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SaZzetak

Influencer marketing se danas smatra nadopunom suvremenim trziSnim aktivnostima
te on predstavlja u odredenom smislu moderniji oblik komunikacije od usta do usta
(word of mouth). Za razliku od tradicionalnih marketinskih tehnika i alata koji dopiru
do korisnika bez koriStenja posrednika, influencer marketing koristi utjecajnu osobu,
odnosno posrednika u svojem oglasavanju koja putem platforme prenosi komunikacijsku
poruku te na taj nacin formira misljenje i stavove korisnika. Upravo zbog velike koli¢ine
informacija kojima su korisnici danas izlozeni, koristi se influencer koji ¢e smanjiti
komunikacijski Sum. Istrazivanje u radu je provedeno u cilju utvrdivanja stavova o
influencerima i razine povjerenja prema njima. Rezultati su pokazali kako veéina
ispitanika prati influencere te polovica njih ima povjerenje u influencere. Putovanja i
gastronomija su dijelovi turisticke ponude koji se ¢esto javljaju u domeni influencer
marketinga. Poslovni subjekti u turizmu i hotelijerstvu mogu segmentirati ciljanu
publiku okupljenu oko inluencera te na taj nacin doprijeti do potencijalnih korisnika. Na
temelju analize ranijih teorijskih i empirijskih spoznaja zaklju€eno je kako je potencijal
za primjenu influencer marketinga u turizmu i hotelijerstvu prisutan i rastuéi. Kreativni
sadrzaj postao je kljucan za stvaranje konkurentnosti u turistickoj industriji, a influencer
marketing strategija je za isporuku informacija potrosacu, tj. turistu

Kljucéne rije€i influencer marketing, turizam, hotelijerstvo.

UvoD

Najvedi je izazov suvremenih marketinskih stru¢njaka pronaéi nove metode marketinga
koje su ucinkovite za poslovni subjekt na nacin da privlace Sto veci broj kupaca uz
$to manje troSkove. S druge strane treba posti¢i da marketing bude nenametljiv te da
potencijalnom kupcu djeluje prirodno dok u isto vrijeme diferencira poslovni subjekt od
konkurencije.

Ono §to je u potpunosti promijenilo tijek marketinga jest tehnoloski razvoj i pojava
drustvenih mreza. Ovaj nagli zaokret uvelike olakSava pristup ciljnom segmentu, ali
i dovodi do toga da je potencijalni kupac preplavljen raznim porukama od kojih ga
vecina uopée ne zanima te ih pocinje zanemarivati. Moze se rec¢i da su danasnji potrosaci
postali pravi eksperti u izbjegavanju oglasavanja, a na toj potrebi smanjenja optere¢enja
i osjecaja prevelike izloZenosti oglasima utemeljen je nastanak i sve veci rast tzv. ad-
blocking industrije, odnosno razli¢itih softvera, aplikacija, restrikcija pa ¢ak i posebne
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opreme za blokiranje i zastitu od neZeljenih oglasa. Dok se ranije to odnosilo uglavnom
na neke posebno ranjive skupine kao $to su primjerice djeca ili na specifi¢ne vrste oglasa,
danas je to postalo predmetom interesa Sire javnosti.

Istovremeno, moze se reéi kako je nekadasnji problem nedostatka informacija ili troskovi
vezani uz pribavljanje potrebnih informacija, u suvremenim uvjetima, pre$ao u problem
na suprotnoj strani spektra, odnosno danas postoji problem viska informacija odnosno
pronalazenja u mnoStvu dostupnih informacija one informacije koja je relevantna i
pouzdana. Osobito je to slu¢aj kada je u pitanju donosSenje kupovnih odluka ili odabir
usluge. Veliki i sve veéi izbor dostupnih alternativa razliitih proizvoda i usluga s jedne
strane 1 prethodno spomenuto mno$tvo dostupnih informacija, zapravo potroSac¢ima
otezava donoSenje odluka, a ponudaCima stvara komunikacijske Sumove koji Cine
prenosenje njihove poruke do ciljanih skupina vrlo teSkim ili ¢ak nemoguéim.

U opisanim uvjetima, kao rjeSenje marketin§kim stru¢njacima, sve ¢e$¢e se namece
influencer marketing odnosno kreatori sadrzaja na druStvenim mreZama poznatiji
pod pojmom influenceri. Radi se o korisnicima drustvenih mreza koji imaju utjecaj
nad skupinom koja prati i podrzava njihove sadrZaje, iskustva ili stavove. Na ovaj
nacin poslovni subjekti, uz dobar izbor influencera, imaju pristup ciljnoj skupini koja
dobrovoljno prati navedeni sadrZaj iz izvora kojeg smatraju pouzdanim.

