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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada je analiza primjene utjecajnog marketinga u turistickoj destinaciji. Razvoj
turizma usko je vezan uz karakteristike 1 prirodne i/ili drustvene resurse odredenog
podrucja za privlacenje turista. Zbog toga su se u tim krajevima stvorila mjesta koja su
zbog svoje velike atraktivnosti pocela ostvarivati vecu turisticku posjecenost i turisticku
potrosnju, Sto je dovelo do toga da je lokalno stanovniStvo sve sklonije turizmu. Ranije
opisana mjesta nazivaju se turistiCkim atrakcijama, odrediStima ili destinacijama.
Globalizacija je potaknula razvoj u svim podru¢jima svijeta, pa tako u marketingu u
turistickim destinacijama, zbog ¢ega se moze istaknuti kako je turizam presao iz opceg
interesa u poseban interes koji se temelji na dogadajima, a ne na regijama. Danas se u
turistickim destinacijama primjenjuje digitalni marketing koji je putem digitalizacije

stvoren iz tradicionalnog marketinga.

Ovaj suvremeni oblik marketinga putem digitalnih novih medija omogucava koriStenje
novim marketinskim kanalima kako bi podrzao marketinske aktivnosti koje omogucavaju
stjecanje novih potrosaca te zadrzavanje postojeéih potrosaca. Utjecajni marketing je
jedna od vrsta digitalnog marketinga koja se provodi putem drustvenih mreZza od strane
utjecajnih osoba. Utjecajne osobe u suradnji s poduzeéima promoviraju proizvode i

usluge kako bi poduzecu omogucile olakSan pristup ciljnoj skupini.

Cilj rada je opisati turisticku destinaciju i njezina obiljezja, zatim objasniti obiljezja
utjecajnog marketinga kao vrstu digitalnog marketinga, objasniti drustvene mreze kao
temelj utjecajnog marketinga i na kraju definirati utjecajni marketing. Naposljetku, cilj
ovoga rada je prikazati primjenu utjecajnog marketinga u turistickoj destinaciji s

naglaskom na promociju putem drustvenih mreza.

1.2. Metodologija rada

Metodologija izrade ovog zavr$nog rada podrazumijeva koristenje vise razli¢itih metoda
koje obuhvacaju metode analiziranja jedinica znanstvenih i stru¢nih literatura koje
teorijski pristupaju podrucju digitalnog marketinga, utjecajnog marketinga, turizma i

turisticke destinacije. Isto tako, prilikom pisanja ovog zavr$nog rada, koriStene su metode



dedukcije i indukcije, apstrakcije i konkretizacije, generalizacije i specijalizacije te

logicka interpretacija.

1.3. Struktura rada

Zavrsni rad se sastoji od sveukupno pet osnovnih poglavlja. Prvo poglavlje ¢ini uvodno
poglavlje koje uvodi u predmet i cilj rada, metodologiju izrade rada te samu strukturu
rada. Drugo poglavlje Cine obiljezja turisticke destinacije, prilikom ¢ega je opisan sam
koncept turizma, nacini upravljanja turistickom destinacijom te razvoj turisticke
destinacije. Trece poglavlje ¢ine obiljezja utjecajnog marketinga, prilikom ¢ega je opisan
koncept utjecajnog marketinga, prikazan je utjecajni marketing kao vrsta digitalnog
marketinga i prikazane su dru$tvene mreZe kao temelj utjecajnog marketinga. Cetvrto
poglavlje ¢ini primjena utjecajnog marketinga u turistickoj destinaciji s naglaskom na
promociju putem druStvenih mreza koje prikazuje ulogu marketinga u turistickoj
destinaciji, ulogu utjecajnog marketinga putem druStvenih mreza u turistickoj destinaciji
te primjer istog. Posljednje poglavlje ¢ini zakljuéak, nakon ¢ega se nalazi popis literature,

ilustracija i ostalih priloga.



2. OBILJEZJA TURISTICKE DESTINACIJE

Turizam predstavlja gospodarsku granu koja se nalazi u odredenoj drzavi i provodi se
putem viSeslojnih aktivnosti koje dolaze u interakciju s kulturnim, prirodnim,
ambijentalnim 1 drustvenim sadrzajima (Lickorich i Jenkic, 2006). Turizam posjeduje
znacajan utjecaj kada je rije¢ o suvremenim uvjetima drustva. S globalizacijom i velikim
porastom ljudskog standarda zivota, danas se kod ljudi pojavljuje velika potreba za
putovanjem. Putovanja nastaju kao rezultat slobodnog vremena ljudi koji se krecu od

toCke A (mjesto prebivalista/dom) pa sve do tocke B (Zeljena destinacija) (Grzini¢, 2019).

Turisticka potraznja i turisticka ponuda cine turisticko trziSte, odnosno sam turizam
(Lickorish i Jenkic, 2006). Potraznja i ponuda djeluju kao dvije strane istog nov¢ic¢a. Kako
bi se razvila u¢inkovita poslovna strategija, vrlo je vazno razumjeti dinamiku potraznje i
ponude u podrudju koji se razmatra. U slucaju turizma, to postaje sve teze zbog slozenosti
turisti¢kog proizvoda koji nije jedinstvena cjelina, ve¢ je sloZzena kombinacija raznih

nematerijalnih usluga (Camilleri, 2018).

Turisticka potraznja se odnosi na potrebe i1 Zelje turista (potroSaca) za odredenim
proizvodom ili uslugom, odnosno putovanjem u tuzemstvo ili inozemstvo kako bi
posjetili odredenu destinaciju. Kupovna mo¢ turista omogucuje putovanje u Zeljeno
odrediste (Lickorish i Jenkic, 2006). Turisticka potraznja predstavlja potrebu za
raznovrsnoscu turisti¢kih proizvoda na odredenom myjestu/trzistu u odredeno vrijeme po
odredenoj cijeni. Ukratko, potreba za turistickim proizvodima naziva se turistickom
potraznjom. Turisti¢ka potraznja ukljucuje sljedece zahtjeve turista/potrosaca (Camilleri,
2018):

e usluge prijevoza (hotelski transferi i razgledavanje lokalnih znamenitosti),

e smjeStajne kapacitete (boravak u hotelima, rezidencijalnim hotelima,
odmarali$tima, kampovima, ku¢icama na drvetu, ¢amcima, luksuznim vlakovima
I krstarenjima itd.),

e pomocne usluge/pogodnosti (bankarske usluge, medicinska pomagala, sigurnosne
usluge, usluge pratnje i vodi¢a, mjenjacnica i ulaznice za razne dogadaje i kulturne
priredbe itd.),

e komponente putovanja zajedno kao paketi putovanja.



Turisticka ponuda nastaje temeljem prepoznate turisticke potraznje turista na turistickom
trziStu. Drugim rijeima, turisticka ponuda podrazumijeva lepezu ponude koja se sastoji
od raznih proizvoda, usluga i1 ostalih dobara pomocu kojih turisti zadovoljavaju svoje
potrebe 1 zelje. Susret turisticke ponude i1 potraznje se na trziStu prepoznaje u obliku
razmjene novc¢anih sredstava u zamjenu za zeljenu uslugu ili proizvod (Lickorish i Jenkic,
2006). Turisticka ponuda podrazumijeva pruzanje raznovrsnih turistickih proizvoda
turistima na odredenom trzi$tu/destinaciji u odredenom vremenu. TuristiCka ponuda
takoder se odnosi na raznolikost kanala ponude. Ovi kanali mogu biti veleprodajni,
maloprodajni na bazi distribucije te izravni ili neizravni kanali na temelju interakcije
izmedu prodavatelja i kupca. Turisticka ponuda takoder moze biti online i offline ovisno

o nacinu kupnje turistickih proizvoda. Turisticka ponuda ukljuc¢uje (Camilleri, 2018):

e turisticke aranzmane,
e komponente obilaska,
e dodatne usluge ukljucujuc¢i moguénost izdavanja vize,

e Kkreativne turisticke proizvode.

Putovanja turista u odredene Zeljene destinacije, koje ih privlace, se odvijaju zbog
njihovih Zelja i1 potreba za putovanjem, odnosno promjenom boravka prebivaliSta na
kratkotrajno razdoblje. Zbog osmiSljavanja i realiziranja raznolikih sadrzaja, sve vise
turista, iz raznolikih dijelova svijeta, putuje u ostale dijelove svijeta. Povecanje turistickih
putovanja je nastalo zbog napretka u podrucju tehnologije, koje je u isto vrijeme utjecalo

na drustvo u cjelini (Grzini¢, 2019).

2.1. Obiljezja turisticke destinacije

Petri¢ (2011) navodi kako je sam razvoj turizma usko povezan s odredenim prostorom,
koji posjeduje vlastite karakteristike te prirodne i drustvene resurse, koji navode turiste
na posjetu odredenog prostora. Stoga, unutar navedenih prostora stvorena su odredena
mjesta koje turisti posjec¢uju kako bi ostvarili svoju potrebu i Zelju za putovanjem i
razgledavanjem njegovih privla¢nih karakteristika. S porastom turisticke posjecenosti,
raste 1 turisticka potroSnja koje naposljetku dovodi do vece orijentacije lokalnog

stanovniStva prema poslovanju u sektoru turizma. Ovdje se radi o turistickoj destinaciji.



