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Sazetak i kljucne rijeci

Ovaj diplomski rad sa temom promocije turistickih destinacija putem influencera istrazuje
ulogu influencera te te njihov utjecaj na drustvenim mreZama i u digitalnom marketingu. U
uvodu su opisane metode, cilj istrazivanja i teorija na kojima se rad temelji. Nadalje, kroz rad
se proucava kako influenceri utjeCu na svoje pratitelje u odabiru destinacije te kako oblikuju
percepciju destinacije. Takoder, kroz rad se naglasava vaznost marketinga u turizmu i
promocije kao dio marketinskog miksa. Rad obraduje vrste i uloge turistickih zajednica 1
destinacijske menadment kompanija. Vazno je istaknuti utjecaj marketinga usmenom
predajom u kontekstu izgradnje autenti¢nosti izmedu influencera i publike. Neizbjezno je
napomenuti utjecaj masovnog turizma, njegove posljedice na stanovnistvo i1 posljedice
pandemije COVID-19. Veliki dio razrade posvecen je celebrity kulturi, vrstama influencera 1
njihovoj ulozi u marketinskim trendovima. Spominje se pojam travel influencera i njihova
uloga u promociji destinacije. Metode rada temelje se na pregledu relevantne literature i

studije slucaja u podrucju digitalnog marketinga i turizma.

Kljuéne rijeci: digitalni marketing, druStvene mreze, influenceri, promocija destinacije,

turizam



Abstract

This thesis on the topic of promotion of tourist destinations through influencers investigates
the role of influencers in destination promotion and their influence on social networks and in
digital marketing. Furthermore, the paper studies how influencers influence their followers in
choosing a destination and how they shape the perception of a destination. Also, the paper
emphasizes the importance of marketing in tourism and promotion as part of the marketing
mix. The paper deals with the types and roles of tourist boards and destination management
companies. It is important to highlight the impact of word-of-mouth marketing in the context
of building authenticity between influencers and audiences. It is important to note the impact
of mass tourism, its consequences on the population and the consequences of the COVID-19
pandemic. A large part of the elaboration is devoted to celebrity culture, types of influencers
and their role in marketing trends. The concept of travel influencers and their role in
destination promotion is mentioned. The work methods are based on a review of relevant

literature and case studies in the field of digital marketing and tourism.

Keywords: digital marketing, social networks, influencers, destination promotion, tourism



1. Uvod

U danasnje digitalno doba influenceri 1 drustvene mreze predstavljaju vazne alate u promociji
destinacije. Influenceri zahvaljuju¢i svojoj popularnosti na drustvenim mrezama i
platformama poput Tik Toka, Instagrama i Facebooka poti¢u svoje pratitelje na putovanje i
oblikovanje misljenja o destinaciji koju zele posjetiti. Njihova autenti¢nost i emapti¢nost ¢ini
th vaznim akterima u promociji destinacije. Ovaj diplomski rad istrazuje utjecaj i ulogu
influencera u promociji destinacije, te analizira naline 1 strategije u postizanju tog

marketinSkog cilja.

Problem 1 cilj istrazivanja je razumjeti utjecaj influencera i njihovu percepciju na odabir
turisticke destinacije, te kojim se strategijama i marketinskim trikovima koriste za postizanje
toga. Nadalje, u radu ¢e se istraziti uloga influencera, identificirati nac¢ine na koje influenceri

utjeCu na privlacnost i popularnost destinacije.

Na pocetku rada pruza se op¢i pregled definicija turizma i njegovom pocetku sa posebnim
naglaskom na pojam turisticke destinacije. Nadalje, detaljno se proucava razvojni ciklus
destinacije 1 osnovni elementi iste, $to je vazno za razumijevanje kako se destinacije
promoviraju 1 oblikuju. Takoder, vazno je istaknuti pojmove marketinskog miksa, pojam
digitalnog marketinga i utjecaj marketinga usmenom predajom. Analizira se utjecaj i uloge
destinacijske menadzment kompanija i njihova strategija u privlacenju turista. Medutim,
vazno za razumijevanje pojma promocije je i razloziti pojmove masovni turizam i utjecaj
pandemije Covid 19 koja je prekrojila cijeli svijet 1 drustvo. Posebna paznja u ovom radu je
posvecena fenomenu celebrity kulturi, travel influencerima i njthovom utjecaju na promociju

destinacije.

Rad koristi metode kvalitativne 1 kvantitativne analize, te analizu relevantne literature koja
omogucuje razumijevanje postavljenih okvira. Zakljucak ¢e se temeljiti na analizi 1 uvidu u

budude trendove u turistickom marketingu.



2. O turizmu

Rast turistickog sektora doprinio je razvoju putovanja i kretanja velikog broja ljudi diljem
svijeta. Turizam mozemo definirati kao pojavu modernog doba sa pove¢anom potrebom ljudi
za putovanjima, odmorom i boravkom izvan mjesta prebivaliSta. Takoder, turizam mozemo
definirati kao gospodarsku djelatnost koja podrazumijeva kretanja turista i odnose koje
proizlaze iz toga. “Prema definiciji WTO (Svjetske turisti¢ke organizacije, Tourism Policy
and International Tourism in OECD Member Countries, Pariz, 1992, str. 194) pojam
"turizam" obuhvaca aktivnosti osoba koje putuju i borave u mjestima izvan uobicajene
sredine i to neprekidno do najviSe godinu dana, radi provodenja slobodnog vremena, te zbog

poslovnih i drugih razloga” (Cetinski, 2005).

Turizam dolazi od latinske rijec¢i “tornare” ili gréke “tornos” koje znaci kretanje u krug, dok
turist je osoba (putnik) koji putuje izvan svog mjesta prebivalista gdje provede najmanje 24
sata iz razlicitih razloga, ve¢inom su to rekreacija i odmor. Turizam spada u iznimno vaznu
komponentu gospodarstva brojnih zemalja, takoder za pojedine drzave turizam zauzima veliki
izvor prihoda. “Turizam donosi znatan priljev u lokalne ekonomija u obliku plac¢anja za "robe
i usluge" koje koriste turisti, Sto u konacnici iznosi 30% ukupne svjetske "potrosnje" usluga i

6% ukupnog "izvoza" roba i usluga” '

Turizam kao gospodarska grana ima nekoliko funkcija: drustvenu i1 ekonomsku. Drustvena
funkcija nam pokazuje kako turizam daje ljudima nove dozivljaje i time obogacuje njihova
iskustva, takoder u drustvenu funkciju spadaju zdravstveni, socijalni, politi¢ki, obrazovni 1
kulturni aspekti. S druge strane, ekonomska funkcija pokazuje kako turizam doprinosi
ekonomiji kroz razne investicije, izvoz i stvaranje novih radnih mjesta. Sve u svemu, turizam
zauzima veliku ulogu u razvoju ekonomije na razini destinacije i1 poduzeca. Turisticko trziste
je prostor u kojem se sijeku turisticka ponuda i potraznja za razliitim uslugama i
proizvodima. Prema Hrvatskoj enciklopediji razlikujemo emitivno i1 receptivno trziste.
Emitivno trziste je dio turistickog trzista u kojem je koncentrirana turisticka potraznja, dok

receptivno trziste je turisti¢ko trziste u kojem je koncentrirana turisticka ponuda.?

! (Croatialink.com.https://croatialink.com/,pristupljeno:04.04.2024).
2 https://www.enciklopedija.hr/clanak/turizam



https://www.enciklopedija.hr/clanak/turizam
https://croatialink.com/

Turisticku potraznju predstavlja koli¢ina usluge i robe koju su osobe koje sudjeluju u

putovanjima spremni kupiti u odredenom prostoru i vremenu.

Dok turisticku ponudu moZemo opisati kao robu i usluge koja je dostupna turistima na
njihovim putovanjima u okviru zadovoljenja njihovih potreba. U to spadaju aktivnosti,
ugostiteljski objekti, prometna infrastruktura itd. Takoder, prema Hrvatskoj enciklopediji
ponuda moze biti osnovna, komplementarna i kompleksna. Za bolje razumijevanje pojma

turizam vazno je prouciti nastanak i1 razvoj turizma.

Turizam kao gospodarska grana nastao je u 19. stoljecu Sirenjem industrijske revolucije, no
ve¢ u starome vijeku (Grcka 1 Rim) ima naznaka o posjetima proroc¢iStima i hodo¢as¢ima. U
doba renesanse poznata su bila putovanja mladih plemica (tzv. Grand Tour). “Moderan
turizam moze se povezati sa nekadaSnjim pojmom "Grand Tour" §to je predstavljalo put u
Europu (osobito Njemacku i Italiju) koji su organizirali pripadnici bogate Europske elite

(poglavito iz zapadne i sjeverne Europe), a posebice njihova djeca koja se imala sredstava®’

Ovaj obicaj je bio popularan medu pripadnicima aristokratske elite, putovanje je bilo
obrazovnog karaktera te se smatrao vaznim za sazrijevanjem mlade osobe. Glavna srediSta
bila su: Spanjolska, Portugal, Italija i Francuska. Grand Tour smatrala se prilika za mlade
aristokrate da se izloZe kulturnom naslijedu te povezu sa ostalim aristokratskim plemic¢ima,
time Grand Tour je predstavljao simbol razvoja europske civilizacije 1 interakcije izmedu
kultura. “Prvo organizirano putovanje Zeljeznicom organizirao je Thomas Cook i to susret
antialkoholicara (1841). Putovanje je bilo masovnog karaktera, oglaSeno s konceptom posjete
europskim gradovima, ponudena je hrana tijekom putovanja i sklopljen je ugovor s

prometnim poduzeéem (zeljeznicom)” (Grzini¢, 2019).

Razvoj turizma u Hrvatskoj moZzemo pratiti kroz nekoliko faza. Prva faza razvoja turizma
zapocinje u 19. stolje¢u s pocetkom organiziranog putovanja. Medu prvim destinacijama koje
su privlacile turiste bile su Opatija 1 otok Hvar. Opatija je postala poznata po ugodnoj klimi i
ljepoti, dok je Hvar bio popularna destinacija za odmor. Takoder, razvijaju se prve toplice 1

ljecilista, a obalno podrucje postaje popularno krajem 19. stoljeca.

*Izvor: Croatialink.com. https://croatialink.com/,pristupljeno:05.04.2024.


https://croatialink.com/

Nakon Prvog Svjetskog rata Hrvatska postaje sve popularnija medu turistima iz razli¢itih
dijelova Europe, Njemacke, Austrije, Portugala, Spanjolske i dr. Period nakon rata obiljezen
je izgradnjom hotela, restorana i drugih infrastruktura turistickog karaktera. Ratni period od
1991. do 1995. godine negativno je utjecao na turizam Hrvatske. Turisti¢ki promet je naglo
pao uz pad turistiCke potrosnje i turistickih no¢enja. Nepovoljna sigurnosna situacija i ratna

zbivanja rezultirale su smanjenju broja turista i otezanom poslovanju.

UnatoC izazovu rata, Hrvatska se postepeno oporavljala i postajala opet aktivna turisticka
destinacija. U razdoblju nakon rata promet je opet rastao, uz obnovu turisticke infrastrukture i
ponovnom usponu turizma. “Poratni period (1996. - 2002.) biljezi povecanje broja turista i
turisticke potroSnje po stopi od oko 12% godiSnje. Vrijeme stabilizacije i intencije razvoja i

vecée uloge regionalnih turistickih organizacija” (Grzini¢, 2019).

2.1. Turisticka destinacija

Pojam destinacija dolazi od latinske rije¢i destinatio koje se definira kao odrediste kamo se
putuje. “U svom izvornom znacenju sinonim je za odrediste, pa i cilj, krajnji ili usputni. Taj
uzi pojam destinacije poceo se prije visSe od Cetvrt stoljeca postupno Siriti 1 na istrazivanja
turizma. Destinacija je postajala sve viSe istoznacna za turisticki lokalitet, zonu, regiju,
zemlju, skupinu zemalja pa Cak i1 kontinent” (Blazevi¢, Persi¢, 2009). Drugim rijeCima,
turisticku destinaciju moZemo definirati kao lokaciju koja privlaci posjetitelje iz razli¢itih
dijelova svijeta radi razliCitih oblika aktivnosti. U to se podrazumijevaju kulturne
znamenitosti, prirodne ljepote, raznovrsna gastronomska ponuda i druge atrakcije. Destinacija

je otvoren 1 kompleksan sustav koji ukljucuje razlicite sustave i podsustave.

“Medunarodna turisticka organizacija (UNWTO) definira turisticku destinaciju kao znacajno
mjesto 1 srz realizacije putovanja, te razlikuje tri vrste turistiCkih destinacija promatrano s
aspekta kretanja i boravka: udaljenu destinaciju (najudaljeniju od domicila), glavnu
destinaciju (gdje turist provodi najviSe vremena) i motivirajuéu destinaciju (primarno
odrediste putovanja)” (Grzini¢, 2019). Autor Dragan MagaS u svome radu “Turisticka
destinacija” iz 1997. godine piSe o turistickoj destinaciji te navodi vaznosti upravljanja i
planiranja turisticke destinacije kako bi se osigurala kvaliteta usluga gostima i njezini

elementi. Takoder, navodi da su destinacije podlozne promjenama i dinamic¢ne te utje¢u na



preferencije gostiju, te potrebno je voditi racuna o njihovom dugoro¢nom razvoju. Koncept
odrZzivog turistiCkog sustava naglasava potrebu za ekonomskim 1 druStvenim osnovama

razvitka, oCuvanje okolisa i racionalnim koriStenjem resursa.

Sto se ti¢e povijesnog razvoja turistitke destinacije u Hrvatskoj, bio je usko povezan sa
pojavom prometne infrastrukture konkretnije Zeljeznickih pruga 1 cesta. Otvaranje
zeljeznickih pruga Bec-Trst, Zagreb-Karlovac-Rijeka, Ljubljana-Rijeka i drugih omogucio je
laksi pristup turistickim destinacijama. Takoder, otvaranje hotela “Kvarner” i “Angiolina” u
Opatiji takoder je doprinio pojavu sve veceg broja turista. Nadalje, turisticki promet bio je
vidljiv 1 u drugim krajevima poput Novog Vinodolskog, Kraljevice, Lovrana. Paralelno sa tim

otvaraju se drustva i savezi kako bi promovirala i kordinirala razvoj turizma.

Turisticka mjesta u proslosti odgovarala su potrebama turista u smislu financija, preferencija
putovanja, te njihova vaznost i znacaj priznata je zakonodavstvom, sluzbenim priznanjem
morskih ljeciliSta prema zakonu i zdravstvu iz 1906. godine. Nazalost, turisticka praksa nije
uvijek pratila trendove ve¢ je Federativna Jugoslavija jako naglasavala kvantitativno prac¢enje
turistickih posjeta $to je negativno rezultiralo za Hrvatsku. Ovaj navedeni pristup Federativne
Jugoslavije rezultirao je negativno jer je fokus Jugoslavije bio na masovnom turizmu i
brojkama a ne kvaliteti turistickog iskustva i dugoro¢nom odrzivom razvoju. Sto je znaéilo
manja ulaganja u poboljSanje sadrzaja, infrastrukture. Takoder, nedostatak pravnog statusa

kocio je daljni razvoj, za razliku od ostalih zemalja koje su imale jasni pravni status.

Igor Duda u svojoj knjizi “U potrazi za blagostanjem: O povijest dokolice 1 potrosackog
drustva u Hrvatskoj 1950-ih i 1960-ih” iz 2005. godine piSe o znacaju i1 vaznosti izgradnje
Jadranske magistrale i njen utjecaj na potrosacko drustvo i razvoj masovnog turizma. “Medu
novostima u cestovnom prometu prevladala je izgradnja Jadranske magistrale, dovrSene
1965., i nove autobusne medugradske linije. Zeljeznica, koja je gubila putnike, zatvarala
nerentabilne pruge i tesko se nosila s cestovnom konkurencijom, hvalila se otvaranjem novih
linjja...* (Duda, 2005). Izgradnja magistrale je bio vazan infrastrukturni projekt koji je
potaknuo rast prometa i olakSao laksi pristup domacim turistima i strancima. Prije njezine

izgradnje putovanja su bila dugotrajna i iscrpna.

