STAVOVI

LOJ OSOBNOST |
ULOGE | PREDODZBA O
STATUSI SAMOME SEBI

UBKULTURA EKONOMSKE

Slika 3: Model ¢imbenika koji utjecu na ponasanje potrosaca

Izvor: Ruzi¢, Tomci¢, Turkalj (2002) Razmjenski odnosi u marketingu — organizacija i

provedba, str.28

Postoje jos i situacijski ¢imbenici (Kesi¢, 2006:23). Pet je grupa varijabli koje se smatraju
situacijskim ¢imbenicima u samom ciklusu kupovine, a koji znacajno utje¢u na rezultat
kupovnog procesa, a da istovremeno nisu ovisne o potroSacu i okruzenju: fizicko okruZenje,
druStveno okruzenje, vrijeme kupovine, cilj povezan s ponasanjem potroSaca te prethodna

stanja i uvjeti kupovine.

4.2.1. Drustveni ¢imbenici i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca u turizmu

Drustveni ¢imbenici koji znatno utje€u na ponasanje potrosaca u turizmu dio su vanjskih
¢imbenika. Oni predstavljaju potrosacevo okruzenje u kojem se nalazi, a koje utjece na njegovo
ponasanje 1 donoSenje odluke o kupnji. Kljuéni ¢imbenici koji pripadaju drustvenim
¢imbenicima su: kultura, socijalizacija, drustvo i drustveni stalezi, druStvene grupe, obitelj,
situacijski ¢imbenici (Kesi¢, 2006: 10). Najutjecajniji ¢cimbenici medu nabrojenima su obitelj i
drustvo. Rodenjem se postaje clanom obitelji, ali 1 tijekom Zivota pojedinca. Odrastanje u
zajednici, odnosno obitelji korigira na razne nadine potroSacev zivotni stil pa tako ¢lanovi
obitelji imaju najsnazniji utjecaj na promjene ponasanja opéenito pa i na promjene ponasanja
potroSaca spektru turizma. Sli¢na situacija je 1 kada se promatra potrosacevo ponasanje kroz
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prizmu drusStva. Socijalni status, konstantna nametanja, oponasanje jedni drugih dovodi

potrosaca u situaciju nametanja stavova. Velika vec¢ina mladezi danas pati od suvremenog

zivota, odnosno suvremenog vremena. Zato ¢e oni birati turisticka putovanja prema onose §to

vecina bira, ne osvréuéi se na odredene istinske vrijednosti. Ciklus donosenja odluka potrosaca

vrlo je ¢esto pod velikim utjecajem navedenih ¢imbenika te je promjenjiv.

Referentne skupine sluze potrosacu kao polaziste kada usporeduje, ali i kao izvor
informacija. Prema ¢lanovima potroSacevih referentnih skupina, on moze promijeniti
svoje misljenje u potpunosti. Sto su proizvod ili usluga uo¢ljiviji to je veéa moguénost
da ¢e potrosaceva odluka o kupnji i opéenito o njegovom ponasanju biti pod utjecajem
referentne skupine. Potrosac od referentne skupine potrazuje odgovarajuce informacije
o ostalim ¢imbenicima koji su povezani s budu¢om kupnjom, kao $to je pitanje gdje
kupiti odredeni proizvod.

Obitelj je najutjecajnija temeljna referentna skupina koja znatno korigira ponaSanje
potroSaca u turizmu. Kroz zZivot potros$aca razlikuju se dvije obitelji. Ona obitelj koju
¢ine roditelji naziva se orijentacijska obitelj. Roditelji usmjeravaju kroz zivot te
korigiraju misljenje pojedinca o politici, ekonomiji, religiji, samoostvarivanju, na razini
osobne ambicije, korigiraju samopostovanje i ljubav pojedinca, odnosno potencijalnog
potroSaca. Prokreacijska obitelj ima izravniji utjecaj za svakodnevno ponaSanje u
procesu kupnje, a ¢ine ju jedan od supruznika i djeca. Najvaznija, najsnaznija i
najutjecajnija potrosacko-organizacijska zajednica u drustvu je obitelj.

Ulogu predstavlja niz radnji koje ¢e pojedinac prema oc¢ekivanjima ljudi iz okruzenja
izvrsiti. Jedan od primjera je uloga majke, $to znatno utje¢e na ponaSanje u kupnji.
Svaka pojedina uloga dovodi do statusa koji predstavlja poStovanje koje osoba ima u

drustvu te utjece na kupnji odredene vrste proizvoda (Kesi¢, 2006:79).

4.2.2. Osobni ¢imbenici i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca u turizmu

Zelje 1 potrebe turista u cijelosti su personalizirane, potrosaci u turizmu sve su obrazovaniji pa

je zato porasla i potreba za drugacijim, posebnim turistiCkim proizvodom. Takav proizvod

mora imati u svojoj strukturi treba provesti razinu kulture, obrazovanja, u€enja, sport, program

zdravlja i sl. Ashworth i Goodall (1990:174) naglaSavaju dob, zaposlenje i dohodak kao vazne
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¢imbenike koji utjecu na percepciju iskustva putovanja; Woodside i Lysonski (1989:8-14) pisu
kako osim dobi i dohotka na izbor turisticke destinacije utjecu i prethodna iskustva i osobne

vrijednosti.

Osobni ¢imbenici znacajno utjeCu na ponasanje potrosaca u turizmu, a veZu se vise na unutarnje
¢imbenike. Rije€ je o vrsti Cimbenika koja je duboko ukorijenjena u potrosa¢ima u turizmu i
od velikog su znacaja jer daju prikaz njih samih. Osobne ¢imbenike ¢ine (Kesi¢, 2006:11): dob,
zanimanje, ekonomske okolnosti, osobnost. Njima se moze jo§ pripisati i nekoliko vaznih
resursa koja su na raspolaganju i sam ciklus potrosnje ¢ine bitnim, a potrosaci sami moraju
uloziti napor da bi ih se iskoristilo na najbolji mogu¢i nacin. Ti resursi su (Kesi¢, 2006:11):
vrijeme, novac, te sposobnost prihvac¢anja i procesuiranja informacija. Specificnost osobnih
¢imbenika je ta su oni uglavnom nepromjenjive prirode, odnosno vrlo rijetko se mijenjaju zato
S§to su oni sastavnica samih potroSaca. To si odredene specifiéne smjernice ka cilju, nesto
posebno §to vuce potroSaca prema odredenoj turistickoj destinaciji ili turistiCkom proizvodu,
oc¢ekivanja potrosaca, njihovo zadovoljstvo 1 dosljednost. Kod osobnih ¢imbenika se odreduju

ponasanja koja su bazirana na osobnim vrijednostima koje ima potrosac.

e Ljudi kupuje razliCite proizvode i usluge za vrijeme trajanja njihovog zivota. S
godinama je u odredenoj sinergiji 1 ukus ljudi u izboru namjestaja, odijevanju i
rekreaciji. Isto tako, potrosnju korigira i stadij Zivotnog ciklusa u odredenoj obitelji. Za
prodavace su Cesto skupine ljudi u nekoj odredenoj dobi ili etapi Zivotnog ciklusa
njihovo ciljno trziste.

e Zanimanje kojim se potrosac bavi u velikoj mjeri utjeCe na odluke koje donosi o kupnji
proizvoda ili usluga s obzirom na razli¢ite interese za odredenu vrstu i kvalitetu robe
koja je Cesto u neposrednoj vezi sa zanimanjem kupca.

¢ Ekonomske okolnosti, odnosno gospodarsko stanje takoder snazno utjece na potrosacev
izbor proizvoda ili usluga. Ogleda se kroz potroSacev dohodak, odnosno onaj dio
dohotka koji se moze potrositi, a ovisi o visini njegove Stednje, kreditne sposobnosti i
imovini koju posjeduje. Isto tako, vrlo je vaZan stav koji ima prema troSenju kada se
promatra spram Stednje.

e Nacin, odnosno stil zivota potroSaca usmjerava i korigira njegovo ponasanje.
Predstavlja odredeni obrazac Zivljenja pojedinog potroSaca koji se ocituje kroz njegove

interese, misljenja i aktivnosti.
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e Osobnost predstavlja psiholoske znacajke pojedinog potrosaca koje dovode do skoro
uskladenih i trajnih reakcija na potro$aevo okruzenja, a zbog kojih se razlikuje od
drugih potrosaca. Osobnost predstavlja cimbenike kao Sto su samopouzdanje,
autonomija, dominacija, drustvenost koji utje¢i na ponasanje potrosa¢a u turizmu

(Kesié, 2006:139).

4.2.3. Psiholoski ¢imbenici i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca u turizmu

Svaki turist ima kompleksnu osobnost, a na ¢ije ponaSanje u ciklusu kupnje utjeCu brojni
¢imbenici turistickog proizvoda. Turist se uglavnom ponasa prema varijablama kao §to su
motivacija, percepcija, stavovi, sklonosti, ucenje, njegovo iskustvo koje je ve¢ imao s
putovanja i sl. Iz tog razloga se moze zakljuciti da na ponaSanje potrosaca u turizmu utjece
veliki broj ¢imbenika. Na neke od tih ¢imbenika marketinski stru¢njaci mogu utjecati. Odluka
o odabiru turisticke destinacije za putovanje moze se promatrati kroz nekoliko spoznajnih i
mentalnih procesa koji opisuju proces donosenja odluke o kupnji integriranog turistickog

proizvoda:

e spoznaja o kvaliteti odrzive turisticke destinacije,

e spoznaja o atraktivnosti odrzive turisticke destinacije,

e spoznaja o marki odrZive turisticke destinacije,

e spoznaja o hotelsko receptivnoj ponudi odrzive turisticke destinacije,
e hedonisticka orijentacija,

e spoznaja o cijeni integriranog turistickog proizvoda,

e spoznaja o riziku koji proizlazi iz kupnje (Vukovi¢, 2017:66)

Mnogo je pstholoskih aspekta prisutno kada potroSa¢ u turizmu spozna kvalitetu odrZive
turisticke destinacije, kao i atraktivnost te marku. Spoznaja o hotelsko receptivnoj ponudi
takoder snazno utjeCe na potrosaca u turizmu koji odluc¢uje o kupnji odredenog turistickog
proizvoda, odnosno odmoru u turisti¢koj destinaciji. Hedonisti¢ka orijentacija moze biti snazan
pokretaC tijek potroSaceve odluke o kupnji, kao 1 sama cijena turistickog proizvoda te

potencijalni rizik koji proizlazi iz kupnje.
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Psiholoski ¢imbenici vrlo snazno i zna¢ajno utjecu na ponasanje potrosaca opcenito, a posebno
na ponaSanje potroSaca u turizmu. U psiholoSke ¢imbenike ubrajaju se: prerada informacija,
ucenje, promjena stavova i ponasanja, komunikacija u grupi i osobni utjecaji (Kesi¢, 2006:13).
Kod psiholoskih ¢imbenika postoji slicnost s osobnim ¢imbenicima, ali alat pri razlikovanju i
razumijevanju ogleda se u tome da se osobni ¢imbenici promatraju kao koncept da jedna osoba
moze utjecati na drugu, a sve u cilju promjene vjerovanja, intencija, stavova prve osobe da bi
se na kraju promijenilo i njezino ponasanje (Kesi¢, 2006:287). Kod osobnih ¢imbenika javlja
se prijenos informacija s jedne osobu na drugu osobu ili preko odredenih medija. Za njih je
vrlo vazno da se izrazavaju takvim na¢inom komunikacije, za razliku od psiholoskih ¢imbenika
koju se javljaju u samoj osobi temeljem vlastitog iskustva potroSaca. Sve odluke koje kupac

donese dolaze iz zadovoljstva nakon obavljenog zadatka.
U psiholoske ¢imbenike (Kesi¢, 2006:229) ubrajaju se:

e motivacija,
e percepcija,
e ucenje,

e uvjerenja i stavovi.

Motivacija predstavlja utjecaj na ponasanje potroSaca ¢ija je specifi€nost da izaziva, usmjerava,
predlaze i odrzava Zeljeno ponasanje kod ljudi. U Sirem smislu marketinga motivacija igra vrlo
vaznu ulogu jer se ba$§ motivacijom menadzer trudi zadovoljiti potrebe, Zelje 1 nagone
potrosaca. S druge strane, percepcija €ini jedan aktivan ciklus organizacije i interpretacije
informacija koje nazivamo osjetnim informacijama, a koji omogucava upoznavanje i
identificiranje znacenja, pojava, predmeta i dogadaja u naSoj okolini. Percepcija je klju¢ni
¢imbenik u definiranju i1 razumijevanju kupcevog, odnosno potroSaevog ponaSanja. Ona
predstavlja cikluse kojima se potrosaci koristi kada odabiru proizvod ili uslugu, organiziraju
vrijeme, tumace dostupne informacije, pri cemu oni stjeCu osmisljenu i realnu sliku svijeta.
Ucenje je vrlo vazan psiholoski ¢cimbenik koji je zapravo kompleksan psihicki proces promjene
ponasanja potroSaca temeljem znanja i iskustva koja su usvojili. Ucenje podrazumijeva
usvajanje znanja, navika, vjeStina, informacija i sposobnosti. Pamcenje u kombinaciji s
ucenjem ¢ine dva medusobno skladna aspekta ciklusa ucenja. Misljenje koje osoba ima o

nekomu ili neCemu ¢ine uvjerenja i stavove te osobe. Stav se definira kao trajno pozitivno ili
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pak negativno misljenje o ne¢emu. Stavovi daju moguénost predvidanja ponasanja iskljucivo

u specificnim, precizno odredenim uvjetima (Kesi¢, 2006:229).

4.2.4. Situacijski ¢imbenici i njihov utjecaj na ponaSanje potroSaca u turizmu

Pet je grupa varijabli koje se smatraju situacijskim ¢imbenicima u samom ciklusu kupovine, a
koji znacajno utjecu na rezultat kupovnog procesa, a da istovremeno nisu ovisne o potrosacu i
okruzenju: fizicko okruzenje, drustveno okruzenje, vrijeme kupovine, cilj povezan s

ponaSanjem potrosaca te prethodna stanja 1 uvjeti kupovine.

Zemljopisno podrucje, uredenje, zvukove, osvjetljenje, mirise, dizajn i raspored proizvoda dio
su fizickog okruzenja koje je ¢imbenik ponasanja potrosaca u turizmu (Kesi¢, 2006:129).
Fizicke ili materijalne stvari i prostorno aspekt znatno utjecu na ponasanje potrosaca. Zato je
jako vazno uciniti da atmosfera bude ugodna da bi se kupci, odnosno potrosaci u turizmu
osjecali dobro i rado se vracali. To je vrlo vazno i za turisticku destinaciju, da stvori jedinstven

1 prepoznatljiv dozivljaj.