2.1.1. Povijesni nastanak turisticke destinacije

Destinacija (lat. destinatio — mjesto, odrediste) u turizmu je nastala od tzv. mjesta u
turizmu (slika 1). Odnosi unutar sektora turizma se o€ituju u ciljnom putovanju turista na
odredeno mjesto. Nakon povecane stope posjeta turista u mjestu, mjesto je smatrano

turistickim mjestom na kojem zapocinje razvoj turizma (Krizman Pavlovi¢, 2008).

Slika 1: Od turistickog mjesta do turisticke destinacije

Turisticko mjesto

Turisticki kompleks

Rivijera

Turisticko srediste

Turisticka zona/regija

Turisticka destinacija

Izvor: Krizman Pavlovi¢ (2008:59)

Kako je prikazano slikom 1, prvo je razvijen naziv 'turistiCko mjesto'. Turisticko mjesto
je moguce definirati u obliku uzeg ili Sireg smisla. Uzi smisao turistickog mjesta
obuhvaca administrativne granice odredenog mjesta unutar kojeg se nalaze naselja. Siri
smisao turistickog mjesta obuhvaca vece gravitacijsko podrucje, koje pomocu vlastitih
¢imbenika i sredstava privla¢i odreden broj turista (Petri¢, 2011). Nakon turistickog

mjesta, turisticki kompleks je bio prvi koriSteni naziv te se odnosio na iskoriStavanje



slobodnog prostora, izvan naseljenih mjesta, na kojima su se izgradivali turisticki objekti.
Zatim je koriSten naziv 'rivijera' koji se odnosio na utjecaj turistiCkog razvoja koji je
uzrokovao spajanje turistickih mjesta s obliznjim naseljenim mjestom. Daljnjim razvojem
je formirana tzv. turisticka sredina, koja se odnosila na mjesta u kojima turisti pronalaze
proizvode i usluge kojima zadovoljavaju svoje potrebe. Nadalje, zbog prevelike potraznje
1 zahtjeva na trziStu od strane turista, formirana je tzv. turistiCka zona/regija, koja je
svojim nazivom bila prikladnija za obuhvacdanje Sireg prostora odredenog turistickog
odredista. Posljednji naziv obuhvaca turisticku destinaciju koja se odnosi na turisticka

suvremena kretanja koja su potaknuta primjenom marketinga (Krizman Pavlovi¢, 2008).

2.1.2. Zivotni ciklus turisticke destinacije

Razvoj turisticke destinacije je, kako je ranije navedeno, uvelike povezan s razvojem
turizma. Isto tako, povezan je i s odredenim lokalitetima ¢iji se razvoj odvijao na temelju
komunikativnih ¢imbenika koje je dovelo do formiranja masovnih turisti¢kih grupa s
raznim potrebama i zeljama. Stoga, doslo je do razvoja i trzista koje je sklono ucestalim
promjenama na koje je bilo potrebno odgovoriti osmisljavanjem i stavljanjem novog
proizvoda na trziSte. Potrebno je napomenuti kako je Zivotni ciklus turisticke destinacije
vrlo slican zivotnom ciklusu svakog novog proizvoda koji je stavljen na trziSte (rast
prodaje, razvoj proizvoda kroz plasman, razvoj, zrelost i propadanje (slika 2) (Magas,
Vodeb i Zadel, 2018).

Slika 2: Zivotni ciklus turisticke destinacije

i i i 1 Stagnacija, pomladivanje
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Izvor: Krizman Pavlovi¢ (2008:71).



Krivulja prikazana na slici 2 uvijek ¢e varirati, ali za svaku turisticku destinaciju ovisit ¢e
o razli¢itim ¢imbenicima kao §to su stupanj razvoja, drzavna politika, trziSni trendovi,
konkurentnost turisticke destinacije, ¢imbenici ponude, nosivi kapacitet, turisticki utjecaj
1 planiranje. Zbog toga se turisticke destinacije smatraju dinami¢nim s ponudom koja je
sklona promjenama i koja uvelike ovisi o trzistu koje se kvantitativno i kvalitativno
razvija. Oscilacije koje se dogadaju u turistickim destinacijama pokrecu turisti koje

karakteriziraju jasne preferencije, jasni motivi i jasne zelje.

2.2. Definicija turisti¢ke destinacije

Novonastale promjene na turistickom trziStu su dovele do kompleksnijeg znacenja samog
pojma turistiCke destinacije. Pojam turisticke destinacije se definira drugacije, ovisno o
aspektu promatranja. Na primjer, moze se promatrati s aspekta zemljopisa, ekonomije,
sociologije, marketinga i menadZzmenta te dionika turisti¢ke destinacije (potencijalna i
postojeca potraznja, domaceg stanovniStva, javnog sektora, obrtnika, poduzetnika itd.).
Krizman Pavlovi¢ (2008) turisti¢ku destinaciju promatra u obliku turisti¢ki organizirane
1 trziSno prepoznatljive prostorne jedinice, koja pomocu skupa vlastitih proizvoda

zadovoljava potrebe 1 zelje potrosaca.

Turisticka destinacija (engl. Tourism Destination) predstavlja fizi¢ki prostor koji moze
biti, ali i ne mora biti omeden administrativnim granicama unutar kojih turisti mogu do¢i
u posjetu 1 prenociti. Takoder, turisticka destinacija je promatrana u obliku klastera koji
se sastoji od (zdruzZenih) proizvoda, dozivljaja, usluga i aktivnosti koje se nalaze u lancu
vrijednosti turizma. Potrebno je istaknuti, kako se turisticka destinacija takoder smatra

temeljnom jedinicom analize u¢inaka u turizmu (BeloSevi¢ 1 sur., 2018).

Grzini¢ (2019) turisticku destinaciju promatra u obliku mjesta u kojem turisti
konzumiraju turisticke proizvode 1 provode slobodno vrijeme u kojem koriste razne
dostupne aktivnosti. Turisticka destinacija se moZe promatrati u obliku regije koja se
sastoji od veceg broja turistickih centara. Stoga, turisti¢ka destinacija se moZe pojaviti u
obliku kruzera, odnosno tzv. putuju¢e destinacije te u obliku geografskog mjesta

(odredena drzava ili kontinent).



Odrediste koje se naziva turistiCkom destinacijom zadovoljava kriterije koji su prikazani

u nastavku (Peri¢, 2011):

o kulturne i fizicke karakteristike koje mu pruzaju prepoznatljiv i specifican
identitet,

e adekvatna infrastruktura (transportna komunikacija, komunalna infrastruktura,
usluzna industrija i ostali neophodni sustavi za turiste i poduzeca u sektoru
turizma),

e znatno vece podrucje od lokalne zajednice i jedne atrakcije,

e (itav niz atrakcija te kreiranje novih proizvoda i usluga koje privlace turiste,

e razvoja ili javna ustanova koja pruza podrsku i smjernice za lokalna poduzeca i
poduzetnike prilikom razvoja,

e razvijene grane prometa (cestovni, zra¢ni i pomorski promet).

U suvremenom kontekstu, prostor turisticke destinacije treba promatrati u smislu
funkcionalne, a ne administrativne cjeline. Medutim, postoji nekoliko sluc¢ajeva u kojima
se turistiCka destinacija izjednaava s administrativnom regijom poput zupanije ili
lokalnom zajednicom poput grada ili op¢ine, $to proizlazi iz tradicionalnog shvacanja
granica 1 lakSeg upravljanja i planiranja razvoja u podruc¢jima koja definiraju se na ovaj

nacin.

2.3. Upravljanje turisticCkom destinacijom

Proces upravljanja turistiCkom destinacijom ovisi o tipu/vrsti turisticke destinacije.
Krizman Pavlovi¢ (2008) navodi podjelu koju je odredila Svjetska turisticka organizacija

(engl. World Tourist Organization):

e udaljena turisticka destinacija — najudaljenija destinacija od domicila,
e glavna turistiCka destinacija — turisti ovdje provode najvise vremena,
e motivirajuca turisti¢ka destinacija — navodi turista na donoSenje odluke o

putovanju.



S ciljem to¢nog i adekvatnog odredivanja tipa turisticke destinacije, postoje elementi koje

je potrebno uzeti u obzir prilikom odredivanja (Magas, Vodeb i Zadel, 2018):

e atrakcija,

e pristupacnost,

e sadrzaj,

e dostupni paketi,
e aktivnosti,

e pomocne usluge.

