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SAZETAK

Turizam dogadaja postaje sve znacajniji dio turistiCke industrije, a njegovu atraktivnost i
posjecenost sve viSe oblikuju drustvene mreze i1 influenceri. Drustvene mreze omogucuju
destinacijama i organizatorima dogadaja da dosegnu globalnu publiku i promoviraju svoje sadrzaje
na nacin koji je prilagoden suvremenim digitalnim trendovima. Influenceri, kao klju¢ni akteri na
drustvenim mrezama, imaju moc¢ utjecati na odluke svojih pratitelja, ¢esto motivirajuci ih da
posjete odredene turisticke dogadaje. Rad se bavi utjecajem drustvenih mreza i influencera na
turizam dogadaja, istrazujuci kako suvremeni komunikacijski alati mogu povecati atraktivnost i
posjecenost turistickih manifestacija. U radu se istiCe da druStvene mreze, poput Instagram-a i
Facebook-a, omogucuju $iroku i brzu distribuciju informacija o dogadajima, ¢ime doprinose veéem
interesu i angazmanu publike. Provedena empirijska analiza u radu potvrduje da prisutnost
influencera na dru$tvenim mrezama izravno doprinosi povecanju posjecenosti, dok organizatori
dogadaja sve viSe prepoznaju vaznost suradnje s njima. Ovaj rad pruZa uvid u vaznost integriranja
drustvenih mreza i influencer marketinga u strategije promocije turistickih dogadaja, naglasavajuci

njihov potencijal za odrzivi razvoj turizma.

Kljuéne rijeci: turizam; turizam dogadaja; drustvene mreze; influenceri.



SUMMARY

Event tourism is becoming an increasingly significant part of the tourism industry, with its appeal
and attendance increasingly shaped by social media and influencers. Social media platforms allow
destinations and event organizers to reach a global audience and promote their offerings in ways
that align with contemporary digital trends. Influencers, as key figures on social media, have the
power to influence their followers' decisions, often motivating them to attend specific tourist
events. This paper explores the impact of social media and influencers on event tourism, examining
how modern communication tools can enhance the attractiveness and attendance of tourism events.
The study highlights that social media platforms such as Instagram and Facebook enable the
widespread and rapid distribution of information about events, thereby contributing to greater
public interest and engagement. The empirical analysis conducted in this paper confirms that the
presence of influencers on social media directly contributes to increased attendance, while event
organizers are increasingly recognizing the importance of collaborating with them. This paper
provides insight into the importance of integrating social media and influencer marketing into
tourism event promotion strategies, emphasizing their potential for sustainable tourism

development.

Keywords: tourism, event tourism, social media, influencers.
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UvOD

Razvoj tehnologije i masovna upotreba interneta drasticno su promijenili na¢in putovanja, pocevsi
od odabira destinacije, do aktivnosti i obilaZenja turistickih dogadaja. Jedan od najznacajnijih
faktora u ovoj transformaciji su drustvene mreze, koje su postale moc¢an alat u turisti¢koj industriji.
Drustvene mreze omogucéavaju korisnicima da dijele svoje iskustvo sa Sirom publikom, a turisti¢ke
destinacije, turisticke zajednice i organizatori dogadaja prepoznali su njihov potencijal u
privlacenju novih gostiju. Posebno je vazna uloga influencera, koji svojim utjecajem na drustvenim

mrezama mogu znacajno povecati vidljivost i atraktivnost odredenog turistickog dogadaja.

Influenceri su osobe koje su postale autoriteti na drustvenim mrezama zahvaljuju¢i svojoj
sposobnosti da kreiraju sadrzaj, te stvore svoju publiku i oblikuju misljenja svojih pratitelja.
Njihova preporuka ili prisustvo na nekom dogadaju moze imati direktan utjecaj na povecanje broja
posjetitelja. Prema istrazivanju, dovoljno govori i sama Cinjenica da 45% milenijalaca (dobna
skupina 25-44) otputovala je na destinaciju koju su vidjeli na TikTok profilima svojim omiljenih
influencera, dok je njih 32% bukiralo i smjestaj koji su im influenceri preporuéili.! Poveéana
posvecenost turistickim dogadajima koje promoviraju influenceri nije samo rezultat njihove

popularnosti, ve¢ i autenti¢nosti i povjerenja koje su izgradili sa svojom publikom.

Drustveni mediji su omogucili da promocija turistickih dogadaja postane globalna,
omogucavaju¢i direktan kontakt sa potencijalnim gostima iz Citavog svijeta, ¢ija im je ponuda
dostupna na dlanu. Dosadasnje tradicionalne marketinske kampanje Cesto su ogranicene
geografskim podru¢jem, dok drustveni mediji mogu dosegnuti milijarde ljudi u realnom vremenu.
Kroz vizualne sadrzaje, kao Sto su fotografije, video zapisi i Al sadrzaji, druStveni mediji
omogucavaju potencijalnim posjetiocima da dozive destinaciju ili dogadaj prije nego Sto ga

zapravo posjete.

Ovaj rad ima za cilj istraziti utjecaj drustvenih medija i influencera na posjeéenost

turisti¢kih dogadaja. Kroz analizu razlicitih aspekata ove teme, rad ¢e pruziti uvid u to kako

! https://www.mghus.com/blog/survey-tiktoks-undeniable-impact-on-travel-and-tourism (08.08.2024.)
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drustveni mediji i influenceri oblikuju turisticke tokove i uti¢u na odluke o putovanju. Istrazivanje
¢e se fokusirati na identifikaciju klju¢nih faktora koji doprinose uspjesnoj promociji turisti¢kih

dogadaja putem drustvenih medija i influencera.