Interijer i1 eksterijer ¢ine uredenje prodavaonice ili uredenje smjesStajnog objekta u turizmu,
restorana 1 same turistiCke destinacije. Uredenje moze imati pozitivan 1 negativan utjecaj na
potrosaca nanjegovo ponaSanje kada se odluci u¢i u restoran, hotel i sli¢no. Uredenje se ogleda
kroz glazbu, mirise, boje, osvjetljenje, tepihe na podu, odjecu i samo ponasanje zaposlenika.
Svi ti utjecajni ¢imbenici imaju za cilj prikazati odredeni Zeljeni imidz te u potroSacu stvoriti
osjecaj zadovoljstva te da ponovo pozeli do¢i u odredeni restoran, hotel ili turisti¢ku

destinaciju.

Boje se na trziStu rabe za privlacenje paZnje potroSaca, iako omiljena boja potroSaca ovisi o
njegovom osobnom stilu. Ipak, marketinski stru¢njaci se trude pojedine boje uskladiti sa
specificnim osjec¢ajima i ulogom koju boja ima u brendiranju 1 tako da potrosac¢ u turizmu po
boji zakljuci kakva je osobnost odredenog turistic¢kog proizvoda ili usluge. Crvena i narancasta
boja potroSaca asociraju na snizenje, ali vrlo je vazno i da se boja uskladi s bojom plasiranim.
Tkalac Verc¢i¢ i Kuhari¢c Smrekar (2010:205) zakljucile su da na je na hrvatskom trzistu
najomiljenija boja plava, a Hrvati najmanje vole ruzicastu i ljubicastu boju. Ipak, istrazivanja
su pokazala da je najzapaZzenija boja uvijek bila Zuta, a kada se boja usporeduje s organizacijom

najcesce se spominje ruzicasta koja se povezuje s T-com poduzecéem.
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Potrosaci u turizmu se krac¢e zadrzavaju tamo gdje je guzva Sto je karakteristicno za masovni
turizam. Tada postoji moguénost od razvijanja negativnih stavova. Ipak, guzva moze ometati
ponasanje potrosaca, ali i ne mora (Foxall, Goldsmith, Brown, 2007:83). Na razne nacine se
potrosa¢ moze prilagoditi guzvi. Jedan od tih nacina je posjet turistiCkih atrakcija u
nepopularno vremensko razdoblje ili pak odustajanjem od odlaska u turisticku destinaciju,
hotel, 1 slicno. Medutim, guzva je Cesto pozeljna u ugostiteljskim turistickim objektima kao Sto
su restoran, kafi¢, pub. Potrosaci u turizmu ¢e rijetko sjesti u restoran gdje nema drugih gostiju.
Tako da se moze zakljuciti kako guzva ponekad u turistickim uslugama moze stvoriti pozitivne

stavove.

Lokacija ugostiteljskih objekata od iznimne je vaznosti 1 znatno utjeCe na ponaSanje potroSaca
u turizmu. Ona je najvazniji ¢cimbenik u poslovanju turistickih objekata. Naj¢esc¢e se hoteli,
restorani i pubovi te ostali ugostiteljski objekti nastoje pozicionirati ¢im blize gradskom
sredistu, turistickoj atrakciji, odnosno ¢im blize $to vecoj koncentraciji potencijalnih potrosaca

u turizmu (Kesi¢, 2006:92).

Kombinacijom oblika, glazbe, mirisa i boja stvaraju se dojmovi i atmosfera odredenog
turistickog proizvoda i1 usluge. Atmosferu ¢ine 1 dodatne atrakcije i aktivnosti i to najcesce
igraonice za djecu, zabavni sadrzaji kao $to su ples i koncerti, razne izlozbe i sli¢no. Atmosferu
¢ine dva elementa, a to su zadovoljstvo potroSaa 1 pokretanje na ostvarivanje kupnje.

Emocionalni rezultati na atmosferu su dominacija, uzitak i pobudenost (Mihi¢, 2010:128).

Drustveno okruzenje obuhvaca utjecaj grupa na ponaSanje potroSaca u turizmu. Brojna
istrazivanja ukazuju na to da potrosaci vise kupuju 1 troSe novac kada su u necijem drustvu
nego kada su sami. U takvim je situacijama samodokazivanje potroSaca u drustvu vrlo vazan
¢imbenik jer on Zeli biti jednak ili ¢ak bolji od ostatka drustva, odnosno on konkretno Zeli
kupiti vise 1 potrositi viSe. Recimo, netko ¢e naruciti jeftinije glavno jelo u restoranu, a drugi
turist ¢e naruciti skuplje i skupo glavno jelo jer tako dobiva na vrijednosti, odnosno
samopouzdanju (Guti¢, Barbir, 2009:334).

Unutar druStva nerijetko postoje specifi¢ni prigodni dogadaji za koje potrebno kupiti proizvod
ili pak uslugu koji je drustveno prihvatljiv. Darivanje je osobni, drustveni i ekonomski fenomen
1 prisutan je u gotovo svakoj kulturi diljem svijeta. Potrosac¢ kada bira proizvod koji ¢e pokloniti
prolazi kroz proces trazenja, razmisljanja o osobi koju daruje, njezinim navikama, ukusima i
Zeljama.
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Vrijeme je vrlo vazan ¢imbenik koji znatno utjeCe na ponaSanje potrosaca u turizmu, a detaljno

¢e se analizira kroz sljedece uloge (Kesi¢, 2006:99):

1. individualne razlike u percepciji vremena,
2. vrijeme kao proizvod,

3. vrijeme kao situacijska varijabla.

Vrijeme se smatra ograni¢enim resursom, a troSenje vremena dio je potroSaceva stila Zivota.
Svaki potrosa¢ na drugaciji nacin organizira vrijeme i zato postoje subjektivne razlike u
percepciji vremena koje onda utjecu na ponasanje potro$aca i na njegovu odluku na kupnju.
Vrijeme u ulozi proizvoda predstavlja vrijeme koje potrosac dobiva kupnjom i konzumacijom
proizvoda ili usluge (Kesi¢, 2006). Kupci danas, u suvremeno, moderno vrijeme Stede vrijeme
na razne nacine: internet kupovinom, odnosno rezervacijom hotela, kupnjom turistickih

aranzmana, placanjem na samoposluznim blagajnama ili pak obilnijom kupovinom.

Ciljevi i motivi koji su razlog ukljucivanja potrosaca u proces kupnje su razli¢iti, odnosno
razlikuju se od kupca do kupca. Sve pocinje kada pojedinac osjeti odredenu potrebu ili Zelju za
odredenim proizvodom ili uslugom. Prije nego §to potrosaé¢ u turizmu donese odluku o kupnji
prikuplja odgovarajuce informacije, bira izmedu alternativnih rjeSenja i na kraju se odlucuje na
kupnju ili pak odustane od nje. Potrosaci u turizmu se vise informiraju i vise istrazuju lkada je

rije¢ o skupljem i duzem turistickom putovanju.

PotroSaci opc€enito 1 oni u turizmu, odnosno turisti ulaze u proces kupovine pod dojmom i
utjecajem nekih prethodnih dogadaja 1 situacija koje utjeCu na raspoloZenje 1 ponaSanje
potrosaca. Ovisno o tome je li potroSa¢ imao pozitivno ili negativno iskustvo tijekom

prethodnih dogadaja odlucit ¢e se na kupnju ili pak nece (Kesié¢, 2006:125).

4.3. Determinante potroSackog ponasanja potrosaca u turizmu

Determinante predstavljaju ograni¢enja 1 Cinitelje koji su presudni te kreiraju mogucénosti
ponasanja i odabira u gospodarskoj djelatnost turizam (Baris$i¢, 2017:45). Spomenute
determinante diktiraju u kojoj mjeri potrosa¢ moze kupiti proizvod ili usluga koja mu je potreba
ili Zelja, odnosno hoce 1i potencijalni turist biti u moguénosti oti¢i na putovanje ili pak nece.

Ekonomisti su prepoznali tri temeljne determinante koje znatno utjeCu na ponasanje potrosaca
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i donosenje njihove odluke o kupnji turistickog proizvoda ili usluge, a to su cijena, dohodak
potro$aca i vlastiti ukus (Bari$i¢, 2017:47). Mnogi teoreti¢ari u turizmu, tvrdi Bari$i¢ (2017:53)
se slazu da su glavne determinante u turizmu dohodak potrosaca i cijene turistickih proizvoda
ili usluga, odnosno turisticke destinacije. Dohodak je svakako jedan od ograni¢avajucih
elemenata ponaSanja potrosaca u turizmu. Navedenom elementu dodaje se i ogranicenje kao
Sto je vrijeme, nedostatak moguénosti, odnosno nemogucnost putovanja, dostupnost turistickih
aranzmana, ukus, navike, dob, uvjeti u kojima potrosa¢ radi, nivo obrazovanja turista,

karakteristike mjesta u kojem stanuje, ali i veli¢ina te sastav obitelji, odnosno kuéanstva.

Istrazivanja koja su provedena, a bave se odabirom odredene turisticke destinacije navode da
pored ograni¢enja koja su navedena u tekstu gore, na potroSace u turizmu utjecu i troskovi,
mozebitni zdravstveni problemi vrijeme koje potroSaci gube da bi dosli do turisticke
destinacije, sigurnost i fizicka pristupacnost destinacije (Slivar, 2017:98). Tu se jos nalaze i
ograni¢enja koja potrosa¢ ima kao S§to su primanja obitelji 1 veli¢ina kucanstva,
sociodemografske znacajke poput zanimanja, veli¢ine mjesta u kojem potrosac zivi, godina ili
dobi, zanimanja kojim se bavi. Ograni¢enja mogu niti i u obliku psihografskih ¢imbenika kao
Sto je potroSaCevo vlastito misljenje o odlasku na putovanje. Istrazivanjem ¢imbenika koji
utjecu na ponaSanje potrosaca u turizmu i njihova utjecaja na ponasanje u kupnji doslo se do
zakljucka kako potrosa¢ svojim odlukama na dnevnoj razini djeluje u sloZenom sustavu (Slivar,

2017:107).

4.4. Proces donoSenja odluke 0 kupnji u turizmu

Jedno od najvaZzniji podrucja istraZivanja ponasanja potroSaca jest upravo proces donoSenja
odluke o kupnju. Moze se rec¢i da je kupnja proizvoda ili pak usluga odgovor na odredenu
potrebu, zelju ili problem. Potrosac¢i su kontinuirano u situaciji da donose odluke (Kotler et.
al., 2010:8), odnosno imaju izbor biranja izmedu dvije ili viSe alternativa. Prvi korak je
zadovoljiti primarne potrebe 1 Zelje potroSaca da bi se iskristalizirala situacija odlu¢ivanja o
kupnji proizvoda i usluga, a da bi potrosaci u turizmu dosli do §to racionalnije odluke potrebne

su im odredene informacije.
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Ciklus donosenja odluke potrosaca ima dva dijela: sam proces donosenja odluke i faktor koji
utjeCe na taj proces. Da bi se doslo do faktora koji utjecu na potrosacevu odluku o kupnji 1
samog ponasanja potroSaca potrebno je istraziti osnovne modele covjeka, odnosno ljudi kao
potrosaca u turizmu. Ciklus donosenja odluke o kupnji sastoji se od niza automatskih utjecaja
1 odluka koje potom dovode do Zeljene kupnje ili akcije. Da bi se proces donosenja odluke o
kupnji u realnosti priblizio potrosacu, odnosno kupcu, pojedincu, stvoreni su modeli ponaSanja
potrosaca koji pokazuju specificne faze u samom ciklusu donoSenja potrosacevih odluka i
njihovu medusobnu povezanost. Da bi potrosa¢, odnosno pojedinac donio odluku o kupnji, on
prolazi kroz razne faze u procesu kupnje. Cijeli proces kre¢e od prepoznavanja vlastite potrebe
ili zelje, potom trazenja odgovaraju¢ih informacija o odredenim proizvodima i uslugama,

biranja izmedu dvije ili vise alternativnih rjeSenja da bi se na koncu ostvarila kupnja.

Petri¢ (2007:62, prema Burkart i Medlik, 1981.) piSe da se ponasanje turista ne moze usporediti
s ponaSanjem ostalih potroSaca, odnosno da se znatno razlikuje i to zbog sljedecih

karakteristika:

* neopipljiva i nemjerljiva kupnja,
 neimpulzivna kupnja,

* obuhvatno planiranje kupnje,

* kupovanje unaprijed.

Ciklus donosenja potroSaceve odluke o kupnji proizvoda ili usluge u turizmu sastoji se od tri

osnovne faze (Petri¢, 2007:62):
» fazu prije donoSenja odluke,
* fazu odluke,

« fazu evaluacije poslije kupnje, zajedno s ciljevima i ograni¢enjima koji reguliraju optimalno

ponasanje pri izboru mogucnosti.

Model pet faza u ciklusu donosenja odluke o kupnji navodi skupina autora (Ruzi¢, Tomcic,
Turkalj, 2002:152) koji tvrde kako sam proces kupnje pocinje davno prije nego se kupnja
ostvari, a posljedice te iste kupnje traju jo§ dugo nakon kupnje. Realno je da osoba moze u

svakoj fazi prekinuti ciklus odlu¢ivanja o kupnji. Te bi ¢injenice trebale prodavateljima
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prenijeti poruku kako je vazno podjednako usredotociti se na proces kupnje, kao i na samu
odluku o kupnju. Prema navedenim autorima faze procesa odluke su: spoznaja problema,

trazenje informacija, vrednovanje alternativa, odluka o kupnji i ponasanje nakon kupnje.

Kada je rije¢ o proizvodu male ukljucenosti, potrosac ne prolazi kroz svaku navedenu fazu, ali

kod proizvoda veée ili visoke ukljucenosti najéesce to ¢ini. (Ruzi¢, Tom¢ié¢, Turkalj, 2002:46).