Projekt izgradnje magistrale doprinio je razvoju turizma, povecanja standarda zivljenja u

obalnim podru¢jima, dostupnost turistickim odrediStima, i jo§ mnogo drugih benefita.



Nadalje, autor u svojoj knjizi opisuje kako se infrastrukturni napredak odrazio na razvoju
potrosackog drustva 1 nacCinima provodenja slobodnog vremena. Autor analizira
transformacije koje su obiljezile hrvatsko drustvo u poslije ratnim periodima. Razdoblje od
1950-ih do 1960-ih bilo je klju¢no jer je obiljezeno prijelazom iz tradicionalnog nacina Zivota

u moderno i industrijalizirano potroSacko drustvo.

Nakon Drugog svjetskog rata Jugoslavija je prosla proces industrijalizacije i stvaranje novih
radnih mjesta 1 povecanje prihoda stanovnisStva. S pove¢anjem dohotka ljudi imaju viSe novca
za troSenje - dolazi do otvaranja modernih trgovina, trgovackih centara te ljudi imaju vise
izbora za kupovanje od prehrambenih artikala do luksuznih proizvoda. Dolazi do stvaranja
reklama 1 televizija, radio i marketinski kanali postaju sastavni dio Zivota, mijenjaju se Zivotni
stilovi 1 potrosacke navike. “Mase su potkraj 1960-ih godina upravo bile zahvacene
groznicom zaradivanja i troSenja: seljaci i radnici posvuda grade kuce, kupuju trajna potrosna
dobra, bogatiji 1 vikendice, sve skuplje automobile itd” (Duda, 2005). Ove promjene koje
autor naglasava bile su znak modernizacije 1 pracenja globalnih trendova. Razvoj potroSackog

drustva oblikovao je identitet i kulturu stanovnistva.

U dinami¢nom svijetu turizma u kojem turist ima obilje opcija za odabir svoje destinacije
konkurentnost turisticke destinacije postaje klju¢ za uspjeh. Konkurentnost destinacije
definira se kao sposobnost za privlaCenje turista te moguénosti pruzanja nezaboravnog
iskustva sa ciljem ostvarivanja profitabilnosti i o€uvanja prirodnih resursa. Na konkurentnost
utjeCe niz faktora pri ¢emu turisti biraju svoje destinacije, na temelju kriterija od usluga u
restorana, cijena, lokacija 1 dr. Napredak tehnologije koji je omogucio turistima da putuju

Sirom svijeta 1 da stvaraju zahtjeve u pogledu kvalitete usluga.

“Konkurentnost turisticke destinacije predstavlja sposobnost povecanja turistickih primitaka,
povecanog privlacenja posjetitelja 1 rasta profitabilnosti kao rezultat osiguravanja (ponude)
dozivljaja za paméenje, vodeci istodobno ratuna o kvaliteti zivota lokalnog stanovniStva i
otuvanju resursne osnove destinacije za buduéa pokoljenja” (Corluka, 2019). Autor Goran
Corluka naglasava da konkurentna destinacija mora zadovoljiti turisti¢ke potrebe, poboljsati
kvalitetu domicilnog stanovniStva, privuéi turistiCku potraznju, mora biti profitabilna i
odrziva. Konacno, uspjeh turisticke destinacije ne ovisi samo o posjedovanju resursa vec i o
nacinu kako se ti resursi valoriziraju, s ciljem da bi destinacija postala konkurentna i

atraktivna.



2.1.1. Elementi turisticke destinacije, razvojni ciklus destinacije

Turizam kao slozeni sustav obuhvaca razli¢ite aspekte koje zajedno Cine turisticko iskustvo.
Turisticku destinaciju moguce je sagledati iz vise aspekata, kako bi se donijela adekvatna
odluka 1 stvorio konkurentan proizvod za trziSte. Autor Buhalis (2000) isti¢e da je u obzir
potrebno uzeti Sest elemenata: Aktivnosti, pristupacnost, sadrzaji, dostupni paketi, atrakcije i
pomoc¢ne usluge. Nadalje u aspektu atrakcija destinacije dijelimo u dvije kategorije: “I.
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...)”

(Magas, Vodeb, Zadel, 2018).

Na temelju privlacnosti atrakcije i trajanju posjeta turista dijele se u primarne i sekundarne.

Primarne destinacije su one koje raspolazu s jakim atrakcijama koje privlace turiste, te turisti

u njima planiraju duZzi boravak jer Zele istraZiti znamenitosti 1 Zele dozivjeti njithovu kulturu.
Sekundarne destinacije raspolazu slabim atrakcijama te najceSce nisu glavni cilj putovanja
turista. Ukupna privlac¢nost destinacije ovisi o nizu ¢imbenika, medu time su kulturno nasljede
1 prirodne ljepote. Ovi elementi omogucuju turistima bogato iskustvo tijekom cijelog boravka

u destinaciji.

Svaka destinacija svojom ponudom i specificnos¢u je posebna. Koncept ukupnog turistickog
proizvoda obuhvada sve komponente destinacije koje ukljucuju fizicke napore ali 1
marketin§ke napore u destinaciji. “Klju¢ni elementi koji stimuliraju dolazak turista u
odredenu turisticku destinaciju su: jednostavan pristup, financijska pristupacnost, etnicke ili
povijesne veze, zanimljive aktivnosti, pejzaz, kultura i klima, poznavanje ili egzoti¢nost,
marketinski napori” (Alkier Radni¢, 2003). Nadalje, ako promatramo turisticku destinaciju u

marketinSkom smislu susre¢emo se s pojmom zivotni ciklus destinacije.
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Zivotni vijek turisticke destinacije ovisi o razli¢itim ¢imbenicima i promjenama koje se
desavaju na trziStu. Svaka destinacija prolazi kroz proces (ciklus) koji obuhvaca razli¢ite faze
od pocetnog razvoja, rasta, zasienja i pada. Navedeni ¢imbenici ukljucuju stupanj razvoja,
trendove na trziStu, politiku vlade, konkurentnost i potraznju turista te njihove preference.
Promjene na trzistu dovode do oscilacija u turistickoj aktivnosti, one su Cesto rezultat
razli¢itih tipova turista njihovim preferencijama 1 motivima. Nepravilno upravljanje
turistickim razvojem moZze dovesti do negativnih posljedica kao npr. preveliki pritisak na

prirodne 1 druStvene resurse $to dovodi do pada kvalitete turisti¢ke ponude.

Stoga je vazno da destinacije svjesno upravljaju svojim razvojem i rastom te da primjenjuju
odgovarajuce strategije upravljanja koje se temelje na analizi Zivotnog ciklusa destinacije i
iskustvima drugih konkurentnih destinacija. Na pocetku prikazane krivulje je istraZivanje.
Istrazivanje destinacije zapoCinje u fazi kada sa one jo§ netaknute sa malim brojem

posjetitelja.

U pocetnoj fazi privlacnost je u njezinoj autenti¢nosti, no s vremenom dolazi do njezine
angaziranosti kada destinacija privla¢i vec¢i broj ljudi potaknuta inicijativom za promociju i
turisticku ponudu. Nakon faze angaziranja dolazi do faze razvoja, kada destinacija dozivljava

nagli porast broja turista koji dovodi do prekomjernog koriStenja resursa i smanjenja kvalitete

* Slika 1: Izvor: (Butler, 1980.)



usluga. Nakon faze angaziranja dolazi faza konsolidacija, broj posjetitelja se smanjuje ali je i
dalje visok. Nakon konsolidacije slijedi stagnacija Sto je stanje u kojem destinacija postaje
manje privlacna i suoCava se sa ekonomskim, ekoloskim problemima i izazovima. Ako se
problemi ne rijeSe tada destinacija pada u fazu propadanja kada najbolje rjeSenje je poduzeti
mjere za obnovu destinacije Sto dovodi do faze pomladivanja. U fazi pomladivanja dolazi do

poboljsanja kvalitete, otvaraju se nova trzista, te time se dolazi do revitalizacije destinacije.

Osim pracenja razvojnog cikusa destinacije vazno je naglasiti ulogu odrzivog turizma.
Odrzivi turizam promice uravnotezen pristup koji uzima u obzir ekoloske, ekonomske i
sociokulturne ¢imbenike te je postao kljucan u planiranju turizma. “Koncept odrzivog razvoja
privukao je ve¢u medunarodnu paznju od ranih 80-ih, iako su i raniji turisti¢ki planovi
sadrzavali mjere za oCuvanje turistickih resursa” (Magas, Vodeb, Zadel, 2018). Turizam se
najces¢e razvija oko prirodnih ljepota, kulturnih dobara 1 povijesnih znamenitosti.
Degradacijom i uniStavanjem tih resursa moze znacajno utjecati na privlac¢nost i uspjeh
turizma. Turizam moze potaknuti aktivnosti ouvanja koje lokalna zajednica ne bi mogla
financirati iz nekih drugih razloga. To uklju¢uje promicanje lokalne ekonomije kroz poticanje

malih poduzetnika i1 zajednica, posStivanjem tradicija i lokalnog stanovnistva.

Pojam odrzivi razvoj u zadnje vrijeme je postao jako popularan. “Taj je pojam 1987. u
Beurdtlandu Reportu (Our Common Future — nasa zajednicka buducnost) definiran kako
slijedi (Ender 1987): "razvoj koji uvazava potrebe sadaSnjosti, a da ne kompromitira
sposobnost buducih generacija da ispune svoje vlastite potrebe"” (Magas, Vodeb, Zadel,
2018). Kroz odrzivi turizam destinacije mogu privuci turiste koje podrzavaju i valoriziraju

odrzivi razvoj.

To moze rezultirati povecanom svijeS¢u za okoli§, kulturnom bastinom 1 pozitivnim
ekonomskim ucincima za lokalnu zajednicu. OdrZivi turizam je vaZan, on podrazumijeva
cuvanje kulturnih, prirodnih i drugih resursa za budude narastaje. Odrzivi turizam postao je
vazna sastavnica u planiranju turizma. Koncept odrzivog turizma naglasava vaznost ravnoteze
izmedu okoliSa 1 ekonomije. Ukljucivanje turistickih zajednica u planiranje i upravljanje te
odrzavanjem visokih standarda kvalitete osigurava se dugoro¢na atraktivnost neke destinacije.
Takoder, promovira se ekoloSka svijest medu turistima i postivanje lokalnih kultura doprinosi

boljoj kvaliteti zivota lokalnom stanovnistvu.



lako turizam ima mnoge ekonomske koristi ima i niz ekoloSkih i druStvenih izazova.
“Turizam je takoder jedan od glavnih gospodarskih pokretaca europskih ruralnih
gospodarstava; izravno 1 neizravno, ¢ini oko 10% europskog BDP-a te omogucava 20
milijuna radnih mjesta, a trenutacno predstavlja treCu najznacajniju ekonomsku aktivnost s
znaCajnim potencijalom za daljnji rast i zaposljavanje (UNEP & UNWTO, 2012.) (Cetina,
2022). Turizam izuzetno opterecuje okoli$, najvec¢i problem su emisije staklenickih plinova
koje nastaju zbog prometa. Takoder, gradnja turistickih kapaciteta stvara prostorne pritiske i
zagaduje obalu. Pojava masovnog turizma ugrozava destinaciju time $to se smanjuje njezina
privla¢nost i profitabilnost. Zeleni hotel predstavljaju pozitivnhu praksu prema odrzivom
turizmu. Takvi hoteli koriste obnovljive izvore energije, recikliraju te time povecavaju svoju
konkurentnost. “U Hrvatskoj trenutno postoji 41 hotel s certifikatom o odrzivom poslovanju,
a u planu je da koncept zelenog poslovanja usvoje i ostali hoteli — ¢lanovi UPUHH-a koji ¢ine
80% u ukupnom hotelijerstvu Hrvatske, i to do kraja 2018. godine (Ministarstvo turizma,

2019)” (Cetina, 2022).

Hrvatska je prepoznata kao zemlja koja prihvaca zelene transformacije u turizmu. Ulaze se u
infrastrukturu, nacionalne parkove 1 parkove prirode. Istarska zupanija je poznata po
promociji odrzivog turizmu kroz moto 1 broSuru Istra ecoxperience - Sve eko u Istri.
Navedena broSura ukljucuje eko manifestacije, lokalne eko proizvodace, te poticaj za
koriStenje eko proizvoda i gospodarenjem otpadom. Takoder isti¢e se i program Eco Domus
koji poti¢e privatne iznajmljivace na ekolosku i drustvenu odgovornost, odrzivo upravljanje,
eko 1 prirodni materijali. “,,Eco domus* program uskladen je s globalnim smjernicama za
odrzivi turizam, a vrednuje lokalne vrijednosti kao §to je informiranje gostiju o lokalnoj
kulturno-povijesnoj bastini, prirodnim vrijednostima, uredivanju okoliSa autohtonim biljnim
vrstama, promociji tradicionalnih proizvoda i dr.” (Cetina, 2022). OdrZivi turizam je kljuan u
osiguravanju neke dugoroc¢ne koristi u turizmu, imajué¢i na umu da se ocuva priroda, kulturna
bastina i itd. Takoder fokusiran je na ocuvanju resursa, ravnotezu izmedu turistickih aktivnosti

i njenom ocuvanju.
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2.2. Marketing u turizmu

Marketing u turizmu moZemo definirati kao primjena 1 definiranje razli¢itih strategija i
metoda marketinskog djelovanja. “Moderna koncepcija marketinga, naprotiv, shvaca
marketing kao koncepciju upravljanja destinacijom u kojoj su u interesu ciljeva destinacije
sve aktivnosti dosljedno usmjerene prema sadasnjim i budu¢im zahtjevima trzista. Glavni cilj

je usmjeravanje svih aktivnosti destinacije prema trzistu” (Magas, Vodeb, Zadel, 2018).

Marketing u turizmu podrazumijeva koordinirano i stratesko djelovanje, izvrSavanje zadanih
zadaca 1 ciljeva turisticke politike. Cilj marketinga je kreirati proizvod koji ¢e zadovoljiti
potrebe potroSaca, promovirati turistiCku destinaciju 1 nosioce marketinga. Upravljanje
turistickom destinacijom zahtjeva pomno planiranje i pazljivu provedbu strategije koje

osiguravaju konkurentnost i odrzivost na trzistu.

Turisticki marketinSki plan omogucava strateSko planiranje i upravljanje svim kljucnim
elementima u destinaciji. Plan ukljucuje distribucijske kanale, proizvode, trzista, promotivne
aktivnosti. “Plan se marketinSkog turistickog menadzmenta odvija najces¢e u pet faza.
Doduse, neki autori druk¢ije razgraniavaju pojedine korake marketin§kog menadZzmenta, pa
navode vise ili manje faza. No, u nacelu oni su obuhvaceni ovom peterofaznom shemom: I.
analiza II. koncepcija III. oblikovanje IV. realizacija V. kontrola” (Magas, Vodeb, Zadel,
2018).

Analiza kao prva faza marketinSkog plana ukljuuje proucavanje lokalnih uvjeta,
demografska struktura, pristupacnost, klimatske promjene, i opéi gospodarski razvoj.
Proucavaju se op¢i turisticki trendovi razvoj novih prijevoznih sredstava, na¢ini putovanja te
turisticka potros$nja. Takoder vazan segment kojeg treba obuhvatit je analiza konkurencije,
analizirati specificnosti destinacije koje joj daju prednost u odnosu na druge. Nakon rezultata
analize dolazi druga faza koja se zove koncepcija. Na temelju rezultata analize razvijaju se

ciljevi u odnosu na trziSnu promociju to jest proizvod.

Strateski marketing ukljucuje definiranje strategija razvoja proizvoda i trZiSta te promociju
kako bi destinacija zadovoljavala uvjetima i1 potrebama gostiju. Tre¢a faza oblikovanje

ukljucuje konkretizaciju, oblikovanje i komunikacijske politike. Cetvrta faza je realizacija.
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Realizacija obuhvaca provedbu marketinskih aktivnosti koja ukljucuje privlacenje turista i

promociju destinacije. Zadnja faza marketinskog plana obuhvaca kontrola.

Ta faza obuhvaca pracenje marketinSkih mjera, njihovu provedbu i njihovo prilagodavanje u
slucaju potrebe. Marketinski plan je nedvojbeno kljucan alat za uspjeSno upravljanje

turistickom destinacijom.