Rad je strukturiran u dva glavna dijela. Prva tri poglavlja ¢ine teorijski okvir, dok ¢etvrto
poglavlje predstavlja empirijsku analizu. U prvom poglavlju obraduje se definicija turizma, dok se
u drugom poglavlju raspravlja o turizmu dogadaja i njegovoj ulozi u razvoju destinacija. Trece
poglavlje fokusira se na drustvene mreze i influencer marketing, te njithov znacaj u turistickoj
industriji. Cetvrto, ujedno i zavrino poglavlje, posveéeno je empirijskoj analizi koja obuhvaca tri

provedena intervjua, kroz koja istrazuju povezanost turisticke industrije i influencer marketinga.

Ovo istrazivanje usmjereno je na potvrdu opcée hipoteze — Drusvene mreze i influenceri
utjecu na atraktivnost i posjecenost turistickih dogadaja. Dodatno, istraZzivanjem se nastoji ispitati
specifi¢ne hipoteze koje predvidaju da influenceri profitiraju od promocije turistickih dogadaja, te
da drustvene mreZe utjeCu na veéu posjecenost turistiCkih dogadaja. Analiza i evaluacija ovih
aspekata pruzit ¢e dublji uvid u medusobne odnose izmedu influencera, druStvenih mreza 1
turisti¢ke industrije, kao i moguénosti za buduée trendove i strategije u ovom podrucju. U nastavku

su navedene hipoteze koje e se istrazivanjem ispitati.

Svrha rada je istraziti i razumjeti ulogu drustvenih mreza i influencera u oblikovanju
ponasanja i odluka posjetitelja turistickih dogadaja. U kontekstu sve vece digitalizacije i promjena
u nacinu na koji ljudi pristupaju informacijama o turistickim destinacijama i dogadajima, ovaj rad
ima za cilj pruziti uvid u to kako i u kojoj mjeri influenceri na drustvenim mreZama utjecu na

korisnike 1 buduce posjetitelje da posjete odredeni turisticki dogadaj.

Cilj rada je empirijski ispitati i analizirati utjecaj druStvenih mreza i influencera na atraktivnosti

1 posjecenost turistickih dogadaja.

Vaznost ovog istrazivanja lezi u rastuéem znacaju drustvenih medija u turizmu i Sve
popularnijem zanimanju novog doba “influencinga”, kao i u potrebi za boljim razumijevanjem
kako i na koji nacin iskoristiti ovaj moc¢an alat za povecanje posjecenosti i atraktivnosti turistickih
dogadaja. S obzirom na sve veéi broj turista koji se oslanjaju na druStvene medije kao primarni
izvor informacija prije, za vrijeme i nakon putovanja, organizatori dogadaja i turisticke destinacije

moraju usvojiti nove strategije promocije kako bi ostali konkurentni na globalnom trzistu. Ovaj rad
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moze pruziti Smjernice za organizatore dogadaja u turistickoj industriji i marketinske stru¢njake
kako efikasno koristiti drustvene medije suradnji s influencerima u promociji svojih dogadaja, $to

moze doprinijeti njihovu uspjehu i dugoro¢nom odrzivom razvoju.
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1. POIMOVNO DEFINIRANJE TURIZMA

Turizam danas ima klju¢nu ulogu u oblikovanju suvremenog drustvenog razvoja. Njegov utjecaj
seze daleko izvan granica ekonomskih koristi, prozimajuéi sve aspekte zivota — od Kulturne
razmjene do ocuvanja okoliSa. Kao fenomen koji djeluje unutar prirode, turizam predstavlja
otvoren sustav, dinamican i podlozan promjenama. Upravo ta povezanost s prirodom i druStvom
¢ini turizam slozenim 1 kompleksnim fenomenom, jer suvremeni turist ne trazi samo odmor, vec 1

jedinstvene, autenti¢ne dozivljaje.?

Turizam se definira kao ,,druStveni, kulturni i ekonomski fenomen koji podrazumijeva
kretanje ljudi u zemlje ili mjesta izvan njihovog uobicajenog okruzenja u osobne ili
poslovne/profesionalne svrhe. Ti ljudi nazivaju se posjetiteljima (koji mogu biti ili turisti ili
izletnici; stanovnici ili nerezidentni), a turizam je povezan s njihovim aktivnostima, od kojih neke
ukljuéuju turisti¢ke trogkove.*?

S obzirom na to da je suvremeni turist Zeljan novih iskustava, granice o¢ekivanja postaju
sve teze definirati. Ocekivanja se mogu razlikovati ovisno 0 osobnim preferencijama, kulturnim
pozadinama i individualnim interesima. Ova zelja za novim dozivljajima stvara jaz izmedu
ocekivanog 1 ostvarenog, koji turistiCke destinacije nastoje premostiti pruZanjem raznolikih

sadrZaja 1 usluga. Na primjer, dok neki turisti traze avanturisticka iskustva poput planinarenja ili

ronjenja, drugi preferiraju kulturne ili gastronomske doZivljaje.