Turisticka destinacija uvijek mora imati visSe od jedne atrakcije, stoga one mogu biti
izgradene, umjetne, bastinske i prirodne te se mogu organizirati u obliku posebnih
dogadaja. Isto tako, kako bi turisti mogli doputovati do Zeljene turisticke destinacije, ona
mora posjedovati cjelokupan infrastrukturni sustav koji se sastoji od staza, vozila i
terminala. Kada turisti doputuju, moraju se negdje smjestiti, zbog Cega turisticka
destinacija mora obilovati hotelijerskim i ugostiteljskim objektima, trgovinama i ostalim
turistickim uslugama. Dostupni paketi podrazumijevaju pakete koje kreiraju turisticke
agencije, turoperatori i ostali posrednici. Turisti prilikom svog boravka u turistickoj
destinaciji koriste odredene aktivnosti. Pomoc¢ne usluge su usluge koje nude banke, posta,

bolnica i sli¢no.

Takoder, na temelju elementa atrakcije, Magas, Vodeb i Zadel (2018) navode sljedecu

podjelu koja je odredena temeljem privlacnosti 1 atrakcije:

e primarne turisticke destinacije — mjesta koja obiluju raznim vrlo privla¢nim
atrakcijama, prepoznaju se na medunarodnoj razini i turisti se zadrzavaju dulje
vrijeme (tablica 1);

e sekundarne turisticke destinacije — mjesta koja obiluju manje privlanim

atrakcijama, turisti ih usputno posjecuju.



Tablica 1: Primarni tipovi turisticke destinacije

Tip turisticke Kupci Aktivnosti
destinacije
Urbana destinacija Posao Sastanci, konferencije, izloZbe,

obrazovanje, religija, zdravlje

Dokolica Razgledavanje, kupovina, zabava, kratak
predah
Morska destinacija Posao Sastanci, konferencija i izloZbe
Dokolica More, sunce, pijesak, sport i zabava
Alpska destinacija Posao Sastanci, konferencije i izlozbe
Dokolica Skijanje, planinski sportovi i zdravlje
Ruralna destinacija Posao Sastanci, konferencije i izlozbe
Dokolica Opustanje, poljoprivreda, ucenje i sportovi
Autenticni Treci Posao Istrazivanje poslovnih prilika i sastanci
svijet Dokolica Avantura, autenti¢nost, dobro¢instvo i

posebni interesi

Jedinstvena- Posao Sastanci, povlacenje u osamu
egzoticna Dokolica Posebne prigode, bra¢no putovanje i
ekskluzivna obljetnice

Izvor: Krizman Pavlovi¢ (2008:67).

Nakon definiranja i odabira tipa turistiCke destinacije, moguce je zapoceti s procesom
upravljanja istom. Provedba upravljanja turisticke destinacije je neophodno za njezino
normalno funkcioniranje. Petri¢ (2011) upravljanje turistickom destinacijom smatra
procesom koji dovodi do oblikovanja i odrZzavanja okruZenja unutar kojih se postizu
prethodno postavljeni ciljevi. Prilikom upravljanja, postoje sljedece upravljacke funkcije
(slika 3):

e upravljacka funkcija planiranja,

e upravljacka funkcija odlucivanja,

e upravljacka funkcija organiziranja,

e upravljacka funkcije vodenja i kadroviranja,

e upravljacka funkcije monitoringa i kontroliranja.
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Navedene funkcije jesu takoder funkcije menadzmenta u organizaciji. Uloga
menadzmenta u turistickoj organizaciji se o€ituje u osiguranju prezivljavanja turisticke
organizacije, odnosno provodenju aktivnosti koje ¢e organizaciji osigurati siguran profit

(Rudanci¢, 2018).

Slika 3: Funkcije upravljanja turistickom destinacijom

Flaniranje Vodenje i kadroviranje Monitoring i kontrola

Stratetko razvajno Stratetko marketinsko Razvoj upravijatke
planiranj= planiranje strukturs
Prostorno planiranje na IstraZivanje triista i
radifitim razinama pozicioniranje

Poticanje i organizadja
edukacdije kadrova

Edukacija zaposlenih u
turistickim poduzedima

Organizadjsk modedi

Planiranje razvaja =T e ] Upravijanie Edukacija razvajnih
i stvaranje novih A 2 .
turistickog raizvada na p ujen‘:uj' sudjelovanjem stakeholdera u
gospodarstva P stakeholdera destinaciji

resursnaj osnovici

Utvrdivanje strategije,
cijena, distribudje i Stvaranje partnerstva
promacije

Operativno

planiranje

Planovi koristenja Planovi koristenja Planovi upravijanje Planovi postupanja

u kriznim
situacijama

resursa kulturnog naslijeda atrakcijama

Izvor: Petri¢ (2011:30).

Upravljanje turistickom destinacijom zapocinje s upravljatkom funkcijom planiranja u
kojoj dolazi do postavljanja ciljeva te odredivanja aktivnosti pomocu kojih ¢e se ostvariti
prethodno postavljeni ciljevi. Zatim dolazi do upravljacke funkcije organiziranja koja se
odnosi na odredivanje uloge pojedinaca i skupina te njihovog djelovanja. Upravljacka
funkcija kadrovskog popunjavanja i vodenja u organizaciji slijedi nakon funkcije
organiziranja i provodi se kako bi se S$to efikasnije ostvarili postavljeni ciljevi.
Naposljetku, dolazi do upravljacke faze monitoringa i1 kontrole koja se bavi
provjeravanjem svih aktivnosti te usporedivanjem trenutnog stanja organizacije sa
zeljenim stanjem.
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Rudanci¢ (2018) upravljanje turistickom destinacijom promatra u obliku dugorocnog
procesa koji se provodi s ciljem osiguranja dosezanja visoke kvalitete zivota lokalnog

stanovni$tva te ocuvanja kulturnog identiteta koji obiljezava cijelu turisticku destinaciju.
Petri¢ (2011) navodi sljedece svrhe provodenja upravljanja turistickom destinacijom:

e osiguravanje adekvatnog okruzenja kako bi se razvila turisticka destinacija uz
funkcije planiranja, kadroviranja i razvijanje proizvoda turisticke destinacije,

e primjena marketinskih aktivnosti s ciljem privlacenja posjetitelja u turisticku
destinaciju, poput promocije, kampanje privla¢enja poduzetnika, razvoja
informacijskih sluzbi, olakSavanja stvaranja rezervacija te upravljanja odnosa s
potrosacima,

e primjena operativnih aktivnosti koje uvelike podizu standard kvalitete dozivljaja
od strane turista unutar turisticke destinacije, poput podizanja razine kvalitete
proizvoda turisticke destinacije, osmisljavanja novih linija proizvoda, razvijanja
manifestacija i festivala, razvijanja i upravljanja atrakcijama, obuke i edukacije te

istrazivanja i poslovnog savjetovanja.

Isto tako, upravljanje turistickom destinacijom se provodi s ciljem osiguranja
konkurentnosti turisticke destinacije na trzistu (engl. Competitiveness of a Tourism
Destination. Konkurentnost turisti¢ke destinacije se odnosi na sposobnost destinacije na
ucinkovito koriStenje vlastitih prirodnih, kulturnih, ljudskih, umjetnih 1 kapitalnih resursa
kako bi mogla razviti 1 ponuditi kvalitetne, inovativne, eticke 1 atraktivne proizvode 1

usluge (Belosevi¢ i sur., 2018).
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3. OBILJEZJA UTJECAJNOG MARKETINGA

U nastavku ovoga poglavlja je prikazano konceptualno shvacanje utjecajnog marketinga,
prikazan je utjecajni marketing kao vrsta digitalnog marketinga te su objasnjene

drustvene mreze kao temelj utjecajnog marketinga.

3.1. Koncept utjecajnog marketinga

Utjecajni marketing (engl. Influencer marketing) je najvazniji novi pristup marketingu u
desetljecu. Rijec 'utjecaj’ (engl. influence) moze se opcenito definirati kao mo¢ utjecaja
na osobu, stvar ili tijek dogadaja (Biaudet, 2017). Belanche i suradnici (2021) utjecajni
marketing definiraju kao marketinsku komunikaciju u kojoj utjecajni ljudi promoviraju
ponudu odredene organizacije na svojim korisnickim profilima koje posjeduju na

drustvenim mrezama.

Utjecajni marketing danas se smatra najnovijom vrstom marketinske komunikacije putem
digitalnog marketinga. Organizacije su i ranije ostvarivale suradnju sa slavnim osobama
(pjevaci, glumci, sportske zvijezde itd.) kako bi promovirale svoje proizvode. No, danas
rade s utjecajnim osobama (engl. influencers) na druStvenim mrezama (engl. Social

Networks) (promocijski alat digitalnog marketinga) (Sammis i sur., 2015).