Moguci utjecaji na proces odluc¢ivanja

OSOBNI
UTJECAII

DEMOGRAFSKI
CIMBENICI

SITUACIJE

PSIHOLOSKI
UTJECAJI

OPAZANJE
MOTIVI

DRUSTVENI
UTJECAJI

ULOGE |
OBITELJ

REFERENTNE

SPOSOBNOST
| ZNANJE

STAVOVI
OSOBNOST

SKUPINE

DRUSTVENE
KLASE

KULTURA |
PODKULTURA

ZAINTERESIRANOS

'

Proces odlu¢ivanja potrosaca o kupnji

PROCJENA
PROBLEMA ORMACIJAN ALTERNATIV:

Povratna snaga

Slika 4: Model pet faza odlucivanja o kupnji

Izvor: Ruzi¢, Tomci¢, Turkalj (2002) Razmjenski odnosi u marketingu — organizacija i
provedba, str. 46

Spoznaja problema nastupa u trenutku kupceva prepoznavanja problema, potrebe 1 Zelje (Guti¢

i Barbir, 2009:133). Autori navode kako potrebe mogu biti izazvane unutarnjim i vanjskim

-----
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zed, glad, seks, naraste do odredenog nivoa i tu postaje poriv. Potrosacu je poznato na koji
nacin taj poriv zadovoljiti 1 to iz prijasnjih iskustava. Na marketinSkim stru¢njacima je zadaca
da prepoznaju, odnosno identificiraju sve ¢imbenike ili okolnosti koje poticu specificne potrebe
i zelje te da prikupe informacije od Sto veceg broja kupaca. Istrazivanje takvih informacija
moze biti u svijesti i naziva se interno, a informacije se mogu traziti i eksterno. Vise informacija
¢e traziti potaknuti potrosac. U pocetku je takvo trazenje informacija u manjoj mjeri s
naglaskom na povecanu pozornost, a u sljedeCoj se fazi pokreée aktivno traganje za
informacijama. Izvori od kojih potrosa¢ dobije odgovarajuée, odnosno trazene informacije

mogu biti

e 0sobni (obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici),
e poslovni (oglasavanje, prodavaci, zastupnici, ambalaza),
e javni (masovni mediji, organizacije potrosaca),

e iskustveni (rukovanje, ispitivanje i koriStenje proizvoda).

Komercijalni izvori su naj¢es¢i izvor koji potrosac rabi, odnosno prima najviSe informacija.
Medutim one najdjelotvornije informacije potroSaci dobiju iz osobnih izvora. Kada je trazenje
informacija uspjesno tada taj proces donosi skupinu marki proizvoda koju kupci, odnosno
potrosaci smatraju mogu¢im alternativnim rjeSenjima za kupnju. Ta skupina proizvoda se u
literaturi naziva jo$ i skupina u svijesti potroSaca. Da bi izvrSio dobru procjenu proizvoda iz
skupine u svijesti potrosaca, kupac odreduje mjerila za njihovu medusobnu sinergiju. Autori
tvrde (Guti¢ 1 Barbir, 2009:139) da potrosaci odluke donose na racionalnoj, odnosno svjesnoj
odluci. Ipak ponekad se dogada i impulzivna kupnja. PotroSa¢ ¢e se najviSe usredotociti
znaCajkama koje daju trazene pogodnosti. Do stavova prema specificnoj marki potrosac¢ dolazi
kroz postupak ocjenjivanja znacajki. Kupac tijekom svake odluke rabi vise kriterija kako bi na
kraju mogao ocijeniti cijeli proces. Broj spomenutih Kriterija ovisi o karakteristikama samog

potroSaca 1 o vrsti odluke o kupnji.
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Tablica 2: Kriteriji za donosenje kupovne odluke

TROSKOVI PERFORMANSE USKLADENOST PRAKTICNOST
Cijena Trajnost Marka Lokacija prodavaonice
Servisi Efikasnost Stil Izlog prodavaonice
Instalacije Ustede Image prodavaonice | Prodajna atmosfera
Operativni troSkovi | Materijal Image proizvoda Usluge u prodavaonici
Oportunitetni Pouzdanost Cimbenik vremena | Nagrade

troskovi

Izvor: Ruzi¢, Tom¢i¢, Turkalj (2002) Razmjenski odnosi u marketingu — organizacija i

provedba, str. 62

Kod konacne kupnje potrosa¢ sam bira odredenu marku proizvoda ili proizvod koji ¢e kupiti.
Taj se odabir bazira na rezultatima prijasnjih faza, posebno u vrednovanju alternativa. Izmedu
odluke o kupnje i namjere same kupnje mogu biti stavovi drugih ljudi, $to ovisi o nivou
negativnog utjecaja i samoj motivaciji kupca. [zmedu spomenute dvije varijable mogu se naci

1 nepredvidljivi ¢cimbenici kao recimo nabava supstituta za proizvod 1 sl.

Na kraju procesa potrosaci postaju kupi te donose odluke o prodavacu, marki proizvoda,
vremenu kada ¢e proizvod ili uslugu kupiti, koli¢ini proizvoda i1 nacinu na koji ¢e ga platiti.
Ipak zadnji korak u procesu donosenja odluke o kupnji moze biti 1 nekupnja ili vra¢anje na
pocetak samog ciklusa donoSenja odluke. Vazno je znati da proces kupnje ne zavr§ava samom
kupnjom ve¢ zadnju fazu €ini proces ocjenjivanja i ponovnog razmatranja odluke o kupnji, a o

poslijekupovnom ponaSanju detaljnije ¢e se objasniti u sljede¢em poglavlju.

Nakon S$to se kupnja realizira kupac ¢e osjetiti odredenu razinu zadovoljstva ili pak
nezadovoljstva. Zadovoljstvo kupca predstavlja bliskost izmedu njegovih ocekivanja od
proizvoda ili usluga i percipiranog funkcioniranja proizvoda. U slu¢aju kada je potroSac
zadovoljan kupnjom postoji ve¢a moguénost da ¢e se opet odluciti za kupnju (Guti¢, Barbir,

2009:237).
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4.5. Poslijekupovno ponasanje

Proces kupnje podrazumijeva i ponaSanje kupca nakon ostvarene kupovine i potrosnje
proizvoda ili usluga te se ta faza naziva poslijekupovna faza. PonaSanje potrosaca predstavlja

cijeli jedan proces koji ¢ini (Kesié, 2006:108):

e fazu kupovine,
e fazu konzumiranja (proucava se zadovoljstvo i nezadovoljstvo proizvodom),

e fazu odlaganja.

Posljednja faza od velikog je znacaja jer se bavi odlukama koje potroSa¢ donosi o tome $to ¢e
uciniti s proizvodom nakon $to ga potrosi, odnosno iskoristi. Stoga to postaje problemom

danasnjice Sto se tice ekoloske brige, odnosne zastite okolisa.

U poslijekupovnoj fazi vrlo ¢esto se dolazi do vrednovanja odnosno ocjenjivanja proizvoda
ilii usluge u svakom spektru pa tako i u turizmu. Rije¢ je ciklusu aktivne psihicke ukljucenosti
u kojoj potrosac¢ ocjenjuje proizvod nasuprot svih ostalih alternativnih rjesenja koje je mogao
odabrati (Kesi¢, 2006:112). Misaona disonanca koja se pojavljuje kao nesuglasje izmedu onoga
Sto je potrosac¢ ocekivao 1 onoga Sto je dobio kada je kupio proizvod je rezultat poslijekupovne
faze. Iskustvo se tako kao rezultat pohranjuje u potrosa¢evu memoriju prema odredenim
kriterijima. U dijelu procesa kada kupac donese odluku da ¢e kupiti odredeni proizvod ili
uslugu, postoji jo§ par dodatnih ponasanja koji su u sinergiji s donesenom odlukom (Kesi¢,
2006:116):

e odluka o instaliranju i koriStenju proizvoda
e odluke o proizvodima i uslugama povezanim s koristenjem kupljenog proizvoda.

U razdoblju poslije kupnje postoji par marketinskih strategija koje se koriste da bi se povecalo
zadovoljstvo potrosaca spram poslijekupovne odluke. Aktivnosti koje ukljucuju strategije

marketinga (Kesi¢, 2006:132):

e osiguravanja informacija i pomoc¢i: daju se upute o koristenju instaliranog proizvoda, u
slu¢aju ne pruzanja uputa kupovina moze rezultirati nezadovoljstvom potroSaca §to
moze negativno utjecati na imidz, promjenu trgovine, odnosno na lojalnost kupca
proizvodu ili trgovini);
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e pruzanje informacija o primjeni $to znaci razumijevanje sustava koristenja kupljenog
proizvoda (razumijevanje koriStenja kupljenog proizvoda marketeru je vazno zbog
poboljsanja proizvoda ali i zbog prilagodbe sustavu potrosnje kupca);

e odluke o garancijama: garancija je jedan od najvaznijih ¢imbenika zadovoljstva
potroSaca kupovinom; izdavanjem garancije uz proizvod naglaSava se kvaliteta
kupljenog proizvoda, pojacava se samopouzdanje u pravilnost izbora proizvoda ili
usluga, smanjuje se rizik popravka ili vracanja proizvoda, smanjuje se spoznaja
disonance u poslijekupovnom razdoblju,; garancije su danas korisna marketinska
strategija poticanja na kupovinu;

e medusobnu integraciju proizvoda i usluga: predstavlja znacajan izvor zarade jer u
marketinske aktivnosti ukljucuje veci broj proizvodaca (kupovinom dodatnog
proizvoda uz osnovni proizvod kupac se dovodi u spoznaju o potrebi kupovine niza
proizvoda, bez kojih upotreba osnovnog proizvoda nije kompletna); zadatak marketera
je spoznati koji je proizvodni splet najprofitabilniji te ga uspjesno plasirati na ciljano

trziste.

Poslijekupovno ocjenjivanje, odnosno vrednovanje proSiruje spoznaju potroSata o

zadovoljstvu ili pak nezadovoljstvu kupnjom proizvoda ili usluge.

Cimbenici koji utjeéu na zadovoljstvo kupovinom, kao i na segmentaciju trzista, mogu biti

(Solomon, 2015:128):

e demografske varijable (dob, spol, druStvena klasa, zanimanje, dohodak, etnicka grupa,
religija, stadij zivota, kupac nasuprot korisniku),

e psiholoske varijable (slika o sebi, osobnost, Zivotni stil), oCekivanja izrazena po
stupnjevima (veci stupanj kompetentnosti je u pozitivnoj vezi s veéim stupnjem
zadovoljstva),

e geografski ¢cimbenici (regija, razlike u zemljama) i

e Cimbenici ponaSanja (lojalnost marki, mjera upotrebe, situacija upotrebe, Zeljene

koristi).
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

Ovaj dio rada odnosi se na provedeno istrazivanje. Nakon detaljnog pregleda teorijskih
pojmova i terminologije, objasnit ¢e se metodologija istrazivanja, ciljevi i hipoteze diplomskog
rada. Analizirat ¢e se rezultati istrazivanja i provest ¢e se diskusija o rezultatima istraZivanja.
Na kraju ovog dijela rada objasnit ¢e se ogranicenja istrazivanja i zakljucak donesen na temelju

provedenog istrazivanja.

5.1. Problem i predmet istraZivanja

Istrazivacki dio rada proveden je pomocu primarnim podataka preko ankete koja je bila
postavljena na internetu, a koju je izvrSila autorica ovog diplomskog rada. Ispitanici su
anonimno ispunjavali anketu koja je kreirana pomocu obrasca Google Forms. Anketa se
provodila u periodu od 5. prosinca, 2022. godine do 1. veljace, 2023. godine i ispunilo ju je

207 ispitanika. Ciljani broj ispitanika bio je 180 te je stoga cilj ispunjen.

Anketni upitnik sastojao se od 13 pitanja zatvorenog tipa, od ¢ega je devet pitanja kojima se
procjenjuju ispitanikova iskustva vezana uz influencere i influencer marketing, a etiri pitanja
odnose se na spol, dom, obrazovanje i mjese¢nu visinu osobnog dohotka ispitanika. Prvih devet
pitanja postavljana su na nacin da su ispitanici ocjenama od 1 do 5 ocjenjivali navedene tvrdnje

od ocjene 1 — Uopce se ne slazem do ocjene 5 — U potpunosti se slazem.

5.2.  Ciljevi i hipoteze rada

Ciljevi ovog rada su:

e teorijski istraziti pojam turizma i turisticke destinacije

e istraziti travel influencer marketing te njegovo djelovanje na drustvenim mrezama

¢ analizirati ponasanje potrosaca u turizmu i ¢imbenike koji utje¢u na odluku o putovanju
e istraziti u kojoj mjeri je influencer marketing znacajan pri ponaSanju potrosaca i

njegovom donosenju odluke o putovanju
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Sukladno postavljenom cilju ovog diplomskog rada navode se sljedeée hipoteze:

Hipoteza H1: Travel influencer marketing ima znacajnu ulogu u ponasanju potroSaca i

donosenju odluke o putovanju.

Pojasnjenje hipoteze: S obzirom na veliku zastupljenost 1 atraktivnost druStvenih
mreza dolazi do pretpostavke kako influencer marketing uvelike pospjesuje odluke o
odredenom putovanju. Ponasanje potrosaca pod tom pretpostavkom je posljedica travel

influencer marketinga.

Hipoteza H2: Influencer marketing pozitivno i znaajno utjeCe na ponaSanje i iskustvo

potroSaca kroz ukupnu vrijednost turisti¢ke destinacije.

Pojasnjenje hipoteze: Pretpostavlja se da potroSaci kroz influencer marketing svoj
dozivljaj i iskustvo putovanja temelje na dozivljaju i iskustvu influencera. S obzirom
na to da potrosaci, odnosno pratitelji donose odluku o putovanju preko alata influencer
marketinga, vrijednost turisticke destinacije se stvara putem komunikacije koju ima

travel influencer.

Hipoteza H3: Povezanost turisti¢kih sadrzaja koje influencer objavljuje i influencera pozitivno

utjece na povezanost potrosaca i influencera.

Pojasnjenje hipoteze: Sukladno navikama, zeljama i interesima pretpostavlja se da
potencijalni potrosaci biraju odredene influencere sa slicnim ili istim preferencijama.
Iz tog razloga svojim objavama o turistickim proizvodima influencer ispunjava

oc¢ekivanja pratitelja, odnosno javlja se ekvivalentnost izmedu potrosaca i influencera.

Hipoteza H4: Kredibilitet influencera u pozitivnom je odnosu sa stavovima potrosac¢a prema

travel influencer marketingu u turizmu i donoSenju odluke o putovanju.

Pojasnjenje hipoteze: Stavovi pratitelja, odnosno potencijalnog potrosaca povezani su
s njegovim misljenjem o influenceru, odnosno o vjerodostojnosti njegovih informacija
koje daje u svojim objavama. Isto tako, pratitelji donose odluku o putovanju ako su
sigurni da je influencer kvalitetno povezan s turistickim sadrzajima koje promovira.
Sukladno kredibilitetu influencera, pratitelj ¢e donijet odluku o putovanju, odnosno

kupiti turisticki proizvod.
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5.3.  Metode, uzorak i ciljevi istrazivanja

Cetiri pitanja u anketi demografskog su karaktera te se odnose na spol, dob, obrazovanje i

visinu mjese¢nog osobnog dohotka ispitanika.
Grafikon 1 prikazuje koliki je omjer Zena, a koliki muSkaraca koji su ispunili anketni upitnik.

ZaokruZite Vas spol:

Spol ispitanika

= Zensko

= musko

Grafikon 1. Spol ispitanika
lzvor: izrada autorice

Osobe Zenskog spola su u veéini te je njihov postotak 67,6 posto, odnosno njih 140 je ispunilo

anketu. Ostatak ¢ine muskarci od 32,4% Sto znaci da je 67 muskaraca sudjelovalo u anketiranju.