Turizam je takoder jedan od glavnih pokretaca globalne ekonomije. U mnogim zemljama,
osobito onima s razvijenim turistickim sektorom, turizam c¢ini znacajan dio BDP-a. Medutim,
ekonomski aspekt turizma nije jedini vazan. Turizam poti¢e medukulturnu razmjenu, omogucuje
povezivanje ljudi iz razlicitih dijelova svijeta i doprinosi razumijevanju 1 toleranciji medu
kulturama. Kroz susrete s razli¢itim kulturama, turistima se otvara prilika za uc¢enje i osobni rast,

dok lokalne zajednice imaju priliku predstaviti svoje obic¢aje, tradiciju i na¢in Zivota.

Ipak, suvremeni turizam sa sobom nosi i izazove. Kako raste broj turista, tako raste i pritisak

na prirodne resurse, infrastrukturu i lokalne zajednice. Teznja suvremenih destinacija je na

2 Grzini¢, Jasmina Uvod u turizam - povijest, razvoj, perspektive. Pula: Sveuéilidte Jurja Dobrile u Puli, 2019, str. 22.
3 UNWTO, GlossaryofTourismTerms, 2021., dostupno na: https://www.unwto.org/glossary-tourism-
terms
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odrzivosti turizma (oCuvanje kulturnih i prirodnih resursa, fokusiranost na potrebe kupaca,
stvaranje profita uz vodenje brige o lokalnom stanovnistvu i njegovom socijalnom i ekolosSkom
okruZenju, te oéuvanje okolia, kako za sada$nje tako i za buduée generacije).* Odrzivi turizam
postaje sve vazniji koncept u nastojanju da se o¢uva okoli§ i smanji negativan utjecaj turizma na
destinacije. To podrazumijeva odgovorno upravljanje turistickim resursima, educiranje turista o
vaznosti o¢uvanja prirode i kulturne bastine te ukljucivanje lokalnih zajednica u procese donosenja
odluka.

Digitalizacija i drustvene mreZe takoder su bitno promijenile nacin na koji turisti planiraju
1 dozivljavaju putovanja. Informacije su danas lako dostupne, a preporuke drugih turista imaju sve
veéi utjecaj na odluke o destinacijama. Istovremeno, destinacije se prilagodavaju novim
tehnologijama kako bi turistima ponudile personalizirane i interaktivne sadrzaje, od virtualnih

obilazaka do aplikacija koje omogucuju brzu rezervaciju smjestaja i aktivnosti.

Turizam nije samo putovanje i odmor — on oblikuje nas svijet i utjeCe na svakodnevni zivot,
kako turista, tako i lokalnih zajednica. U buduénosti ¢e biti kljucno uskladiti rast turizma s
oc¢uvanjem okoliSa 1 kulturne bastine, kako bi ovaj vazan sektor mogao nastaviti doprinositi
globalnom razvoju na odrziv nacin. U sljede¢im podnaslovima, biti ¢e rije¢ o razvoju turizma kroz

povijest, glavnim motivima turistickih kretanja i turizmu u doba prije drustvenih mreza.

1.1. FUNKCIJE TURIZMA

Turizam predstavlja kompleksan drustveno-ekonomski sustav odnosa i pojava koji se odlikuje
viSestrukom funkcionalno$c¢u. S jedne strane, turizam izravno utjece na gospodarski razvoj, dok s
druge strane doprinosi razvoju drustva i pojedinih podrucja. Jos su teoreticari turizma Hunziker 1
Krapf 1942. godine istaknuli kako bi srediSte znanstvenog proucavanja turizma trebalo biti
usmjereno na analizu njegovih funkcija. U tom kontekstu, oni su izvrsili sistematizaciju turisti¢kih
funkcija, ukljucujuéi zdravstvenu, tehnicku, kulturnu, socijalnu, politicku i gospodarsku funkciju,

te su istaknuli viSestruku povezanost medu njima.

4 UNWTO, Sustainabledevelopment, 2021., https://www.unwto.org/sustainable-development (preuzeto 09.08.2024.)
)
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Pod funkcijama turizma podrazumijevaju se sva djelovanja usmjerena prema ostvarenju
specifi¢nih ciljeva turizma, ukljucujuéi i njegove ekonomske i neekonomske ucinke. To obuhvaca

sve utjecaje turizma na pojedinca, drustvo, gospodarstvo, prirodu i okolis.
Funkcije turizma mogu se podijeliti u dvije osnovne skupine:

Ekonomske funkcije koje obuhvacaju sva djelovanja usmjerena prema gospodarskim
ciljevima 1 koje rezultiraju specificnim gospodarskim ucincima. Klju¢ni ekonomski ucinci
ukljucuju aktiviranje turistickih potencijala, omogucavanje turistickog poslovanja, zaposljavanje
prometnih kapaciteta, povecanje =zaposlenosti, poticanje razvoja nerazvijenih podrucja i
poboljSanje devizne bilance. Medu najznacajnijim ekonomskim funkcijama turizma su
multiplikatorska, akceleratorska, konverzijska funkcija, funkcija zaposljavanja, funkcija poticanja
medunarodne razmjene dobara, apsorcijska funkcija, funkcija uravnotezenja platne bilance,

funkcija razvoja gospodarski nedovoljno razvijenih podrucja te integracijska funkcija.