1. STO JE INFLUENCER MARKETING?

Pojavom influencera nailazi se na potpuno novi naéin poticanja stvaranja potrebe kod
potencijalnih kupaca/korisnika. Pronalaze se izvori prema kojima potrosaci imaju veé
izgradeno povjerenje, osobito kada je u pitanju odredena vrsta proizvoda ili usluga te se
putem njih dolazi do ciljne skupine. Sam izraz influencer podrazumijeva bilo koju osobu
koja na razne nacine utjece na ljude koji ih prate, kao i na njihove stavove i uvjerenja.
S marketinskog stajali$ta influencere se promatra kao osobe koje imaju mo¢ utjecanja
na odluke drugih potrosaca. Zahvaljuju¢i spomenutom povjerenju, svijet influencera
privukao je proizvodace i razne brendove u smislu suradnje i promocije istih. Zadatak
influencera u tom podrucju je promovirati i uvjeriti pratitelje u kvalitetu i potrebu za
proizvodima ili uslugama koje promoviraju, a na pratiteljima je teret razlucivanja Cija
preporuka je iskrena, a €ija ima glavni cilj prodati sponzorirani proizvod ili uslugu.
Influenceri u marketin§koj kampanji prenose svoju osobnost i status na brend koji
promoviraju. Zahvaljuju¢i drustvenim mrezama influenceri imaju ogromnu mo¢ i mogu
doprinijeti stvaranju ili padu brenda, jer mogu izravno doprijeti do svoje publike.

Prema Siegemedia (2022) kreator sadrzaja ili influencer odgovoran je za osmisljavanje
i stvaranje sadrzaja koji povezuje brend s njegovom potencijalnom publikom. Uloga
kreatora sadrzaja obuhvaca pisanje teksta, dizajn, produkciju i angaziranje drugih medija
koji pruzaju vrijednost i povezuju poslovni subjekt s ciljnim segmentom. Influencer svoj
utjecaj moze i ne mora unovciti. Treba spomenuti kako postoji pokusaj prijevoda rijeci
influencer na hrvatski jezik terminom utjecajnik (Vuksa, 2018), no moze se reéi kako isti
nije znacajnije zazivio te ¢e se u nastavku rada koristiti engleski pojam.
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Marketing putem utjecajnih pojedinaca, odnosno influencer marketing ima u svom
srediStu upravo gore spomenute utjecajne pojedince, koji imaju direktan utjecaj na
targetiranu skupinu ljudi (Hayes, 2011). Influencer marketing moze se usporediti
s digitalnim marketinga ,,0d usta do usta“. Definira se kao ,,vrsta marketinga koja se
usredotoCuje na koristenje kljuénih lidera za prenoSenje poruke marke na vece trziste*
(Tapinfluence, 2015.). Danas najc¢esce koriStene platforme i drustvene mrezZe za influencer
marketing su:

* Instagram - trenutno je najpopularnija drustvena mreza, osobito kada je u pitanju
poslovanje influencera. Osim velikog broja aktivnih korisnika, Instagram je
popularan jer nudi niz razli¢itih objava pomoc¢u fotografija, videozapisa (u obliku
reels-a, odnosno kracih i popularnijih videozapisa ili duzih IGTV videozapisa) i
prica (objave koje traju 24 sata i potom se brisu), a sve to popraceno hashtag-ovima,
oznakama koje prate objave, oznafavaju tematiku i olak$avaju pretraZivanje i
algoritamsku funkciju Instagram-a.

»  TikTok - drustvena mreZa koja je u posljednje vrijeme doZivjela rapidan porast,
osobito u vrijeme pandemije Covid-19. Ovu drustvenu mrezu karakterizira
ve¢inom mlada populacija (manja kupovna mo¢) pa nije u tolikoj mjeri
popularna za oglasavanje kao Instagram. Radi se o kratkim video uradcima koji
traju do 60 sekundi.

*  Youtube - drustvena mreza koja iziskuje najvise vremena pri kreiranju sadrzaja
buduéi da se radi isklju¢ivo o videozapisima. Upravo iz tog razloga polako
zamire, iako ju i dalje preferiraju gamer influenceri, rjede make-up influenceri i
influenceri koji snimaju svoja putovanja.

*  Facebook - platforma koja je napravila najve¢u promjenu u uporabi drustvenih
mreZa, a danas vecina korisnika koji se aktivno koriste ratunalom imaju i otvoren
Facebook profil. Danas se ipak koristi u nesto manjoj mjeri nego Instagram i Tik Tok.

*  Blog - oblik koji se sve manje koristi, iako jo§ uvijek neki korisnici koriste za
putovanja i savjete.

Najveca prednost ove vrste marketinga je oglasavanje na na¢in koji je razli¢it od klasi¢nih
oglasa te povezanost koju influencer uspostavi s pratiteljem tj. potencijalnim kupcem §to
nakon nekog vremena pracenja rezultira svojevrsnim virtualnim prijateljstvom.

2. POSLOVANJE INFLUENCERA

Influenceri ovisno o svom preferiranom obliku poslovanja odlu¢uju se za razlidite
djelatnosti. Tako ¢e dio influencera staviti fokus na pojedinu kategoriju i aktivno
sudjelovati u stvaranju, promidzbi i prodaji proizvoda ili usluge, dok ¢ée se s druge
strane dio njih odluéiti za maksimiziranje profita i promovirati sve $to im je ponudeno.
Negativna stavka pristupa pri kojem se odlucuje promovirati sve, o¢ituje se u ¢injenici da
influencer gubi na vjerodostojnosti i smanjuje povjerenje svojih pratitelja.