Grafikon 2 prikazuje dob ispitanika koji su ispunjavali anketni upitnik.
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ZaokruZite svoju dob:

Dob ispitanika
3,90%
5,30%

1,40%

|/

\

" 18-24
" 25-34
= 35-44

45-54
" 55-64

m 65 ivise

Grafikon 2. Dob ispitanika
Izvor: izrada autorice

Iz Grafikona 2 moze se zakljuciti da je najveci broj ispitanika, njih 46,4%, odnosno ukupno 96
u dobi od 25-34 godine. Potom su zutom bojom na grafikonu oznaceni ispitanici od 35-44
godine, njih 31,4%, odnosno ukupno 65 ispitanika. Najmladih, onih od 18-24 godine ukupno
je ispunilo anketu 11,6%, odnosno ukupno 24 ispitanika. Zelenom bojom u tablici oznacena je
populacija od 45-54 godine, njih 5,3%, odnosno 11 ispitanika. Osam ispitanika bilo je u dobi
od 55-64 godine, odnosno njih 3,9%. Najmanje ispitanika ima 65 i viSe godine, njih 1,4%,
odnosno samo su tri ispitanika ispunila anketu. MoZe se zakljuciti da je mlada populacija
najvise puta ispunila anketu (Grafikon 2) §to je bilo i1 za ocekivati obzirom na njihovu veéu

primjenu drustvenih mreza.

Grafikon 3 prikazuje stupanj zavrSenog obrazovanja ispitanika koji su sudjelovali u anketnom

upitniku.
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ZaokruZite stupanj svog zavrSenog obrazovanja:

Stupanj zavrSenog obrazovanja

2,40%

= SSS i niza

= VSS i prvostupnik

= VSS i magistar struke

znanstveni magisterij, doktorat,
poslijediplomski specijalisticki studij

Grafikon 3. Stupanj zavrSenog obrazovanja
Izvor: izrada autorice

Prema rezultatima prikazanim u Grafikonu 3 moZe se zakljuciti kako najveci broj ispitanika,
njih 39,6 ima visoki stupanj obrazovanja, odnosno ukupno 82 ispitanika. Potom slijedi 70
ispitanika koji imaju visi stupanj obrazovanja, odnosno titulu prvostupnika, njih 33,8%
sudjelovalo je u istraZivanju. Srednju i nizu stru¢nu spremu ima 24,2% ispitanika, odnosno njih
ukupno 50. Najmanje ispitanika, njih 2,4%, ima zavrSeni znanstveni magisterij, doktorat i
poslijediplomski specijalisticki studij, odnosno ukupno pet ispitanika. Dolazi se do zakljucka

da je veéina ispitanika koji su ispunili anketni upitnik visoko obrazovana.

Grafikon broj Cetiri slikovito prikazuje mjese¢nu visinu osobnog dohotka ispitanika koji su

sudjelovali u anketnom istrazivanju.
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ZaokruZite prosjenu mjesecnu visinu dohotka:

Mjesecna visina osobnog dohotka

3,90% ! 1,90%

® do 464,53 €

® 464,66€ - 995,47€

= 995,55€ - 1.1459,95€
1.460,08€ - 1.990,84€

m 1.990,97€ - 2.521,73€

m 2.521,87€ i vise

Grafikon 4. Mjese¢na visina osobnog dohotka
Izvor: izrada autorice

Rezultati vidljivi u Grafikonu 4 prikazuju kako viSe od pola ispitanika, njih 50,7%, ima
mjesecne dohotke od 7.501 kuna — 11.000 kuna, odnosno ukupno 105 ispitanika. Mjesecne
dohotke od 3.501 kuna — 7.500 kuna prima 23,7% ispitanika, odnosno ukupno 49. Ispitanika s
dohocima od 11.001 kuna — 15.000 kuna je 30, odnosno 14,5%. Do 3.500 kuna mjese¢no prima
11 ispitanika $to je ukupno 5,3%. Osmero ispitanika ima mjese¢ne dohotke od 15.001 kuna —
19.000 kuna, odnosno ukupno 3,9%. Najmanjem broju ispitanika, njih ¢etvero mjesecni prihodi

sezu do 19.001 kunu i vise $to je ukupno 1,9% ispitanika.

Grafikon 5 prikazuje koliki postotak ispitanika koji su sudjelovali u anketnom istraZivanju i u

kojoj mjeri koristi drustvene mreZe kao nacin informiranja.

U kojoj mjeri koristite drustvene mreZe kao nacin informiranja za turisti¢cka putovanja?
(1-Nikad, 5 - Uvijek)

Stranica | 67
Sveuciliste Sjever



Jost, Helena Utjecaj trevel influencera marketinga na ponasanje u turizmu

Drustvene mreze kao nacin informiranja

1,40%

A

35,30%

Grafikon 5. Drustvene mreze kao nacin informiranja
lzvor: izrada autorice

Grafikon 5 prikazuje odgovore na anketno pitanje: U kojoj mjeri koristite drustvene mreze kao
nacin informiranja za turisticka putovanja? (1-nikad, 5-uvijek). NajviSe ispitanika, njih 73
odabralo je brojku 4. Cak 68 ispitanika odabralo je brojku 5, odnosno potvrdilo je da uvijek
koristi druStvene mreze kao nacin informiranja za turistiCka putovanja. Brojku 3, odnosno
zlatnu sredinu, odabralo je 43 ispitanika. Njih 20-ero oznacilo je brojku 2 §to znaci da takvi
ispitanici rijeko koriste druStvene mreZe kao nacin informiranja za turistiCka putovanja.

Najmanje ispitanika, svega njih troje nikad ne koristi drustvene mreze za tu svrhu.
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Grafikon 6 prikazuje duljinu trajanja putovanja ispitanika koji su sudjelovali u anketnom

upitniku.

Koliko dugo u prosjeku traje Vase turisticko putovanje?

Duljina trajanja putovanja

2,40%

8,20%

= Dva dana

= Tridana

= Tjedan dana
Mjesec dana

® Mjesec i visSe dana

Grafikon 6. Duljina trajanja putovanja
Izvor: izrada autorice

Grafikon 6 prikazuje odgovore ispitanika na anketno pitanje: Koliko dugo u prosjeku traje vase
turisticko putovanje? Tako je 87 ispitanika, njih najvise, odgovorilo da njihovo putovanje traje
tjedan dana. Potom se 69 ispitanika izjasnilo kako njihovo turisticko putovanje u prosjeku traje
tri dana. Na dva dana putuje 29 ispitanika, dok se njih 17 izjasnilo kako na turisti¢ko putovanje
idu na mjesec dana. Najmanje ispitanika kaZe kako na turisticko putovanje odlazi na mjesec i

viSe dana, njih petero.
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Grafikon 7 prikazuje dnevnu potro$nju tijekom godi$njeg odmora ispitanika koji su sudjelovali

u anketnom istrazivanju.

Koliko prosje¢no iznosi Vasa dnevna potrosnja tijekom godiSnjeg odmora?

Dnevna potrosnja tijekom godisnjeg odmora

4,30%

= 27€ ili manje
m40€
m53€

66€ ili vise

Grafikon 7. Dnevna potro$nja tijekom godi$njeg odmora
Izvor: izrada autorice

Grafikon 7 pokazuje odgovore ispitanika na anketno pitanje: Koliko prosje¢no iznosi Vasa
dnevna potrosnja tijekom godi$njeg odmora? Vise od polovice ispitanika, njih ¢ak 50,7%,
odnosno ukupno 105 ispitanika izjasnilo se kako tijekom godi$njeg odmora potrosi 40 eura ili
300 kuna. Nesto Stedljivije je 63 ispitanika koji su odgovorili da potrose 27 eura, odnosno 200
kuna ili manje. Onih koji potrose 53 eura ili 400 kuna je 30. Najmanje ispitanika tijekom

godis$njeg odmora potrosi 66 eura, odnosno 500 kuna ili vise.
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Tablica 3 prikazuje Cronbach Alpha koeficijent koji se koristi za mjerenje pouzdanosti

mjerne ljestvice ili testa.

Tablica 3. Cronbach Alpha koeficijent

>

Cronbachov alfa Broj tvrdnji
0.777 13

Izvor: vlastita izrada autorice

Unutarnja konzistencija tvrdnji s odgovorima Likertovog tipa visa od grani¢ne vrijednosti 0.7
(Cronbach a = 0.777) iispitana na 13 tvrdnji, odnosno 13 items-a i pokazuje relativno visoku
pouzdanost mjerne ljestvice.

U nastavku slijedi nekoliko tvrdnji koje su postavljane na na¢in da se tvrdnjama daju brojevi
od 1 — potpuno nevazno do 5 — potpuno vazno. Tablica 3 prikazuje odgovore prema anketnoj

uputi: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera za planiranje vaseg putovanja.
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Tablica 4. Znacajnost influencera za planiranje putovanja

Koristim informacije influencera:
1 2 3 4 5
1. Kada trazim ideje i moguénosti gdje i¢i na 15/ 15/ 43/ 75/ 59/
putovanje. 7,25% 7,25% 20,77% | 36,23% | 28,50%
2. Kada biram izmedu veceg broja destinacija. 13/ 14/ 48/ 85/ 47/
6,28% 6,76% 23,19% | 41,06% | 22,71%
3. Nakon §to donesem odluku o putovanju radi 15/ 16/ 55/ 69/ 52/
potvrde dobrog izbora destinacije. 7,25% 7,73% 26,57% | 33,33% | 25,12%
4. Nakon izbora destinacije u traZzenju ideja i 14/ 15/ 51/ 70/ 57/
informacija o smjestaju. 6,75% 7,25% 24.61% | 33,82% | 27,54%
5. Nakon izbora destinacije u traZzenju 12/ 14/ 45/ 76/ 60/
informacija o izletima i ostalim sadrzajima. 5,80% 6,76% 21,74% | 36,71% | 28,99%
6. Kao informacije o specifi¢nim aktivnostimai | 16/ 15/ 44/ 74/ cg/
ostalim sadrzajima destinacije. 7,73% 7,25% 21,26% | 25,75%
28,02%
7. Kao informacije o dozivljaju u destinaciji. 15/ 14/ 47/ 71/ 60/
7,25% 6,76% 22,71% | 34,30% | 28,99%
8. Kao informacije koje nisu direktno vezane uz | 16/ 12/ 53/ 67/ 59/
moje putovanje. 7,73% 5,80% 25,60% | 32,37% | 28,50%
9. Kao moguénost dijeljenja iskustva u 14/ 10/ 51/ 62/ 70/
destinaciji. 6,76% 4,83% 24,64% | 29,95% | 33,82%
10. Kao moguc¢nost ocjene smjestaja ili 14/ 5/ 54/ 73/ 61/
putovanja u destinaciju. 6,765 2,42% 26,09% | 35,27% | 29,47%
11. Kada biram restorane i znamenitosti za svoje | 13/ 16/ 50/ 65/ 63/
turisticko putovanje. 6,28% 7,73% 24,15% | 31,40% | 30,43%
12. Kao ideju za buduca putovanja. 1o/ 11/ 48/ 74/ 62/
5.80% 5,31% 23,19% | 35,75% | 29,95%
Izvor: vlastita izrada autorice
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Tablica 4 prikazuje odgovore prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera za
planiranje vaseg putovanja — kada trazim ideje i moguénosti gdje i¢i na putovanje.© Cak 76
ispitanika odgovorilo je ocjenom 4, a 59 ispitanih kazu kako su im im od znacajne vaznosti
influenceri kada traze ideje i mogucénosti gdje oti¢i na putovanje. Ispitanih 44 odabralo je
sredinu, odnosno ocjenu 3, a 15 ispitanika izjasnilo se za ocjenu 2 te isto toliko odgovorilo je
da im influenceri uopée nisu vazni kod traZzenja ideja i mogucnosti za putovanjem, odnosno

odabrali su broj 1.

U tablici 4 vidljivi su i odgovori prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera
za planiranje vaseg putovanja — kada biram izmedu veceg broja destinacija.”“ Najveéi broj
ispitanika dalo je ocjenu 4, njih 85, prema ¢emu se moze zakljuciti da su najveéem broju
ispitanika vazne informacije influencera kada biraju izmedu vise destinacija u koje ¢e putovati.
S tvrdnjom se relativno slaze 49 ispitanika te su ju ocijenili s 3. Influenceri su u potpunosti
vazni za 47 ispitanika koji su odabrali broj 5. Ocjenu 2 odabralo je 14 ispitanika, a njih 13 tvrdi

da im informacije influencera uopée nisu vazni kod odabira izmedu vise turistickih destinacija.

Tablica 4 prikazuje i odgovore prema tvrdnji: ,,Ocijenite znac¢ajnost informacija influencera za
planiranje vaseg putovanja — nakon $to donesem odluku o putovanju radi potvrde dobrog izbora
destinacije.” Najvec¢i broj ispitanika, njih 69, odabralo je broj 4 te je blize najblize odgovoru
da je tvrdnja za njih skoro potpuno vazna. Zatim, 55 ocijenilo je tvrdnju brojem 3, a 52
ispitanika izjasnila su se kako im je u potpunosti vazno da imaju informacije influencera kojima
bi potvrdili svoju odluku o putovanju. Tvrdnju je ocjenom 2 po vaznosti ocijenilo 16 ispitanika,
dok njih 15 kaze kako im je potpuno nevazno imati informacije influencera tijekom potvrde

njihove odluke o putovanju.

U tablici 4 prikazani su i odgovori prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera
za planiranje vaseg putovanja — nakon izbora destinacije u traZenju ideja i informacija o
smjestaju.” 71 ispitanik odabrao je broj 4, 57 ispitanika u potpunosti se slozilo s tvrdnjom,
odnosno tvrdnju je ocijenio s ocjenom 5. Zlatnu sredinu, odnosno broj 3 odabralo je 51

ispitanik, dok je 16 ispitanika oznacilo broj 2, a 14 broj 1.

Dio tablice 4 su i odgovori prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera za
planiranje vaSeg putovanja — nakon izbora destinacije u traZzenju informacija o izletima i
ostalim sadrzajima.*“ Njih 76 izjasnilo je kako su im informacije influencerima o izletima i

ostalim sadrZajima vaZne tako §to su odabrali broj 4, a s tom tvrdnjom se u potpunosti slaze
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njih 60. 46 ispitanika odabralo je broj 3, 16 ispitanika s tvrdnjom se slozilo na razini broja 2, a

12 ispitanika tvrdi da im informacije influencera uopce nisu vazne za njihove izlete i sadrzaje.