Neekonomske funkcije, koje ukljucuju skupinu funkcija turizma koje imaju rekreacijski i
drugi povezani utjecaj na same turiste, a koje u pravilu nisu usmjerene prema postizanju
gospodarskih ciljeva. Ove funkcije, koje su povijesno prve pojavile pod utjecajem istih motiva,
smatraju se kljuénima za postojanje turizma, budu¢i da neekonomski motivi i funkcije igraju
vitalnu ulogu u njegovom razvoju. S obzirom na veliki broj aktivnih sudionika turisticke potraznje,

jasno je da ove funkcije djeluju ne samo na pojedince, nego i na drustvo u cjelini.’

S https://www.enciklopedija.hr/clanak/turizam (preuzeto 01.08.2024.)
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1.2. TURIZAM KROZ POVIJEST

Povijest turizma obuhvaca dugu i slozenu evoluciju koja je oblikovana kulturnim, drustvenim,
ekonomskim 1 politickim promjenama kroz stolje¢a. lako turizam, kako ga danas poznajemo,
postaje popularan tek u modernom dobu, njegovi korijeni sezu daleko u proslost, kada su putovanja

imala razli¢ite motive i svrhe.

Prvi oblici turizma mogu se pratiti do antickog Rima, gdje je putovanje bilo vazan dio Zivota
visih slojeva drustva. Rimska aristokracija putovala je izvan glavnog grada, Cesto posjecujuci svoje
ljetnikovce na obalama Napuljskog zaljeva. Ovi drugi domovi nisu sluzili samo kao mjesta za
odmor, ve¢ 1 kao simboli prestiza i bogatstva. U tom kontekstu, putovanja su bila usko povezana s

kulturom 1 uzivanjem u luksuzu.

U srednjem vijeku, hodoc¢asca su bila dominantan oblik putovanja. Vjernici su putovali na
sveta mjesta kao Sto su Rim, Jeruzalem i1 Santiago de Compostela, cesto prolazec¢i kroz teske i
opasne uvjete. lako su ta putovanja imala vjersku svrhu, ona su takoder otvorila vrata razvoju

infrastrukture poput gostionica i pratecih usluga, $to je postavilo temelje za bududi razvoj turizma.

Grand Tour, koji je postao popularan u 17. 1 18. stoljecu, smatra se pretecom modernog
turizma. Mladi plemici iz Engleske 1 drugih europskih zemalja putovali su kroz Europu, posjecujuci
kulturne i povijesne centre poput Pariza, Venecije, Rima i Firence. Ova putovanja bila su dio
njihovog obrazovanja i smatrana su vaZznim za stjecanje znanja, kulture i drustvenih vjestina. Grand
Tour bio je rezerviran za bogate, a osim kulturnih i obrazovnih motiva, imao je i elemente luksuza
1 druStvenog statusa. Smjestaj, prijevoz i vodici bili su luksuzni i skupi, ¢ime su se naglasavale

drustvene razlike.

Razvoj turizma u 19. stoljecu obiljeZen je rastom ljeciliSta i morskih odmaraliSta, posebno
u Europi. Industrijska revolucija dovela je do promjena u drustvenoj strukturi i omogucila ve¢em
broju ljudi pristup putovanjima i odmoru. Ljecilista, kao $to su Bath u Engleskoj i Baden-Baden u
Njemackoj, postala su popularna mjesta za odmor 1 oporavak. Ona su nudila termalne vode i

specijalizirane tretmane, privlaceci posjetitelje iz visih slojeva drustva, ali i rastuce srednje klase.

Istovremeno, morska odmaraliSta, poput Brightona u Engleskoj, postala su omiljena

destinacija za odmor uz more. Razvoj Zeljeznica omogucio je laksi i brzi pristup ovim
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ukljucujuci hotele, restorane i zabavne sadrzaje, dodatno je potaknuo rast turizma.

U Sjevernoj Americi, turizam se po¢eo razvijati nesto kasnije u usporedbi s Europom, zbog
kasnijeg dolaska Europljana na kontinent i njihove preokupacije istrazivanjem i naseljavanjem.
Prvi turisti bili su bogati Europljani koji su istrazivali prirodne ljepote novog kontinenta, a kasnije

su i bogati Amerikanci poceli putovati u Europu.

Razvoj nacionalnih parkova u Sjevernoj Americi, poput Yellowstonea i Banffa, postao je
vazan aspekt turizma. Ovi parkovi nisu samo ocuvali prirodne ljepote, ve¢ su postali i glavne
turisticke destinacije, koje su privlacile posjetitelje Zeljne prirodnih ljepota i1 bijega od urbanog

Zivota.

U 20. stoljecu, razvoj tehnologije 1 infrastrukture, poput automobila i aviona, doveo je do
masovnog turizma. Ljudi su poceli putovati na daleke destinacije, ne samo unutar svojih zemalja,
ve¢ i medunarodno. Uvodenje pla¢enog godisnjeg odmora, posebno nakon Drugog svjetskog rata,

omogucilo je radnickoj klasi da iskoristi slobodno vrijeme za putovanja.

Turizam je postao globalna industrija, s razvojem turisti¢kih agencija, medunarodnih lanaca
hotela i specijaliziranih turistickih destinacija. Destinacije poput Havaja, Kariba, Mediterana i

drugih egzoti¢nih lokacija postale su sinonim za odmor 1 bijeg od svakodnevnice.