Varagi¢ (2014) ukazuje na razli¢ite vrste kreatora sadrzaja prema njihovim djelatnostima

pa tako navodi da postoje:
1. Pricalice (eng. Social Butterflies) — ckstroverti, kreatori sadrzaja s visokim
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brojem pratitelja na raznim mreZama, ali visoka popularnost im ne donosi visoku
utjecajnost zbog ¢ega nemaju direktan utjecaj na pratitelje.

2. Reporteri (eng. Reporters) — fokusirani su na to¢no odredene pouzdane stavke,
imaju segmentiranu grupu korisnika na koju ostvaruju direktan utjecaj.

3. Svakodnevni kupci (eng. Citizens) — grupa kreatora sadrzaja koja stavlja fokus na
preporuke i davanje misljenja o proizvodima i uslugama, imaju direktan utjecaj
ako se ne fokusiraju na sponzorirani sadrzaj.

4. Brend ambasadori (eng. Brand Ambassadors) — kreatori sadrzaja s visokim
brojem pratitelja, dugoro¢no i izvrsno posluju zbog ¢ega imaju izrazit utjecaj u
odredenoj kategoriji $to im omoguéuje promoviranje odredenoga branda. Jedan
od brend ambasadora je nogometa$ Cristiano Ronaldo koji ima ugovor s Nike
kompanijom'. Ostvaruju direktan utjecaj na grupu pratitelja koja ih favorizira,
dok imaju manji utjecaj kod ostatka.

5. Autoriteti (eng. Authority) — izrazito poznaju kategoriju u kojoj djeluju te imaju
povjerenje svojih pratitelja, ali i ostalih ljudi. Ve¢inom se nalaze u kategorijama
ljepota i sport i fitness te su ¢esto pioniri u svojoj kategoriji ili su postigli znacajan
novitet. Imaju direktan utjecaj na pratitelje, ali 1 ostatak ljudi.

6. Aktivisti (eng. Activists) — spadaju pod najutjecajniju kategoriju kreatora sadrzaja,
karizmatiéni su i imaju sposobnost da ostvaruju revolucionarne promjene te lako
poti¢u korisnike na kupnju $to im omogucava ostvarivanje mnogih marketinskih
aktivnosti.

U nastavku je prikazan udio Instagram influencer-a prema pojedinoj kategoriji u 2021.
godini gdje podaci pokazuju kako najveci dio kreatora sadrzaja svoje poslovanje temelji
na kategoriji lifestyle. Jedna od kljuénih stavki za visok udio influencera u ovoj kategoriji
ocituje se u mnogobrojnim aktivnostima na koje se mogu fokusirati u ovoj kategoriji,
odnosno lifestyle kategorija pruza mogucnost prihvac¢anja najvec¢ega broja marketinskih
aktivnosti koje ¢e pratitelji prihvatiti.

Grafikon 1: Udio Instagram influencera prema pojedinoj kategoriji u 2021. godini
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Izvor: Izrada autora prema Geyser (2022)

! Prema podacima Instagram profila Cristiana Ronalda
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Uspjesnost poslovanja influencera mjeri se, osim klasi¢nim financijskim pokazateljima
poslovanja, pokazateljima znacajnim za poslovni subjekt koji ih angazira. Lavinsky
(2021) definira kljuéne pokazatelje poslovanja influencera kao:

* ROl (Return on investment)- stopa povrata investicije kljuéni je pokazatelj
uspjesnosti bilo koje kampanje koja angazira influencere. U ovisnosti o visini
ROI poslovni subjekti procjenjuju iznos koji ¢e izdvojiti za promociju putem
pojedinog influencera.

*  CPA (Cost per acquisition) — troSak po jednom novom korisniku iskazuje se kao
trosak sredstava uloZenih u privlaéenje jednog novog kupca/korisnika. Sto je CPA
nizi, to je poslovanje pojedinog influencera isplativije i samim time pozeljnije za
angazman od strane poslovnih subjekata.

*  Svijest o influenceru — koliko je influencer poznat na trzistu igra znacajnu ulogu
za poslovanje istog. Veca svijest automatski znaci veéi broj pratitelja koji za
sobom povlaéi i veéi poslovni angazman influencera. Google Trends sjajan je
pokazatelj svijesti o influenceru na osnovu pretrazivanja po imenu influencera.

* Misljenje o influenceru — pokazuje stavove trzista o influenceru. Pojedini
influencer moze biti izrazito popularan, imati velik broj pratitelja, znacajan doseg
i angazman pratitelja, no ta aktivnost ne mora nuzno biti pozitivna.

*  Posjete profilu—broj korisnika koji je pregledao profil influencera. Za web stranice
najcesce se koristi Google Analytics, dok Instagram ima zasebnu analitiku profila
gdje se mogu pratiti posjeti na osnovu jednog dana, jednog tjedna, jednog mjeseca
ili 90 dana.