Tablica 4 obuhvaca i odgovore prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera za
planiranje vaseg putovanja — kao informacije o specificnim aktivnostima i ostalim sadrzajima
destinacije.“ 74 ispitanika slozilo se s tvrdnjom ocijenivsi ju s 4, a 59 ispitanika kaze da su im
informacije influencera o specificnim aktivnostima u potpunosti vazne. 44 ispitanika
odgovorilo je odabravsi broj 3, a 16 ispitanika tvrdi da im uopée nisu vazne indormacije

influencera te su odabrali broj 1. Njih 15 tvrdnju je ocijenilo brojem 2.

Tablica 4 sadrzi i odgovore prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera za
planiranje vaseg putovanja — kao informacije o dozivljaju u destinaciji.“ Najveci broj
ispitanika, njih 71 odgovorilo je broje 4, dok se 60 ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom. 47
ispitanika odabralo je broj 3, a njih 15 tvrdi da im informacije influnencera o dozivljaju u

destinaciji nisu uop¢e vazne. Ocjenom 2 tvrdnju je ocijenilo 14 ispitanika.

U tablici 4 prikazuju se i odgovori prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera
za planiranje vaSeg putovanja — kao informacije koje nisu direktno vezane uz moje putovanje.*
Najveci broj ispitanika, njih 67 odgovorilo je da su im informacije influencera koje nisu
direktno vezane uz njihovo putovanje vazne, odabravsi broj 4, dok 59 ispitanika tvrdi da su im
te infrormacije u potpunosti vazne. 53 ispitanika odabralo je broj 3, a 17 njih kaze kako im
takve informacije nisu uopcée vazne, odnosno da su im potpuno nevazne. Najmanji broj

ispitanika, njih 12 odabralo je broj 2.

Iz tablice 4 vidljivi su odgovori prema tvrdnji: ,,Ocijenite znac¢ajnost informacija influencera
za planiranje vaseg putovanja — kao mogucnost dijeljenja iskustva u destinaciji.” Najveci broj
ispitanika, njih 70 tvrdi kako su im u potpunosti vazne informacije influencera prikazane kao
dijeljenje iskustva u destinaciji, dok je 62 ispitanika odabralo broj 4. 51 ispitanik ocijenio je
tvrdnju ocjenom 3, a 14 njih nisu uopce vazne takve informacije. Broj 2 oznacilo je svega 10

ispitanika.

U tablici 4 prikazani su odgovori prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera
za planiranje vaSeg putovanja — kao mogucénost ocjene smjestaja ili putovanja u destinaciju.*
73 ispitanika odabralo je broj 4 te tako potvrdilo kako su velikom broju ispitanika velikom

broju ispitanika vazne informacije influencera prema prethodnoj tvrdnji, dok se 61 ispitanik u
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potpunosti slaze s tvrdnjom te su mu navedene informacije u potpunosti vazne. 55 ispitanika s
tvrdnjom je na sredini s ocjenom 3, a 14 njih tvrdi kako su mu takve informacije potpuno

nevazne s ocjenom 1. Samo 5 ispitanika s ovom tvrdnjom je na razini 2.

Tablica 4 daje odgovore prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera za
planiranje vaseg putovanja — kada biram restorane i znamenitosti za svoje turisticko
putovanje.* 65 ispitanika odabralo je broj 4, a 63 se u potpunosti slaze s tvrdnjom, odnosno u
potpunosti su im vazne navedene informacije influencera. 50 ispitanika tvrdnju je ocijenilo
brojem 3, 16 njih brojem 2, a 13 ispitanika tvrdi da su im navedene informacije influencera u

potpunosti nevazne.

Tablica 4 prikazuje odgovore prema tvrdnji: ,,Ocijenite znacajnost informacija influencera za
planiranje vaSeg putovanja — kao ideju za buducéa putovanja.” 74 ispitanika je odgovorilo
oznacivsi broj 4, a njih 62 u potpunosti su vazne informacije influencera koje sluze kao ideja
za buduca putovanja. 48 ispitanika oznacilo je tvrdnju brojem 3, a njih 12 tvrdi kako su im
takve informacije influencera potpuno nevazne. Samo 11-eo ispitanika tvrdnju je oznacilo

brojem 2 prema vaznosti.

Slijedi nekoliko tvrdnji koje su postavljane na na¢in da se tvrdnjama daju brojevi od 1 —uopée

se ne slazem do 5 — u potpunosti se slazem.

Tablica 4 prikazuje odgovore prema uputi: ,,Ocijenite u kojoj mjeri se slaZete s izjavama o

influencer marketingu, vjerodostojnosti i kredibilitetu influencera.*
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Tablica 5. Vjerodostojnost i kredibilitet influencera

Tvrdnje:
3 4 5

1. Vjerujem u iskrenost influecera koje pratim i 13/ 20/ 46/ 62/ 66
smatram da im mogu vjerovati. 6,28% 9,66% | 22,22% | 39,95% | 29,95%
2. Vjerujem da su influenceri koje pratim
dovoljno informirani $to ih ¢ini kompetentnima 16/ 17/ 45/ 81/ 48/
davati informacije o odredenom turistickom 7,73% 8,21% 21,74% | 39,13% | 23,19%
putovanju.
3. Influenceri koje pratim atraktivnog su fizickog 11/ 14/ 55/ 72/ 55/
izgleda. 5,31% 6,76% | 26,57% | 34,78% | 26,57%
4. Influenceri koje pratim ulazu mnogo truda u 14/ 14/ 42/ 77/ 60/
kreiranju svojih sadrzaja. 6,76% 6,76% 20,29% | 37,20% | 28,99%
5. Vjerujem da su influenceri koje pratim voljni 13/ 20/ 34/ 81/ 59/
ukljuciti se u komunikaciju sa mnom. 6,28% 9,66% | 16,43% | 39,13% | 28,50%
6. Vjerujem da kroz objave influencera koje prati 12/ 17/ 44/ 75/
dobivam vjerodostojne i korisne informacije. 5,80% 8,21% | 21,25% | 36,23% >

28,50%
7. Smatram da je sadrzaj influencera koje pratim 8/ 20/ 38/ 83/ 58/
vizualno atraktivan i privlacan. 5,31% 9,18% 17,39% | 40,10% | 28,02%
8. Smatram da su influnceri koje pratim iskusni 11/ 19/ 36/ 83/ 58/
te im prema tome mogu vjerovati. 5,31% 9,18% | 17,39% | 40,10% | 28,02%

Izvor: vlastita izrada autorice

Vecina ispitanika, njih 66 se u potpunosti slaze s tvrdnjom: ,,Vjerujem u iskrenost

influencera koje pratim 1 vjerujem da im mogu vjerovati.“, dok je njih 61 oznacilo broj 4,

45 ispitanika odabralo je sredinu, 20 ispitanika gotovo se uopce ne slaze s tvrdnjom te je

oznacilo brojem 2, a 13 ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom.

Tvrdnju: ,,Vjerujem da su influenceri koje pratim dovoljno informirani Sto ih c¢ini

kompetentnima davati informacije o odredenom turistickom putovanju® 81 ispitanik oznacio

je brojem 4 te se prema tome moze zakljuciti da se vecina ispitanika slaze s kontatacijom,

njih 48 u potpunosti se slaze tvrdnjom. 45 ispitanika ocijenilo je tvrdnju brojem 3, 17

Sveuciliste Sjever
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ispitanika gotovo se uopce ne slaze s tvrdnjom, a 16 njih je odgovorilo da se s konstatacijom

uopce ne slaze.

72 ispitanika gotovo se u potpunosti slaze s tvrdnjom: ,,Influenceri koje pratim atraktivnog
su fizickog izgleda.” te su tako oznacili visoki broj 4, dok se njih 55 u potpunosti slaze s
izjavom, a isti broj ispitanika odabralo je i broj 3 koji oznacuje da se relativno slazu s
konstatacijom. Manji broj ispitanika oznacio je broj 2, njih 14. Najmanje ispitanika se uopce

ne slaze s izjavom, njih ukupno 11.

,Influenceri koje prati ulazu mnogo truda u kreiranju svojih sadrzaja.“, tvrdnja je s kojoj se
gotovo u potpunosti slaze 76 ispitanika, dok se njih 60 u potpunosti slaze s tvrdnjom. 42
ispitanika odlucdilo se za sredinu, a njih 14 oznacilo je boj 2 dok isti broj ispitanika tvrdi da

se s tvrdnjom uopce ne slaze.

Cak 81 ispitanik gotovo se u potpunosti slaze s tvrdnjom: ,,Vjerujem da su influenceri koje
pratim voljni ukljuciti u komunikaciju sa mnom.*, oznacivsi visoki broj 4, dok se njih 58 u
potpunosti slaze s konstatacijom. 34 ispitanika odabralo je sredinu, 20 njih broj 2, a 13

ispitanika tvrdi kako se uopce ne slaze s tvrdnjom.

»Vjerujem da kroz objave influencera koje pratim dobivam vjerodostojne i korisne
informacije.“, tvrdnja je s kojom se 75 ispitanika gotovo u potpunosti slaze, a njih 59 tvrdi
da se s konstatacijom u potpunosti slaze. Broj 3 oznacilo je 44 ispitanika, broj 2 njih 17, a

najmanji broj ispitanika kaze kako se s tvrdnjom uopce ne slaze, njih 12.

82 ispitanika gotovo se u potpunosti slaze s tvrdnjom ,,Smatram da je sadrZaj influencera koje
pratim vizualno atraktivan i privlacan.”, dok se s konstatacijom u potpunosti slaze 58
ispitanika. NeSto manje ispitanika oznacilo je broj 3, njih 38, dok je niski broj 2 oznacilo 20

ispitanika. Najmanji broj ispitanika kaze kako se s tvrdnjom uopce ne slaze, svega 8.

»Smatram da su influenceri koje pratim iskusni te im stoga treba vjerovati.”, tvrdnja je s kojom
se gotovo u potpunosti slaze 83 ispitanika, dok se u potpunosti slaze 58 njih. 36 ispitanika
oznacilo je broj 3, njih 19 broj 2, a najmanji broj ispitanika se s tvrdnjom uopce ne slaze, svega
11.

Sljedece Cetiri tvrdnje postavljane su na nacin da se tvrdnjama daju brojevi od 1 — uopce se ne

slazem do 5 — u potpunosti se slazem.
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Tablica 6 prikazuje odgovore prema uputi: ,,Ocijenite u kojoj mjeri se slaZete sa navedenim

izjavama o vrijednosti turisticke destinacije i njezine povezanosti s influencerima.*

Tablica 6. Vrijednost turisticke destinacije i povezanosti s influencerima

Tvrdnje:
1 2 3 4 5
1. Influenceri koje pratim pozitivno utjecu na 10/ 16/ 49/ 57/ 75/
moje iskustvo u turistickoj destinaciji. 4,83% 7,73% | 23,67% | 27,57% | 36,23%
2. Sadrzaji influencera koje pratim omogucili su 13/ 17/
mi da osmislim putovanje velike vrijednosti za 19/ 40/ 88/
6,28% 22,71%
mene. 9,18% | 19,32% | 42,51%
3. Koristenje sadrzaja influencera koje pratim 10/ 22/ 51/ 65/ 5o/
tijekom boravka u turistickoj destinaciji imalo je 10,63% | 24,64% | 31,40%
_ . 4,83% 28,50%
veliku vrijednost za mene.
4. Koristeci se sadrzajima influencera koje 13/ 22/ 33/ 90/ 19/
pratim, dijelim vlastita iskustva o turisti¢koj 10,63% | 15,94% | 43,48%
o ] B 6,28% 23,67%
destinaciji i to ima veliku vrijednost za mene.

Izvor: vlastita izrada autorice

,Influenceri koje pratim pozitivno utjecu na moje iskustvo u turisti¢koj destinaciji., tvrdnja
je s kojom se u potpunosti slaze 75 ispitanika, dok se njih 54 gotovo u potpunosti slaze
oznacivsi broj 4. Sredinu je odabralo 49 ispitanika, dok je broj 2 oznacilo njih 16. Najmanje

ispitanika, njih svega 10, tvrdi kako se s tvrdnjom uopc¢e ne slazu.

»dadrzaji influencera koje pratim omogucili su mi da osmislim putovanje velike vrijednosti
za mene.“, konstatacija je s kojom se gotovo u potpunosti slaze ¢ak 88 ispitanika, oznacivsi
broj 4, dok se u potpunosti s tvrdnjom slaze 47 njih, a nes$to manje, 40 ispitanika tvrdnju je
oznacilo brojem 3. 19 ispitanika konstatacije ocjenjuje brojem 2, a samo 13 njih kaze da se

s tvrdnjom uopce ne slaze.

,Koristenje sadrzaja influencera koje pratim tijekom boravka u turisti¢koj destinaciji imalo
je veliku vrijednost za mene., tvrdnja je s kojom se gotovo u potpunosti slaze 65 ispitanika,
a njih 59 se slaze u potpunosti, dok se njih 51 odlucilo za sredinu. 22 ispitanika oznacilo je

broj 2, anjih 10 broj 1 koji oznacuje da se ispitanici uopce ne slazu s izjavom.
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,Koriste¢i se sadrzajima influencera koje pratim, dijelim vlastita iskustva u turistickoj
destinaciji i to ima veliku vrijednost za mene.*, tvrdnja je s kojom se gotovo u potpunosti
slaze ¢ak 90 ispitanika, dok se njih 49 izjasnjava kako se s konstatacijom u potpunosti slaze.

33 ispitanika oznacuje sredinu, 22 brojku 2, a svega 13 se s tvrdnjom uopée ne slaze.

Sljedece tvrdnje postavljane su na nacin da se tvrdnjama daju brojevi od 1 —uopce se ne slazem

do 5 — u potpunosti se slazem.