Danas turizam predstavlja jedan od najvaznijih sektora globalne ekonomije, s milijunima
ljudi koji putuju svake godine. Razvoj interneta i digitalnih tehnologija omogucio je laksi pristup
informacijama, rezervacijama 1 personaliziranim turistickim iskustvima. OdrZivi turizam postaje
sve vazniji, s naglaskom na ocuvanje prirodnih i kulturnih resursa, odgovorno putovanje i

smanjenje negativnih utjecaja na okolis.

Budu¢nost turizma usmjerena je na inovacije, digitalizaciju i prilagodbu novim trendovima,
kao $to su ekoturizam, avanturisti¢ki turizam i kulturni turizam. Pandemija COVID-19 pokazala je
vaznost fleksibilnosti i otpornosti turisticke industrije, a ocekuje se da ¢e se turizam i dalje

prilagodavati promjenjivim globalnim uvjetima i potrebama putnika.®

® Towner, John & Wall, Geoffrey. History and tourism. Annals of Tourism Research. 1991, 18. 71-84.
10.1016/0160-7383(91)90040-I.
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1.3. MOTIVI TURISTICKIH KRETANJA

Turisticki motivi predstavljaju unutarnje impulse koji poticu pojedinca da se upusti u turisticke
aktivnosti. Ova motivacija proizlazi iz unutarnjih Zelja i potreba koje ljudi imaju za putovanjem,
istrazivanjem novih destinacija i dozivljavanjem razlicitih kulturnih i prirodnih ljepota. Kroz ovaj
proces, turisticki motivi usmjeravaju ponasanje pojedinca kako bi zadovoljio svoje specificne Zelje

I potrebe u kontekstu turizma.

Od svoga postanka 1 razvoja, ¢ovjek ima urodenu potrebu za kretanjem u poznatome ili
nepoznatome okruzenju. Ta okolnost, uz istrazenu motivaciju, rezultat je biolo§kog i drustvenog
bi¢a i njegovih razli¢itih sklonosti, potreba i moguénosti.”

Maslowljev sustav Covjekovih potreba (koje se moze koristiti kao analiticki model za
razumijevanje i istrazivanje turisti¢kih potreba) obuhvaca pet osnovnih skupina koje formiraju
strukturu ¢ovjekovih potreba, i to: fizioloske potrebe Covjeka, potrebe za sigurnoscu, potrebe za
pripadanjem i ljubavlju, potrebe za poStovanjem — samopos$tovanjem i potrebe za spoznajom,
samoaktualizacijom i samouvazavanjem.?
Potreba za promjenom dobiva znacenje ,bijega” i povecava se banalnost svakodnevice te
predstavlja jednu vrstu hedonizma, a odlasci na putovanje, sunce, snijeg, znace jedno neprekidno
»trazenje srece®. Potrebu za komuniciranjem obiljeZava zelja priblizavanja uzorima i idealima, a
potreba za eksploracijom svodi se na teznju da se vidi ono Sto je netko, koga se susrece u
svakodnevnom Zivotu, veé vidio ili ono $to je preporu¢eno da se vidi.®

Svaki od motiva oblikuje ponasanje turista i njihove odluke o destinacijama, aktivnostima
i na¢inima putovanja. U konaénici, razumijevanje ovih motiva pomaze turistiCkim organizacijama
1 destinacijama da bolje prilagode svoje ponude i usluge, ¢ime se povecava zadovoljstvo turista 1

potice uspjesniji razvoj turizma.

7 Jadresi¢, V., Janusovo lice turizma, Od masovnog do selektivno odrzivog turizma, Plejada, Zagreb, 2010., str.
15.

8 Dulgi¢, A., Upravljanje razvojem turizma, Mate d.o.0., Zagreb, 2011., str. 20.

® Ravkin, R. Sociologki aspekti turisticke kulture, Istarska naknada, Pula, 1983., str. 74.
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1.4. POJAVA DRUSTVENIH MREZA U TURIZMU

Pojava drustvenih mreza u turistickoj industriji predstavlja jedan od najznacajnijih preokreta u
nacinu na koji se turizam danas razvija i upravlja. Povratak u 2004. godinu pruza nam sliku
vremena kada su tradicionalni mediji poput televizije, tiska 1 radija dominirali oglaSavanjem, dok
je digitalna transformacija tek zapocinjala. Internet je ve¢ u tom periodu poc¢eo mijenjati dinamiku

turistickog sektora, ali su prave promjene nastupile s razvojem drustvenih mreza.

U ranim 2000-im godinama, prodaja karata i rezervacija smjestaja online postali su standardna
praksa, ¢ime su aviokompanije i hoteli poceli stvarati svoje digitalne platforme. To je bio pocetak
promjene u "putnickom ciklusu", gdje su putnici poceli koristiti internet ne samo za rezervacije ve¢
1 za istrazivanje destinacija prije nego $to donesu odluku o putovanju. Ovaj korak postao je kljucan
za odabir destinacija, ¢ime su se tvrtke morale prilagoditi i razviti snaznu online prisutnost kako bi

ostale konkurentne i privukle potencijalne klijente.

S dolaskom drustvenih mreza poput Facebooka (osnovanog 2004.) i Instagrama (2010.),
turisti¢ka industrija suocila se s novom vrstom interakcije s korisnicima. DruStvene mreze
omogucile su turistima da u stvarnom vremenu dijele svoja iskustva s mnogo Sirom publikom, ¢ime
je tradicionalni model dijeljenja dozivljaja s prijateljima i obitelji znacajno prosiren. Ove platforme
postale su kljuéne za turisticke tvrtke jer su omogucile direktnu komunikaciju s potencijalnim

gostima, stvaranje brenda, te promicanje turistickih destinacija i usluga.