* Doseg i angazman — doseg oznacava broj korisnika do kojih je stigla objava
influencera, a angazman prikazuje korisnike koji su na neki nacin reagirali na
istu poruku. Svijest o influenceru, broj pratitelja, misljenje ili bilo koji drugi
pokazatelj nisu zna¢ajni ukoliko nedostaje angazman pratitelja, to jest ukoliko
pratitelji nisu spremni na ,,akciju® na poziv influencer-a.

Influencer se mogu podijeliti u dvije skupine ovisno o veli¢ini njihova trzista — makro
i mikro influenceri. Makro influenceri su osobe koji imaju veliku mrezu pratitelja i
smatraju se pouzdanim kreatorima sadrzaja u jednoj ili nekoliko nisa (De Veirman i
dr. 2016). S druge strane, mikro influenceri su svakodnevni, obi¢ni korisnici interneta
koji akumuliraju relativno velik broj pratitelja na drustvenim medijima kroz tekstualne
i vizualne prikaze svojih osobnih Zivota i zivotnih stilova, te se angaZiraju sa svojim
pratiteljima, unov¢avaju njihovo pracenje integracijom oglasavanja kroz svoje blogove
i objave na druStvenim mrezama, te su takoder pla¢eni gosti na dogadajima (Abidin,
2016, 3).

Levin (2020) navodi kako postoji tri vrste utjecaja: prvo je veli¢ina publike, odnosno broj
pratitelja, drugo je afinitet influencera i trece je snaga odnosa koji je najvise usmjeren
na angazman publike. Upravo zadnje je izrazito bitno za dugoro¢ni opstanak influencera
- veza koja se trajno stvara izmedu privatnog Zivota i poslovanja, tocnije proizvoda
koje odlu¢uju promovirati. Influencer svojim ugledom i reputacijom jam¢i za odredeni
proizvod. Nuzno je da proizvod bude u skladu s ostatkom profila kako bi suradnja
djelovala prirodnijom §to ¢e utjecati na potraznju za proizvodom, a s druge strane odrzati
integritet osobe koja proizvod oglaSava i time joj omoguciti buduce poslovanje. Stoga,
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odnos s pratiteljima ukljucuje videnost, angazman i interakciju pratitelja. Osim mjerljivih
podataka, znacajan je i sadrzaj komentara i poruka koje influencer zaprima od pratitelja.

Osim izborom proizvoda koje promovira, influenceri moraju proizvod uklopiti u privatni
zivot koji dijele na drustvenim mrezama i uskladivati suradnje. Tako nema smisla da
influencer istovremeno promovira vegansku kozmetiku uz tvrdnju da je vegan, a s druge
strane dijeli objavu iz mesnog restorana. Ono §to ¢ini proizvod influencera jest njihov
profil na drustvenim mrezama. Influencer prvo ,,prodaje* sliku o sebi kojom privlaci
potencijalne klijente, a tek onda dogovara splet proizvoda i (ve¢inom) usluga koji ¢e biti
rezultat suradnje.

Zbog masovnosti drustvenih medija i slicnih oglasa u poslovanju influencera od iznimnog
je znacaja strategija pozicioniranja koja ¢e ih izdvojiti od ostatka. Kod pozicioniranja
influencera vazno je poznavati vlastiti poslovni subjekt jednako kao i okruzenje. Uz
kvalitetno definiranje vlastitih kvaliteta, predlaze se pronadi i istaknuti jednu kljuénu
karakteristiku koja ¢e biti lako pamtljiva i izdvajati poslovni subjekt i njegov proizvod/
uslugu iz mase. Nuzno je poznavati i trziSte s naglaskom na ciljni segment poslovnog
subjekta i prilagoditi strategiju proizvoda i pozicioniranje istom.

3. POTENCIJAL INFLUENCER MARKETINGA

Jedna od kljuénih stavki koja je doprinijela rastu marketinske industrije kreatora sadrzaja
je razvoj tehnologije, ali i ograni¢enja koja su dosla s tim. Statisti¢ki podaci uporabe
blokatora oglasa u 2022. godini prema Deanu (2021) pokazuju da 42,7% korisnika
interneta koristi neku vrstu blokatora oglasa. Nemoguénost ostvarivanja marketinskih
aktivnosti preko oglasa preusmjerilo je prodaju na drustvene mreZe i influencere.

Geyser (2022) procjenjuje da ¢e prodaja preko drustvenih mreza porasti za preko 70%
u razdoblju od dvije godine; u 2020. godini iznosila je 560 milijardi dolara dok je
procijenjena vrijednost 958 milijardi dolara u 2022. godini. Izrazit rast prema dosadasnjim
procjenama trebao bi se nastaviti i potencijalno dosti¢i 2,9 trilijuna dolara do 2026.
godine $to omogucava daljnji rast i stvaranje novih influencera. Njihovo poslovanje
dozivjelo je znacajan porast te se tako procjenjuje da vise od 50 milijuna ljudi diljem
svijeta sada sebe smatra kreatorima sadrzaja, a veli¢ina trzZiSta narasla je na vise od 104
milijarde dolara. U najnovijem izvje$¢u Creator Earnings: Benchmark Report izra¢unato
je da ukupna trzi$na veli¢ina Creator Economy iznosi oko 104,2 milijarde ameri¢kih
dolara. Ulagaci su 2021. doprinijeli procijenjenom iznosu od vise od 1,3 milijarde USD
rizi¢nog kapitala u Creator Economy, §to ukazuje na visoku razinu povjerenja u sektor.