Tablica 7 prikazuje odgovore prema uputi: ,,Ocijenite u kojoj mjeri se slaZete sa navedenim

izjavama o uskladenosti izmedu Vas i influencera.*
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Tablica 7. Uskladenost izmedu ispitanika i influencera

Koristim informacije influencera:
1 2 3 4 5
1. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o 16/ 50/ 50/ 8/
turistickoj destinaciji odgovaraju turistickom 9/ 4,35% | 7,73% 24,15% | 24,15% 29.619¢
,61%
proizvodu odredene turisticke destinacije.
2. Visoka je podudarnost izmedu influencera koji 19/ 45/ 90/
objavljuju sadrzaje o odredenoj turisti¢koj 9/ 9,18% 21,74% | 43,48% | 44/
destinaciji i samog turistickog proizvoda te 4,35% 21,26%
destinacije.
3. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o 1 19/ 52/ 80/ 45/
odredenoj turistickoj destinaciji i turisticki 9,18% 25,12% | 38,65%
) o ] ) 5,31% 21,74%
proizvod te destinacije dobro si odgovaraju.
4. Vazno mi je da influenceri koje pratim imaju | 10/ 16/ 44/ 83/ 54/
iste ili slicne navike, zelje i interese. 4.83% 7,73% 21,26% | 40,10% | 26,09%
5. Influencere koji objavljuju sadrzaje o o 18/ 44/ 73/ 63/
turistickim putovanjima biram prema vlastitim 8,70% 21,26% | 35,27%
4,35% 30,43%
navikama, Zeljama 1 interesima.
6. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o 14/ 16/ 46/ 76/ -
turistickim putovanjima ispunjavaju moja 6,76% 7,73% 22,22% | 36,71% 26,570
,57%
ocekivanja.
7. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o 1o/ 18/ 42/ 78/ 57/
turisti¢kim putovanjima, podudaraju se s mojim 8,70% 20,29% | 37,68%
B ) 5,80% 27,54%
vrijednostima.
8. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o L4/ 18/ 38/ 75/ 62/
turistickim putovanjima odgovaraju mojoj 8,70% 18,36% | 36,23%
] 6,76% 29,95%
osobnosti.
9. Mogu se identificirati s poistovjetiti s 13/ 20/ 38/ 70/ 66/
influencerima koji objavljuju sadrzaje o 9,66% 18,36% | 33,82%
o - 6,28% 31,88%
turistickim putovanjima.
Izvor: vlastita izrada autorice
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nInfluenceri koji objavljuju sadrzaje o turistickoj destinaciji odgovaraju turistickom
proizvodu odredene turisticke destinacije.”, tvrdnja je s kojom se u potpunosti slaze vecina
ispitanih, njih 82, a gotovo u potpunosti se slaze njih 50, isti broj ispitanika odabrao je 1 broj
3. Razinu 2 oznacilo je 16 ispitanika, dok samo 9 ispitanika tvrdi da se s konstatacijom

uopce ne slaze.

,»Visoka je podudarnost izmedu influencera koji objavljuju sadrzaje o odredenoj turistickoj
destinaciji i samog turistickog proizvoda te destinacije.“, konstatacija je s kojom se gotovo
u potpunosti slaze ¢ak 90 ispitanika, sredinu, odnosno broj 3 oznacilo je 45 ispitanika, dok
se u potpunosti s tvrdnjom slaze 44 ispitanika. 19 ispitanika oznacilo je broj 2, a svega 9

ispitanika tvrdi da se s konstatacijom uopce ne slaze.

,Influenceri koji objavljuju sadrzaj o odredenoj turistickoj destinaciji i turisticki proizvod
te destinacije dobri si odgovaraju.”, tvrdnja je s kojom se gotovo u potpunosti slaze 80
ispitanika, broj 3 oznacilo je 45 ispitanika, a njih 44 u potpunosti se slaze s konstatacijom.
19 ispitanika oznacilo je broj 2, a svega 9 ispitanika tvrdi da se s konstatacijom uopée ne

slaze, jednako kao i u prethodnoj tvrdnji.

,Vazno mi je da influenceri koje pratim imaju iste ili slicne navike, Zelje i interese kao i
ja.“, teza je s kojom se gotovo u potpunosti slaze 83 ispitanika, dok se u potpunosti slaze s
tvrdnjom 54 ispitanika, 44 njih odgovorilo brojem 3. 16 ispitanika oznacilo je broj 2, a svega

10 ispitanika tvrdi da se s konstatacijom uopce ne slaze.

»Influencere koji objavljuju sadrzaje o turistickim putovanjima biram prema vlastitim
navikama, Zeljama i interesima.®, teza je s kojom se gotovo u potpunosti slaze 73 ispitanika,
dok se u potpunosti slaze s tvrdnjom 63 ispitanika, a 44 ispitanika odabralo je sredinu. 18

ispitanika oznacilo je broj 2, a svega 9 ispitanika tvrdi da se s konstatacijom uopce ne slaze.

»Influenceri koji objavljuju sadrzaje o turistickim putovanjima ispunjavaju moja
oc¢ekivanja., teorija je s kojom se gotovo u potpunosti slaze 76 ispitanika, dok se u potpunosti
slaze s tvrdnjom 55 ispitanika, a broj 3 oznacilo je 46 ispitanika. 16 ispitanika oznacilo je

broj 2, a svega 14 ispitanika tvrdi da se s konstatacijom uopée ne slaze.
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,Influenceri koji objavljuju sadrzaje o turistickim putovanjima podudaraju se s mojim
vrijednostima.*, teza je s kojom se gotovo u potpunosti slaze 78 ispitanika, dok se u
potpunosti slaze s tvrdnjom 57 ispitanika. Njih ukupno 42 oznacilo je brojku 3, a 18
ispitanika dalo je tvrdnji nisku ocjenu 2. 12-ero ispitanika konstatira da se s navedenom

teorijom uopce ne slaze.

»Influenceri koji objavljuju sadrzaje o turistickim putovanjima odgovaraju mojoj
osobnosti.”, formulacija je s kojom se gotovo u potpunosti slaze 75 ispitanika, dok se u
potpunosti slaze s tvrdnjom 62 ispitanika. Brojku 3 oznacilo je 38 ispitanika. 18 ispitanika

oznacilo je broj 2, a 14 ispitanika tvrdi da se s navedenom konstatacijom uopce ne slaze.

,Mogu se identificirati i poistovjetiti s influencerima koji objavljuju sadrzaje o turistickim
putovanjima., teorija je koju je 70 ispitanika oznacilo brojem 4, a njih 66 brojem 5 $to znaci
da se vecina ispitanika gotovo ili u potpunosti slaze s konstatacijom. 38 ispitanika svoje je
odgovore usmjerilo broju 3, a 20 ispitanika oznacilo je 2. Samo 13 ispitanika kaze kako se

uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Sljedece Cetiri tvrdnje postavljane su na nacin da se tvrdnjama daju brojevi od 1 —uopce se ne

slazem do 5 — U potpunosti se slazem.

Tablica 8 prikazuje odgovore prema uputi: ,,Ocijenite u kojoj mjeri se slaZete sa navedenim

izjavama o VaSoj namjeri donoSenja odluke o turistickom putovanju.“
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Tablica 8. Namjera donosenja odluke o turistickom putovanju

Tvrdnje:

1 2 3 4 5
1. Uzeo/la bih u obzir putovanje koje 10/ 11/ 49/ 44/ 93/
promoviraju influenceri koje pratim. 4,83% 5,31% 23,67% | 21,26% | 44,93%
2. Razmisljam o opciji posjete turisticke
destinacije koju preporucaju influenceri koje 11/ 18/ 40/ 93/ 45/
pratim. 5,31% 8,70% 19,32% | 44,93% | 21,74%
3. Vjerojatno ¢u se odluciti na turisticko
putovanje temeljem sadrZaja koje su influenceri | 13/ 14/ 60/ 72/ 48/
koje pratim plasirali na druStvene mreze. 6,28% 6,76% 28,99% | 34,78% | 23,19%
4. Kada idu¢i put budem razmisljao/la o
putovanju, vjerojatno ¢u se odluciti na turisticko | 15/ 14/ 41/ 69/ 68/
putovanje ¢ije sadrzaje nude influenceri koje 7,25% 6,76% 19,81% | 33,33% | 32,85%
pratim.

Izvor: vlastita izrada autorice

,Uzeo/la bih u obzir putovanje koje promoviraju influenceri koje pratim.”, teza je u
potpunosti prihvacena brojem 5 od strane Cak 93 ispitanika, potom slijedi 49 ispitanika koji
su konstataciju ocijenili brojem 3, a njih 44 gotovo se u potpunosti slaZze s navedenom tezom
odabravsi broj 4. Broj 2 oznacilo je 11 ispitanika, a najmanji broj onih koji su sudjelovali u

anketi oznacio je broj 1, njih svega 10.

»RazmiSljam o opciji posjete turisticke destinacije koju preporucuju influenceri koje
pratim®, teorija je koju je vecina ispitanika, njih 93 ocijenilo brojem 4, dok se 45 ispitanika
U potpunosti slaze s navedenom formulacijom. 40 ispitanika odabralo je broj 3, 18 njih

oznacilo je broj 2, a 11 ispitanika uopce se ne slaze s navedenom teorijom.

»Vjerojatno ¢u se odluciti na turisticko putovanje temeljem sadrzaja koje su influenceri koje
pratim plasirali na druStvene mreze., konstatacija je koju su 72 ispitanika oznacila brojem
4, anjih 60 brojem 3. Onih koji se u potpunosti slazu s navedenom tezom je 48. 14 ispitanika

oznacilo je broj 2, a njih 13 se uopc¢e ne slaze s navedenom konstatacijom.
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,Kada idu¢i put budem razmisljao/la o putovanju, vjerojatno ¢u se odluciti na turisticko
putovanje ¢ije sadrzaje nude influenceri koje pratim.®, teza je koju je 69 ispitanika oznacilo
brojem 4, a njih 68 u potpunosti se slaze s izjavom. 41 ispitanik odabrao je sredinu, dok 15

ispitanika odgovorilo kako se s navedenom izjavnom uopée ne slazu. Njih 14 oznacilo je
broj 2.

Na kraju slijede Cetiri tvrdnje koje su postavljane na nacin da se tvrdnjama daju brojevi od 1 —

uopce se ne slazem do 5 — u potpunosti se slazem.

Tablica 9 prikazuje odgovore prema uputi: ,,Ocijenite u kojoj mjeri se slaZete sa navedenim

izjavama o kredibilitetu influencera i njegovoj povezanosti s Vasim stavovima o travel

influencer marketingu u turizmu.*

Tablica 9. Kredibilitet influencera

Tvrdnje:
1 2 3 4 5
1. . Influenceri koji objavljuju sadrzaje vezane za
turisticka putovanja su vjerodostojni te tako 10/ 16/ 44/ 56/ 81/
pozitivno utjecu na moje misljenje o travel 4,83% 7,73% 21,26% | 27,05% | 39,13%
influencer marketingu u turizmu..
2. Influenceri koje pratim su iskreni kroz
plasiranje sadrzaja o turistiCkim putovanjima te | 12/ 20/ 40/ 95/ 40/
talko pozitivno utjecu na moje stavove o travel 5,80% 9,66% 19,32% | 45,89% | 19,32%
influencer marketingu u turizmu.
3. Influenceri koje pratim su stru¢njaci koji daju
informacije o turistickim putovanjima te tako 14/ 18/ 49/ 80/ 46/
potvrduju znacajnost travel influencer 6,76% 8,70% 23,67% | 38,65% | 22,22%
marketinga u turizmu..
4. Influenceri koje pratim su iskusni u plasiranju
sadrzaja o turistickim putovanjima te je tako 11/ 12/ 50/ 83/ 51/
travel influencer marketing u turizmu znacajan u | 5,31% 5,80% 24,15% | 40,10% | 26,64 %
donosenju odluka o putovanju.
Izvor: vlastita izrada autorice
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,Influenceri koji objavljuju sadrzaje vezane za turisticka putovanja su vjerodostojni te tako
pozitivno utjecu na moje misljenje o travel influencer marketingu u turizmu., teorija je s
kojom se u potpunosti slaze 81 ispitanik, a broj 4 oznacilo je 56 ispitanika. Za sredinu se
odlucilo njih 44, dok je 16 ispitanika odabralo broj 2. Samo 10 ispitanika kaze da se s

izjavom uopce ne slaze.

»Influenceri koje pratim su iskreni kroz plasiranje sadrzaja o turistickim putovanjima te tako
pozitivno utje¢u na moje stavove o travel influencer marketingu u turizmu.“, izjava je s
kojom se gotovo u potpunosti slaze 95 ispitanika, dok je onih koji se u potpunosti slazu s
navedenom teorijom i onih koji su tezu oznacili brojem 3 podjednako i to 40. 20 ispitanika

odabralo je broj 2, a njih 12 se uopce ne slaze s konstatacijom.

,Influenceri koje pratim su stru¢njaci koji daju informacije o turisti¢kim putovanjima te tako
potvrduju znacajnost travel influencer marketinga u turizmu.*, teza je koju su 80 ispitanika
oznacili brojem 4, a njih 49 brojem 3. Ispitanika koji se u potpunosti slazu s teorijom je 46.

Broj 2 oznacilo je 18 ispitanika, a njih 14 se uopcée ne slaze s navedenom tezom.

,Influenceri koje pratim su iskusni u plasiranju sadrzaja o turisti¢kim putovanjima te je tako
travel influencer marketingu u turizmu znac¢ajan u donosenju odluka o putovanju., teorija
je s kojom se gotovo u potpunosti slaze ¢ak 83 ispitanika, dok se 51 ispitanik u potpunosti
slaze s izjavom. 50 ispitanika odgovorilo je brojem 3, njih 12 je oznacilo broj 2, a svega 11

ispitanika tvrdi kako se uop¢e ne slazu s navedenom izjavom.
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5.4. Diskusija rezultata istraZivanja

U dijelu diplomskog rada naziva diskusija rezultata istrazivanja potvrdit ¢e se ili

opovrgnuti navedene hipoteze. Tablica 10 prikazuje deskriptivnu analizu hipoteze 1 koja glasi:

Travel influencer marketing ima znac¢ajnu ulogu u ponasanju potrosaca i donosenju odluke o

putovanju.

N  Valid
Missing

Mean

Median

Mode

Std.

Deviation

Tablica 10. Deskriptivna statistika hipoteze 1

Koristim
informacije
influencera
kada trazim
ideje i
moguénosti
gdje i¢ina

putovanje

207

3,71

4.00
4

1.662

Izvor: vlastita izrada autorice

Koristim
informacije
influencera
kada biram
izmedu
veéeg broja

destinacija

207

3,67
4.00
4
1.092

Koristim Koristim
informacije informacije
influencera influenera nakon
nakon $to izbora destinacije
donesem U traZenju ideja i
odluku o informacija o
putovanju radi smjestaju
potvrde
dobrog izbora
destinacije
207 207
0 0
3,61 3,68
4.00 4.00
4 4
1.155 1.151

Tablica 10 prikazuje rezultate tvrdnji vezanih uz hipotezu 1.

Koristim
informacije
influencera nakon
izbora destinacije u
traZzenju
informacija o
izletima i ostalim

sadrzajima

207

3,76
4.00

1.117

e _Koristim informacije influencera kada traZzim ideje i mogucénosti gdje i¢i na

putovanje.“ — prosjecna vrijednost navedene tvrdnje iznosi 3,71, srednja vrijednost

iznosi 4 §to znaci da se vecina ispitanika SKoro u potpunosti slaze s tvrdnjom. Najcesca

ocjena je 4.