Njime destinacije postizu konkurentnost na trziStu i osiguravajuéi si dugorocnu uspjesnost.
(Magas, Vodeb, Zadel, 2018.) Ciljevi marketinga u turizmu su brojni. Neki od ciljeva su:
povecanje iskoriStenosti smjeStajnih kapaciteta, povecanje broja turistickih nocenja,
produljivanje vrijeme boravka u destinaciji 1 drugi. Ostvarivost i realizacija ciljeva ovisi o
marketinSkim strategijama, situaciji na trZiStu, razvijenosti destinacije, financijskim
sredstvima 1 politickim uvjetima. Nositelji marketinga u turizmu mogu biti svi koji svojim
uslugama i proizvodima zadovoljavaju potrebe turista u destinaciji. U to spadaju mjesne
zajednice, turistiCka poduzeca kao npr. turisticke agencije i1 hoteli. Svi oni djeluju sa

zajednickim ciljem ostvarivanja profita kroz zadovoljstvo svojih klijenata.

3. Promocija u turizmu

U danasnjem konkurentnom trziStu promocija turisticke destinacije postaje vazna sastavnica
za uspjeh. Razvoj informacijskih znanosti i1 informiranost turista predstavljaju velike zahtjeve
za marketinsku promociju. Promocija kao §to je ve¢ reCeno zauzima veliku ulogu u marketing
komuniciranju. Svrha promocije je stvoriti pozitivan imidz proizvoda i destinacije te time
stvoriti povecanu prodaju i zainteresiranost. Promocija ukljuCuje stimuliranja potraznji i
isticajne razlike medu proizvodima 1 destinacijama. UspjeSna promocija rezultira vecim
prihodima 1 zadovoljstvom klijenata. “Ni najbolji proizvod ne moze uspjeti na trziStu bez
kvalitetne promocije, odnosno bez kreiranja prepoznatljivog identiteta i imidza. Osnovno
nacelo investiranja u promociju je da mora rezultirati ve¢im prihodima od uloZenih sredstava”

(Blazevi¢, Persic, 2009).

Glavni ciljevi promocije turisticke destinacije su nagovaranje na akciju, podsje¢anje na
proizvod 1 informiranje o proizvodu. “Aktivnosti i1 tehnike trziSnih komuniciranja su
mnogobrojne, a promocijska sredstva se mogu svrstati u dvije skupine aktivnosti: o osobna

prodaja - ukljuCuje svaki izravni odnos s turistom; o neosobna prodaja - ukljucuje
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oglasavanje, izravni marketing, odnose s javnos¢u, unapredenje prodaje, popratne tiskane i

druge materijale” (Blazevi¢, Persi¢, 2009).

Sve promotivne aktivnosti moraju biti povezane i integrirane u marketin§Ske komunikacijske
kanale kako bi prenijeli poruku trzistu. Najvaznija marketinSka sredstva za oglasavanje su:
osobna prodaja, direktan marketing, unapredenje prodaje, odnos s javnoS¢u. Prema autorima
Blazevi¢u i Perisi¢u iz 2009. godine promocijska strategija se dijeli u dva vazna aspekta:

mikro proces 1 makro proces.

Mikro aspekt ukljucuje specificne detaljne aktivnosti koje su usmjerene za manje grupe turista
te kao takav pristup je usmjeren na poticaj vjernosti i stvaranje lojalnosti kroz personalizirane
ponude i programe. Makro pristup se odnosi na S$iri pristup promociji, fokusira se na
dugoroc¢ne strategije i ciljeve kojim ¢e se destinacija koristit za privlacenje turista, usmjeren
na Siru publiku. Promocijski splet koji se sastoji od publiciteta, ekonomske propagande,
odnosa s javnoS¢u postaje sredstvo za izgradnju odnosa sa turistima i ono $to je klju¢no za

rast turisticke destinacije u suvremenom okruzenju.

3.1. Digitalni marketing

Internet marketing postaje klju¢na komponenta suvremenih marketinSkih strategija posebice u
turizmu. MoZemo ga definirati kao upotreba digitalnih tehnologija i interneta za postizanje
nekog marketinskog cilja. “Predstavlja marketing u novom elektronickom okruZenju, tj.
proces izgradivanja i odrzavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti kako bi se
dogodila razmjena ideja, proizvoda i usluga te ispunili ciljevi ukljuenih strana (Skare,
2006:31)” (Drpi¢, Vukman, 2014). Internet marketing nudi niz prednosti u odnosu na

tradicionalne marketinske strategije.

Od glavnih prednosti internet marketinga je moguénost dvosmjerne komunikacije, sudionici
mogu aktivno sudjelovati 1 kontrolirati svoje iskustvo putem interneta te nije ogranicen
fizickim prostorom. Kao i prednosti, internet marketing ima i svoje nedostatke. Jedan od
glavnih nedostataka je veliki broj web stranica, to jest velika konkurencija ¢ime postizanje
odredene publike moze biti izazovno. U turizmu internet marketing postao je kljuan za

promociju destinacije. Jednostavan 1 jeftin, omogucava turistickim destinacijama da
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promoviraju svoje usluge i proizvode te time odrzavaju kontakt sa turistima. Web stranice

pruzaju gostima informacije o smjestaju, cijenu i pomaze im u donosenju odluke.

Autorica Ivana Capin u svome zavr$nom radu “Uloga influencera u turizmu” pie o dvjema
vrstama oglasavanja u turizmu: Tradicionalno oglasavanje 1 digitalno oglaSavanje.
Tradicionalno oglasavanje obuhvaca upotrebu konvencionalnih marketinskih alata i metoda
za promociju proizvoda i usluga. Tradicionalni marketinski alati bili su aktualni prije pojave
digitalnih tehnologija 1 interneta. Neki od kljuénih tradicionalnih metoda promocije
destinacije su: tiskani materijali, oglasavanje u novinama, plakati i reklamni panoi, televizija i
radio, sajmovi 1 dogadanja, poSta i direktni marketing. Tiskani mediji se smatraju najvazniji
oblik tradicionalnog oglasavanja. Oglasi, brosure, letci distribuirani putem turistickih agencija
omogucili su potencijalnim gostima da zamisle svoje budu¢u destinaciju za odmor.
Oglasavanje putem radia i televizije je omogucilo postizanje velikog broja publike. Reklame
na televiziji prikazivali su prirodne ljepote destinacije, aktivnosti, lokalnu kulturu, dok radio
je pruzao ucinkovit nacin informiranja sluSatelja o dogadanjima, festivalima i posebnim
ponudama. Panoi sa reklamama i plakati na prometnim cestama i mjestima uz cestu s ciljem
pridavanja paznje prolaznika i vozaca. NajceS¢e su to bili slikoviti prizori destinacija i

vizualni podsjetnik da razmisle o budu¢im putovanjima i odmoru.

Sajmovi 1 dogadanja pruzaju priliku gostima da direktno komuniciraju sa pruzateljima usluga.
Na takvim dogadanjima dijele se informacije, odgovara se na pitanja i promovira ponuda.
Direktni marketing se odnosi na slanje materijala i kataloga putem poste i time se omogucava
ciljanje odredenih skupina. Novine su takoder vaZan kanal u promociji destinacije s ciljem
stvaranja Sire publike. Oglasni prostor u novinama se koristio za isticanje vaznih dogadanja i
posebnih ponuda. Iz svega navedenog mozemo zakljuciti da tradicionalno oglaSavanje u
turizmu ima svoje uloge, posebice kada je u pitanju starije stanovniStvo koje nisu aktivne na
digitalnim tehnologijama. lako digitalni marketing je popularnija metoda oglasavanja,
tradicionalne marketinSke metode imaju svoju vrijednost i utjecaj te se mogu kombinirati sa

modernim nac¢inima marketinske promocije.

Sto se ti¢e digitalnog oglasavanja, ono igra kljuénu ulogu u promociji u turizmu,
omogucavajuéi turistickim destinacijama, hotelima, i drugim turistickim objektima da

dostignu odredenu publiku putem interneta.
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Brzi razvoj tehnologije omogucio je privlacenje i angaziranje putnika tehnoloSkim putem,
¢ine¢i ga vaznom marketinSkom strategijom. Neki od klju¢nih aspekata koji se isticu kada
govorimo o digitalnom marketingu su: web stranice, SEO (optimizacija pretrazivaca), online
recenzije 1 ocjene, influencer marketing, e-mail marketing. Web stranice su temeljna
sastavnica digitalnog marketinga u turizmu, te vazno je da web stranica bude jednostavna za

koriStenje 1 snalaZenje, pregledna 1 prilagodena mobitelima.

Optimizacija pretrazivaca omogucava turistickim objektima da se rangiraju visoko na
rezultatima pretrazivanja. Cilj SEO-a je privuci povecanje vidljivosti web stranice za neke
relevantne pretrage. Komponente SEO-a su analiza konkurencije, link building, optimizacija
sadrzaja 1 istrazivanje kljucnih rije¢i. Influencer marketing doprinosi Sirenje svijesti o nekoj
destinaciji i proizvodu. Influenceri najces¢e imaju veliki broj sljedbenika te mogu promovirati
odredeno putovanje ili atrakciju na svojim kanalima te se stvara veci interes za destinaciju i
proizvode. Online recenzije i1 ocjene na vode¢im platformama Tripadvisor i Booking imaju

veliku vaznost jer utjecu na percepciju, uspjeh i reputaciju nekog turistickog objekta.

Pozitivne recenzije privlace nove goste i klijente dok negative recenzije ukazuju na neki
problem i nezadovoljstvo. Upravljanje recenzijama i ocijenama vazno je za odrZavanje
zadovoljstva turista 1 visoke kvalitete usluga. E-mail marketing ukljucuje slanje
personaliziranih poruka ciljanoj publici s ciljem povecanja prodaje, svijesti o nekom brendu.
Kljuéni elementi e-mail marketinga su privlatan dizajn, kvalitetna lista pretplatnika i
relevantan sadrzaj. Iz navedenog mozemo zakljuditi da je digitalni marketing postao klju¢an
alat u turizmu, omogucava kompanijama da poboljSaju korisnic¢ko iskustvo, dosegnu ciljanu

publiku i da postanu konkurentni na globalnom trzistu.

Autorica Martina Ferenc¢i¢ u svome stru¢nom radu “Marketinska komunikacija u digitalno
svijetu” piSe o tradicionalnim medijima i novim medijima. Tradicionalni mediji poput novina,
radija, televizije pruzaju masovnu komunikaciju, no njihova mana je u jednokratnom pristupu
koji ograni¢ava interakciju. Dok, s druge strane digitalni mediji ili “novi” mediji omoguéuju
dvosmjernu komunikaciju i interakciju sa publikom. Digitalni mediji stvaraju sadrzaj koji
angazira 1 privla¢i publiku. “Glavna obiljezja novih medija su: 1) digitalnost - obrada
podataka u digitalnom obliku, 2) multimedijalnosti - koju karakterizira snazna integracija

razlicitih kodova i sredstava izrazavanja prilikom kreiranja medijskog teksta. 3) interaktivnost
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- pretpostavka odnosa izmedu dva subjekta ili izmedu viSe subjekata komunikacije, 4)

hipertekstualnost - nelinearno povezivanje skupova informacija” (Ferenci¢, 2012).

3.1.1 Utjecaj drustvenih mreza

Drustvene mreze mozemo definirati kao digitalne platforme na kojima korisnici kreiraju svoje
profile, komuniciraju sa drugim ljudima i dijele svoje sadrzaje.

Drustvene mreze zamjenjuju fizicku bliskost i komunikaciju s osobom “uzivo”, komunikacija
je svedena na virtualni prostor i online komunikaciju. Od popularnijih platformi, ubrajaju se
Instagram, Facebook, Instagram, Tik Tok, Snapchat, Linkedin. Svaka od navedenih platformi
ima svoje karakteristike 1 ciljane skupine. Takoder, navedene platforme prikupljaju velike
koli¢ine podataka o svojim korisnicima, od najosnovnijih pa sve do interakcija, interesa,
pregledavanja i njihovim preferencijama.

Autorica knjige “The Age of Surveillance Capitalism” Shoshana Zuboff pise kako druStvene
mreze koriste ove modele kako bi personalizirani sadrzaje koji korisnici pretrazuju, s ciljem
povecanog vremena kojeg provedu online. Autorica u navedenoj knjizi piSe o fenomenu
nadzornog kapitalizama. Kojeg definira kao oblik kapitalizma koji prisvaja ljudsko iskustvo
kao besplatni materijal za pretvaranje u podatke o ponasanju. Autorica Zuboff u knjizi naziva
Google, Facebook, Amazon nadzornim kapitalistima jer prate naSa pregledavanja i interese te

zatim kreiraju nama zanimljiv sadrzaj za pregledavanje.

Nadalje autorica spominje pojam instrumentarizam. “Instrumentarijska mo¢ poznaje i
oblikuje ljudsko ponaSanje prema ciljevima drugih. Umjesto oruZja i vojske, provodi svoju
volju putem automatiziranih medija sveprisutne ra¢unalne arhitekture "pametnih" umrezenih
uredaja, stvari 1 prostora” (Zuboff, 2019). Instrumentarizam tvrdi autorica koristi
automatizirane strojeve za prikupljanje i oblikovanje naSeg ponasanja s ciljem profitabilnog
profita. Nadzorni kapitalizam zapoceo je sa internetskim divivima kao S§to su Google i
Amazon. “Google je izmislio i usavrS$io nadzorni kapitalizam na slican nain na koji je
General Motors prije jednog stoljeca izmislio 1 usavrSio menadzerski kapitalizam. Google je
bio pionir nadzornog kapitalizma u teoriji i praksi, financirajuéi istrazivanje i razvoj te
predvode¢i eksperimentiranje i implementaciju. No, viSe nije jedini igra¢ na tom putu.

Nadzorni kapitalizam brzo se proSirio na Facebook, a kasnije i na Microsoft. Dokazi
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sugeriraju da je Amazon krenuo u tom smjeru, a to je stalni izazov za Apple, kako vanjski,

tako 1 kao izvor unutarnjih rasprava i sukoba”. (Zuboff, 2019).

Takav oblik kapitalizma ne prati nas samo online ve¢ i offline, prate¢i naSa ponasanja i
svakodnevne aktivnosti. Takoder, ovakav tip kapitalizma predvida nasu buducnost ali ne u
nasu korist, te time se stvara nova vrsta moci koja oblikuje nase drustvo i buduénost. Autorica
nas poziva da trebamo zastiti ljudske vrijednosti 1 postaviti regulatorne okvire i time ograniciti
mo¢ tehnoloskih divova da bismo uspjeli sauvati privatnost, demokratske vrijednosti u

digitalnom naprednom svijetu.

Ako razmotrimo prijasnje aspekte digitalnog marketinga, mozemo zakljuciti da drusStvene
mreze, digitalni alati 1 platforme su klju¢ni za postizanje odredene ciljne publike. Strategije
koje smo naveli u analizi digitalnog marketinga se oslanjaju na prikupljanje i analizu podataka
o korisnicima za precizniju marketinSku kampanju te time nas autorica poziva na
ogranicavanje tehnoloskih divova i zastitu korisnika. Nadalje, organizacije bi trebale nastojati
imati transparentnost i kontrolirati da se podaci o korisnicima ¢uvaju na ispravan nacin. Time
se moze posti¢i da digitalni marketing poboljSava korisnicko iskustvo a ne jo§ jedan alat za

kontrolu.

3.2. Marketing usmenom predajom

Marketing usmenom predajom se smatra jedan od klju¢nih alata u suvremenom poslovanju.
Usmena predaja ili na engleskom Word of Mouth Marketing (WOMM), uvijek je bila vazan
alat, no s napretkom tehnologije i medija kao npr. mobilnih uredaja i interneta ovaj
marketinski alat dozivio je svoj vrhunac. Na prvu zvuci paradoksalno, no zapravo se radi o
spoju starth i novih medija. Dolazi do stvaranja digitalne verzije usmene predaje gdje
druStvene mreze omogucavaju korisnicima da dijele svoja razmiSljanja i iskustva sa drugim

ljudima.

Marketing usmenom predajom moZemo definirati kao besplatan marketing u kojem jedan

kupac opisuje drugom kupcu svoje iskustvo sa tim proizvodom.