Jedan od temeljnih ¢imbenika uspjeS$nosti utjecaja kreatora sadrzaja na marketing je
¢injenica da ne generira velike tro§kove, a ostvaruje znaéajan utjecaj jer kreatori sadrzaja
svoje marketinske aktivnosti provode na nacin koji nije napadan ¢ime ostvaruju veéu
vjerodostojnost kod pratitelja (Odell, 2017).
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Appypie (2020) ukazuje da najveci doprinos od influencer marketinga ostvaruju:
1. zdravstveni sektor,

industrija zabave,

modna i kozmeti¢ka industrija,

industrija hrane i pica te

turisticki sektor.

AW

Takoder, Forbes (2019) influencere dijeli prema sadrzaju koje stvaraju: kuéni ljubimci,
roditeljstvo, moda, zabava, putovanja, igre, fitness, ljepota, gastronomija, dom,
tehnologija i poslovanje te djeca. Razlozi visoke profitabilnosti od influencer marketinga
ovih sektora temelje se na Cinjenici da korisnici interneta potaknuti idealiziranim
zivotom dijela kreatora sadrzaja Zele biti kao oni te iskusavaju proizvode i usluge
navedenih sektora. Na taj na¢in se kruzno potice rast ponude, rast potraznje za influencer
marketingom te rast potraznje za proizvodima i uslugama.

4. INFLUENCER MARKETING U TURIZMU I HOTELIJERSTVU

Kao $to je ranije spomenuto, influenceri su ljudi koji su ulozili znacajno vrijeme i trud u
izgradnju vlastitog brenda i kreiranje svoje publike na internetu drugacijim pristupom.
Zaposljavanje poznatih osoba i influencera u svrhe promoviranja turizma svakodnevna
je praksa. Putovanja i gastronomija su dijelovi turistic¢ke ponude koji se Cesto javljaju u
domeni influencer marketinga. Razvoj tehnologije je omogucio dana$njim korisnicima
trazenje informacija o turisti¢koj destinaciji u stvarnom vremenu ili prije dolaska na
destinaciju pomoc¢u mobilne tehnologije. Za svrhe promoviranja u turizmu i hotelijerstvu,
influencer-i su se koristili i mnogo ranije nego $to je sam pojam postao uvrijezen.
Pravi primjer je hotel The Ritz koji je postao sinonim za luksuz zahvaljujuéi ikonama
poput Coco Chanel i Ernesta Hemingwaya. Ranije su se kroz povijest podaci prenosili
usmenom predajom, putopisima, a kasnije i putem web stranica i blog-ova. Danas su to
u najvecoj mjeri drustvene mreze.

Ipak, ucinkovitost utjecajnih osoba na drus$tvenim mreZama u oglasavanju ostaje
nedovoljno istrazena u akademskoj literaturi (Trivedi i dr., 2022). Dosada$nje studije
pokazale su da ucinkovito online oglasavanje znacajno utjeCe na stavove i namjere
putnika (Byun i Jang, 2018; Trivedi i Rozia, 2019). IstraZivanje (Upananda i Bandara,
2022) provedeno u periodu od sije¢nja do travnja 2022. godine na 150 ispitanika pokazalo
je da influencer marketing ima pozitivan utjecaj na trend putovanja korisnika drustvenih
mreza. Varijable kao §to su kvaliteta sadrzaja i pouzdanost influencer-a u najveéoj mjeri
utjecu na odluku.

O tome koliko se influencer marketing koristi za potrebe turizma govori i ¢injenica da
se razvio pojam travel influencera. Radi se o influenceru koji se bavi iskljucivo ili u
najvec¢oj mjeri putovanjima. Stainton (2022) travel influencera definira kao osobu koja
ima sposobnost utjecati na ponasanje ili misljenja drugih u podru¢ju putovanja i turizma.
Travel influenceri i se oslanjaju na e-usmenu predaju, dakle putem druStvenih mreza
prenose svoja iskustva o odrediStima na koje putuju i sadrzajima koji ondje koriste.
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Njihove objave nerijetko ukljucuju recenzije, preporuke i ideje za buduce posjetitelje
odrediSta. Zahvaljujuci travel influencerima njihovi pratitelji mogu pregledati ¢itav niz
turistickih odredista u vrlo kratkom vremenu, a potom i analizirati sadrzaje koji se unutar
odredista nude te stec¢i percepciju dozivljaja odredista.