Sveuciliste Sjever
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e _Koristim informacije influencera kada biram izmedu veceg broja destinacija.“ —
prosjecna vrijednost navedene tvrdnje iznosi 3,67, srednja vrijednost iznosi 4 §to znaci
da se vecina ispitanika gotovo u potpunosti slaze s tvrdnjom. Najces¢a ocjena je 4.

e  Koristim informacije influenera nakon izbora destinacije u traZzenju ideja i informacija
o smjestaju.* — tvrdnja je Cija prosjecna vrijednost iznosi 3,68, a srednja vrijednost je 4
Sto pokazuje kako se vecina ispitanika slaze s navedenom izjavom. Najcesca ocjena je
4.

e  Koristim informacije influencera nakon Sto donesem odluku o putovanju radi potvrde
dobrog izbora destinacije.“ — prosjecna vrijednost navedene tvrdnje je 3,61, srednja
vrijednost iznosi 4 §to pokazuje kako se vecina ispitanika gotovo u potpunosti slaze s
izjavom. Najc¢esca ocjena je 4.

e Koristim informacije influencera nakon izbora destinacije u trazenju informacija o
izletima i ostalim sadrzajima.* — tvrdnja je Cija je prosjecna vrijednost 3,76, a srednja
vrijednost iznosi 4 §to daje za rezultat kako se vecina ispitanika gotovo u potpunosti

slaze s navedenom tvrdnjom. Najc¢esca ocjena je 4.
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Tablica 11 prikazuje deskriptivnu analizu hipoteze 2 koja glasi: Influencer marketing pozitivno

1 znacajno utjeCe na ponaSanje i iskustvo potroSata kroz ukupnu vrijednost turisticke

destinacije.
Tablica 11. Deskriptivna statistika hipoteze 2
Izvor: vlastita izrada autorice
Influenceri Sadrzaji Koristenje Koriste¢i se sadrzajima
koje pratim influencera sadrzaja influencera koje pratim,
pozitivno koje pratim influencera koje dijelim vlastita iskustva o
utjeCu na omogucili su pratim tijekom turistickoj destinaciji i to
iskustvo u mi da osmislim boravka u ima veliku vrijednost za
turistickoj putovanje turistickoj mene
destinaciji velike destinaciji imalo
vrijednosti za je veliku
mene vrijednost za
mene
N Valid 207 207 207 207
Missing 0 0 0 0
Mean 3,83 3,66 3,68 3,68
Median 4.00 4.00 4.00 4.00
Mode 5 4 4 4
Std. 1.149 1.115 1.138 1.135
Deviation

Tablica 11 prikazuje rezultate tvrdnji vezanih uz hipotezu 2.

e Influenceri koje pratim pozitivho utjecu na iskustvo u turistickoj destinaciji.” —
prosjecna vrijednost navedene tvrdnje iznosi 3,83, srednja vrijednost iznosi 4 $to znaci
da se vecina ispitanika skoro u potpunosti slaze s tvrdnjom. Najc¢esca ocjena je 4.

e ,Sadrzaji influencera koje pratim omogucili su mi da osmislim putovanje velike
vrijednosti za mene.”“ — prosjecna vrijednost navedene tvrdnje iznosi 3,66, srednja
vrijednost iznosi 4 §to znaci da se vecina ispitanika gotovo u potpunosti slaze s
tvrdnjom. Najcesca ocjena je 4.

o KoriStenje sadrzaja influencera koje pratim tijekom boravka u turistickoj destinaciji
imalo je veliku vrijednost za mene.“ — prosje¢na vrijednost navedene tvrdnje je 3,68,
srednja vrijednost iznosi 4 §to pokazuje kako se vecina ispitanika gotovo u potpunosti

slaze s izjavom. Najcesca ocjena je 4.
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e  Koristei se sadrzajima influencera koje pratim, dijelim vlastita iskustva o turistickoj
destinaciji i to ima veliku vrijednost za mene* — tvrdnja je €ija je prosjecna vrijednost
3,68, a srednja vrijednost iznosi 4 Sto daje za rezultat kako se vecina ispitanika gotovo

u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Najcesca ocjena je 4.
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Tablica 12 prikazuje deskriptivnu analizu hipoteze 3 koja glasi: Povezanost turisti¢kih sadrzaja

koje influencer objavljuje i influencera pozitivno utjece na povezanost potroSaca i i influencera.
Tablica 12. Deskriptivna statistika hipoteze 3

Izvor: vlastita izrada autorice

Influenceri Visoka je Influenceri Vazno mi je Influencere
koji podudarnost koji da koji
objavljuju izmedu objavljuju influenceri objavljuju
sadrzaje o influencera sadrzaje o koje pratim sadrZaje o
turistickoj koji odredenoj imaju iste ili turistickim
destinaciji objavljuju turistickoj sli¢ne putovanjima
odgovaraju sadrzaje o destinaciji i navike, biram prema
turistickom odredenoj turisticki zelje i vlastitim
proizvodu turistickoj proizvod te interese navikama,
odredene destinaciji i destinacije zeljama i
turisticke samog dobro si interesima
destinacije turistickog odgovaraju
proizvoda te
destinacije
N  Valid 207 207 207 207 207
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,87 3,68 3,62 3,75 3,79
Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Mode 5 4 4 4 4
Std. 1.152 1.044 1.085 1.077 1.103
Deviation
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Tablica 12 prikazuje rezultate tvrdnji vezanih uz hipotezu 3.

e Influenceri koji objavljuju sadrzaje o turistickoj destinaciji odgovaraju turistiCkom
proizvodu odredene turisticke destinacije.” — prosjecna vrijednost navedene tvrdnje
iznosi 3,87, srednja vrijednost iznosi 4 §to znaci da se vecina ispitanika skoro u
potpunosti slaze s tvrdnjom. Naj¢eS¢a ocjena je 5.

e _Visoka je podudarnost izmedu influencera koji objavljuju sadrzaje o odredenoj
turistickoj destinaciji 1 samog turisticCkog proizvoda te destinacije.“ — prosjecna
vrijednost navedene tvrdnje iznosi 3,68, srednja vrijednost iznosi 4 $to znaci da se
vecina ispitanika gotovo u potpunosti slaze s tvrdnjom. Najcesc¢a ocjena je 4.

e Influenceri koji objavljuju sadrzaje o odredenoj turistickoj destinaciji 1 turisticki
proizvod te destinacije dobro si odgovaraju.* — prosjecna vrijednost navedene tvrdnje
je 3,62, srednja vrijednost iznosi 4 $to pokazuje kako se vecina ispitanika gotovo u
potpunosti slaze s izjavom. Najce$c¢a ocjena je 4.

e .. Vazno mi je da influenceri koje pratim imaju iste ili sli¢ne navike, Zelje i interese.” —
tvrdnja je Cija je prosjecna vrijednost 3,75, a srednja vrijednost iznosi 4 §to daje za
rezultat kako se vecina ispitanika gotovo u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom.
Najcesca ocjena je 4.

e Influencere koji objavljuju sadrzaje o turistickim putovanjima biram prema vlastitim
navikama, Zeljama 1 interesima.* — tvrdnja je €ija prosjecna vrijednost iznosi 3,79, a
srednja vrijednost je 4 Sto pokazuje kako se velina ispitanika slaZze s navedenom

izjavom. Najce$c¢a ocjena je 4.
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Tablica 13 prikazuje deskriptivnu analizu hipoteze 4 koja glasi: Kredibilitet influencera u

pozitivnom je odnosu sa stavovima potroSaca prema travel influencer marketingu u turizmu i

donosenju odluke o putovanju.

Tablica 13. Deskriptivna statistika hipoteze

Influenceri koji
objavljuju
sadrzaje vezane
za turisticka
putovanja su
vjerodostojni te
tako pozitivno
utje¢u na moje
misljenje o travel
influencer

marketingu u

turizmu
N Valid 207
Missing 0
Mean 3,88
Median 4.00
Mode 5
Std. 1.157

Deviation

Sveuciliste Sjever

Influenceri

koje pratim su

iskreni kroz informacije o turisti¢kim
plasiranje putovanjima te tako
sadrzaja o potvrduju znacajnost travel
turistickim influencer marketinga u
putovanjima te turizmu
talko pozitivno
utje¢u na moje
stavove 0
travel
influencer
marketingu u
turizmu
207 207
0 0
3,63 3,61
4.00 4.00
4 4
1.080 1.126

Izvor: vlastita izrada autorice

Influenceri koje pratim su

strucnjaci koji daju

Influenceri koje
pratim su iskusni u
plasiranju sadrzaja o

turisti¢kim

putovanjima te je tako

travel influencer
marketing u turizmu
znacajan u donosenju

odluka o putovanju

207

3,73
4.00

1.063
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Tablica 13 prikazuje rezultate tvrdnji vezanih uz hipotezu 4.

e Influenceri koji objavljuju sadrzaje vezane za turisticka putovanja su vjerodostojni te
tako pozitivno utje¢u na moje misljenje o travel influencer marketingu u turizmu.* —
prosjecna vrijednost navedene tvrdnje iznosi 3,88, srednja vrijednost iznosi 4 §to znaci
da se vecina ispitanika skoro u potpunosti slaze s tvrdnjom. Najces¢a ocjena je 5.

e Influenceri koje pratim su iskreni kroz plasiranje sadrzaja o turistickim putovanjima
te talko pozitivno utjecCu na moje stavove o travel influencer marketingu u turizmu.* —
prosjecna vrijednost navedene tvrdnje iznosi 3,63, srednja vrijednost iznosi 4 $to znaci
da se vecina ispitanika gotovo u potpunosti slaze s tvrdnjom. Naj¢esSéa ocjena je 4.

e Influenceri koje pratim su stru¢njaci koji daju informacije o turistickim putovanjima
te tako potvrduju znacCajnost travel influencer marketinga u turizmu.”“ — prosjecna
vrijednost navedene tvrdnje je 3,61, srednja vrijednost iznosi 4 Sto pokazuje kako se
vedina ispitanika gotovo u potpunosti slaZe s izjavom. NajceS¢a ocjena je 4.

e  Influenceri koje pratim su iskusni u plasiranju sadrzaja o turistickim putovanjima te je
tako travel influencer marketing u turizmu znacajan u donosenju odluka o putovanju*
— tvrdnja je Cija je prosjecna vrijednost 3,73, a srednja vrijednost iznosi 4 $to daje za
rezultat kako se vecina ispitanika gotovo u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom.

Najcesc¢a ocjena je 4.
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Tablica 14. prikazuje rezultate alata ANOVA za hipotezu H1. Hipoteza H1 glasi ,,Travel
influencer marketing ima znacajnu ulogu u ponasanju potroSaca i donoSenju odluke o

putovanju.*

Tablica 14. Anova za hipotezu H1

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Kada trazim ideje i Between Groups 52231,399 14 3730,814 2800,801 ,000
mogucnosti gdje i¢i na Within Groups 270,407 203 1,332
putovanje. Total 52501,805 217
Kada biram izmedu Between Groups 53151,096 14 3796,507 3565,194 ,000
vecéeg broja destinacija. Within Groups 216,171 203 1,065
Total 53367,267 217
Nakon Sto donesem Between Groups 51743,889 14 3695,992 2429,758 ,000
odluku o putovanju Within Groups 308,791 203 1,521
radi potvrde Total 52052,680 217
dobrog izbora
destinacije.
Nakon izbora destinacije  Between Groups 51947,683 14 3710,549 2609,245 ,000
u trazenju ideja Within Groups 288,682 203 1,422
i informacija Total 52236,365 217

o smjestaju.

Izvor: Vlastita izrada autorice

ANOVA je metoda kojom se usporeduju aritmeticke sredine vise se uzoraka te se na temelju
F-testa donosi zaklju€ak o (ne)postojanju znacajnih razlika izmedu sredina vise populacija. Na
taj se nacin analizira utjecaj jedne ili viSe kategorijalnih (nezavisnih) varijabli na jednu
numericku kontinuiranu (zavisnu) varijablu koja se odnosi na postojanost pracenja travel
influencera. Rezultati prikazati u tablici 14 upucuju na €injenicu da se hipoteza HI moze

prihvatiti obzirom na ¢injenicu da suvremeni turisti prate objave influencera.

Tablica 15. prikazuje rezultate alata ANOVA za hipotezu H4. Hipoteza 4 glasi: ,,Kredibilitet
influencera u pozitivnhom je odnosu sa stavovima potrosaca prema travel influencer marketingu

u turizmu 1 donoSenju odluke o putovanju.*
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Tablica 15. ANOVA za hipotezu 4

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Vjerujem u iskrenost Between Groups 51597,962 14 3685,569 2725,707 ,000
influencera koje pratim Within Groups 274,487 203 1,352
i smatram da Total 51872,449 217
im mogu vjerovati.
Influenceri koje pratim Between Groups 52427,600 14 3744,829 3308,069 ,000
atraktivnog su Within Groups 229,802 203 1,132
fizickog izgleda. Total 52657,401 217
Vjerujem da su influenceri Between Groups 52645,666 14 3760,405 2759,265 ,000
koje pratim voljni Within Groups 276,654 203 1,363
ukljuiti se u Total 52922,320 217
komunikaciju sa mnom.
Smatram da je sadrzaj Between Groups 53148,190 14 3796,299 4294,329 ,000
influencera koje Within Groups 179,457 203 ,884
pratim vizualno Total 53327,647 217

atraktivan i privlacan.

lzvor: Vlastita izrada autorice

ANOVA je metoda kojom se usporeduju aritmeti¢ke sredine viSe se uzoraka te se na temelju

F-testa donosi zaklju€ak o (ne)postojanju znacajnih razlika izmedu sredina vise populacija. Na

taj se nacin analizira utjecaj jedne ili viSe kategorijalnih (nezavisnih) varijabli na jednu

numericku kontinuiranu (zavisnu) varijablu koja se odnosi na postojanost pracenja travel

influencera. Rezultati prikazati u tablici 14 upucuju na €injenicu da se hipoteza H4 moze

prihvatiti obzirom na Cinjenicu da je kredibilitet influencera u pozitivnom sa stavovima

potroSaca.
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Tablica 16 prikazuje rezultate iz hipoteze 3 koja glasi ,,Povezanost turisti¢kih sadrzaja koje

influencer objavljuje i1 influencera pozitivno utjece na povezanost potrosaca i influencera.*

Tablica 16 T-test hipoteze H3

Aritmeticka
Broj sredina Razlika 95% raspon t(df) p*
ispitanika (Standardna pouzdanosti

devijacija) Od Do
Povezanost turisti¢kih
sadrzaja koje influencer t=88,44(20
objavljuje i influencera 207 1,02 0,071 2,58 2,86 6) <0,0001
Povezanost potrosaca i
influencera 207 1,02 0,071 3,63 391 t=53,00(20 <0,0001

6)

Izvor: vlastita izrada autorice

Tablica 11. prikazuje rezultate T-testa za hipotezu H3. T-test je statisticki postupak za testiranje
znacajnosti razlika izmedu uzoraka. Drugim rijecima, T-testom se usporeduju aritmeticke
sredine tvrdnji. Hipoteza H3 glasi ,,Povezanost turisti¢kih sadrzaja koje influencer objavljuje i

influencera pozitivno utjece na povezanost potrosaca i influencera.*

T-testom testirano je postojanje razlike u skupinama tvrdnji koje se odnose na povezanost
turistickih sadrzaja koje influencer objavljuje 1 influencera u odnosu na skupinu tvrdnji koje se
odnose na povezanost potrosaca i influencera. Razina znacajnosti postavljena je na a = 0,05.
Sve vjerojatnosti (p) su nize od razine znacajnosti te se moze zakljuciti da u ocjenama svih
tvrdnji koje se odnose na povezanost turistickih sadrzaja koje influencer objavljuje i
influencera postoji znacajna razlika u odnosu na skupinu tvrdnji o povezanosti potroSaca i

influencera, odnosno prihvaca se hipoteza H3.