Pojava drustvenih mreza takoder je revolucionirala povratne informacije koje turisti daju. Dok
su nekada povratne informacije bile prikupljane putem telefonskih anketa ili pisanih komentara,
danas se one dijele javno putem recenzija na platformama kao $to su TripAdvisor ili putem postova
na druStvenim mreZama. Ova tranzicija prema digitalnim povratnim informacijama stavila je
dodatni naglasak na vaZnost odnosa prema kupcima i kvaliteti usluge, jer negativna recenzija moze

brzo postati viralna, utjeCuci na reputaciju turistickih kompanija.

Nakon teorijskog definiranja turizma, pristupa se definiranju i klasifikaciji turizma dogadaja,

koji ¢e biti detaljnije obraden u narednom poglavlju.
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2. TURIZAM DOGADAJA

U ovome poglavlju razmotrit ¢e Se turizam dogadaja, poznat i kao manifestacijski turizam. Prvo ¢e
se definirati §to je turizam dogadaja i istraziti razliCite vrste dogadaja koji se pojavljuju u turizmu,
potom ¢e se analizirati kako dogadaji funkcioniraju kao turisti¢ki proizvodi i atrakcije, te istraZziti
njihove ucinke. Fokus ¢e se staviti na ulogu turizma dogadaja u razvoju destinacija, s posebnim

naglaskom na njegov utjecaj na brendiranje, imidz i konkurentnost destinacije.

Na zavrSetku ovog poglavlja bit ¢e istaknuti primjeri globalnih dogadaja i manifestacija
koje su imale znac¢ajan utjecaj na razvoj destinacija. Analizom ovih slucajeva ilustrirat ¢e se kako
veliki medunarodni dogadaji, poput Olimpijskih igara i Eurosonga mogu djelovati kao katalizatori
gospodarskog i turistiCkog rasta te dugoro¢no unaprijediti imidz destinacije na globalnoj razini.
Ovi primjeri pruzit ¢e uvid u kljuéne strategije i prakse koje su doprinijele uspjehu ovih

manifestacija te potaknule trajne promjene u percepciji i atraktivnosti destinacija.

2.1. POJMOVNO DEFINIRANJE I UTJECAJ NA RAZVOJ TURIZMA

Turizam dogadaja igra klju¢nu ulogu u Sirem okviru turizma doZivljaja, jer obuhvaca razlicite
manifestacije koje privlace posjetitelje 1 oblikuju turisticke tokove. Zbog svoje specificnosti i
znacaja, ¢esto se naziva turizmom manifestacija. Ovaj segment turizma ukljucuje brojne dogadaje

koji se organiziraju kako bi obogatili turisticku ponudu i pruzili jedinstvena iskustva posjetiteljima.

,Manifestacijski turizam je naziv za sve oblike turistickog prometa motivirane odrzavanjem

razlic¢itih manifestacija, a ukljucuje posjet svim planiranim priredbama koje imaju turisticku svrhu,

te su dio atrakcijske osnove odredene destinacije.**°

10 Grzini¢, J., Turizam i razvoj — rasprava o globalnim izazovima, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr.Mijo Mirkovi¢®, Pula, 2018., str. 105.
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Tablica 1 Vrste manifestacija/dogadaja

Vrste Tip manifestacije/dogadaja

manifestacije/dogadaja

Kulturne Festivali Karnevali Parade Religiozni
dogadaji
Zabavne Koncerti Umjetnicke Izlozbe Svecéanosti
predstave
Poslovne Sastanci Sajmovi Izlozbe Konferencije
Obrazovne Seminari Stru¢no Kongresi
usavrsavanje

Sportske Profesionalna ~ Amaterska

natjecanja natjecanja
Rekreacijske Drustveni Zabavni

dogadaji dogadaji
Privatne Osobni

dogadaji

lzvor: Samostalna izrada prema: izrada autorice prema: Vrtiprah, V., Senti¢, S., Dogadaji u funkciji boljeg plasmana
turisticke destinacije, primjer Dubrovnik, Ekonomska misao i praksa, VVol., No. 1, 2018., (str. 267. — 284.), str. 269.

U Tablici 1. istaknute su vrste i tipovi manifestacija/dogadaja. Danas su najzastupljeniji
oblici kulturnih dogadaja, koji ukljuuju razne festivale poput glazbenih, filmskih, vinskih,
karnevalskih, te vjerskih festivala i mnogi drugi. Turizam dogadaja obuhvaca sve organizirane
dogadaje koji se koriste kao sredstvo za razvoj 1 promociju destinacija. Kulturne manifestacije,
sportska natjecanja, glazbeni 1 filmski festivali, te tradicionalne svecanosti igraju klju¢nu ulogu u

stvaranju nove potraznje, ¢ime se povecava konkurentnost i poboljSava imidz destinacije.