Tehnoloski razvoj i Covid kriza potaknuli su online marketing u svim sektorima pa
tako ni hotelijerstvo nije iznimka, a tek sad po prestanku Covid krize dostize svoj puni
potencijal. Hotelijeri se sve viSe oslanjaju na drustvene mreze za promicanje i prodaju
svojih usluga, a u posljednje vrijeme prevladava influencer marketing. Prednost influencer
marketinga za potrebe hotelijerstva jest to $to se veéina karakteristika usluge koju nude
moze prenijeti drustvenim mrezama. U ovom slucaju ne javljaju se dileme poput onih o
djelotvornosti, trajanju ili sastavu kao kod vecine fizi¢kih proizvoda. Za korisnike je u
vecini slucajeva dovoljno da vide fotografije ili video preko profila influencera buduéi
da svakako nisu u mogucnosti oti¢i uzivo pregledati opcije kao §to to mogu u trgovini.
Ovdje se eliminira problem vjerodostojnosti influencera koji ¢esto predstavlja prepreku
potencijalnim kupcima.

No, kako bi maksimizirali svoj povrat na visoka ulaganja koja influencer marketing
nerijetko iziskuje ipak moraju odabrati pravu osobu za oglasavanje. Prvi kriterij pri izboru
je uskladenost imidZa hotela s osobno$¢u i drustvenim profilom influencera. Treba imati
na umu da se izborom influencera istovremeno bira i publika koja ¢e pregledavati sadrzaj
pa je neophodno da to ujedno bude i ciljna skupina hotela. U vecini slucajeva hoteli
influencerima predstavljaju ideju o zeljenom dijeljenom sadrzaju, a zatim influenceri
sami stvaraju sadrzaj i dijele ga prema unaprijed dogovorenim uvjetima. Ovim se
pristupom prenosi Zeljena ideja koja ipak ostaje u skladu s imidzom influencera.

Za hotele se pokazalo uéinkovitije suradivati s influencerima s manjim brojem
sljedbenika (mikro influenceri) nego s onima s tisu¢ama ili milijunima sljedbenika (makro
influenceri). To je iz razloga §to je angazman daleko vazniji od dosega kada je u pitanju
hotelski marketing (Agha, 2022). Mikro influenceri imaju zna¢ajno prisniju zajednicu i
uzivaju u vec¢oj mjeri povjerenje svojih pratitelja. Takoder ¢e mikro influencer u pravilu
Cesce, ali 1 brze 1 informativnije odgovoriti svojim pratiteljima na dodatne upite vezane
uz detalje hotelskog smjestaja.

Asan (2021) ukazuje na ¢etiri u¢inka koje mogu imati influenceri na potencijalne turiste:
1. Informativni ucinak: Korisnici drustvenih mreza u ovom slucaju objektivno
pregledavaju sadrzaj te prikupljaju potrebne informacije za potrebe potencijalnog
putovanja. U ovom je slucaju vazno da sadrzaj nudi osnovne informacije poput
lokacije, razine usluge koja se ostvaruje, klju¢nih karakteristika ambijenta, ali 1
poveznicu na mjesto gdje mogu pronaci veci broj informacija.

2.  Motivacijskiué¢inak: Kod motivacijskog utjecajanaglasak se stavljanaemocionalni
dozivljaj. Ovdje objava poti¢e korisnika da poduzme korake potrebne za pocetak
putovanja. Pretpostavlja se da je pratitelj ve¢ upoznat s osnovnim informacijama
odredista ili hotela. Sadrzaj je u ovom slucaju inspirirajuci, u ve¢oj mjeri oglasava
osjecaj koji se dobiva zahvaljujuci oglasavanoj usluzi nego li samu uslugu.
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3. Ucinak uzora: Ovaj se ucinak ostvaruje na nacin da se influencer stavlja u prvi
plan. Dijeli se njegov dozivljaj usluge, elementi usluge koje je koristio kao
i ukupan dojam koji je stekao. Pozitivne recenzije kod pratitelja influencera
izazivaju Zelju da doZive isto te se odlucuju na angazman po pitanju putovanja.
U ovom se slu¢aju pratitelji najéesée odlucuju putovati na ista odredista, ali i
koristiti iste sadrZaje (hotele, restorane i zabavne sadrzaje) kao i influencer kojeg
prate. Ovakav je u¢inak iznimno pozeljan jer se do detalja moze utjecati na
putovanja pratitelja putem promotivnog sadrzaja.

4. Ucinak zajedni$tva: U ovom je slu¢aju u prvom planu zajednica. Stvara se dojam
da su svi tu ili to Zele biti. Osim same usluge, korisnicima se ovdje predstavlja
osjecaj jedinstva, bilo sa stanovnicima njihovog okruzenja ili okruzenja ¢iji dio
zele biti. U ovom se slucaju najées$¢e promovira lokalna kultura i isti¢u njene
drazi. Pozitivan aspekt koji u¢inak zajedniStva generira o€ituje se u produbljivanju
odnosa izmedu influencera i pratitelja. Pratitelj zahvaljuju¢i ovom sadrzaju vise
cijeni uslugu, ali i dobiva dojam kao da Zeli znati i iskusiti jos vise.