5.5.  Zakljucak rezultata istraZivanja

Sukladno postavljenom hipotezama i provedenom istrazivanu mogu se dati odredeni zakljucci.

Hipoteza H1 odnosila se na tvrdnju ,,Travel influencer marketing ima zna¢ajnu ulogu u
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ponasanju potrosaca i donosenju odluke o putovanju.“ Prema odgovorima ispitanica travel
influencer marketing gotovo u potpunosti ima vaznu ulogu u ponasanju turista. Nakon analize
navedenih podataka i temeljem provodenja alata ANOVA hipoteza navedena se hipoteza

potvrduje.

Hipoteza H2 glasi: ,,Influencer marketing pozitivno i znacajno utjeCe na ponasanje i iskustvo
potrosaca kroz ukupnu vrijednost turistiCke destinacije.” Vecina ispitanika se gotovo u
potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom te smatra da na njihovo ponasanje i iskustvo kroz
cjelokupnu vrijednost same turisticke destinacije, travel influencer marketing znacajno utjece

¢ime se potvrduje hipoteza H2.

Hipoteza H3 glasi: ,,Povezanost turistickih sadrzaja koje influencer objavljuje i influencera
pozitivno utjece na povezanost potrosaca i influencera.” Analizirajuéi odgovore ispitanika
dolazi se do zakljucka kako se vecina ispitanika s tvrdnjom gotovo u potpunosti slaze. Prema

navedenom te provedenom T-testu hipoteza 3 se potvrduje.

Za hipotezu H4 napravljena je analiza temeljem alata Anova te je tako potvrdena, a glasi:
,Povezanost turistiCkih sadrzaja koje influencer objavljuje i influencera pozitivno utjeCe na
povezanost potroSaca i influencera. Vecina ispitanika gotovo u potpunosti se slaze s

navedenom tvrdnjom.

5.6. Ogranicenja istraZivanja

U provedenom istrazivanju postojala su ogranic¢enja. Zakljuc¢ci dobiveni ovim istrazivanjem
ne odnose se na cijelu Republiku Hrvatsku jer je uzorak prema obzirom da je u istrazivanju
sudjelovalo 207 ispitanika. Isto tako, u istrazivanju su vecéinski sudjelovale Zene (67,6%) pa
se dolazi do zakljucka da je manjak muskaraca dalo svoje misljenje i videnje o temi. Nadalje,
obzirom na podatak koji govori da je prosjecna starost populacije 43,6 godina, a samo 5,3%
gradana te dobi ili priblizno te dobi je sudjelovalo u istrazivanju, rezultati se ne mogu

primijeniti na cjelokupnu populaciju.
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6. ZAKLJUCAK

Pojam travel influencer marketing relativno je novi aspekt digitalnog marketinga ne samo ako
se promatra kroz prizmu turizma ve¢ se primjenjuje u skoro svim gospodarskim djelatnostima.
Influenceri se sve vise ukljucuju u promoviranje razlicitih proizvoda i1 usluga poduzeca te
promoviranje turistickih destinacija, odnosno turistickog proizvoda ili usluge. Brojne su
prednosti takvog nacina promocije, a jedan od glavnih razloga su pratitelji kojih influenceri
imaju mnogo pa samim time odredeni proizvod ili pak turisticka destinacija dopire do velikog
broja potencijalnih potrosaca u turizmu. Obzirom da travel influenceri iz dana u dan aktivno i
vrlo ¢esto objavljuju sadrzaje na drustvenim mrezama stjecu popularnost 1 tako potencijalno
utjecu na ponasanje potrosaca u turizmu. Influenceri opcenito, a posebno travel influenceri koji
plasiraju svoja iskustva, preporuke, savjete 1 sadrzaje kroz video zapise i fotografije sa svojim
putovanja u odredenu turisticku destinaciju imaju vrlo znacajnu ulogu u marketingu turisticke
destinacije. Vrlo je vazno stalno istrazivati promjene na trzistu, odnosno prouciti $to je trenutno
u trendu, a $to nije, ali isto tako, od iznimne je vaznosti pratiti promjene u ponasanju potrosaca.
Njihovo ponaSanje je dinamican i promjenjiv proces Koji zahtjeva detaljnu analizu, a posebno
ono ponaSanje u online okruzenju. Prednost travel influencer marketinga je u tome Sto
influenceri u interakciji s turistima mogu lako do¢i do informacija jesu li se Zelje, potrebe 1
preferencije potrosaca promijenile, koliko 1 u kojem smjeru. Tako turisticke destinacije lako
mogu prilagoditi, nadograditi ili promijeniti turistiCku ponudu obzirom na promjene potraZnje.
Prednost na strani potraznje leZi u brzoj dostupnosti informacija vezanih za Zeljeno turisti¢ko
odrediste, a isto tako, i interakcija s travel influencerima olaksava odabir smjestaja, restorana,

atrakcija i ostalog.

Istrazivanje koje je autorica provela kroz ovaj diplomski rad izvuklo je rezultate kako drustvene
mreze 1 travel influenceri u sluzni marketinga znatno utjeu na ponasanje potrosaca u turizmu
te da je takav marketing vrlo Cesta pojava. Iako je travel influencer marketing u samim
zacecima u Republici Hrvatskoj rezultati istrazivanja pokazuju kako potroSa¢ima u turizmu

takav nacin promocije nije nepoznanica.
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marketinga. Rezultati istraZivanja koristeni su iskljucivo u svrhu izrade diplomskog rada

., Utjecaj travel influencer marketinga na ponasanje potrosaca u turizmu. *
S postovanjem, Helena Jost

1. U kojoj mjeri koristite drustvene mreZe kao nacin informiranja za turisticka putovanja?

(1- nikad, 5- uvijek)

2. Koliko dugo u prosjeku traje Vase turisticko putovanje?

e Dvadana
e Tridana
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e Tjedan dana
e Mjesec dana

e Mijesec i vise dana

3. Kaolika je Vasa dnevna potro$nja tijekom godiSnjeg odmora?

e 200 kuna ili manje
e 300 kuna
e 400 kuna

e 500 kuna ili vise

4. Ocijenite znacajnost informacija influencera za planiranje Vaseg putovanja .

(1- potpuno nevazno, 5- potpuno vazno)

Koristim informacije influencera:

1. Kada trazim ideje 1 moguénosti gdje i¢i na putovanje.

2. Kada biram izmedu veceg broja destinacija.

3. Nakon $to donesem odluku o putovanju radi potvrde dobrog izbora destinacije.

4. Nakon izbora destinacije u traZzenju ideja 1 informacija o smjestaju.

5. Nakon izbora destinacije u trazenju informacija o izletima 1 ostalim sadrzajima.

6. Kao informacije o specificnim aktivnostima 1 ostalim sadrzajima destinacije.

7. Kao informacije o doZivljaju u destinaciji.

8. Kao informacije koje nisu direktno vezane uz moje putovanje.

9. Kao mogu¢nost dijeljenja iskustva u destinaciji.

10. Kao moguc¢nost ocjene smjestaja ili putovanja u destinaciju.

11. Kada biram restorane i znamenitosti za svoje turisticko putovanje.

12. Kao ideju za buduca putovanja.

RIS I I R I
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Wl Wl W W W W W W W W w w

- N N N N I I I I
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5. Ocijenite u kojoj mjeri se slazete s izjavama o influencer marketingu, vjerodostojnosti i

kredibilitetu influencera, (1- uopce se ne slazem, 5- u potpunosti se slazem)
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1. Vjerujem u iskrenost influecera koje pratim i smatram da im mogu vjerovati. 1]2

2. Vjerujem da su influenceri koje pratim dovoljno informirani $to ih ¢ini

kompetentnima davati informacije o odredenom turistickom putovanju.

3. Influenceri koje pratim atraktivnog su fizickog izgleda. 112

4. Influenceri koje pratim ulazu mnogo truda u kreiranju svojih sadrzaja. 1(2

5. Vjerujem da su influenceri koje pratim voljni ukljuciti se u komunikaciju sa

mnom.

6. Vjerujem da kroz objave influencera koje prati dobivam vjerodostojne i korisne

: y 112
informacije.

7. Smatram da je sadrZaj influencera koje pratim vizualno atraktivan i privlacan. 1(2
8. Smatram da su influnceri koje pratim iskusni te im prema tome mogu vjerovati. 1(2

6. Ocijenite u kojoj mjeri se slaZete sa navedenim izjavama o vrijednosti turisticke
destinacije i njezine povezanosti s influencerima. (1- uopce se ne slazem, 5- u

potpunosti se slazem)

1. Influenceri koje pratim pozitivno utjecu na moje iskustvo u turisti¢koj

destinaciji. te)s
2. SadrZaji influencera koje pratim omogucili su mi da osmislim putovanje

velike vrijednosti za mene. Le)e
3. KoriStenje sadrzaja influencera koje pratim tijekom boravka u turistickoj

destinaciji imalo je veliku vrijednost za mene. te)s
4. Koriste¢i se sadrzajima influencera koje pratim, dijelim vlastita iskustva o

turistickoj destinaciji i to ima veliku vrijednost za mene. Heps

7. Ocijenite u kojoj mjeri se slazete sa navedenim izjavama o uskladenosti izmedu Vas i

influencera. (1- uopce se ne slazem, 5- u potpunosti se slazem)
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1. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o turistickoj destinaciji odgovaraju

turistickom proizvodu odredene turisticke destinacije. H2gs
2. Visoka je podudarnost izmedu influencera koji objavljuju sadrzaje o

odredenoj turistickoj destinaciji i samog turistickog proizvoda te destinacije. te)®
3. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o odredenoj turistickoj destinaciji i

turisticki proizvod te destinacije dobro si odgovaraju. ik
4. Vazno mi je da influenceri koje pratim imaju iste ili slicne navike, zelje i

interese. H2e
5. Influencere koji objavljuju sadrzaje o turistiCkim putovanjima biram prema

vlastitim navikama, Zeljama 1 interesima. dEk
6. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o turisti¢kim putovanjima ispunjavaju

moja ocekivanja. t2)®
7. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o turistickim putovanjima, podudaraju se s

mojim vrijednostima. t2)®
8. Influenceri koji objavljuju sadrzaje o turistickim putovanjima odgovaraju

mMOojoj 0sobnosti. t2)®
9. Mogu se identificirati s poistovjetiti s influencerima koji objavljuju sadrzaje o
turistickim putovanjima. H2)e

8. Ocijenite u kojoj mjeri se slaZete sa navedenim izjavama o Vasoj namjeri donoSenja

odluke o turistickom putovanju. (1-uopce se ne slazem, 5- u potpunosti se slazem)

1. Uzeo/la bih u obzir putovanje koje promoviraju influenceri koje pratim. 1|2

2. Razmisljam o opciji posjete turisti¢ke destinacije koju preporucaju influenceri | 1 | 2

koje pratim.

3. Vjerojatno ¢u se odluciti na turisticko putovanje temeljem sadrzaja koje su 1]2

influenceri koje pratim plasirali na drustvene mreze.

4. Kada idu¢i put budem razmisljao/la o putovanju, vjerojatno ¢u se odlucitina |1 |2

turisticko putovanje ¢ije sadrzaje nude influenceri koje pratim.
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9. Ocijenite u kojoj mjeri se slazete sa navedenim izjavama o kredibilitetu influencera i
njegovoj povezanosti s Vasim stavovima o travel influencer marketingu u turizmu.

(1- uopce se ne slazem, 5- u potpunosti se slazem)

1. Influenceri koji objavljuju sadrzaje vezane za turisticka putovanja su
vjerodostojni te tako pozitivno utjecu na moje misljenje o travel influencer 11234

marketingu u turizmu.

2. Influenceri koje pratim su iskreni kroz plasiranje sadrZaja o turistickim
putovanjima te talko pozitivno utjecu na moje stavove o travel influencer 11234

marketingu u turizmu.

3. Influenceri koje pratim su stru¢njaci koji daju informacije o turistickim
putovanjima te tako potvrduju znacajnost travel influencer marketinga u 11234

turizmu.

4. Influenceri koje pratim su iskusni u plasiranju sadrzaja o turistickim
putovanjima te je tako travel influencer marketing u turizmu znacajan u 11234

donosenju odluka o putovanju.

Socio-demografski profil

10. Zaokruzite Vas spol:
a) Musko
b) Zensko

11. Zaokruzite svoju dob:
a) 18-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54
e) 55-64
f) vise od 65

Stranica | 109
Sveuciliste Sjever



Jost, Helena Utjecaj trevel influencera marketinga na ponasanje u turizmu

12. Zaokruzite stupanj svog zavrSenog obrazovanja:
a) SSS i nize
b) VSS i prvostupnik

c) VSS i magistar struke

d) Znanstveni magisterij, doktorat, poslijediplomski specijalistic¢ki studij

13. Prosje¢na mjese€na visina osobnog dohotka:
a) do 3.500 kn
b) 3.501 — 7.500 kn
c) 7.501 —11.000 kn
d) 11.001 — 15.000 kn
e) 15.001 — 19.000 kn
) 19.001 i vise
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IZJAVA O AUTORSTVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljufivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi
tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta,
i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga
rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

ja, Hedowa, Jott (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavrSnog/diplomskog  (obrisati  nepotrebno) rada pod naslovom
Ubecoj favel, imdtuemceC watkebimen Mo prlpmoupisati naslov) te da u

ot radu Msu na nedozvoljeni 'naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

“HCJWO: j;[)-

(vlastoruéni potpis)

Sukladno ¢l 83. Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuiliita su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili3ne knjiznice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnitkih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nain.

Sukladno &l 111. Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moZe protiviti
da se njegov zavrni rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom ugilistu uéini dostupnim
javnosti na odgovarajuoj javnoj mreZnoj bazi sveuéilidne knjiZnice, knjiZnice sastavnice
sveutilista, knjiZnice veleuilista ili visoke Skole i/ili na javnoj mreZnoj bazi zavrnih radova
Nacionalne i sveuéilifne knjiZnice, sukladno zakonu kojim se ureduje znanstvena i
umjetnitka djelatnost i visoko obrazovanje.
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