”Usmenu predaju u marketinSkom kontekstu se definira kao »¢in u kojem potrosaci pruzaju

informacije drugim potroSacima«, a marketing je u kontekstu usmene predaje »davanje
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ljudima razloga da pricaju o vasim proizvodima i uslugama i ¢injenje potrebnog da se ta
konverzacija olakSa (odnosno potakne)«” (Haramija, 2007). Jeffrey F. Rayport i Douglas
Rushkoff su istrazivali kako se usmena predaja moze Siriti putem digitalnih kanala 1 medija.
Rushkoff je pisao o marketingu usmenom predajom putem interneta, a Rayport je uveo pojam

virusnog marketinga. (Haramija, 2007.)

Usmena predaja ima svoje prednosti zbog uvijerljivosti i autenticnosti. PotroSaci su najcesce
skepticni prema osobama koje oglaSavaju neke proizvoda, no kada im proizvod preporuci
bliska osoba ili prijatelj tada imaju povjerenja u proizvod te ga najces¢e kupuju. MArketing
usmenom predajom se koristi za izgradnju brenda jer pozitivhim recenzijama proizvoda
dolazi do razvoja proizvoda i stvaranje osjecaja povjerenja, dok s druge strane negativne

recenzije naruSavaju popularnost proizvoda i usluge.

“Veéina studija, od onih prvih do danasnjih, ukazuje na velik utjecaj MUP-a. Tako studija
Georgea S. Daya sa Stanford University ukazuje na persuazivhu mo¢ MUP-a i procjenjuje ga
¢ak 9 puta utjecajnijim od oglasavanja u medijima za generiranje pozitivnhe promjene stava
(od nepovoljnog k povoljnom) pri uvodenju novih prehrambenih proizvoda, te jos dvostruko
utjecajnijim ako je rije¢ o poznatoj marki proizvoda” (Haramija, 2007). Usmena predaja daje
povratnu komunikaciju §to nije moguce kod tradicionalnih marketinskih alata, te fokus je na
potrebe sudionika u razgovoru. Sve u svemu, marketing usmenom predajom nam ukazuje na
veliku uc¢inkovitost i popularnost u digitalnom dobu jer pruza osoban i transparentan nacin
komunikacije i promociju raznim tvrtkama u izgradnji novog proizvoda i strategija poslovanja

1 promocije.
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4. Uloga i vrste turistiCkih zajednica

Turizam spada u vaznu komponentu u ekonomiji Hrvatske, organizacija turizma 1 njezin rad
je prosao razne promjene. Za vrijeme Jugoslavije pa sve do 1990-ih godina temelj druStvene
organizacije bilo je turisticko drustvo, u domeni turisti¢ke industrije. To su ve¢inom bile
lokalne organizacije koje su bile podijeljene na viSe razina lokalna, regionalna i savezna. Na
vrhu organizacije za vrijeme Jugoslavije bio je Turisticki savez koji je kordinirao 1 nadgledao
cijeli sustav turistickih organizacija. Nakon osamostaljenja Hrvatske uveden je novi sustav
turistickih zajednica. Zakonska obaveza koja obuhvaca djelovanje TZ su Zakon o boravis$noj
pristojbi i Zakon o ¢lanarinama u turistickim zajednicama. Zakon o turistickim zajednicama i
promicanje hrvatskog turizma. “Turisticke zajednice su pravne osobe koje se osnivaju radi

unapredenja i promicanja hrvatskog turizma,;

Turisticke zajednice se osnivaju radi podmirenja opceg, javnog interesa koje ostvaruje javni
sektor 1 gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba, privatnog sektora u svim djelatnostima
¢ije su aktivnosti povezane sa turizmom (hotelijerstvo, restauraterstvo, zabava, trgovina, razne
usluge i sl.) tako da upravlja destinacijom na razini za koju su osnovane” (Corluka, 2019).
Svrha turistickih zajednica nije ostvarivanje profita, turisticke zajednice upravljaju
destinacijom na razini za koju su osnovane, razne usluge, hotelijerstvo, ugostiteljstvo,
zabava, trgovina. Sto se ti¢e prihoda, turisticke agencije imaju razli¢ite prihode, ¢lanarine,

proracune dobrovoljne prihode, imovine u vlasnistvu itd.

19



- Objedinjavanje cjelokupne
tuzristitke ponude RH
HTZ s ;
- Promocija Rh na inozemnim
triidtima

- Podupiranje rada lokalnih i

regionalnih TZ-a
[ Regionalne TZ (26) - Koordiniranje rada lokalnih i

20 TZ-a fupanija regionalnih Te-a
T2 Grada Zagreba - Poticanje manifestacija u turizmu

TZ Makarske rivijere
TZ otoka Krka
TZsreditnje lstre - Definiranie turisdti¢kog proizvoda

TZ sjeverno Zagorje turistitke destinacije
TZ Baranja ; - Kreiranje turistitkog proizvoda
turistitke destinacije
- Predstavljanje turistickog proizvoda
turisticke destinacije

Lokalne T2 (303)
162 TZ-a optina
119 TZ-agradova
22 TZ-amijesta

Turisticke zajednice imaju razne zadace, ciljeve 1 izazove. One imaju ulogu poboljsati
turisticku ponudu u podru¢jima u kojima djeluju, s ciljem da destinacija postane konkurentna
1 privlacna. Nadalje, zaduzene su za promociju proizvoda koje vrSe kroz razne kanale
promocije, sudjelovanjem na sajmovima, oglasavanjem te digitalnim marketingom. Takoder,
vazna uloga 1 zadaca turistickih zajednica je ocuvanje okoliSa i promicanje svijesti o vaznosti
turizma. Od glavnih zadaca koje turisticke zajednice imaju su: suradnja s pravnim i fizickim
osobama, organizacija sportskih 1 kulturnih dogadanja, oCuvanje turistiCkog prostora, zastita
kulturno-povijesnih spomenika, promocija, marketing, vodenje popisa turista i prikupljanje

podataka.

Vazno je naglasiti da se turisticke zajednice dijele u lokalne, regionalne i1 nacionalne.
Regionalna turisticka organizacija ima zadatak nadziranje lokalnih zajednica i unapredivanje

turistickih aktivnosti na regionalnom nivou.

“Osnivaju se na razini Zupanije, podrugja i otoka. Clanice regionalnih Turisti¢kih zajednica su
Turisticke zajednice mjesta, op¢ine 1 gradova. Zadace regionalnih turistickih zajednica su vise
usmjerene na koordinaciju i marketing” (Corluka, 2019). Zadace regionalnih turisti¢kih
zajednica su: suradnja s turistickim objektima, razvoj regionalnih turistickih proizvoda,
edukacija i1 informiranje, poticaj za razvoj turizma u manje razvijenim podru¢jima i druge. Na

vrhu kao najvaznija organizacija u turizmu je Hrvatska turisticka zajednica (HTZ), koja ima

5 Slika 2,izvor: Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O. i suradnici (2011), Turizam, ekonomske
osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, 101.
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vaznu ulogu u promociji i razvoju turizma na nacionalnoj razini u Hrvatskoj. Njezine obveze
su organizaciju i1 provedbu istrazivanja trzista, provodi i nadzire promotivne aktivnosti, vodi i
uspostavlja hrvatski turisticki informativni sustav. Takoder, suraduje sa ostalim nacionalnim

turistickim zajednicama u inozemstvu i medunarodnim organizacijama.

4.1. Destinacijske menadzment kompanije (DMK)

Destinacijske menadzment kompanije su kljuéna stavka u suvremenom turizmu.
“Destinacijske menadZment kompanije trebaju se baviti razvojem destinacijskog proizvoda uz
funkciju prodaje turistickih aranzmana. Potrebno je ostvariti dobru suradnju s javnim
sektorom jer su upravo mnogi elementi destinacijskog proizvoda (Setnice, parkovi, sportski
objekti, procelja, plaze i dr.) u ovlasti javnog sektora” (Corak, Trezner, 2014). Vazno je
razlikovati destinacijske menadzment kompanije i destinacijske menadzment organizacije.
Destinacijske menadzment kompanije kao glavnu funkciju imaju razvoj turizma u destinaciji i
razvijanje plana razvoja. Neprofitne organizacije su financirane putem clanarina i javnih
fondova dok DMK su kompanije koje kreiraju turisticki proizvod, organiziraju dogadanja i
one spadaju u profitne organizacije. DMO su vazne jer predstavljaju temelj za kvalitetan
turisticki proizvod, dok DMK oblikuje taj proizvod i nudi ga trzistu. Vazno je u tom procesu
pratiti suvremene trendove na trziStu, prepoznavati prilike kao bi se kreirao kvalitetan i

konkurentan proizvod.

Pojam destinacijska menadZment kompanija prvi put se pojavio 1970-ih godina u Sjedinjenim
Americkim drzavama. “Desetak godina kasnije, destinacijske menadzment kompanije ni¢u
diljem SAD-a, Sire¢i svoju ulogu u segmentu skupova, dogadanja i poticajnih putovanja.
Sredinom devedesetih godina, u SAD-u nastaje i Association of Destination Management
Executives (ADME) kao druga osoba na rukovodelim polozZajima u destinacijskim

menadzment kompanijama” (Corak, Trezner, 2014).

Destinacijske menadzment kompanije posluju u svoje ime i nude trzistu slozene proizvode.
DMK nude na trziStu nove proizvode putem razli¢itih marketinskih kanala time poticu
stvaranje novih turistickih proizvoda i pridonose razvoju destinacije 1 konkurentnosti na
trziStu. Nadalje, destinacijske menadZzment kompanije koriste svoje poznavanje lokalnih
turistickih resursa $to im daje prednost za razvoj usluga i proizvoda koji je vazan za boravak i

aktivnosti turista u destinaciji. One poti¢u pruzatelje usluga da prilagode svoju ponudu prema
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potraznji i stvaraju nove proizvode te time da povecaju kvalitetnu i konkurentnu ponudu u
destinaciji. Zaklju¢no, uloga destinacijskih menadzment kompanija je vazna jer potice
unaprjedenje turisticke ponude ¢ime dolazi do veceg interesa turista za destinaciju i da

destinacija bude atraktivna i konkurentna na globalnom trZistu.

5. Masovni turizam

Masovna putovanja postaju dostupna sredinom 19. stoljec¢a kada je Thomas Cook osnovao
svoju agenciju “Thomas Cook & Son” 1841. godine u Engleskoj. Organizirao je prvo
putovanje oko svijeta te se smatra utemeljiteljem modernog turizma. Takva putovanja
omogucavala su bogatim slojevima u druStvu da otkriju svjetske destinacije te time turizam je
procvjetao kao industrija. “Turizam nudi enorman spektar razli¢itih poslova, stvarajuci prilike
stru¢na sprema 1 prestizna akademska zvanja). Turizam pokrece razvoj turisticke i druge
infrastrukture; podstice zaposljavanje i kreira nova radna mjesta; pobuduje interes svjetskih
kompanija; podstie razvoj uslutnih djelatnosti; stimuliSe enormnu turistiCku potroSnju u
svijetu; turizam povecava takse, investicije, popularnost destinacije, i ukupnu zaradu” (Zunié,

2023).

Turizam predstavlja jedan vazan dio ekonomskog sektora. Autorica znanstvene monografije
Lejla Zunié navodi da turizam doZivljava svoj procvat 1970-ih godina zajedno sa drustvenim
razvojem i ubranizacijom gradova i ¢ime da dolazi do pojave termina turisticka industrija. No,
uz sve benefite turizma, postoje i oni negativni koji loSe utjecu na lokalno stanovniStvo i na

okolis.

Masovni turizam, iako ima mnoge ekonomske prednosti ima i svoje mane, ugrozava kvalitetu
zivota lokalnog stanovniStva, okoliSa i kulturno naslijede. Povecani Zivotni standardi u
turistickim srediStima, nerealno visoke cijene nekretnina zbog apartmanizacije, losi uvjeti
rada. Posljedice masovnog turizma vidljive su u Hrvatskoj 1 u ostatku Europe. “Natpisi
“Turisti, idite doma” ili “Turizam ubija kvartove” nicali su diljem Barcelone, koja je medu
prvim gradovima Europe zabranila kratkorocno iznajmljivanje. U Barceloni, naime, od 2021.

296

godine nije dozvoljeno iznajmljivati apartman na period kraci od 31 dan. Ovisnost Hrvatske

o turizmu u gospodarstvenom smislu, nam potvrduje ¢injenica kada je pandemija korona

¢ https:/faktograf.hr/2023/09/29/masovni-turizam-od-odmora-do-otpora/ (pristupljeno: 24.07.2024.)
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virusa prepolovila broj posjetitelja na pola §to je dovelo do povecanog ocuvanja okolisa.
Hrvatska je uvela Strategiju razvoja Odrzivog turizma do 2030., ¢ime se naglasava vaznost
ocuvanja prirodnih bogatstava i poboljSanje kvalitete Zivljenja turista. Usporedno s time se
razvija 1 ekoturizam i1 moderni trend “povratak prirodi”. Kao $to od navedenog vidimo
turizam ima velike ekonomske dobrobiti i moguénosti zaposljavanja, no isto tako je potrebno

ocuvati prirodne resurse 1 kvalitetu zivota za buduce zajednice.

5.1. Utjecaj masovnog turizma na lokalno stanovnistvo

Turizam kao dinamicna sila utjecCe kako i na okoli§ tako i1 na ljude koje obitavaju u tome
podrucju. Nadalje, kao S§to je ve¢ recCeno, turizam ima mnoge benefite, povecani broj
zaposlenih u tom sektoru, poti¢e otvaranje i razvoj malih trgovina, poduzetniStva. Kao §to
utjeCe na sve navedeno utjece i na lokalno stanovnistvo te na njihovu kvalitetu zivotu u tom
mjestu. “Lokalno stanovnistvo je vazan dionik u razvoju turizma destinacije, a zainteresirano
je za njen razvoj jer je svjesno da iskoriStavanjem resursa i loSim odlukama menadZzmenta

moze rezultirati uniStavanjem postojecih vrijednosti u njihovoj Zivotnoj sredini.

Kvaliteta Zivota stanovniStva u destinaciji ne smije se narusavati jer njenim uniStavanjem i
naruSavanjem gubi se domicilno stanovni$tvo, a koje bi trebalo biti jedan od nositelja
gospodarskog razvoja” (Rudan, 2012). Turizam moze utjecati na povratak iseljenog
stanovniStva, te time promicati lokalni identitet kroz promociju i prodaju raznih proizvoda iz
tog podrucja 1 time si osigurati ekonomsku stabilnost, no isto tako prenapucenost, zagadenja,
guzve i nekontrolirani razvoj turizma uvelike Skodi lokalnoj zajednice te se time razvijaju
netrpeljivosti 1 mrznjom prema strancima. Nekontroliranim turisti¢kim razvojem uniStava se
prirodna bogatstva grada te grad gubi na autenti¢nosti. “Negativisti¢ki pristup autenti¢nosti u
turizmu vrlo je raSiren, a jedan od Cesto kritiziranih slu¢ajeva glumljena je autenti¢nost. U nas
su poznata etno-sela koja su gradena i s tendencijom razvoja turizma iako tu funkciju, osim
donekle Kumrovca, nisu ispunila (Ozalj, Kup€ina, npr.), a u nekim azijskim 1 afri¢kim

zemljama ta je pojava prerasla u osnovne turisticke atrakcije” (Jelin¢i¢, 2006).

Mozemo re¢i da je kulturni kontakt sastavni dio turizma i prilika za upoznavanje novih
kultura, no postavlja se pitanje kako ocuvati kulturni identitet u sve vise globaliziranom
svijetu. Autorica znanstvenog clanka Danijela Angelina Jeli¢i¢ navodi; “Tipologija tih

konflikata, prema Robinsonu jest sljede¢a: konflikt turist — domacin; konflikt medunarodni
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operatori u turizmu — receptivna zemlja; konflikt koji proizlazi iz loSe reklame; konflikt
izmedu razliCitih sektora receptivne zemlje”. Ovi navedeni konflikti se deSavaju kada turizam
lokalnu kulturu pretvara u turisticki proizvod i prilagodava je turistima i njihovim potrebama.
No, takoder ve¢i dio kulturnog konflikta dolazi kada se kultura reducira na neki
dvodimenzionalni svijet koji u broSurama prikazuje neka idilicna mjesta ¢ime dolazi do
stvaranja stereotipa. Klju¢no je promatrati turizam kao faktor promjene koji utjece na lokalnu

zajednicu 1 identitet mjesta.