Utjecajne osobe predstavljaju novu kategoriju lidera javnog misljenja, s poloZajem negdje
izmedu slavnih osoba i prijatelja, koji se pojavio s porastom moguc¢nosti drustvenih mreza
(Belanche i sur., 2021). Utjecajne osobe koje danas djeluju na druStvenim mrezama
najces¢e nisu glumci, pjevaci 1 sportske zvijezde, ve¢ "obi¢ni" ljudi koji svojim
misljenjem, informacijama, objavama, Zzivotnim stilom itd., utjecu na korisnike
drustvenih mreZa (potencijalne 1 postojece potrosace organizacije) (Sammis i sur., 2015).
Na konceptualnoj osnovi, slavne osobe i utjecajne osobe razlikuju se po prirodi. Dok su
slavne osobe poznate po svojim aktivnostima koje nisu povezane s drustvenim mreZama
(npr. sport, glazba, gluma...), utjecajne osobe se ostvaruju na drustvenim mrezama, gdje
razvijaju individualnu glavnu djelatnost po kojoj su poznati. Stoga reputacija utjecajne
osobe proizlazi isklju¢ivo iz sadrzaja koji objavljuje i njihove aktivnosti na druStvenim

mrezama, obi¢no u suradnji s njihovim pratiteljima (Belanche i sur., 2021).
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Utjecajni marketing dakle podrazumijeva suradnju izmedu osobe koja ima veliki broj
pratitelja na drustvenim mrezama, javni profil i koja svoju svakodnevicu neprestano dijeli
sa svojim pratiteljima, s organizacijom koja nastoji promovirati svoje proizvode (Sammis
i sur., 2015).

Utjecajni marketing danas primjenjuje veliki broj organizacija, odnosno ostvaruju
suradnju s pomno odabranim utjecajnim osobama. Utjecajne osobe su ve¢inom aktivne
na druStvenoj mrezi Instagram, pored nje se koriste i Facebook-om, TikTok-om i
YouTube-om. Suradnja koja se odvija izmedu utjecajne osobe i organizacije zapoCinje S
identificiranjem utjecajne osobe ¢ije karakteristike odgovaraju promociji proizvoda ili
usluga koje organizacija nudi, a potom marketinski stru¢ni tim organizacije kontaktira
utjecajnu osobu i dogovara uvjete suradnje. Suradnja izmedu se odvija tako S§to
organizacija pruza svoje proizvode i usluge utjecajnoj osobi na besplatno koristenje, dok
utjecajna osoba mora podijeliti svoje iskustvo sa svojim pratiteljima. Placanja se obi¢no
temelje na broju oznaka 'Svida mi se' (engl. Like), pregleda, komentara, posjeta web

stranici organizacije itd. (Kadekova i Holien¢inova, 2018).

Snaga utjecajnog marketinga lezi u Cinjenici da ljudi vise vjeruju odredenoj utjecajnoj
0sobi, nego organizaciji. Utjecajna osoba moze stvoriti interes za proizvod na nenametljiv
nacin, koji na prvi pogled ne izgleda kao izravno oglasavanje. U isto vrijeme moze dati
vjerodostojnu ocjenu proizvoda, bilo pozitivnu ili negativnhu. To obi¢no ukljucuje
informacije o cijeni, dostupnosti i mogucnosti online naruc¢ivanja proizvoda (Nadanyiova
i sur., 2020).

Utjecajna osoba, kao osoba s vlastitim kanalom, moze komunicirati sa svojom publikom
koja aktivno konzumira sadrzaj koji proizvodi utjecajna osoba. Glavni cilj svakog
utjecajne osobe je utjecati na razmisljanje i kupovno ponasanje svojih pratitelja, §to moze
utjecati na njihovu hijerarhiju vrijednosti, a time i na njihove Zivotne stilove. Razlog tome
je Sto je potrosacu puno lakse dobiti informaciju u ovakvom obliku, jer sadrzaj dozivljava
na prirodan nac¢in, odnosno kao “prijateljski” savjet osobe koja mu je simpati¢na i koja je

upoznata s problemom (Nadanyiova i sur., 2020).
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3.2. Utjecajni marketing kao vrsta digitalnog marketinga

Sirenje interneta i porast broja korisnika drustvenih medija diljem svijeta u¢inili su
utjecajni marketing logi¢nim sljede¢im korakom digitalnog marketinga (Jarrar,
Awobamise i Aderibigbe, 2020). Digitalni marketing je marketing proizvoda ili usluga
koji se provodi koriStenjem digitalnih tehnologija, uglavnom na internetu, ali takoder
ukljucuje mobilne telefone i oglasavanje putem novih medija. Kako se digitalne platforme
sve vise primjenjuju u marketinske planove i svakodnevni zivot te kako potrosaci koriste
digitalne uredaje umjesto da posjecuju fizicke trgovine, digitalne marketinSke kampanje

postaju sve zastupljenije i u¢inkovitije (Desai, 2019).

Digitalni marketing obuhvaca sve marketin§ke napore koji koriste novi medij
(elektroni¢ki uredaj) uz internet. Organizacije koriste digitalne kanale kao $to su trazilice,
drustveni mreze, e-posta i svoje web stranice kako bi se povezale sa sadasnjim i
potencijalnim kupcima (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Digitalni marketing se takoder
naziva i "mreznim marketingom”, ,elektronickim marketingom®, “internetskim

marketingom" ili "web marketingom™ (Frost, Fox i Strauss, 2019).

Digitalni marketinSki miks se sastoji od (Mahmutovi¢, 2021; Ruzi¢, Bilo§ i1 Turkalj,

2014):

e digitalnog proizvoda — nove linije proizvoda koje se mogu distribuirati online
(putem interneta),

e digitalne cijene — transparentnost i usporedba cijena proizvoda na raznim web
stranicama,

o digitalne promocije — internetski kanali, novi mediji, drustvene mreze,

o digitalne distribucije — internetska prodaja proizvoda,

e digitalnih zaposlenika — zaposlenici korisni¢ke podrske i sluzbe (telefonski i
online),

e digitalnog okruzenja — web stranica organizacije,

o digitalnih procesa — stavljanje proizvoda na trziste putem internetskih kanala.

Digitalni marketing definiran je koriStenjem brojnih digitalnih taktika i1 kanala za
povezivanje s potroSac¢ima tamo gdje oni provode vec¢inu svog vremena: online podrucje.
Online podrucje obuhvaca sve od web-mjesta do sredstava za online brendiranje

organizacije - digitalnog oglasavanja, marketinga e-postom, marketinga putem
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drustvenih mreza i sli¢no, postoji niz taktika koje spadaju pod digitalni marketing (Desai,
2019).

Povezivanje izmedu organizacija i potrosaca se najces¢e provodi putem druStvenih
mreza. Stoga, ovdje se radi o djelovanju digitalnog marketinga na druStvenim mrezama.
Prisutnost organizacije na druStvenim mrezama je danas neophodno, posebice ukoliko je
njihova konkurencija prisutna na istima (Ljevak, 2019). Kako bi organizacija djelovala
na druStvenim mrezama, prvenstveno mora izraditi korisnicki profil. Na korisni¢kom
profilu ima moguénost kreiranja vlastitog sadrzaja koji dijeli sa svojim postojeéim i

potencijalnim potro$a¢ima (Quarantotto i Per¢i¢, 2013).

3.3. DrusStvene mreZe kao temelj utjecajnog marketinga

Drustvene mreze danas predstavljaju najpopularniji komunikacijski alat digitalnog
marketinga te predstavljaju temelj provedbe utjecajnog marketinga. Popularnost
drustvenih mreza potaknula je mnoge organizacije da se prebace sa znacajnih ulaganja u
tradicionalne medije poput televizije, radija i postera u korist platformi drustvenih mreza.
Stoga je utjecajni marketing postao bitan dio strategije digitalnog marketinga u

marketinske svrhe i stvaranje profita (Ozuem i Willis, 2022).

Drustvene mreZe jesu jedan od oblika novih medija koje postoje na temelju interneta.
Danas na cijelom svijetu ljudi posjeduju korisni¢ke racune na raznim druStvenim
mrezama s ciljem ostvarenja komunikacije, povezivanja i1 interakcije s ostalim
korisnicima na drustvenim mreZzama diljem svijeta. Na drustvenim mrezama Kkorisnici
kreiraju vlastite sadrzaje (audio, foto i video zapise) te razmjenjuju razliita misljenja.
Stoga, druStvene mreze danas predstavljaju portal za iznoSenje miSljenja javnosti
(Koukaras, Tjortjis i Rousidis, 2020). Korisnici drusStvenim mreZama mogu pristupiti
pomocu novih medija na kojima se nalaze interaktivne aplikacije koje se sastoje od

korisnickih podataka (Manning, 2014).

Prema podatcima koji su preuzeti od Statista (2023), najcesce koriStene druStvene mreze
2023. godine jesu Facebook, YouTube, WhatsApp i Instagram, koje broje vise od dva

milijuna aktivnih korisnika, kako je prikazano slikom 4.
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Slika 4: Najkoristenije drustvene mreze u 2023. godini

Facebook 2,958
YouTube
WhatsApp*
Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger
Douyin**

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Sina Weibo

Qo

Twitter

Pinterest

Number of active users in millions

Izvor: Statista (2023)

Veliki broj organizacija otvaraju ra¢une u pokusSaju da iskoriste prednosti visokih stopa
angazmana medu velikim trziStem potrosaca. Kako se prednosti drustvenih mreza mogu
prepoznati U snaznom angazmanu potro$aca, utjecajni marketing na Instagramu
nedvojbeno je bolji za potrosace od tradicionalnog oglasavanja u masovnim medijima
temeljenog na slavnim osobama, jer utjecajne osobe potro$acima daju osjecaj bliskih

odnosa i potic¢u ih na donosenje odluke o kupnji (Belanche i sur., 2021).