Pri angazmanu influencera od strane poslovnog subjekta treba voditi ra¢una koji se
od navedenih uc¢inaka Zeli postiéi te staviti naglasak na jedan od navedenih. Odluka
ovisi ponajprije o tome koliko su korisnici prethodno upoznati s uslugom koja se nudi
(prije nego S§to ih se motivira potrebno je korisnike prvotno informirati), te $to od usluge
o¢ekuju i kakav odnos imaju s influencerom koji ¢e uslugu promovirati.

Osim klasi¢nih drustvenih mreZa koje omogucéavaju povezivanje ugostitelja i influencera
razvijene su i platforme koje sluze iskljuc¢ivo u te svrhe. Jedna od takvih je Hotspot.carth
(2022), stranica koja povezuje preko 200 ugostiteljskih objekata i preko 300 kreatora
sadrzaja u ¢ak 85 zemalja. Ovakva platforma olakSava izbor partnera i medusobnu
suradnju, kako za hotelijere, tako i za influencere. Ugostitelji mijenjaju svoje slobodne
smjestajne jedinice za oglase od strane kreatora sadrzaja. Na ovaj nacin bez zna¢ajnih
novcanih izdataka ostvaruju veéu prepoznatljivost i privlace nove posjetitelje. Influenceri
s druge strane, osim besplatnog smjestaja, dobivaju i prigodu za stvaranje novog i
zanimljivog sadrZaja zahvaljujuéi kojem ¢e animirati postojece i ste¢i nove pratitelje.

5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Obzirom da se influencer marketing neprekidno razvija te se stavovi javnosti u vezi
toga mijenjaju, autori ovog rada proveli su istrazivanje u periodu od 1.6.2022. godine
do 1.7.2022. godine na 120 ispitanika kako bi se utvrdila prije svega razina povjerenja
i stavovi o influencerima. Podaci su prikupljeni putem visoko strukturiranog upitnika, a
koji se sastojao od 3 dijela. Cilj prvog dijela upitnika je bio saznati strukturu ispitanika
s obzirom na demografske karakteristike, ali i koriStenje drustvenih mreza dok su drugi
i treéi dio upitnika bili usmjereni na ispitivanje stavova i navika vezanih uz pracenje
influencera. Upitnik je kreiran kao Google obrazac te su podaci prikupljani u online
okruzenju, metodom snjezne grude, putem linka postavljenog na profile autora rada
na drustvenim mrezama uz zamolbu za daljnje prosljedivanje poziva za sudjelovanje u
istrazivanju.  Od 120 ispitanika, njih 88 su Zene, 31 je muskarac, a 1 ispitanik se nije
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zelio izjasniti o spolu. Veéina ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 29 godina (78%
ispitanika). Slijedi ih skupina u dobi od 30 do 39 godina s 15%, a najmanje ispitanika je
u dobi od 40-49 godina (8%). 64% ispitanika ima stalne prihode zahvaljujuci zaposlenju
na puno radno vrijeme, a 4% na pola radnog vremena. 32% ispitanika ne radi dok
58% ispitanika su studenti. Grafikon 2 prikazuje opis uzorka s obzirom na koriStenje
drustvenih mreza.

Grafikon 2: Aktivnost ispitanika na drustvenim mreZama
100% 90,83%

83.33% 81.67%
80%
&0%% 52.50%
40% 33.33%
20% 12.50%
0% .

Facebook Instagram  TikTok  YouTube Pinterest Ostalo

Izvor: izrada autora

NajviSe ispitanika aktivno koristi Instagram (90,83%), a slijedi ga Facebook (83,3%)
i Youtube (81,67%). Ispitanici u prosjeku najvise vremena provode na Instagram-u.
Od 120 ispitanika 97% je upoznato s pojmom influencera, a 64% vjeruje da zna tocnu
definiciju pojma. Do tri influencera prati 41% ispitanika, a izmedu 4 1 7 influencera prati
33% ispitanika, dok 26% ispitanika prati viSe od 8 influencera. Na pitanje koje inozemne
influencere prate ispitanici u najvecoj mjeri redom navode Kylie Jenner, Kim Kardashian
i Dunju Jovani¢. Kod hrvatskih influencera to su Ella Dvornik-Pearce koju prati 47%
ispitanika, Marko Vuleti¢ kojeg prati 41%, Ivana MiSkovi¢ s 38% pratitelja, te Ema
Luketin i Jelena Peri¢, obje s 36% pratitelja medu ispitanicima. Rezultati su pokazali
kako vecina ispitanika prati influencere no postavlja se pitanje imaju li povjerenja u njih
Sto je prikazano sljede¢im grafikonom.