Kulturna bastina predstavlja naslijede nekog kraja koje se prenosi generacijama, medutim
turizam kao dinami€an fenomen utjece da se kulturna baStina mijenja ili prilagodava turistima
1 njihovim potrebama te time se dovodi u pitanje autenti¢nost destinacije i kulturni identitet.
Kao primjer, Novi Vinodolski koji ima ljetne maskare iako taj obicaj spada u zimske mjesece.
Time potvrdujemo Cinjenicu kako se kulturni dogadaji i manifestacije prilagodavaju turizmu
te nastaje takozvana “prilagodena” tradicija. “Treba nastojati da teznje budu usmjerene §to
izvornijem obliku tradicije kako bi se prezentirala Sto vjerodostojnija tradicija receptivne

zemlje.

Upravo vjerodostojnost 1 izvornost tradicijskog prikaza u turizmu receptivnoj zemlji
osiguravaju kvalitetu turisticke ponude, ¢ineéi je drugacijom od ostalih. Cest je, medutim,
slucaj da tradicijska ponuda tezi ‘modernizaciji’ uslijed turizma. Tada govorimo o
slu¢ajevima interpretacije 1 izmiSljanja tradicije $to moZe rezultirati negativnostima po
receptivinu zemlju jer se oslanja na tradicije koje nisu zivjele na tom teritoriju, tu su ili ne

pripadaju nikome, potpuno su nove tj. izmisljene” (Jelinci¢, 2006).

Lokalno stanovniStvo tada moze osjecati da njihova kultura postaje komercijalizirana te to
moze stvarati napetosti. Kao jo§ jedan izazov koji je aktualan u turizmu je glumljene
autenti¢nosti, gdje lokalna zajednica priprema aktivnosti koje su tradicionalne za to podneblje,
Sto dovodi do toga da se zaboravljaju prave tradicionalne vrijednosti i1 prisvajaju nove
“prilagodene” vrijednosti. “Lokalna zbivanja definiraju zajednicu i predstavljaju je vanjskom
svijetu. No, ukoliko se (gotovo) svaki dogadaj pretvori u turisticku atrakciju, svakodnevni ¢e
zivot biti podreden turizmu. Samo odvojenost vremena ‘dogadaja’ 1 170 Etnoloska
istrazivanja/Ethnological Researches ‘svakodnevnog’ vremena dopusta dinamiku izmedu

autenti¢nosti zivota i postavljanja atrakcija na scenu” (Jelin¢i¢, 2006).
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Da bi turisticki razvoj bio uspjeSan vazno je uvazavati lokalne potrebe, a ne samo na
zadovoljavanje turista i1 njihovih potreba. Lokalno stanovni$tvo treba biti uklju¢eno u
turisticki razvoj 1 poticati Sto bolju 1 kvalitetniju turisticku ponudu. Mozemo zakljuciti iz
navedenog da turizam i njegov razvoj utjecu i transformiraju kulturnu bastinu te stvaraju nove
kulturne prakse i tradicije. Kljucna stavka u turizmu kada govorimo o turisti¢koj ponudi je
autenticnost. UspjeSan 1 odrziv turizam leZzi u sposobnosti balansiranja 1 prilagodbe
suvremenim turistickim zahtjevima. Turizam nekog kraja treba postati sredstvo oCuvanja

kulturne bastine, a ne njen razarac.

5.2. Pozitivni 1 negativni aspekti turizma

Promjene koje se deSavaju zbog ubrzanog turistickog razvoja mozemo podijeliti u pozitivne i
negative. Te promjene se klasificiraju u tri osnovne skupine: ekonomsku, geoekolosku i
socio-kulturnu. “PoSto se Zivotna sredina u turizmoloSkim proucavanjima posmatra kao
troslojni sistem: socio-kulturni, ekonomski, geoekoloski, upravo po tim kategorijama se vrsi
identifikacija pozitivnih 1 negativnih impakata turizma; pozitivni impakti se oslovljavaju 1 kao
beneficije ili doprinosi turizma, dok negativni kao ataci, ugrozenost ili polucija pojedina¢nih
komponenti Zivotne sredine” (Zuni¢, 2023). Sto se ti¢e socio-kulturnog znacaja turizma,
turizam povecava: zivotni standard, unapreduje infrastrukturu, potice izgradnju Skola i
bolnica. Pretjeranom komercijalizacijom kulture dolazi do gubitka njezine autenti¢nosti dolazi
do zasicenja resursa i smanjenja kvalitete Zivota za lokalno stanovni§tvo. Sa druge strane
turizam mozZe oZivjeti stare kulture, obi¢aje i navike. Sto se ti¢e ekonomskog benefita, turizam

povecava broj zaposlenih, unapreduje lokalno gospodarstvo.

Transformacija i modernizacija geografskih podruc¢ja pod utjecajem turizma je ,.turisticka
urbanizacija“ ili ,turistifikacija®, jer turizam podsti¢e niz promjena u socio-kulturnom,
ekonomskom 1 geoekoloSkom ambijentu Zivotne sredine (porast ukupne infrastrukture,
obrazovanja, poslovnih moguénosti, zastite prirodnog i kulturnog nasljeda, prihoda, Zivotnog

standarda) (Zunié, 2023).

Pretjerano Sirenje turistickih infrastruktura stvara neravnoteze izmedu turista i domaceg

stanovnistva time i do zagadenja okolisa i prirodnih stanista. Nadalje, sto se ti¢e geoekoloskih
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utjecaja turizam moze pridonijeti o¢uvanju prirode i okolisa. Takoder promicanje odrzivih
praksi se poti¢e smanjenje zagadenosti 1 oCuvanje prirodnih resursa. No, 1 s druge strane otpad

1 napucenost mjesta sa turistima moze dovesti do zagadenja tla, vode.

Iz svega navedenog mozemo zakljuciti da su benefiti turizma znacajni 1 poticu razne
aktivnosti 1 ozivljavaju kulturnu bastinu, no ne moZzemo zanemariti i njegove negativne
utjecaje. Prekomjeran turizam dovodi do niza raznih problema koji utjecu na okolis i lokalno
stanovni$tvo. Za odrzivi razvoj 1 njegovo postizanje bitno je ukljuciti vladu, lokalno
stanovnistvo, turiste 1 cijelu turisticku industriju. Turizmom treba upravljati odrzivo i
odgovorno jer odrzivi turizam doprinosi poboljSanju kvalitete Zivota i obogacuje lokalnu

zajednicu te pruza nezaboravna iskustva turistima.

5.3. Problem sezonalnosti Hrvatske

Sezonalnost turizma u Hrvatskoj je izuzetno visoka. Sezonalnost mozemo definirati kao
period u godini, naj¢esce su to topli ljetni mjeseci kada je povecani broj turista u nekom
podrucju gdje dominira ljetni odmori$ni turizam. “Najcitiranija definicija sezonalnosti turizma
je svakako ona Richarda Butlera koja glasi da sezonalnost u turizmu predstavlja ,,privremenu
neravnotezu u turistickoj aktivnosti koja se manifestira kroz broj posjetitelja, njihovu
potrosnju, promet na autocestama i drugim oblicima prijevoza te kroz zaposlenost i stupanj

posjecenosti atrakcija® (Butler, 1994)”( Kozi¢, 2013.)

Nadalje, na sezonalnost utjecu i raspored blagdana u drZzavama te vremenski uvjeti. Ovaj
fenomen je izrazen u turizmu zbog primarno vremenskih uvjeta, pa kasnije drustvenih
¢imbenika. Autor Goran Corluka u svome radu “Tourism seasonality” navodi nekoliko autora
koji definiraju sezonalnost. Prvog istice Hylleberg (1992) koji definira sezonalnost kao
sistemati¢no kretanje unutar godine koje je uzrokovano promjenom u kalendaru, promjenom
vremena, te utjecaj ocCekivanja i preferencija turista. Nadalje, Manning i Powers (1984)
definiraju sezonalnost kao neefikasno koriStenje resursa, gubitak potencijala za profit,

administrativne poteSkoce 1 opterecenje ekoloskih i1 socijalnih kapaciteta.
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Time dolazimo do zakljucka da svi ovi navedeni autori opisuju sezonalnosti kao obrazac koji
se ponavlja svake godine i traje nekoliko mjeseci. Sezonalnost predstavlja problem za
turisticku industriju, kao neki od problema mozemo navesti manjak radnika za rad,
optereCenje 1 promjerno koriStenje objekta, nedovoljno iskoriStavanje resursa itd. Prema
autoru Goranu Corluki uzroke sezonalnosti mozemo podijeliti u nekoliko kategorija: prirodne,
socijalne 1 ostale. “Sezonalnost se javlja zbog viSe razloga koji mogu biti uzrokovani

prirodnim i antropogenim ¢imbenicima(Kolomiets, 2010)” (Corluka, 2019).

Sezonalnost poprima prirodne 1 institucionalizirane oblike. NajceS¢e primjenjivana
klasifikacija sezonalnost svrstava uzroke u dvije kategorije, prirodne 1 institucionalne. Daljnja
istrazivanja dodala su treéu kategoriju nazvanu dodatni uzroci” (Corluka, 2019). Prirodni
uzroci ukljucuju prirodne fenomene vjetar, padaline, temperaturu, i druge klimatske uvjete.
Takoder, sve to ovisi o preferencijama turista. Neki turisti preferiraju toplo vrijeme, more i
sunce, dok ljubitelji hladnijih mjeseci preferiraju zimske mjesece 1 zimske sportove. Od
socijalnih uzroka ili kako ih jo§ autor naziva institucionalnih, u to se ubrajaju javni praznici,

religijski dogadaji, drustvene norme i prakse.

Skolski praznici i industrijski odmori uvelike utje¢u na sezonalnost jer puno turista planira
odmor u tim periodima. Socijalna sezonalnost je uvelike kompleksnija i teSko predvidljiva jer
ovisi o ponaSanju i odlucivanju turista. Od dodatnih uzroka mozemo navesti sportska
dogadanja, druStveni pritisak i inerciju. Sportska sezona ovisno o sportskoj aktivnosti utjece
na sezonalnost jer se te aktivnosti odvijaju u odredenim razdobljima i dijelovima godine.
Inercija se moze nazvati putovanje iz navike u nekom odredenom razdoblju u godini.
“Lundtorp 1 sur. (1999) sazeli su sve uzroke sezonalnosti i kategorizirali ih u faktore
privlacenja 1 privlacenja. Sezonalnost se odvija u oba podrucja — primajuc¢em i generirajuéem
podrudju i stvara privlacedi i potiskujuci ¢imbenike, utjecuci na turisticke tokove (Kolomiets,

2010.)” (Corluka, 2019.)

Kao $to je vidljivo iz citata, koncept push i pull faktori su vazni za razumijevanje sezonalnosti
u turizmu. Oni nam pokazuju zasto je potraznja koncentrirana u nekim podrucjima tijekom
nekih mjeseci te time stvara odredene sezonske obrasce. Push faktori su faktori koji guraju
turiste u neko podrucje primjer su ljetni Skolski praznici ili aktualne Olimpijske igre u Parizu
koje izazivaju veliki porast putovanja u Pariz. Nadalje, mogu biti u pitanju neki drustveni

obrasci 1 rituali odlaska na more ljeti ili odlazak na skijanje zimi ili starije stanovnistvo koje
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ne ovise o radnim obavezama i Skolskim praznicima ve¢ ponavljaju¢i obrasci navike i

ponasanja kada je u pitanju odmor.

Sto se ti¢e pull faktora, oni su faktori koji vuku turiste u destinaciju u neka odredena razdoblja
u godini. Prvi pull faktor koji mozemo istsknuti je definitivno klima. Interakcija push i pull
faktora je vazna jer zajedno stvaraju sezonske obrasce potraznje. No, problem nastaje kada
dode do preopterecenja infrastrukture i resursa u odredenim periodima dok u ostatku godine
su nedovoljno iskoristene. U Hrvatskoj gdje su srpanj i kolovoz prepuni turista i smjeStajni
kapaciteti su preoptereceni. Utjecaje sezonalnosti svrstavamo u tri kategorije: ekonomski,
ekoloski, socio-kulturni. Od ekonomskih isticu se: visoki fiksni troskovi, privremeni rad §to je
pogodan jedino za studente, poteSkoce u zadrzavanju stalnih zaposlenika, prekid novcanih
tokova (sezonska zarada nekada ne uspijeva pokriti sve troSkove hotela ¢ime dolazi do

posezanja za kreditima 1 drugim izvorima prihoda).

Od ekoloskih utjecaja ubrajamo zagusenje, zagadenje zraka, problemi sa odlaganjem otpada
itd. Socio-kulturni utjecaji su brojni: pritisak na infrastrukturu, preopterecenost turistickih
atrakcija (primjer Dubrovacke zidine ili Stonske zidine). Iz svega navedenog vidimo da
sezonalnost predstavlja slozen problem sa razli¢itim uzrocima. Da bismo znali suociti se sa
problemom sezonalnosti potrebno je detaljno razumijevanje njenih uzroka. Sa sveobuhvatnim

pristupom problemu moguce je posti¢i ravnomjerniji turisticki razvoj.

5.4. Utjecaj pandemije Covid-19 na turizam

Pandemija Covid-19 uvelike je utjecala na hrvatski turizam 1 hrvatsko gospodarstvo. Nadalje,
utjecala je 1 na granice, u smislu njezinih zatvaranja u cilju suzbijanja Sirenja virusa. Za
vrijeme pandemije zatvaranje granica se smatrao jedini i pravi nacin za suzbiti Sirenje virusa.
“Zatvaranje granica u pandemiji COVID-19 imalo je dvostruk negativan efekt. Prvi se odnosi
na potencijalno krenje ljudskih prava u smislu ograniavanja prava na kretanje. Sirenje
virusa nije zaustavljeno, ali je zaustavljeno kretanje gradana. lako se zatvaranjem granica
pokusalo suzbiti Sirenje pandemije, mjere nisu imale ocekivane efekte. Time se otvorio
prostor za politicku mobilizaciju oko ideje potencijalnih krSenja ljudskih prava. Drugi
negativan efekt odnosi se na potencijalne gubitke u gospodarstvu. U ovom slucaju zatvaranje
granica utjee na ekonomiju na dva nacina, prekidanjem transporta i opskrbe, te

zaustavljanjem turisticke djelatnosti” (Lucev, Zorko, 2023).
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“Hrvatsko je gospodarstvo izrazito zavisno od turizma. Udio turizma u ukupnom izvozu

Hrvatske iznosio je gotovo nevjerojatnih 41,8% u 2019. godini.” (Lucev 1 Zorko, 2023.).

Pandemija je svakako “okrenula svijet naglavacke”, poremetila granice, ograni¢ila slobodu
kretanja, stvorila strah u drustvu zbog potencijalnih zaraza 1 nesigurnih destinacija s ciljem
smanjenja zaraze. Kriza je dakako zahvatila cijeli svijet, te je ostavila trag na obrascima
ponasanja ljudi i njihovim aktivnostima. Ispostavilo se da je turizam jedan od najvise
pogodenih sektora. U Hrvatskoj se procjenjuje pad turisti¢kih dolazaka za 2020. godinu od
30%’ $to je donijelo za Hrvatsko gospodarstvo znacajne posljedice. No kako su putovanja

postala nuznost, oporavak od pandemije je zagarantiran.

Promjene koje mozemo navesti koje je uzrokovala pandemija koronavirusa su: odnos prema
prostoru, socijalna distanca koja je utjecala na gustocu sadrzaja, i broj ljudi koji se nalaze u
istom prostoru u isto vrijeme. Nakon korone preferiraju se manje, otvorene i intimnije
lokacije. Drugo je zdravstvena sigurnost 1 higijena. Ocekuju se pojacani sanitarni standardi u
turistickim objektima 1 hotelima. Tre¢e, odnos 1 zaStita okoliSa, povecala se svijest o
zagadenju okoliSa 1 fokus je sada na odrzivom turizmu i praksama. I zadnju znaajnu
promjenu koju trebamo naglasiti je razvoj tehnologije. Tehnologija je za vrijeme pandemije

zamijenila komunikaciju “uZivo”.