Turisticke destinacije nastoje razvijati i promovirati nove festivale i dogadaje kako bi

privukle posjetitelje 1 produZile turisticku sezonu. Organizacija takvih manifestacija moze znacajno

12
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unaprijediti konkurentnost destinacije, poboljsati kvalitetu Zzivota lokalnog stanovniStva, te

doprinijeti jacanju brenda i identiteta destinacije. Najvaznija korist od manifestacija je produljenje

turisticke sezone, §to pomaze u rjeSavanju jednog od klju¢nih izazova u turizmu.

Prema Getzu razlikuju se tri strategije razvoja turizma dogadaja:!!

1. strategija razvoja dogadaja kao atrakcija koje mogu utjecati na imidz destinacije

razvojem tema - ova strategija je primjenjiva u urbanim sredinama, kako u manjim
gradovima, tako i u veéim metropolama, te u ruralnim podru¢jima gdje postoji
potencijal za turisticki razvoj. Klju¢ za uspjeh lezi u investiranju u izgradnju i

unapredenje osnovnih turisti¢kih sadrzaja i infrastrukture;

strategija razvoja turizma koristenjem mega dogadaja - ova strategija je idealna za
destinacije koje nastoje znacajno povecati broj turista. Organizacija velikih dogadaja,
poput Olimpijskih igara ili svjetskih prvenstava u nogometu, moze znatno privuci veéi
broj posjetitelja. Medutim, takvi mega dogadaji zahtijevaju znacajna financijska

ulaganja, §to obi¢no podrazumijeva i podrsku vlade;

strategija koristenja dogadaja u funkciji stvaranja tematske godine - ova inicijativa ima
u cilj promovirati destinacije 1 stvoriti dodatnu vrijednost kroz specifi¢éne tematske
projekte. Primjer takvog projekta je Europska prijestolnica kulture, koja je pokrenuta
1985. godine od strane Europske unije u okviru programa Kreativna Europa. Svake
godine jedan grad nosi titulu Europske prijestolnice kulture, a za 2020. godinu to je bio
Rijeka®?. Ove kulturne manifestacije ne samo da poveéavaju aktivnosti u gradovima,
ve¢ 1 doprinose izgradnji imidza Europe kao atraktivnog i kreativnog kontinenta
otvorenog za globalnu kulturu. Postati Europska prijestolnica kulture znadi poticati

dugorocan socioekonomski razvoj grada.

% Vrtiprah, V., Senti¢, S., Dogadaji u funkciji boljeg plasmana turisticke destinacije, primjer Dubrovnik,
Ekonomska misao i praksa, VVol. , No. 1, 2018., (str. 267. — 284.) str. 271.
12 Europski fondovi, Rijeka izabrana za hrvatsku Europsku prijestolnicu kulture 2020. godine, 2016.
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2.2. DOGAPAJ KAO TURISTICKI PROIZVOD

Dogadaji ¢ine kljucni dio turisticke ponude 1 predstavljaju specifi¢ne proizvode unutar destinacije.
Da bi se uspjesno integrirali u turisticku ponudu, nuzno je ucinkovito upravljati njima, pazljivo
planirati njihov razvoj i organizaciju. Kao turisticki proizvodi, dogadaji zahtijevaju znacajnu

paznju, vrijeme i kreativnost, jer cilj je pruziti nezaboravno iskustvo suvremenim posjetiteljima.

Prema GalicCicu turisticki proizvod je skup raspolozivih dobara, usluga i pogodnosti $to ih turisti
na odredenom podrucju i u odredenom vremenu mogu Koristiti za zadovoljenje svojih potreba. Na

turistickom trzistu potrebno je razlikovati tri temeljna pojavna oblika turisti¢koga proizvoda: 3

1. jednostavan turisticki proizvod - predstavlja pojedinacne usluge ili proizvode koje nude
nositelji turisticke ponude, a koje koriste turisti za zadovoljavanje svojih turisti¢kih potreba

U procesu turisticke potrosnje;

2. elementarni (osnovni) turisticki proizvod - predstavlja nekoliko komplementarnih usluga
ili jednostavnih proizvoda koji se jedinstveno nude i prodaju na turistickom trzistu, kao sto

je hotelski proizvod,;

3. integrirani turisticki proizvod - predstavlja objedinjenu ponudu vecéeg broja elementarni

proizvoda, koji se turistu nude po jedinstvenoj, pausalnoj cijeni, a to je turisti¢ki aranzman.

Turisti¢ki dogadaji igraju klju¢nu ulogu kao turisticki proizvodi jer predstavljaju specificne
atrakcije koje privlace posjetitelje 1 stvaraju dodatnu vrijednost za turisticke destinacije. Kao
turisticki proizvod, dogadaj ima sposobnost privlaenja paznje ne samo lokalnih stanovnika ve¢ i
medunarodnih turista, te time doprinosi povecanju turistickog prometa i1 razvoju lokalne
ekonomije. Dogadaji su jedinstveni jer nude iskustva koja se ne mogu duplicirati, stvarajuci

emocionalne veze s posjetiteljima i ostavljajuci trajan dojam.

18 Gali¢i¢, V. Leksikon Ugostiteljstva i turizma, Fakultet za turisti¢ki menadZement u turizmu i ugostiteljstvu,
Opatija, 2014, str. 976.
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Dobra organizacija i upravljanje turistickim dogadajem presudni su za njegov uspjeh.
Planiranje ukljucuje pazljivu koordinaciju svih elemenata, od logistike do promocije, kako bi se
osiguralo da dogadaj ispunjava oCekivanja posjetitelja. Kreativnost u osmisljavanju sadrzaja, kao 1
prilagodba dogadaja potrebama trziSta, kljuni su za postizanje konkurentnosti na globalnom
trzistu.