Grafikon 3: Povjerenje koje ispitanici imaju prema influencerima
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Izvor: izrada autora
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Najveci broj ispitanika, njih 34%, se izjaSnjava da u odredenoj mjeri vjeruje influencerima,
dok se njih 8% izjasnilo da u potpunosti vjeruje. Od ukupnog broja ispitanika njih 18%
izjasnilo se da uopce ne vjeruje, 13% donekle ne vjeruje, a 28% ispitanika se izjasnjava
neutralnima odnosno niti vjeruje niti ne vjeruje influencerima. Daljnje istrazivanje odnosi
se na ucestalost spremanja i prosljedivanja sadrzaja objavljivanog od strane influencera
te se pokazalo da 33% ispitanika sprema ili dijeli sadrzaj viden na drustvenom profilu
influencera nekoliko puta dnevno. Njih 31% od ukupnog broja ispitanika se izjasnilo
da to ne primjenjuju gotovo nikad, 14% njih sprema ili dijeli sadrzaj nekoliko puta
mjesecno, 12% barem jednom dnevno, a najmanji broj ispitanika koji iznosi 10% se
izjasnio da sadrZaj koji objavljuje influencer sprema ili dijeli nekoliko puta godisnje.

Osnovno ograni¢enje provedenog istrazivanja odnosi se na nereprezentativnost uzorka
te je stoga dobivene podatke moguce promatrati na indikativnoj razini. U tom pravcu
usmjeren je i dio prijedloga za buduca istraZivanja koja bi primjenom reprezentativnog
uzorka mogla osigurati generalizaciju zaklju¢aka. Takoder empirijsko istrazivanje
donosi informacije o navikama i stavovima o influencer marketingu na generalnoj razini
obzirom da je za istrazivanje specificno vezano uz turizam i ugostiteljstvo potrebno
osigurati ispitanike koji dolaze u dodir specifi¢no s tom vrstom influencer marketinga.
Zakljucei se stoga donose na temelju sinteze rezultata primarnog i sekundarnog
istrazivanja odnosno prethodnih istrazivanja. Prijedlog za buduca istrazivanja usmjeren je
u pravcu istraZivanja stavova, namjera i ponasanja ispitanika upravo u podruéju turizma i
ugostiteljstva ¢ime bi se mogle definirati smjernice za oblikovanje strategije marketinga
utemeljenog na influencer marketingu. Takoder u buducim istrazivanjima bilo bi korisno
preciznije identificirati faktore i izmjeriti snagu njihova utjecaja na primjerice povjerenje
i angazman pratitelja influencera kao i izmjeriti ué¢inke pojedinih vrsta sadrZaja te na¢ina
prenosenja poruke.

ZAKLJUCAK

Influencer marketing omogucava korisnicima drustvenih mreza filtriranje informacija.
Svakom se korisniku prikazuju najpopularnije objave iz podru¢ja njegovog interesa.
Zahvaljujuéi tome mogucée je ucinkovitije dosezanje ciljne skupine i ostvarivanje boljih
rezultata. Turisticki aktivne osobe na ovaj nadin mogu otkriti nove destinacije koje
odgovaraju podru¢jima njihovog interesa i budZetu, ali i pronaéi hotele, restorane te
ostali popratni sadrzaj. Kako bi promocija turistickog objekta bila uspjesnija ulazu se
dodatni napori u oglasavanje na drustvenim mrezama i prilagodbu sadrZaja platformama
i njihovim korisnicima.

S pravom strategijom, kao i pomno odabranim influencerom koji ima snazan odnos s
ciljnom skupinom hotela, hotel moze iskoristiti kreativnost influencera koji znaju §to
njihova publika zeli vidjeti. Osim kreativnog sadrZaja pravi izbor influencera donosi
i angaziranu i lojalnu publiku te Sirok raspon digitalnih medija za isporuku Zeljenih
sadrzaja. Provedeno istrazivanje pokazalo je kako vecina ispitanika prati influencere te
polovica njih ima povjerenje u influencere. Takoder, ispitanici razmjerno Cesto dijele
sadrzaje kreirane od strane influencera.
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Ukljucivanje influencera donosi jo§ osobniji pristup marketingu hotela buduci da se
fokusira na uzi segment korisnika i prikazuje im ono $to ih inace zanima te se oglas na
ovaj nacin ne dozivljava kao nametnut. Osim suptilnog pristupa, influencer doprinosi
i na nacin da prikazuje sadrzaj kroz svoje o¢i, prenosi iskustvo, svoje dozivljaje i
preferencije za razliku od jednostavnih fotografija koje klasi¢ni oglasi naj¢e$ée prenose.
Stoga je vazno sadrzaj koji se stvara u online okruZenju prilagoditi tako da se uravnotezi
turisticka ponuda i potraznja u odredenoj turistickoj destinaciji. Istrazivanja ukazuju
kako je za hotele uéinkovito suradivati s influencerima i to osobito mikro influencerima
$to se temelji na vaznosti angazmana korisnika odnosno njihove spremnosti da u skladu
s preporukom influencera doista i djeluju.

Opéenito, kreativni sadrzaj postao je klju¢an za stvaranje konkurentnosti u turisti¢koj
industriji, a influencer marketing strategija je za isporuku informacija potrosacu, tj.
turistu. S obzirom na utvrdenu vaznost i rastu¢i potencijal influencer marketinga u
turizmu 1 hotelijerstvu, potrebno je u buduéim istrazivanjima dodatno izmjeriti ucinke
pojedinih vrsta sadrzaja te na¢ina prenoSenja poruke te identificirati faktore utjecaja na
povjerenje i angazman korisnika.
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