7 Neda Telisman Koguta: Turizam nakon doba korone: Sto ée biti druga¢ije? Sto mozZe biti bolje? U zborniku
radova Covid-19: Prijetnja i prilika za Hr. turizam
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We asked travel agencies and tour operators in the
Western Balkans how many cancelations of booked trips
they registered:

More than half

; All trips canceled
trips canceled y

Less than 20%
trips canceled

’
D 4%
20% 2%

e No trips canceled
S
Up to half trips canceled

Slika iznad na prikazuje i analizira utjecaj pandemije COVID-19 na turisticki sektor. Vidimo
da je 42% agencija smanjilo troSkove i neke ¢ak 1 otpustili radnike, dok je ¢ak 20% ispitanika
prestalo sa radom. Mnoge agencije ovisile su o vladinoj pomoc¢i za nastavak sa radom nakon

pandemije.

Zakljuéno, pandemija je svakako izazvala globalnu krizu u svijetu. No, promjene koje je
prouzrocila pandemija mogu stvoriti dugorocan i odrzivi turizam. Svakako mozemo reci da ¢e
turizam nakon pandemije biti odgovorniji, ekoloski viSe osvijeSteni i da ¢e se turizam

prilagodi izazovima u buduénosti.

https://bljesak.info/gospodarstvo/industrija/turizam-na-zapadnom-balkanu-vec-osjeca-udarac-pandemije-virusa-c

30


https://bljesak.info/gospodarstvo/industrija/turizam-na-zapadnom-balkanu-vec-osjeca-udarac-pandemije-virusa-covid-19/309114
https://bljesak.info/gospodarstvo/industrija/turizam-na-zapadnom-balkanu-vec-osjeca-udarac-pandemije-virusa-covid-19/309114

5.5 Izazovi za obalne ekosustave i urbanizacija

Kao §to je ve¢ reCeno, Hrvatskoj uz izvoz, turizam je vazan izvor prihoda. Masovni turizam i
konzumacija turista na jednom mjestu doprinosi iscrpljivanju prirodnih resursa i time dolazi
do degradacije krajolika i podruc¢ja. Gusto naseljene morske plaze su najvise eksploatirane,
one su kljucna staniSta za mnoge biljke i Zivotinje ali i u ekonomskom smislu. Obalna
podrucja suocavaju se sa nekontroliranim gradnjama 1 rapidnom urbanizacijom. Time dolazi

do unistavanje prirodnih resursa, okolisa.

“Uzroci degradacije obala prelaze nacionalne granice, pa ih treba uklanjati koordinirano na
nacionalnoj 1 medunarodnoj razini. Prevladava nacelni stav da do poboljSanja moze do¢i samo
integralnim razvojnim upravljanjem koje objedinjuje metode i instrumente prostornog,
okoli$nog, gospodarskog i drustvenog planiranja (Cicin-Sain, Knecht i Kullenbert, 1998)”
(Kordej de Villa, Rasi¢ Bakari¢, Starc, 2013). Takoder klimatske promjene pogorSavaju

situaciju jer dolazi do podizanja razine mora.

Osnovna problematika je u neadekvatnim upravljanjem prostorima, loSe prostorno planiranje,
nekontrolirana urbanizacija. To su samo neki od problema koji se pretvaraju u globalni
problem. Time se javlja potreba za integralnim upravljanjem obalnih podrucja, kao klju¢na
stavka u rjeSavanju problema, no taj pothvat zahtjeva suradnju sa razli¢itim sektorima i
koordinaciju na nacionalnom i medunarodnom nivou. S obzirom da veliki dio stanovniStva
Zivi u obalnim podrucjima, ta podrucja su izloZena rastu stanovniStva, turizma i povecanog
iskoriStavanja morskih resursa dolazi do sukoba interesa medu stanovniStvom. S ciljem

rjeSavanja tog konflikta razvijeno je integralno upravljanje obalnim podru¢jem.

Integralno upravljanje obalnim podrué¢jima je proces upravljanja, zastite obalnih podrucja sa
ciljem odrzivog razvoja. “Op¢a nadela TUOP-a navedena u Clancima 6. i 16. pozivaju na
ekosustavni pristup i postovanje prihvatnoga kapaciteta ekosustava, integralno sagledavanje
hidroloskih, geomorfoloskih, klimatskih, ekoloskih, druStveno-gospodarskih i kulturoloskih
sustava, na izradbu odgovaraju¢ih strategija i programa te na transparentne participativne

postupke odlucivanja” (Kordej de Villa, Rasi¢ Bakari¢, Starc, 2013).

Upravljanje plazama predstavlja slozen 1 kompliciran sustav koji ukljucuje razne institucije i

vlasti. Nadalje, drzava je nadleznost plaza dodijelila lokalnim i regionalnim vlastima i time
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dodjelila koncesiju i koncesijska odobrenja. Na taj nacin se Zeli posti¢i ocuvanje okolisa,
poboljsanje plaznih resursa i gospodarenje plazama na odrziv nacin. Postupak davanja
koncesija dug je i izazovan, trajanje koncesije ovisi o vrsti ulaganja. Nadalje problem je u
nacinima valorizacije i upravljanje pomorskim dobrom. Neke Zupanije su uspjele razviti
vlastite sustave, primjer su Splitsko-dalmatinska i Primorsko-goranska, dok druge zupanije

zaostaju u toj implementaciji.

“Primorsko-goranska zupanija posjeduje katastar plaza, koji pruza egzaktne podatke o tipu,
duljini 1 strukturi plaze, te smjeStaju unutar odredene lokacije. Splitsko-dalmatinska Zupanija
u cilju valorizacije pomorskog dobra izradila je model vrednovanja pomorskog dobra koji
sadrzava pregled aktivnosti, ekolosko ekonomsku valorizaciju i1 kriterije vrednovanja
pomorskog dobra™. Sto se ti¢e upravljanja plaza u zasticenim podrugjima to je dodatan

1zazov, posebice za javne ustanove koje upravljaju ve¢inom tim podruc¢jima.

No, najces¢e zbog nedostataka kapaciteta se ogranicava njihova sposobnost za provodenje
adekvatnih mjera. Ove sve navedeni izazovi zahtijevaju bolje uskladivanje zakona, jacanje
kapaciteta ustanova i efikasnost u procesu davanja koncesija. Zakljucno, svi navedeni izazovi
zahtijevaju reformu sustava, klju¢no je ispostaviti bolje zakonodavne okvire i odrzivo
upravljanje plazama. Koncesijski sustav i njegova primjena mora biti transparentan i sredstvo
odrzivog razvoja. Lokalne zajednice moraju aktivno sudjelovati u donoSenju pravih i
pravovremenih odluka. Turizam kao vazna gospodarska grana u Hrvatskoj treba biti voden
odgovorno s ciljem ocuvanja prirodnih resursa i1 prirodnih bogatstva o kojima drzava
ekonomski ovisi. Kroz takav pristup Hrvatska moze o€uvati svoje obalne resurse za buduce

narastaje.

® Stru¢ni portal pomorsko dobro, https://www.pomorskodobro.com/fokus-kovacic/
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6. Celebrity kultura

Kultura slavnih ili celebrity kultura je zapocela pojavom novih medija, filma, televizije, te je
dozivjela mnoge promjene u zadnjih desetak godina. Tradicionalno slavni ljudi su dolazi iz
svijeta sporta, umjetnosti i zabave koji su se isticali zbog svojih talenata i postignuc¢a. No, kao
Sto je ve¢ reCeno pojavom interneta druStvenih mreza i televizije taj se pojam proSirio da

“obicni ljudi” postanu slavni te time je stvorena nova klasa celebritya ili mirko celebrity.

“Drustvo spektakla kakvo se oblikovalo u 20. stoljecu pridonijelo je tomu da su se slavni
polako prometnuli u celebrityje u smislu u kojem se taj pojam danas upotrebljava” (Biti,
2024). Vazno je istaknuti utjecaj komercijalizacije i komodifikacije koji je dodatno doprinio
razvitku tog pojma. O ovome fenome pisalu su brojni autori neki od tih su: Graeme Turner,
Chris Rojek, Ellis Cashmore koji naglasavaju da celebrity kultura nije pitanje imidza ve¢

prodaja masa.

Ti novi celebrity ili mikro celebrity imaju Instagram kanale, Tik Tok, Youtube, i na njima
izgraduju svoje brendove i povezuju se sa svojim obozavateljima na nacin koji je nezamisliv
prije desetak godina unazad. Ovo nam pokazuje da uz talent je potrebno pripadati odredenim
elitnim krugovima za postati slavan. “Internetska revolucija u proizvodnji slavnih koja se
dogodila tijekom 2000-ih, uz transformaciju modaliteta u kojima ih publika prati, rezultirala
je novim, promijenjenim profilima 1 ljestvicama slave i1 javnog priznanja. To se prije svega
odnosi na uspon nemedijskih pojedinaca u “slavnu orbitu”, proces koji je doveo do odredene

transformacije u strukturi celebrity kulture” (Biti, 2020).

Celebrity kultura odrazava druStvene promjene, komodifikaciju svakodnevnog zivota,
konzumerizam 1 narcisizam. Sa druge strane predstavljaju simbol uspjeha, statusa
promoviraju¢i odredeni stil zivota 1 potroSacke obrasce ponasanja. Ono klju¢no za
razumijevanje celebrityja je transformacija publike iz pasivnih promatrata u aktivne

promatrace. Sa pojavom novih medija i njihovom razvoju zamagljuje se granica celebrity 1
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obi¢nih ljudi publika uz konzumaciju postaje i kreator sadrzaja. Time dolazi do povezivanja

obi¢nih obozavatelja i slavnih ljudi 1 do stvaranja novih zajednica.

Nadalje, razni autori pisali su o problematici Celebrity kulture, primjer Ellis Cashmore koji
izjavljuje tezu da su celebrityji roba u potrosackom kapitalu gdje se njihovi zivoti i osobnost
vrti oko proizvodnje profita. Celebrityji su mnogima potrebni kao utjelovljenje autenticnog i
individualnog, oni promoviraju vrijednosti koje u potrosackoj kulturi dolaze u prvi plan -
ljepota, zdravlje, 1 brigu o tijelu te svojom pojavnoscu i na¢inom zivota dopustaju ljudima da
u tom pogledu kre¢u od sebe i da sami sebi poklanjaju najvise paznje” ((Cashmore 2006:

101-105) u tekstu Ozrena Biti: Biti poznat, 2024).

Autor teksta “Politika, drustvo spektakla i medijska konstrukcija zbilje”, Hajrudin Hromadzi¢
istrazuje ulogu medija u suvremenom drustvu, istice da su mediji aktivni sudionici u
oblikovanju drusStvene stvarnosti koji se posreduju kroz tabloidizaciju, kulturu slavnih i
spektakularizaciju. “Uzevsi prethodne uvide u obzir, moze se zakljuciti da ve¢ uvrijezena
fraza o “medijima kao ogledalu druStva” moze biti opravdana, ali ne u smislu njezina
doslovnog znacenja — medija koji prenose nekakvu objektivnu, zrcalnu sliku drustva — vec¢ je
spomenuta sintagma potencijalno upotrebljiv putokaz k interpretaciji medijskih formi,
organizacijskih 1 uredivackih politika medijskih institucija te programskih sadrzaja i
produkcijsko-potroSackih matrica putem njih proizvedenih, koje neposredno svjedoce o duhu
vremena, slici i prilici aktualnog drustva kojeg su mediji nezamjenjiv i aktivan dio”

(Hromadzi¢, 2012).

Nadalje, vazno je spomenuti koncept spektakla, konkretno rad Guy Debord koji navodi tezu
da je spektakl sredisnji dio ideologije potrosacke kulture. Guy Debrid definira spektakl kao
drustveni odnos, gdje je stvarnost posreduje slikama, reklamama, koje sluze kao sredstvo
manipulacije. “Svet koji nam spektakl prikazuje, u isti mah prisutan i odsutan, jeste svet robe
koji dominira celim Zivim iskustvom. Svet robe se tako prikazuje kakav zaista jeste, zato $to
je njegov razvoj identi¢an otudenju ljudi, kako jednih od drugih, tako i od svega S§to
proizvode” (Debord, 2003). Spektakl je reprezentacija drustvene kontrole i dominacije.
DruStvene mreze danas predstavljaju platforme koje distribuiraju, proizvode i odrzavaju

spektakl koji moZzemo povezati sa Debordovim konceptom.
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Autor Hromadzi¢ u svome ve¢ spomenutom tekstu raspravlja i analizira koncept spektakla i
njegovu manifestaciju kroz medijske oblike 1 politicke strukture. Prikazuje kako je spektakl
postao dio ekonomije, kulture i politike. Hromadzi¢ zapocinje rad interpetacijom raznih
autora kao npr. Waltera Benjamina, Theodora Adorna koji su istrazivali aspekte spektakla i
vizualne kulture. “NesSto kasnije, u 60-im godinama prosloga stolje¢a, pridruzit ¢e im se
teoretiCari poput Boorstina i McLuhana s epistemoloskim utemeljenjem ubrzano rastucih

drustvenih, politickih i ekonomskih efekata medijski posredovanih slika” (Hromadzi¢, 2012).

Krajem 50-ih godina 20. stolje¢a u Americi je porasla medijska paznja slavnima. Hromadzi¢
ih jo$ naziva selebritiji ili “trendsetteri” koji stvaraju nove kulturne obrasce 1 zivotne stilove.
Nadalje, citira istaknute autore kao npr. Murrayja Edelman, Christopher Lash i druge. Murray
naglaSava da su politicki spektakli podlozni interpretacijama, dok Christopher Lash isti¢e da
se fokusom na medijske spektakle zanemaruju stvarni politi¢ki ciljevi. Autor nam kroz ovu
analizu prikazuje kako politicki spektakl postaje sredstvo za manipulaciju, i time se stvara

sloZzena dinamika izmedu drustva 1 politicke elite.

Takoder dolazi do zakljucka da spektakl postaje centralni dio neoliberalnog kapitalizma 1
postmoderne. “Na fundamentalnoj razini svakog pojavnog spektakla nalazi se konstrukt koji
nema neku vrijednost po sebi, ve¢ je to kompleksan spoj individualnih i kolektivnih
vrijednosnih varijabli (ekonomskih, politickih, socijalnih, kulturnih...) koje se upisuju u
habitus konstrukta i odreduju njegovu esenciju, a spektaklu iscrtavaju kona¢no obli¢je”
(Hromadzi¢, 2012.) Autori Imogen Tyler i Bruce Bennett u ¢lanku “Celebrity chav: Fame,
femininity and social class” pisu o kulturi slavnih koja se naziva jos i celebrity kultura. Ona
obuhvaca razne medijske forme 1 komunikacijske kanale te podrzana je javnim institucijama i

zabavnom industrijom.

Sirenje kulture slavnih usmjerena je ne samo na zabavu i promociju ve¢ i na druge drustvene
industrije 1 institucije. U tom procesu sudjeluju razni sudionici koji promoviraju i profitiraju

od slavnih osoba.

“Ovaj postupak klasifikacije sredis$nji je za kulturu slavnih. Fascinacija druStvenom klasom

slavnih vidljiva je u raspravi o podrijetlu slavnih musSkaraca i zena, proliferacija biografija i
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autobiografija slavnih i pomno ispitivanje drzanja i diskriminacije pojedinih slavnih osoba”

(Tyler, Bennett, 2010).

Autori Imogen Tyler 1 Bruce Bennet u ¢lanku pod nazivom™ Celebrity chav: Fame, femininity
and social class” navode da je kultura slavnih predmet mnogih rasprava unutar kulturnih i
medijskih studija i izdvajaju dva argumenta koji su kljuc¢na koji se izdvajaju. Prvi argument
koji se istiCe je argument Daniela Boorostima koji nalaSava da je kultura slavnih vodena
trziStem 1 da predstavlja narcizam 1 povrSnost. “Uspon kulture slavnih ¢esto se navodi kao
neosporan dokaz 'zaglupljivanja dolje' ili dekadencije javne kulture, osobito u mainstream
zabavimedija, ali 1 u domenama kao §to su obrazovanje i parlamentarna politika” (Tyler,

Bennett, 2010).