Isto tako, primjena Instagrama u utjecajnom marketingu se pokazala u¢inkovitijom, u
usporedbi s ostalim drustvenim mreZzama. Stovise, Instagram je dobro poznat kao prva
platforma drustvenih mreza koja je ponudila moguénost drustvenih interakcija s drugim
korisnicima koji djeluju kao prijatelji iz stvarnog zivota. Ovaj angazman, Koji je nastao
kroz digitalnu interakciju izmedu gledatelja i utjecajne osobe Kkoja stvara

virtualni/zami$ljeni odnos povjerenja, doveo je do toga da Instagram postane jedna od
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najpopularnijih platformi u suvremenoj literaturi o utjecajnom marketingu (Kilipiri,

Papaioannou i Kotzaivazoglou, 2023).

Utjecajni marketing postao je toliko implementiran na drustvenim stranicama, da je na
pocetnoj stranici novosti vrlo teSko izbje¢i objavu koja je kreirana od utjecajne osobe u
suradnji s odredenom organizacijom. Sponzorirani postovi ili oglaSavanje na drustvenim
mrezama omogucuju oglasivacima izradu promotivnih poruka koje se prikazuju na
vremenskim trakama ciljanih kupaca ili publike. Oglasavanje putem utjecajnih osoba na
drustvenoj mrezi Instagram pokazalo se u¢inkovitim u poboljSanju prodaje i podizanju

svijesti (Jarrar, Awobamise i Aderibigbe, 2020).

Utjecajni marketing dozivio je najveéi rast na Instagramu zbog bogatstva vizualnih
moguénosti 1 znacajki kupnje/odabiranja. Zapravo, Instagram je rangiran kao omiljena
platforma marketinskih struénjaka za primjenu utjecajnog marketinga. Samo drustvena
mreza Instagram broji preko 500.000 aktivnih utjecajnih osoba s vise od 15.000 pratitelja,
Sto ¢ini 39% svih Instagram korisni¢kih ra¢una. Medu ovom skupinom aktivnih utjecajnih
osoba, njih 81% prati izmedu 15.000 i 100.000 ljudi. Velika upotreba drustvene mreze
Instagram u kombinaciji sa stilom Zivota utjecajnih osoba (dijeljenje svojih trenutaka s
putovanja i uspomene na mrezi) potaknula je utjecajni marketing (Kilipiri, Papaioannou

i Kotzaivazoglou, 2023).

Ucinkovita suradnja s utjecajnim osobama mora biti dugoro¢na. Ako utjecajna osoba na
svojoj drustvenoj mrezi redovito promovira proizvode jednog brenda, dolazi do
uspostavljanja odredenog odnosa izmedu utjecajne osobe i organizacije i time se
povecava autenticnost sadrzaja koji se dijeli. Dugoro¢na suradnja obi¢no je ogranic¢ena
na nekoliko utjecajnih osoba, koje kasnije postaju ambasadori brenda. S druge strane,
kratkoro¢ne suradnje ukljucuju niz razli¢itih utjecajnih osoba, koje zauzvrat pokrivaju

Sirok raspon ciljnih skupina (Lizbetinova, 2020).
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4. PRIMJENA UTJECAJNOG MARKETINGA U TURISTICKOJ
DESTINACIJI S NAGLASKOM NA PROMOCIJU PUTEM
DRUSTVENIH MREZA

Uloga marketinga u turisti¢koj destinaciji je prepoznata oko 1990-ih godina, u isto
vrijeme kada se odvijalo formiranje turisticke destinacije. Tijekom primjene marketinskih

alata u turisticku destinaciju, postoje odredena ogranicenja (Krizman Pavlovi¢, 2008):

e diverzificiran portfelj turistiCke zajednice jer je u marketinSkom programu
turisticke destinacije potrebno objediniti nekoliko trzisnih segmenata,

e slozenost ponude turisti¢ke destinacije koja proizlazi iz vrlo slozene povezanosti
subjekata unutar turisticke ponude uz sloZzene odnose s ostalim dijelovima
regionalnog gospodarstva,

e nepostojanje institucionalnih uvjeta koji reguliraju potrebe subjekta u ponudi
turisticke destinacije za samostalan nastup na trziStu, zbog ¢ega je potrebno u
praksi donijeti turisticku politiku koja osigurava optimalne uvjete za u¢inkovitost

ponude.

Ponuda turisti¢ke destinacije je "niz dozivljaja" koji se postize kombinacijom raznolike
lepeze proizvoda i usluga. Za posjetitelje, proizvod je ukupno iskustvo, pokrivajuci
cjelokupni amalgam svih aspekata 1 komponenti proizvoda, ukljucujuéi stavove i
ocekivanja. Dakle, destinacija je davatelj dozivljaja, zbog Cega se sve viSe mogu
promatrati kao "klasteri" ili agregacije poduzeca koja se uglavnom sastoje od malih i
srednjih poduzeéa. Stovise, iz perspektive ponude, turisticka destinacija je prostorna
jedinica koja obuhvaca sloZeni sustav inicijativa, planova i akcija te raznolikost aktera,
uloga 1 ¢imbenika okoline koji u medusobnom djelovanju odreduju njegovu izvedbu

(Soteriades, 2012).

Stoga, uloga marketinga u turistickoj destinaciji se ne o€ituje u primjeni opéeg marketing
miksa prilikom odnosa i suradnje jer onda dolazi do uspostavljanja odnosa izmedu turista
1, primjerice, nositelja usluga (hotelijerski objekt, prijevoz, zabava, sport i sli¢no). Isto
tako, tada organizacije, koje upravljaju marketingom u turistickim destinacijama, nose

ulogu posrednika (Krizman Pavlovi¢, 2008).
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4.1. Primjena marketinga u turistickoj destinaciji

Kvaliteta marketin§kog sustava od vitalne je vaznosti za izvedbu destinacije. Turisti Svoj
posjet opéenito percipiraju i ocjenjuju kao iskustvo, iako razli¢ite usluge nude razliciti
operateri. Zapravo, njihov se posjet sastoji od strukturiranog niza usluga i proizvodaca
koji djeluju odvojeno. Vrijednosni lanac destinacije ilustrira broj razliitih aktera
ukljucenih u ponudu svih usluga i proizvoda povezanih s turizmom; i to je strukturirani
niz poslovanja, interakcija, resursa i tokova znanja ukljucenih u stvaranje i isporuku
vrijednosti krajnjem potrosacu. To stvara potrebu za integracijom aktivnosti opskrbnog
lanca, od utvrdivanja potreba potroSaca preko razvoja proizvoda, proizvodnje i
distribucije. Upravo zbog ove fragmentacije svi akteri koji sudjeluju u lancu vrijednosti
trebali bi se baviti pitanjima poput integracije, suradnje, umrezavanja svojih aktivnosti

(Soteriades, 2012).

Shodno tome, primjena marketinga u turistickoj destinaciji je u¢inkovita samo onda
ukoliko je percepcija turista o turistickom proizvodu, jednaka glavnom atributu
odredenog podrucja. Drugim rije¢ima, u podrucju turisticke destinacije, marketing se
kre¢e od opceg interesa pa sve do specijalnog interesa koji se temelji na aktivnostima a

ne na podrucju (Krizman Pavlovi¢, 2008)..

S ciljem adekvatne primjene marketinga u turisti¢ku destinaciju, neophodno je djelovanje
u uvjetima u kojima raznovrsni dionici u turisti¢koj destinaciji poput posjetitelja, lokalnog
stanovniStva, hotelijerskih poduzeca, javnog sektora i turoperatora cesto sudjeluju u
procesu razvoja i proizvodnje proizvoda turisticke destinacije. Shodno tome, marketing
turisticke zajednice mora djelovati u obliku instrumenta ostvarivanja postavljenih
strategijskih ciljeva koji su usmjereni prema zadovoljavanju potreba i Zelja svih dionika

odredene turisticke zajednice.

Prvenstveno je potrebno planirati buduéi razvoj turisti¢ke destinacije (misija vizija i
ciljevi). S obzirom na to da se proizvod turisticke destinacije sastoji od niza izravnih
elemenata ponude podrucja atrakcija, komunikacija i recepcije te niza neizravnih
elemenata kao Sto su komunalna infrastruktura, proizvodi brojnih djelatnosti 1 sl.,
stratesko planiranje u marketingu sastavni je dio planiranja razvoja turisticke destinacije
1 temelji se na cilju definiranja marketinSke strategije destinacije u cilju pozicioniranja

turisti¢ke destinacije na trziStu (Petri¢, 2011).
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StrateSko marketinSko planiranje turistickih destinacija temelji se na sljede¢im ciljevima

(Krizman Pavlovi¢, 2008):

e postizanje dugoro¢nog napretka za lokalno stanovnistvo,

e maksimiziranje zadovoljstva turista,

e maksimiziranje viSestrukih ucinaka i profitabilnosti za lokalne poduzetnike,

e optimiziranje ucinaka turizma osiguranjem odrzive ravnoteze izmedu

ekonomskih koristi i socio-kulturnih troSkova te troSkova odrzavanja okolisa.