Drugi argument koji se isti¢e kada govorimo o kulturi slavnih je argument Jessice Evas koja
navodi da kultura slavnih predstavlja demokratizaciju javnog Zivota u smislu da celebrityji
postaju sredstvo za kulturnu promjenu posebno kada govorimo o marginaliziranim
skupinama. “Graeme Turner to primjecuje na prvi pogled, ¢ini se da kultura slavnih ima
otvoren medijski pristup Zenama, ljudima druge boje koze i Sirem nizu klasnih pozicija;
postoje svi razlozi zasto bi pozitivni nusprodukti ovog povecanog volumena i raznolikosti

mogli budi optimizam u vezi s njegovim demokratskim potencijalom”. (Tyler, Bennett, 2010).

Graeme Turner zamjecuje da demokratizacija o kojoj govori Jessica Evans samo je prividna
jer kultura slavnih je strukturirana hijerarhijski i ekskluzivna sa jasno definiranim skupinama i
klasama. Primjerice, iako se ¢ini da postoji vidljivost razli¢itih drustvenih skupina to nije tako
ve¢ je kontrolirano od strane povlastene klase. Time dolazimo do zaklju¢ka da osobe iz
manjinskih skupina ne dolaze toliko do izrazaja u drustvu i tu se postavlja pitanje njihove
vidljivosti u druStvu 1 medijima. Takoder, Turner u svome tekstu spominje termin “chav”,
celebrity “chav” u britanskom kontekstu oznacava mlade ljude pripadnike bijeloj radnickoj
klasi koji su su stereotipizirani kao vulgarni 1 neuki. “Celebrity chav je osoba koja je brzo i
neocekivano postala bogata ili javno vidljiva — obi¢no kroz reality televiziju — i prikazana je
kao osoba koja ustavno nije sposobna upravljati tom promjenom okolnosti s dostojanstvom,
smirenosc¢u ili razborito$¢u. Paradoksalno, u sve viSe hijerarhiziranoj kulturi slavnih, celebrity
chav je pretjerani prikaz klasne mrznje (Tyler,Bennett, 2010). Iz svega navedenog na prvu

mozemo zakljuc¢iti da celebrity kultura je pokazatelj 1 platforma za demokratizaciju i
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pokretljivost, no ustvari je hijerarhizirana i uredena povlastenim klasama. Kako zakljucuju

autori celebrity kultura sluzi kao sredstvo za prividnu inkluzivnost i demokraciju.

6.1. Influenceri opéenito

Influenceri zauzimaju vaznu ulogu u danasnjem digitalnom okruZenju, oni postaju klju¢ni u
promociji raznih usluga, proizvoda, oblikovanju misljenja i ponaSanja korisnika. “Svaki
influencer pronasao je svoju publiku, svoje trziSte na koje ima utjecaj i na tvrtkama je da
pronadu odgovarajueg influencera, tre¢u stranu preko koje Zele komunicirati sa svojim
trziStem, osobu kojoj se njihova publika divi, kojoj njihova publika vjeruje ili se pak s njom

moze poistovjetiti” (Bilo§, Budimir, Jaksa, 2021).

Influencere mozemo podijeliti u 3 skupine: mega-influenceri, makro-influenceri 1
mikro-influenceri. Mega influenceri su javne osobe koje imaju milijune pratitelja, i zbog svoje
popularnosti su angazirani u velikim kompanijama i bave se podizanjem svijesti i razvoj
brendova. Makro influenceri su javne osobe koje imaju najvise do 100.000 pratitelja, dijele
autenti¢an sadrzaj i imaju povjerenje svoje publike. Njihov sadrzaj je posvecen posebnoj nisi i
profesionalno kreiran. Mikro influenceri su osobe koje imaju do 10.000 pratitelja i najcesce

promoviraju svoje proizvode i iskustva iz svog osobnog iskustva.

“Cak 82% korisnika ¢e isprobati i slijediti preporuke mikro-influencera jer ljudi &e$ée vjeruju
kako je to neplacena promidZzba. Mikro-influenceri takoder kreiraju kvalitetan sadrzaj, manje
prepravljen sponzoriranim objavama koji djeluje autenticno zbog Cega imaju vjerniju i

aktivniju publiku” (Bilo§, Budimir, Jaksa, 2021).
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Osim po veli¢ini influencere mozemo podijeliti prema djelovanju na drustvenim mrezama.
Prema autoru bloga “Pri¢a o vrstama uticaja: Sto je Influence Marketing?”” Draganu Varagicu

2014. Influencere dijelimo na:

“1. Pricalice (eng. Social Butterflies) — osobe koje su prisutne na veéini drustvenih platformi
te svuda imaju mnostvo pratitelja. MozZe se re¢i kako su oni viSe poznati nego li utjecajni te

njihov utjecaj na bazu pratitelja viSe indirektan nego li direktan.

2. Reporteri (eng. Reporters) — odredeni korisnici na druStveni mrezama skloni su
objavljivanju sadrzaja s karakteristikama klasi¢nih medija i zbog kvalitete ili pouzdanosti
njihovih objava Cesto imaju doseg Siri nego li samo na svoj pratitelje te je njihov utjecaj

direktan.

3. Svakodnevni kupci (eng. Citizens) — uglavnom su to prosjecni korisnici interneta, ljudi koji
na odredenim platformama recenziraju ili komentiraju proizvode i usluge koje su isprobali te

na taj nacin svojim misljenjem direktno utjeu na potencijalne kupce.

4. Brend ambasadori (eng. Brand Ambassadors) — rije¢ je o osobama koje su stekle

kredibilitet u odredenoj djelatnosti i svoju status mogu unovc¢iti na nacin da promoviraju

10Izvor (prlstupljeno 18. 08 2024 )
h et.h
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odredeni brend, proizvod ili uslugu. Cesto je rije¢ o mega-influencerima ili makro
influencerima, a koliko su brend ambasadori bitni velikim brendovima poput Nikea govori
¢injenica da su potpisali 10-ogodisnji ugovor s Cristianom Ronaldom vrijedan 162 milijuna

eura [Bloomberg, 2019].

5. Autoriteti (eng. Authority) — osobe koje su svojim svojim znanjima ili vjeStinama stekli
kredibilitet te imaju povjerenje javnosti u odredenim sferama djelovanja. Autoriteti su imaju

direktan utjecaj na internetu, ali 1 izvan njega.

6. Aktivisti (eng. Activists) — najutjecajnija kategorija online korisnika. Aktivisti vrlo Cesto 1
vrlo lako pokrecu druge pojedinace u razne akcije, od ukljucivanja ljudi u aktivnosti do

pokretanja ideja, bojkota ili ¢ak poticanja na kupovinu odredenih proizvoda ili usluga™"!

6.2. Mikro Influenceri

Pojavom digitalnih alata i druStvenih mreZa dolazi do pomaka u celebrity kulturi od
tradicionalnih oblika do modernih oblika proizvodnje slave. Dolazi do pojave mikro-
celebritija. Ovaj spomenuti fenomen je karakteristiCan za platforme poput Instagrama,

Facebooka, Tik Toka i Youtubea.

Navedene platforme omogucuju stjecanje slave obi¢nim ljudima unutar odredenih zajednica
na internetu. Mikro influenceri su specifiéni po dijeljenju specificnih sadrzaja i autenti¢ne
komunikacije. “Danasnja celebrity kultura daleko je odmakla od vremena kad se sve odvijalo
putem tradicionalnih medija - tiska, radija i televizije - jer se jo§ od potkraj proslog stolje¢a
zivost medijske kulture ocituje u rastu¢oj popularnosti konvergiranih, zatim i1 novih medija, a

tehnolosko-komunikacijske inovacije ostavljaju znacajan trag u sferi celebrityja” (Biti, 2024).

Autor Ozren Biti u ¢lanku pod nazivom “Narratives about work in Croatian Celebrity
Culture” pise o konceptu medijatizacija. Medijatizacija je preduvjet za celebritizaciju uopce,
meta-proces koji obuhvaca ne samo tehnologiju, ve¢ i organizaciju, drustvene institucije i
prakse (Driesens 2013: 650-651; vidi takoder Zgrablji¢-Rotar 2017). Medijatizacija kulture
manifestira se kroz sve izrazeniji utjecaj novih medija na konstrukciju svakodnevnog Zzivota,

kao 1 na intimne dimenzije svakog pojedinca.

" Izvor: Dragan Varagi¢: “Pri¢a o vrstama uticaja: Sto je Influence Marketing?” (2014.) U tekstu autora A.
Bilos, B. Budimir, Sanja Jaska: POZICIJA I ZNACAJ INFLUENCERA U HRVATSKOJ, (2021).
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Nadalje, autor pise o radu mikro-celebrityja u Hrvatskoj i Sto celebritiy predstavlja. Celebrity
kultura se sve viSe karakterizira kao lako zaraden novac i time dolazi do degradacije
vrijednosti rada. Rad se podrazumijeva kao aktivnost koja zahtijeva trud, vjestine s ciljem
doprinosa zajednici. “Prvi narativ kritizira Zivotni stil "celebrityja" i nacin na koji celebrity
kultura djeluje u Hrvatskoj, predvidajuci pritom osjecaj kulturne i medijske dekadencije te
degradaciju vrijednosti rada u hrvatskom drustvu. Ova linija narativa odbija prihvatiti da se

rad hrvatskih mikro-celebrityja treba smatrati "poStenim" ili "pravim" radom” (Biti, 2020).

Ovu kritiku moZzemo najcesc¢e ocekivati od starijih generacija koji ne odobravaju ili ne
razumiju smjer promjena u kojem se drustvo krece, posebice ako gledamo u kontekstu
postsocijalistickog druStva. Time po misljenju autora dolazi do sukoba izmedu modernih i
tradicionalnih vrijednosti rada. S jedne strane imamo tradicionalno shvacéanje vrijednosti rada
koji podrazumijeva intelektualni ili fizicki napor, dok druga strana modernih vrijednosti
prepoznaje promjene koje se deSavaju u drustvu i nastoji se prilagoditi novim oblicima rada.
Prije su ljudi morali uciniti nesto vrijedno prije nego $to bi dobili medijsku paznju. Danas
potpune nepoznate osobe dobivaju pristup medijima. “,Sto uopée znaci biti "influencer", §to
su ti ljudi ucinili osim §to stalno slikaju selfije? Nazalost, pametni i obrazovani viSe nisu

trazeni — moderna vrijednost se mjeri brojem pratitelja na drustvenim mrezama (Mirta Surjak,

TV voditeljica)” (Biti, 2020).

6.3. Influenceri - trend u marketingu

Influenceri kao vazni akteri u promoviranju proizvoda, usluga, privlac¢e paznju siroke publike
svojim kreativnim 1 originalnim sadrzajima. Njihova aktivnost je vidljiva na platformama
poput Instagrama, Facebooka 1 Tik Toka. Kroz razne komentare, oznaavanja i promoviranja

raznih brendova postaju prepoznatljivi u drustvu i utjecu na ponaSanje publike.

Instagram je medu najpopularnijim platformama za dijeljenje slika, videa i prica. Instagram je
zapoceo svoj rad 2010. godine kao aplikacija za iPhone. Instagram omogucava korisnicima
pregledavanje fotografija, slika, prica, dijeljenje i komentiranje istih, postaje sinonim za novu
eru mobilnih komunikacija i tehnologija. Navedena platforma svojom jednostavnoscu,

dostupnos¢u $iroj publici ¢ini ga suvremenim alatom §iroj publici.
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Influencer marketing spaja nove marketinske alate i tradicionalne oblike promocije.
Influencer marketing mozemo definirati kao promocija proizvoda i1 usluga putem druStvenih
mreza. “Za razliku od tradicionalnog marketinga u kojem brend namece svoje proizvode i
usluge te za njih trazi korisnike i kupce, u digitalnom marketingu kupac je taj koji ima
inicijativu te trazi proizvod ili uslugu za sebe, a drustvene mreze pak predstavljaju platformu
gdje se korisnici raspituju o proizvodima koje traze ili ith sami preporucuju drugima” (Bilos,

Budimir, Jaska, 2021).

Tako poslovni subjekti 1 tvrtke prepoznaju njihov potencijal i autenti¢nost, te ih angazira za
indirektnu promociju i vezu sa trziStem. Vecina influencera promovira proizvode koje su sami
isprobali i1 dijele svoje osobno iskustvo. No, ima i onih influencera koji iskoriStavaju svoju
popularnost na drustvenim mrezama te koju koriste kao zaradu i u financijske svrhu. Takva
vrsta poslovanja ugrozava njihov kredibilitet, da bi se stalo na kraj prikrivenim oglaSavanjima
uvedeno je da slavne osobe moraju oznaciti sadrzaj koji je sponzoriran. Tvrtke koje se zele
oglaSavati putem influencera mogu birati platforme gdje se Zele oglaSavati. Medu popularnija
su Twitter, Facebook i Linkedin. Svaka od njih imaju jedinstvene znacajke koje privlace

odredenu publiku.

Prema autorima Gross i Von Wangenheim u tekstu pod nazivom “The Big Four of Influencer
Marketing A Typology of Influencers” utjecajne osobe na druStvenim mrezama mozemo
podijeliti prema Sirini njihove domene, na temelju povratnih informacija od publike, prema
sadrzaju i drustvenom prisustvu. Cetiri kategorije prema kojima ih autori dijele su: Njuskala
(snoopers), informatori, zabavljaci, infozabavlja¢i. Njuskala ili (eng. snoopers) drustvene
mreze njima predstavljaju prostor za dijeljenje istih interesa sa osobama koji su zainteresirani
za tu tematiku. Informatori su influenceri koji pruzaju edukativne sadrzaje i informacije,
dijele savjete i svoja iskustva. Zabavljac¢i su influenceri koji svojoj publici pruzaju zabavu i
uzitak. Njihov sadrzaj temelji se na kreativnosti 1 inovativnosti. Infozabavljac¢i su influenceri

koji kombiniraju informativni sadrzaj sa zabavnim elementima.
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Table 1: Summary Typology

Type Motivation Goal of Content Audience Contact
. Snoopers + Discovering social media platfarms = Personal insights * Individual & frequent
[ = {reating and sharing content
.
R Informers = Sharing knowledge * Information & education + Individual & frequent

and expertise

Entertainers * Giving people & good time = Entertainment = Aggregate & moderate
= Personal insights

Infatainers * Sharing knowledge = Information & education * Aggregate & moderate
and expertize = Entertainment within focal domain
* Giving people & good time = [Personal insights)

Soasrce: Gross, won Wangenheim, 2018,

12

Razumijevanje razlicitih tipova influencera je vazno za uspjeSno vodenje marketinSkih
kampanja. Sve ove navedene kategorije u koje svrstavamo influencere predstavljaju razlicite
nacine povezivanja s publikom i stvaranja sadrzaja na druStvenim mrezama. Suradnja sa
influencerima omogucava poslovnim subjektima postizanje marketinskih ciljeva i efikasnu

komunikaciju s trziStem.

7. Utjecaj drustvenih mreZza na odabir destinacije

Putnici prije odlaska na putovanje istraze destinaciju koju posjecuju. Vec¢inom platforme
preko kojih istrazuju su TripAdvisor, Facebook i Instagram. Putem tih platformi istrazuju
destinaciju virtualno te pregledavaju slike, postove, recenzije drugih osoba sa sli¢nih
putovanja. DruStvene mreze omogucavaju turistiCkim destinacijama da cijlaju svoju publiku i
time se prilagodavaju korisnicima i njihovim potrebama. “Danasnji potrosaci imaju velika
ocekivanja, ali 1 prilicnu kontrolu nad odlukom o kupnji, a isto vrijedi i za kupnju boravka na
odredenoj turistickoj destinaciji. Pristup, kontrola, brzina, globalizacija 1 automatizacija
mijenjaju se utjecajem interneta te se mijenja i komunikacija s potrosacima i potencijalnim

potrosac¢ima”. (Andeli¢, Grmusa, 2017.)