Kako bi se postigli navedeni ciljevi, strateSko marketinSko planiranje turisticke

destinacije odvija se u sljede¢im fazama (Petri¢, 2011):

e provodenje analize stanja ¢imbenika iz okoliSa i resursa,

e formuliranje misije, vizije i ciljeva,

e formuliranje strategije turisticke destinacije kroz analizu turisti¢kih poduzeca,
model analize portfelja i strategiju proizvodno-trzisnog Sirenja,

e definiranje ciljnog marketinskog procesa koji ukljucuje segmentaciju trzista, izbor
ciljnog trzista i pozicioniranje,

e strategije marketing miksa (4P),

e provedba plana i pracenje.

Suvremene turisti¢ke destinacije u suvremenim trziSnim uvjetima moraju odgovoriti na
nove trendove u turizmu, provoditi menadZment turisticke destinacije te vlastitim
strateSkim 1 marketinSkim menadZzmentom osigurati razvoj destinacije u obliku
gospodarske i sociokulturne cjeline. koji ¢e imati moguénost stalne provjere i postic¢i

uspjeh na trzistu (Magas, Vodeb 1 Zadel, 2018).

4.2. Uloga utjecajnog marketinga u turistickoj destinaciji

Utjecajni marketing utjecao je na sve industrije, uklju¢ujuci putovanja i turizam. Mnoge
organizacije za upravljanje destinacijom iskoriStavaju utjecaj online li¢nosti u razli¢ite
svrhe, ukljucujuéi privlacenje posjetitelja na svoja odredista (Femmenia-Serra i Gretzel,
2020). Utjecajni marketing u putovanjima i turizmu temelji se na vaznosti usmene predaje

u kontekstu putovanja. Turisticki marketinski stru¢njaci rano su poceli suradivati s
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utjecajnim osobama jer su oni brzo postali vazni izvori informacija za donositelje odluka

0 putovanju, a time i vrijedan medij za marketinske stru¢njake (Gretzel, 2018).

Primjena utjecajnog marketinga u turistickoj destinaciji se naziva destinacijskim
utjecajnim marketingom koji se moze definirati kao strategija koju koriste turisticke
destinacije kako bi uvjerile online publiku na posjeé¢ivanje, koristenjem mo¢i utjecajnih
drustvenih mreza. Ova se strategija provodi na platformama drustvenih mreza, najcesce
Instagram-u, i oslanja se na jednog ili nekoliko utjecajnih osoba kao kreatora sadrzaja
koji se povezuju s publikom i brendovima kako bi ostvarili uvjete suradnje i ostvarili
profit (Femmenia-Serra i Gretzel, 2022). Postoje razli¢iti popisi vaznih utjecajnih osoba

na putovanjima, poput (Gretzel, 2018):

e Jaya Alvarreza, entuzijasta ekstremnih sportova s vise od 5 milijuna pratitelja na
Instagramu 1 prisutno$¢u na YouTubeu i Snapchatu kao jednog od najutjecajnijih
utjecajnih ljudi na drustvenim mrezama za putovanja.

e Kate McCully, nisna blogerica 0 putovanjima i utjecajna osoba koja se fokusira
na solo i nezavisna putovanja za zene, Na Instagramu drustvenoj mrezi ima 95
tisuca sljedbenika.

e Megan Jerrard, Ann Tran i ScottEddyja, veterane utjecaja na putovanjima na
drustvenim mrezama. Ann Tran, na primjer, ima preko 500 tisuca pratitelja na

Twitteru i radila je s brendovima kao §to su Marriott 1 TripAdvisor.

Prema ranije navedenom, Instagram se pokazao kao najpopularnija platforma drustvenih
mreZa koja predstavlja visoku razinu angazmana u smislu dijeljenog sadrZaja, a takoder
postoji 1 kao najpozeljniji izvor inspiracije i informacija. Instagram je odabran zbog
velikog prihoda od oglaSavanja i njegove ucinkovitosti kao platforme za testiranje odnosa
izmedu pratitelja i utjecajnih osoba na druStvenim mrezama tijekom promocijskih
kampanja. Interakcija temeljena na druStvenim mrezama stvorila je vitalni pomak u
povezanosti izmedu proizvoda, usluga i korisnika (Kilipiri, Papaioannou i

Kotzaivazoglou, 2023).

Isto tako, nakon usporedbe i analize utjecajnih osoba na putnickim drustvenim mreZama
s turistickim brendovima, identificirano je osam pojedinaca s ve¢im utjecajem od velikih
brendova kao Sto su Kayak, Condé Nast, American Airlines i BB Travel, a to su Scott
Eddy, Megan Claire, Justin Carmack, Ann Tran, Yasmin, JD Andrews, PaulJonson i
Jeane Beena (Gretzel, 2018).
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U turizmu se utjecajni pojedinci mogu koristiti za privlacenje vise ili razli¢itih vrsta turista
na odredeno zemljopisno podrucje i za oblikovanje percepcije destinacije (Femmenia-
Serra i Gretzel, 2020). Destinacijski marketing se provodi na temelju sljedecih ciljeva

(Femmenia-Serra i Gretzel, 2022):

e povecanje namjere posjeta odredenom geografskom podrucju,
e preoblikovanje postojecih tokova posjetitelja unutar destinacije 1

e promjena imidZa destinacije.

Isto tako, prilikom primjene destinacijskog utjecajnog marketinga, suraduju i razliciti
dionici, ukljuc¢ujuéi same utjecajne osobe (i njihov tim), posrednic¢ke agente (agencije za
utjecajne osobe, trziSta za utjecajne osobe, viSekanalne mreze, menadzere talenata,
platforme za oglasavanje i odnose s javno$¢u agencije), organizacije za upravljanje
odredistima, medunarodne putnicke tvrtke (npr. zracne tvrtke) i lokalne tvrtke (hoteli,
restorani, pruzatelji usluga za avanture i aktivnosti na otvorenom, itd.) (Femmenia-Serra

I Gretzel, 2022).

Utjecajne osobe turisti¢kih destinacija se mogu okarakterizirati kao njihovi predstavnici,
u smislu da oni oblikuju odluke putnika o odabiru destinacije dok predstavljaju mjesto.
Kljuéni ¢imbenici prilikom oblikovanja stavova ciljne publike jesu broj pratitelja,
ponasanje utjecajne osobe prema publici i angazman oko objava. Ako imaju visoku razinu
utjecaja, stvaraju dobitnu strategiju za turisticke brendove kao virtualne ambasadore
brendova u eri destinacijskog marketinga (Kilipiri, Papaioannou i Kotzaivazoglou, 2023).
Utjecajne osobe na druStvenim mreZama postali su relevantniji predvodnici misljenja u
putovanjima 1 turizmu nego tradicionalne slavne osobe, a potrosaci ih dozivljavaju kao

pouzdane i poStene izvore informacija (Femmenia-Serra i Gretzel, 2022).

Lojalnost korisnika takoder je klju¢na, a mnogi pojedinci postaju sve viSe zainteresirani
za turisticku zajednicu ¢itajuéi osobne procjene putovanja i prateci utjecajne osobe na
drustvenim mrezama Koji promoviraju turisti¢ke destinacije. Cini se da ovaj neizravni
utjecaj ubrzava proces donosenja odluka kod sljedbenika, jer stvara spremnost na odabir

istog odredista (Kilipiri, Papaioannou i Kotzaivazoglou, 2023).

Destinacijski utjecajni marketing obicno je usmjeren na bivse ili potencijalne turiste, ali
moze biti usmjeren i na stanovnike (npr. kako bi se suprotstavio njihovom protivljenju

turizmu). Moze se usmjeriti na odredenu platformu drustvenih mreza (najcesce
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Instagram) ili obuhvacati viSe drustvenih mreza, ovisno o cilju kampanje i prisutnosti
angaziranih utjecajnih osoba na drustvenim mrezama. Poruke koje prenose pojacavaju se
kroz publiku drustvenih mreza koja se bavi sadrzajem kao i kroz promociju putem
tradicionalnih medija. Marketinski strucnjaci za odrediSte ponekad koriste
konvencionalno oglasavanje na tradicionalnim medijima i druStvenim mrezama za
promicanje poruka koje su osmisljene tijekom marketinske kampanje utjecajnih osoba

(Femmenia-Serra i Gretzel, 2022).

4.3. Primjer utjecajnog marketinga u turistickoj destinaciji

Odabrana turisticka destinacija kao primjer na kojem ¢e se prikazati primjena utjecajnog
marketinga je grad Dubrovnik. Grad Dubrovnik je odavno prepoznat kao turisti¢ka
destinacija te se otada razvija s razvojem turizma. Isto tako, infrastruktura se konstantno
organizirano razvija uz organiziranu gradnju kvalitetnih hotela. Unutar grada se nalazi
sveukupno 30 tisuéa kreveta, od ¢ega se oko 12 tisu¢a nalazi u hotelima (sveukupno 53
hotela). Ova turisticka destinacija je najpoznatija po svojoj povijesti, odnosno kulturnim
i povijesnim lokalitetima te cjelokupnoj gradskoj jezgri koja je 1979. godina svrstana na

popis UNESCO zasti¢ene kulturne bastine (Poslovni Turizam, 2023).

Turisticka zajednica grada Dubrovnika je organizacija koja wupravlja gradom
Dubrovnikom kao turistickom destinacijom te je aktivna na druStvenoj mreZi Instagram
pod nazivom @experiencedubrovnik (slika 5). Do sada je objavila sveukupno 1 695

objava, ima 26,3 tisuce pratitelja i prati 1 403 korisnika.
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Slika 5: Korisnicki racun Turisticke zajednice grada Dubrovnika

Prica
experiencedubrovnik & Prati Poruka

Broj objava: 1.695 Pratitelja: 26.3 tis. Pratim 1.403

Dubrovnik Tourist Board

Turistitka zajednica
grada Dubrovnika
Dubrowmik

+xist Board

Turisticki informativni centar .
Turistitka zajednica grada Dubrovnika OpIS
Tag #experiencedubrovnik in your posts to be featured on our profile s

& www.tzdubrovnik.hr

it alc
T CE BRE 38 ELD O
WRIK [ | 1] 4 L[ 1] ¢ - (1] ¢ 32—
H Karnevo 2023 #lovedubrov... #Winterfestival Free Tours Good Food 2... #celebrities Summer in Gr...
Naglasci ]
B DBJAVE & REELS @ 0ZNACENI

WasEKEND
CEFAWAY

Slikovna objava Slike turista

¢ (amsw
S

)

Izvor: Sistematizacija autora prema Instagram (n.d.), experiencedubrovnik,

https://www.instagram.com/experiencedubrovnik/tagged/ (19. kolovoz 2023.)

Kako je prikazano slikom 5, Turisticka zajednica grada Dubrovnika se koristi sljede¢im

promocijskim alatima drustvene mreze Instagram:

e Prica — postavlja se kao tekst, slika ili videozapis te je pratiteljima vidljiva 24h,

e Naglasci — skupine pri¢a koje su postavljene kako bi ih pratitelji mogli pogledati
bilo kada prilikom posjete korisni¢kom racunu,

e Slikovna objava — fotografija koju pratitelji mogu oznaciti sa oznakom 'Svida mi
se*, komentirati 1 podijeliti na svoj profil sa svojim pratiteljima,

e Reels - videozapis u trajanju do 60 sekundi koji je moguce urediti raznim alatima,

pratitelji imaju iste moguénosti kao i kod slikovne objave,
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e Slike turista — slike objavljene od strane turista koji su posjetili turisticku
destinaciju i pritom oznacili korisnicki racun organizacije Turisticke zajednice
grada Dubrovnika,

e Opis—u opisu profila je dostupan link koji pratitelje direktno vodi na web stranicu

organizacije Turisticke zajednice grada Dubrovnika.

Prilikom analize korisni¢kog racuna organizacije Turisticke zajednice grada Dubrovnika,
vidljivo je kako vrlo ¢esto ostvaruju suradnju s utjecajnim osobama. Nedavne suradnje

su ostvarene sa sljede¢im utjecajnim osobama:

e Shahad Al-Shawk (@shahad_alshawk), osoba koja je orijentirana na putujudi i
obiteljski zivotni stil, na Instagram stranici ima sveukupno 106 tisuca pratitelja.

e Courtney Osei (@courtzontour ), osoba koja je orijentirana na podjelu iskustava
o hrani, putovanjima i1 hotelima, na Instagram stranici ima sveukupno 30,3 tisu¢a
pratitelja.

e Jona Jour (@jonajour), osoba koja je fotograf Dubrovnika i New York-a, osniva¢
ruc¢no izradenih haljina, putuje svijetom i fotografira te dijeli svoja steCena
iskustva, na Instagram stranici ima sveukupno 18,8 tisu¢a pratitelja.

e Mai Anh (Juliéy) Pham (@julieythelst), osoba koja je fotograf na putovanjima,
vizualni pripovjeda¢ 1 daje savjete za putovanja, na Instagram stranici ima

sveukupno 13 tisuca pratitelja.

Organizacija Turisticke zajednice grada Dubrovnika je u posljednjih tjedan dana (12.-19.
kolovoza 2023.) ostvarila suradnju s prethodno navedenim utjecajnim osobama. U
nastavku jesu prikazani promocijski materijali koji su ostvareni prilikom suradnje. Prije
samog ostvarenja suradnje izmedu organizacije 1 utjecajne osobe, organizacija mora
voditi racuna o tome da li se sadrzaj koji ¢e biti kreiran uklapa u Zivotni stil utjecajne
osobe. U ovom slu€aju osoba mora Cesto putovati i dijeliti svoja stecena iskustva jer
njezine pratitelje zanimaju njezini stavovi, misljenja 1 iskustva o posjecenim

destinacijama.

Shahad Al-Shawk je 18. kolovoza 2023., objavila Reels (slika 6) u suradnji s

organizacijom Turisticke zajednice grada Dubrovnika, koji prikazuje blagodati plaze

Bellevue.
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Slika 6. Promocija turisticke destinacije Dubrovnik u suradnji Turisticke zajednice
grada Dubrovnika i utjecajne osobe Shahad Al-Shawk

kokehousel @ & ._ixj il

Izvor: Sistematizacija autora prema Instagram (n.d.), experiencedubrovnik,

https://www.instagram.com/experiencedubrovnik/tagged/ (19. kolovoz 2023.)

Reels traje do 10 sekundi te u opisu stoji ,,Svida mi se ovo B Da li se vama svida??
Obalna mjesta, more, priroda, drvece, planine i jezera su medu stvarima koje me najvise
privlace na putovanjima. Bilo bi lijepo biti u drevnim povijesnim gradovima, a sve su to
slatke price. Volite li putovati? #croatia #visitdubrovnik #dubrovnik #belevuebeach®.
Reels je u 24 sata pregledan 4 187 puta i komentiran od strane 15 korisnika dok su oznake
»dvida mi se“ sakrivene. Ovaj Reels prikazuje prirodne ljepote plaze Bellevue u
Dubrovniku te potice pratitelje utjecajne osobe na posjetu u Dubrovnik kako bi dozivjeli

ljepotu njegovih plaza.

Courtney Osei je 16. kolovoza 2023., objavila Reels (slika 7) u suradnji s organizacijom
Turisticke zajednice grada Dubrovnika, koji prikazuje devet zabavnih aktivnosti koje

turisti moraju napraviti prilikom posjete ovoj turistickoj destinaciji.
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Slika 7: Promocija turisticke destinacije Dubrovnik u suradnji Turisticke zajednice
grada Dubrovnika i utjecajne osobe Courtney Osei

Izvor: Sistematizacija autora prema Instagram (n.d.), experiencedubrovnik,

https://www.instagram.com/experiencedubrovnik/tagged/ (19. kolovoz 2023.)

Reels traje do 60 sekundi unutar kojih prikazuje svih devet aktivnosti kroz kratke slike i

videozapise, uz opis (prevedeno s engleskog na hrvatski jezik): ,,9 ZABAVNIH
AKTIVNOSTI U DUBROVNIKU:

1.
2.

Hotel More & Cave Bar - Hrana i pice s pogledom

Posjetite otok Lokrum - Plivajte, posjetite muzeje, prekrasne vrtove, zgrabite
hranu i pice

Dubravka 1836 - Hrana i pice s pogledom

Obilazak Elafitskih otoka- 4-satni privatni izlet brodom s @exploredubrovnik
Gledajte zalazak sunca - razne lokacije. Ovaj video je snimljen u hotelu Valamar
Lacroma kod restorana. Zalazak sunca sa planine Srd izgleda fantasticno, samo
nismo imali vremena za posjet

Game of Thrones obilazak - rezervirajte s @getyourguide

Aqua Park - Smjesten u klubu na plazi Coppacabana
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8. Posjetite plaze - koliko god bile zapanjujuce, nisu pjescane plaze pa bih toplo
preporucio mokre cipele. Stvarno moram nesto kupiti!
9. Tradicionalna hrana-éevapi u Meat Boutique Grillu u starom gradu.
#dubrovnik #visitdubrovnik #visitcroatia #funthingstodo #travelguide #europeantravel
#summerholidays #wheretovisit #londontraveller #dubrovnikguide #croatiafulloflife
#girlstrip #privateboattrip #travelitinerary.

Reels je u tri dana pregledan 56,6 tisuca puta, komentiran od strane 22 korisnika te
oznacen sa ,,Svida mi se* 1 398 puta. Ovaj Reels prikazuje 'zabavne' aktivnosti koje turisti
mogu raditi prilikom posjete turistickoj destinaciji Dubrovnik, prilikom ¢ega ih potice na

donosenje odluke o dolasku u turisticku destinaciju.