12 Slika preuzeta iz €lanka (“The Big Four of Influencer Marketing A Typology of Influencers”: Gross i Von
Wangenheim, 2018.)
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Turisticke destinacije kao kanal promocije sve vise koriste drustvene mreze. Dojmovi drugih
turista 1 dijeljenje informacija putem druStvenih mreza uvelike utjecu na konacnu odluku i na
popularnost neke destinacije. Nadalje, preko druStvenih mreza korisnici i turisti dijele svoje
pozitivne 1 negativne dojmove. Cilj drustvenih mreza i promocije destinacije putem istih je
doprijeti do svakog korisnika personaliziranom porukom. “Brendiranje u turizmu vrlo je
slicno brendiranju ostalih proizvoda i1 usluga, samo §to se ovdje brendira splet odnosa
drustvenog i ekonomskog karaktera. Ono u ¢emu se brendiranje turistickog odredista razlikuje
od brendiranja proizvoda i ostalih vrsta usluga nalazi se u tome $to nije dovoljna uklju¢enost
samo jedne organizacije, ve¢ svih dionika koji dolaze u kontakt s posjetiteljima” (Andeli¢,

Grmusa, 2017.)

Vazno je napomenuti i mlade koji svakodnevno provode vrijeme na druStvenim mrezama,
dijele sa drugim korisnicima svoje dozivljaje i1 recenzije, time olakSavaju drugom
potencijalnom turistu jednostavnije donoSenje odluke. Mlade generacije prate trendove,
inovacije 1 time pozitivno djeluju na druge korisnike. U tekstu pod nazivom “The use of
social media in destination marketing: An exploratory study” autorica Abbas Alizadeh 1
Rosmah Mat Isa citiraju relevantne autore te navode dva razloga zasSto su popularne drustvene
mreZze kod putnika.“Fotis 1 suradnici (2010) identificiraju dva glavna razloga za sve vecu
popularnost drustvenih mreza medu putnicima. Prvo, iskustvena priroda turistickog proizvoda
omogucuje potencijalnim turistima da se oslanjaju na dijeljena iskustva dostupna na
drustvenim mrezama u procesu donosenja odluka. Zanimljivo je da se informacije iz online
zajednica mogu dozivjeti kao slicne informacijama koje dobivaju od c¢lanova obitelji,
prijatelja ili "istomiSljenika". Drugo, prema Gretzelu, Fesenmaieru, Formici i O'Learyju
(2006), drustvene mreze omogucuju putnicima da budu pripovjedaci u svakom trenutku, §to

pojacava osjecaj pripadnosti online zajednici” (Abbas, Rosmah, 2015).

Osim informacija, drustvene mreze osnazuju brend i omogucuju stvaranje zajednica sa
interakcijom korisnika. U to naravno ukljuuju informiranje putnika, prilagodavanje
preferencijama putnika, njegovo sudjelovanje i pruzatelja usluga u kreiranju turistickog
iskustva. DruStvene mreZe predstavljaju dvosmjernu komunikaciju sa potencijalnim turistima,

te pruzaju specific¢an dojam destinacije.
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Time mozemo zakljuciti da u odabiru destinacije utjecu brojni aspekti i fenomeni. Prvo
mozemo istaknuti utjecaj sadrzaja drugih putnika. Tude iskustvo, fotografije, recenzije i
dojmovi utjecCu na odluku o putovanju. Razliku od tradicionalnih marketinskih alata ovaj alat
je autentiCan 1 nema nikakvih komercijalnih interesa. Cilj ovakvog pristupa je omogucditi
putnicima uvid u destinaciju koju Zele posjetiti i time olakSava proces donosenja odluke.
Drugu alatku koju mozemo istaknuti je (eWOM) elektronska usmena preporuka je jedna od
mocnijih alatki u procesu odabira destinacije. Preporuke i recenzije online sa drugim
korisnicima daju dojam o destinaciji i time se potie interes za destinaciju. Naravno na

popularnost i posjecenost destinacije utjeCu pozitivne i negativne recenzije.

Nadalje, destinacijsko marketinSke organizacije uvelike utjeCu na promociju destinacije.
DMO koriste druStvene mreze za stvaranje i jaCanje brenda destinacije ali i dvosmjernu
komunikaciju sa klijentom te time lakSe odgovaraju na potrebe turista i poboljSanje reputacije

destinacije.

Takoder, vazna karakteristika kada govorimo o druStvenim mreZama je pojam storytelling.
Storytelling je popularan kod travel influencera koji kroz proces pricanja price omogucava

svojim pratiteljima dijelenje putovanja i svog iskustva.
7.1. Travel influencer

Nove generacije vjeruju vise drugim osobama, prijateljima 1 drugim osobnim iskustvima nego
medija. Kako se takav na¢in misljenja $iri medu mladim generacijama mijenjaju se i industrije
u kojima influenceri djeluju pa tako su influenceri postali popularni u turistickoj industriji.
Tada nastaje pojam travel influencer. Travel influencer je osoba koja promovira i recenzira
koristenja influencera u turistickoj industriji vidimo u poslovanju Sharelstria. Angazirali su 16
influencera koji su imali priliku upoznati istarski poluotok kroz brojne uzbudljive dogadaje s
ciljem promocije Istre na svjetskoj razini. Ovaj je projekt pokazao uspjesne rezultate — doseg

od 389 milijuna ljudi s interakcijom od skoro 4 milijuna™"

B1zvor:https://www.markething hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/(pristupljeno:
25.08.2024.)

44


https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu/

Takoder, popularno je da influencer u zamjenu za boravak u nekom hotelu ponudi svoje
usluge promocije hotela. Organizacije u turizmu uvidaju sve viSe vaznost influencera i
angaziraju njihove usluge. Ciljanja skupina travel influencera na drustvenim mrezama su
ve¢inom milenijalci. Travel influenceri na druStvenim mreZama prikazuju i dijele sa publikom
idilicne slike i savjete sa svojih putovanja koji su praceni sa bogatim iskustvom. Time
influenceri priblizavaju destinaciju i stvaraju je atraktivnom. Rezultat koji proizlazi iz
ovakvog marketinga je daleko bolji i1 efikasniji od klasi¢nih reklama i tradicionalnih

marketinskih alata.

Tada destinacija postaje trendy destinacija. Slike, videozapisi spadaju u najaktualnije teme
koje se dijele preko drustvenih mreza.Platforme koje su aktualne medu travel influencerima
su Tripadvisor, Instagram, Youtube. Takoder, aktualan je blog preko kojeg dijele svoja
iskustva 1 recenzije. Blogeri tijekom svojih putovanja piSu svoje dojmove i iskustva sa
putovanja i time daju pratitelju Siroku sliku destinacije.

Na Youtubu dijele svoje videozapise 1 kroz zabavan sadrzaj priblizavaju destinaciju
potencijalnom turistu. TripAdvisor je popularna internetska platforma na kojoj se mogu

pronadi razne recenzije restorana, hotela i dobre preporuke koje atrakcije posjetiti.

“Listu su u Booking.com-u sastavili na temelju istrazivanja o trendovima obiteljskih ljetnih
odmora, provedenog online anketiranjem joS u srpnju 2023. na uzorku od gotovo 28 tisuca
odraslih osoba iz 33 zemlje svijeta koji planiraju putovati poslovno ili iz razonode u iduc¢ih 12
do 24 mjeseca, medu kojima je bilo i oko 500 ispitanih u Hrvatskoj”. '* Na listi Tripadvisora
za najpopularnija putovanja ove godine nasli su se brojni poznati gradovi , medu njima je i
hrvatski grad Dubrovnik. Dubrovnik je jedan od najpopularnijih destinacija kada govorimo o
ljetnom obiteljskom odmoru. “Istrazivanje je pokazalo i da je 55 posto obitelji u svijetu na
putovanje inspiriralo kusanje hrane videne u nekoj emisiji ili filmu, posebice na druStvenim
mrezama, a oko 50 posto ih planira koristiti alate umjetne inteligencije (Al) u planiranju kako
»15

bi optimizirali””. Od ostalih destinacija isti¢u se Sevilla, Palma de Mallorca i Madrid u

Spanjolskoj, Tokio u Japanu, Bangkok na Tajlandu i Destin na Floridi.

YIzvor: https://punkufer.dnevnik.hr/clanak/aktualno/najbolje-destinacije-za-obiteljski-odmor---857060.html,
(Pristupljeno: 25.08.2024.)
Izvor:  https://punkufer.dne
(Pristupljeno: 25.08.2024.)
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Kao $to od navedenog odlomka vidimo recenzije, korisnicka iskustva o destinacijama,
uslugama u turizmu uvelike utjecu na korisni¢ko iskustvo, dozivljaj o nekoj destinaciji i na
temelju toga se kreira njezima atraktivnost 1 posjecenost. Putem druStvenih mreza se dopire
do globalne publike i daje priliku turistima da upoznaju destinaciju virtualno koju Zzele
posjetiti. Poticanjem interakcije, djeljenjem sadrzaja, pozitivne 1 negativne recenzije

motiviraju kupca na potencijali odabir svoga odmora i putovanja.

“Danasnji potrosaci u velikoj mjeri vjeruju preporukama svojih vr$njaka. Cak 92% potrosaca
vjeruje influencerima viSe nego tradicionalnim poznatim osobama ili reklamama. To daje
drustvenim mrezama ogroman utjecaj u oblikovanju nacina na koji turisticki brendovi dopiru

do sadasnjih i1 potencijalnih potrosaca.

Influenceri snazno utjeCu na putnike jer je njihov sadrzaj autentiCan i vjerodostojan. Oni
pruzaju socijalni dokaz za destinacije 1 brendove te potvrduju vjerodostojnost brenda ili

lokacije potencijalnim gostima™.'®

7.2. Poznati influenceri na druStvenim mrezama i njihova uloga u promociji destinacije

Od poznatih lica koje moZemo istaknuti u Hrvatskoj koji suraduju na drustvenim mrezama sa
poznatim brendovima su. Ella Dvornik, Jelena Peri¢, Lana Klingor, Sonja Kova¢, Hana
Hadziavdagi¢, Domagoj Jakopovi¢ (Ribafish) i jo§ mnogi drugi. Jelena Peri¢ je jedna je od
popularnijih hrvatskih influencerica koja ima milijjun pratitelja na druStvenim mrezama,
publici je poznata po svome sudjelovanju u emisiji Ples sa zvijezdama. Poznata je po svome
Youtube serijalu “Make up your day”. Takoder jos jedna poznata hrvatska influencerica koju
mozZemo istaknuti je zasigurno Ella Dvornik koja se na druStvenim mreZzama isti¢e u
kategorijama putovanje i moda. Domagoj Jakopovi¢ je poznati hrvatski novinar i1 takoder

influencer koji je poznat po svom nadimku “Ribafish”.

16

Izvor: https://emplifi.io/resources/blog/ways-hospitality-marketers-can-use-travel-influencers, (Pristupljeno:
25.08.2024.)
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Svi ovi navedeni influenceri i1 poznate osobe na neki nacin djeluju na publiku. Svojim
kreativnim 1 autenticnim sadrzajem privlace posjetitelje 1 pratitelje diljem svijeta. Drustvene
mreze preobrazile su nacin kako se destinacije promoviraju, brze Sirenje informacija. Naime
Hrvatska turisticka zajednica je takoder uvidjela vaznost influencera koji kroz svoj sadrzaj na
Instagramu 1 ostalim popularnim platformama Sire sliku Hrvatske kao popularne 1 atraktivne

destinacije.

“Tu su 1 brojni influenceri koji redovito 'postaju' slike s Jadrana i u svijet Salju sliku ovdasnje
ponude... Sve je to neki novi na¢in promocije koji donosi novu vidljivost Hrvatske na
medunarodnoj turistickoj mapi.', objasnio je u razgovoru za Novi list direktor HTZ-a Kristjan
Stani¢i¢ na koji nacin se Hrvatsku promoviralo kao zemlju koja Zeli privu¢i digitalne nomade,
ali 1 na koji nain se nasu zemlju promovira putem novih, digitalnih kanala te kolika je

9917

vaznost medija”’. Objave influencera poti¢u zanimanje pratitelja za destinaciju, ¢iji je

rezultat vidljivost destinacije i predstavljanje kvalitetne turisticke ponude.

Takoder, vazno je istaknuti digitalnu kampanju “Croatia your new office” sa fokusom
privlacenja turista iz SAD, Velike Britanije 1 Kanade. Sa ovim strategijama privlacenja turista
1 pojava digitalnih nomada zapocela je pojavom pandemije Covid-19. Takoder, Hrvatska
turisticka zajednica organizira putovanja za influencere kako bi predstavljali Hrvatsku kao
privlacnu 1 atraktivnu destinaciju. “'Primjerice, na poziv Hrvatske turisticke zajednice, u
Hrvatskoj je nedavno boravila svjetski poznata influencerica Hofit Golan koja je ljepote nase
zemlje podijelila s gotovo tri milijuna svojih pratitelja na Instagramu. Rije¢ je o poznatoj
lifestyle, travel i fashion influencerici koju je popularni ¢asopis »Forbes« proglasio lifestyle

influencericom godine”

Nadalje, Istarska zupanija 1 Turisticke zajednice Istarske Zupanije zapocele su 2015. godine
kampanju pod nazivom Share Istria. Influenceri i poznate osobe bi dolazile u Istru na odredeni
vremenski period 1 upoznavali se sa destinacijom i atrakcijama. “ProslogodiSnji rezultati jasno

pokazuju da je projekt Share Istria najznacajnija destinacijska kampanja Istre. U nepunih dana

17 Izvor:
https://www.tportal.hr/biznis/clanak/sef-turisticke-zajednice-objasnio-tko-je-u-hrvatsku-u-pandemiji-doveo-najvi

se-gostiju-20210903/print (pristupljeno: 26.08.2024.)
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26 influencera isproduciralo je doseg od 389 milijuna ljudi te interakciju s gotovo cetiri

milijuna ljudi za vrijeme trajanja kampanje, kaze IvoSevi¢™'®.

Kao $to 1z navedenog vidimo Hrvatska turisticka zajednica je uvidjela vaznost influencera u
promociji destinacije. Prednost influencera 1 njihova sposobnost prikazivanja destinacije iz
vlastitog iskustva “iz prve ruke”. Takoder, svojom objavom stvaraju emocionalnu povezanost
sa publikom, te taj emocionalni utjecaj potice pratitelje da posjete destinaciju. Nadalje svaki
influencer privla¢i odredenu ciljnu skupinu, ta mogucnost privlacenja ciljanih specificnih
trziSta omogucava destinacijama bolje pozicioniranje na globalnom trziStu. Vazno je
napomenuti da uloga influencera nije samo promovirati poznatih atrakcija ve¢ i istraZiti manja
poznata mjesta. Time poticu istrazivanje novih odredista i lokacija. Sve u svemu, u dana$njem
digitalnom i modernom svijetu uloga i djelovanje influencera je klju¢na i neophodna za

postizanje globalne prepoznatljivosti i uspjeha u turistickoj industriji.

BIzvor:
https://www.glasistre.hr/istra/share-istria-je-najznacajnija-destinacijska-kampanja-istre-u-istru-stize-novih-16-inf

luencera-koji-ce-promovirati-poluotok-586889 (pristupljeno 26.08.2024.)
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8. Zakljucak

Za kraj, mozemo potvrditi vaznu ulogu influencera u promociji destinacije. Njihov utjecaj na
pratitelje 1 putnike posebice preko druStvenih mreza daje autenticnu i1 personaliziranu
komunikaciju koja se razlikuje od tradicionalnih marketinSkih alata. Influenceri svojim
sadrzajem privlace raznu publiku, stvaraju osje¢aj povjerenja i identificiraju se sa
destinacijom, $to dovodi do vefeg angazmana publike. Nadalje iz teksta je vidljivo da i
turisticke zajednice 1 destinacijske menadzment kompanije prepoznaju vrijednost influencera i
najc¢es¢e suraduju s njima. Influenceri tvrtkama omogucuju i pruzaju vidljivost na globalnoj
razini. Takoder, time se poti¢e i odrzivi turizam sa smanjivanjem sezonalnosti, boljom
interakcijom sa lokalnom zajednicom. Takoder ovim radom potvrdujemo vaznost drustvenih
mreza kao vazan alat u promociji destinacije. Vazno je kriticki sagledati kratkoro¢ne ucinke
influencera zbog promjena u trendovima, kako bi se izbjegla nerealna ocekivanja kod
potencijalnih posjetitelja. Takoder vazno je ulagati u odrzivi turizam i aktivno predstavljanje

destinacije.
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