Jona Jour je 12. kolovoza 2023., objavila Reels (slika 8) u suradnji s organizacijom
Turisticke zajednice grada Dubrovnika, koji prikazuje prirodne i kulturno-povijesne

ljepote grada Dubrovnika.

Slika 8. Promocija turisticke destinacije Dubrovnik u suradnji Turisticke zajednice
grada Dubrovnika i utjecajne osobe Jona Jour

Izvor: Sistematizacija autora prema Instagram (n.d.), experiencedubrovnik,

https://www.instagram.com/experiencedubrovnik/tagged/ (19. kolovoz 2023.)
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Reels traje do 30 sekundi te se sastoji od sveukupno 13 kratkih videa koji su spojeni u
jedan ve¢i. U opisu stoji ,,Dubrovnik ## trebao bi biti na vasem popisu putovanja kao
Jedan od gradova koje biste trebali posjetiti barem jednom u Zivotu %> C zapanjujuci

stari grad Dubrovnik s kristalno cistim Jadranskim morem oko njega %> Sto vam je
najdraze u Dubrovniku? - Prekrasne dubrovacke plaze, Setnja starim gradom
Dubrovnika, dubrovacka hrana, slikoviti vidikovci poput Srda, zalazak sunca u
Dubrovniku, voznja brodom oko Dubrovnika, voznja s panoramskim pogledom na
Dubrovnik, lokacije snimanja Igre prijestolja, voznja kajakom oko Starog grada, tople
lietne noci u grad ili mozda beach bar u Starom gradu s pogledom na Dubrovnik? %>
#dubrovnikoldtown #dubrovnik #dubrovnikcroatia #croatia #croatiatrip #croatiatravel
#dubrovnikphotographer«.

Reels je u sedam dana pregledan 18,5 tisu¢a puta i komentiran od strane 70 korisnika te
ima 950 oznaka ,,Svida mi se*. Ovaj Reels takoder ukratko prikazuje razloge zasto bi se

turisti trebali odluciti na posjetu turistickoj destinaciji Dubrovnik.

Mai Anh (Juliéy) Pham je 18. kolovoza 2023., objavila slikovnu objavu (slika 9) u
suradnji s organizacijom Turisticke zajednice grada Dubrovnika, koji prikazuje jezgru

starog grada.
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Slika 9: Promocija turisticke destinacije Dubrovnik u suradnji Turisticke zajednice
grada Dubrovnika i utjecajne osobe Mai Anh (Juli¢y) Pham

N
N

Izvor: Sistematizacija autora prema Instagram (n.d.), experiencedubrovnik,

https://www.instagram.com/experiencedubrovnik/tagged/ (19. kolovoz 2023.)

U opisu slikovne objave je navedeno: ,.Zivot u starom gradu @PDijelim s vama neke
slike-savrsene poglede na Stari grad Dubrovnik. Evo nekih iskustava koje morate
isprobati tijekom posjete, pobrinite se da sacuvate ovu objavu za svoj plan puta i pratite
@julieythelst za vise savjeta o putovanju  ® Pogledajte panoramske poglede dok
Secete na vrhu povijesnih gradskih zidina, cija ostavstina datira iz 9. stoljeca: Lutajte i

budite ocarani nasumicnim vidicima crvenih poplocanih krovova i Jadranskog mora,
isprepletenim netaknutim bijelim kamenjem koji se vire ispod iz razlicitih kutova. [
Prelistajte starogradsku trznicu: Apsolutno volim Gundulicevu Poljana trznicu,
popularnu trznicu na otvorenom koja se nalazi na Gundulicevom trgu u srcu Starog
grada. Njene glavne zvijezde su svjeze, lokalno uzgojeno voce i povrée, dok cete pronaci
I mnoge druge delicije poput orasastih plodova, maslinovog ulja, lavande, meda ili
tradicionalnih pica. [Zf] Posjetite jednu od najstarijih europskih ljekarni: Cak mozda i
najstariju! I prilicno nevjerojatno, to je jos uvijek radionica. faj IstraZite Stari grad
vlastitim tempom: Letite izmedu glavnih gradskih vrata Pile i Ploce, ulicice prekrivene
Sarmantnim butik trgovinama i barovima i restoranima od mora do stola. g5 2 Krenite

na morsku kajakasku avanturu: Veslajte uz jadransku obalu i istrazite skrivene Spilje i

31


https://www.instagram.com/experiencedubrovnik/tagged/

uvale. & £ Okupaj se u moru: Dubrovacka gradska plaza, Banje, nalazi se samo kratka
Setnja od Plockih vrata, s pogledom na Stari grad. I Sveti Jakov je onaj koji ne propusta
i rijetko je guzva, gdje sunce grije do kasnih ljetnih veceri. #experiencedubrovnik
#croatiafulloflife #dubrovnik #dubrovnikriviera #dubrovnikneretvacounty
#feelfreetodiscover . Slikovna objava je u 24 sata 1 843 puta oznacena sa ,,Svida mi se* te
je komentirana od strane 84 korisnika. Ova slikovna objava je takoder orijentirana na sve
aktivnosti, kulturne znamenitosti, zabavne sadrzaje i ostale atrakcije u gradu Dubrovniku,

kako bi se potaknuli turisti na posjetu ove turisti¢ke destinacije.
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ZAKLJUCAK

Turisticka destinacija je mjesto u kojem turisti konzumiraju turisticke proizvode i
provode slobodno vrijeme u kojem koriste razne dostupne aktivnosti. Turisticka
destinacija uvijek mora imati vise od jedne atrakcije, stoga one mogu biti izgradene,
umjetne, bastinske i prirodne te se mogu organizirati u obliku posebnih dogadaja.
Upravljanje turistiCkom destinacijom se provodi s ciljem osiguranja konkurentnosti
turisticke destinacije na trziStu. Konkurentnost turisticke destinacije se odnosi na
sposobnost destinacije na ucinkovito koriStenje vlastitih prirodnih, kulturnih, ljudskih,
umjetnih i kapitalnih resursa kako bi mogla razviti i ponuditi kvalitetne, inovativne, eticke
i atraktivne proizvode i usluge. Isto tako, konkurentnost se postize primjenom marketinga
u upravljanje turistickom destinacijom. Utjecajni marketing danas se smatra najnovijom
vrstom marketinSke komunikacije putem digitalnog marketinga. Utjecajni marketing
danas primjenjuje veliki broj organizacija. Prilikom primjene destinacijskog utjecajnog
marketinga, suraduju i razli¢iti dionici, ukljucujuéi same utjecajne osobe (i njihov tim),
posrednicke agente (agencije za utjecajne osobe, trziSta za utjecajne osobe, viSekanalne
mreze, menadzere talenata, platforme za oglasavanje i odnose s javnos¢u agencije),
organizacije za upravljanje odredistima, medunarodne putnicke tvrtke (npr. zracne tvrtke)
1 lokalne tvrtke (hoteli, restorani, pruzatelji usluga za avanture i aktivnosti na otvorenom,
itd.). Utjecajne osobe turistickih destinacija se mogu okarakterizirati kao njihovi
predstavnici, u smislu da oni oblikuju odluke putnika o odabiru destinacije dok
predstavljaju mjesto. Kljucni €imbenici prilikom oblikovanja stavova ciljne publike jesu

broj pratitelja, ponasanje utjecajne osobe prema publici 1 angazman oko objava.

Nakon provedene analize primjene utjecajnog marketinga u turistickoj destinaciji na
primjeru grada Dubrovnika, moguce je zakljuciti kako organizacija Turisticke zajednice
grada Dubrovnika, koja upravlja turistiCkom destinacijom grada Dubrovnika, pored
primjene digitalnog marketinga na drustvenim mrezama, vrlo ¢esto suraduje s utjecajnim
osobama kako bi ostvarila primjenu utjecajnog marketinga. Naime, prilikom analize
korisni¢kog raCuna organizacije, primije¢eno je kako je unutar tjedan dana ostvarila
suradnju sa sveukupno sedam utjecajnih osoba, od kojih je analizirano Cetiri. Odabir
utjecajnih osoba prilikom suradnje se temeljio na broju pratitelja (odabrani su samo oni
koji su imali veci broj pratitelja od 15 tisuca). Potrebno je naglasiti kako su tri od Cetiri
analizirane promocijske objave, ostvarene u suradnji organizacije i utjecajne osobe,
orijentirane na aktivnosti, atrakcije i mjesta koje turisti 'moraju’ posjetiti prilikom dolaska
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u ovu turisti¢ku destinaciju. Samo jedna promocijska objava se orijentira samo na jedno
mjesto (plaza Bellevue). Zaklju¢no, organizacija Turisticke zajednice grada Dubrovnika
uspjeSno 1 ostvaruje suradnju s utjecajnim osobama, prilikom cega iskoriStava sve
moguce potencijale primjene utjecajnog i digitalnog marketinga u svoje poslovanje i

upravljanje turistickom destinacijom.
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