Osim $to povecavaju broj posjetitelja, dogadaji kao turisticki proizvodi doprinose jacanju
imidza destinacije, njenom brendiranju i prepoznatljivosti. Kroz njih, destinacije mogu prikazati
svoju kulturnu, povijesnu ili prirodnu bastinu, sto dodatno obogacuje turisticku ponudu. Na taj
nacin, turisticki dogadaji igraju klju¢nu ulogu u sveukupnom razvoju turizma i postizanju
dugoroc¢ne odrzivosti destinacija.

Da bi privukli turiste, medije i sponzore, dogadaji trebaju maksimizirati svoju vrijednost,
posebno u Kkontekstu borbe protiv sezonalnosti i Sirenja turistickih aktivnosti te ekonomskog
razvoja destinacije. Osim toga, dogadaji trebaju doprinositi pozitivnom imidzu destinacije, pomoc¢i
u brendiranju i uciniti destinaciju privla¢nijom turistima, dok istovremeno poboljsavaju kvalitetu
zivota lokalnog stanovniStva. NajceS¢e, ovakvi dogadaji proizasli su iz kulturnih resursa, bilo
materijalnih ili nematerijalnih, i njihovo planiranje i upravljanje bastinom trebaju biti integrirani
na razini destinacije, s posebnim naglaskom na o¢uvanje i zastitu prirodnih i kulturnih dobara te

njihovu odrzivost.

2.3. TURIZAM DOGADAJA U RAZVOJU DESTINACIJE — BRENDING,
IMIDZ I KONKURENTNOST

Turizam dogadaja znacajno utjee na imidz, brendiranje, kao 1 na konkurentnost turisticke
destinacije. Pozitivan imidZ destinacije kljucan je za privlacenje veceg broja posjetitelja, ¢ime se
jaca njezina prepoznatljivost i atraktivnost na globalnom trzistu. Imidz predstavlja percepciju koju
turisti imaju o destinaciji, a ona se oblikuje kroz razlicite aspekte, ukljucujuéi iskustva s
dogadajima. Jedna od brojnih definicija imidza je ,, skup vjerovanja, dojmova, ideja i percepcija
pojedinca o odredenom objektu, ponasanju ili dogadaju, a proizasao je iz procesuiranja informacija
koje su prikupljene iz razli¢itih izvora tijekom odredenog vremenskog razdoblja. Ako se na imidz

gleda s marketinskog stajalista, tada on predstavlja mentalni koncept potrosaca koji je razvijen na
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temelju nekoliko dojmova iz ukupnog broja impresija, a koji svoju primjenu nalazi u procesu
donosenja odluka o kupnji.«t*

Kroz pazljivo organizirane i promotivno podrzane dogadaje, destinacija moze znacajno
unaprijediti svoj brend. Brendiranje, u tom kontekstu, podrazumijeva kreiranje jedinstvenog
identiteta destinacije, koji se istice u odnosu na konkurente. UspjeSno brendirane destinacije

postaju sinonimi za odredene dogadaje ili vrste iskustava, Sto ih ¢ini pozeljnim mjestima za

posjetitelje.

Takoder, istice se i konkurentnost destinacije koja ovisi 0 ,,inovacijama kojima se nastoji
kreirati takav turisti¢ki proizvod koji ¢e zadovoljiti Zelje 1 potrebe modernog turisti¢kog potrosaca.
Pri razvoju imidza putem novih atrakcija potrebno je koristiti holisti¢ki pristup, ostvariti interakciju
s posjetiteljima, su kreirati, educirati, ukljuciti razli¢ite dobne skupine, kroz toleranciju, uciti na
primjerima u okruzenju. Dakle, uspjeh destinacije ovisi o razvoju novih proizvoda, ostvarenoj

diferencijaciji i dodanoj vrijednosti za klijenta.« 1

njenoj sposobnosti da privuce turiste i zadrzi
njihovu paznju kroz inovativne i kvalitetno organizirane dogadaje. Dogadaji koji stvaraju pozitivne
uspomene i zadovoljstvo kod posjetitelja doprinose dugorocnoj lojalnosti i ponovnim posjetama.
Samim time, destinacija postaje konkurentnija na turistiCkom trzistu, privlaceé¢i ne samo turiste

nego i investitore, te medijsku paznju, §to dodatno jaca njen ugled i poziciju na trzistu.

Dogadaji igraju klju¢nu ulogu u modernom turizmu, §to je dovelo do razvoja razli¢itih
pristupa u planiranju i upravljanju turistickim dogadajima. Smatraju se posebnim turistickim
proizvodima namijenjenim razli¢itim ciljnim trziStima. Neke regije su poznate po velikom broju
turistickih dogadaja, no njihova kvaliteta varira. Kvalitetni dogadaji snazno poticu turisti¢ki razvoj,
dok slabije organizirani ne privlace znacajniju publiku i imaju manji utjecaj.

Danas su turisticki dogadaji kljuéni za razvoj destinacije, Cesto ukljuceni u turisticke
strategije i planove upravljanja. Dobro planiranje je neophodno jer su dogadaji, kao turisticki
proizvodi, podlozni zivotnom ciklusu. Kreatori turistickih politika moraju paZljivo nadzirati
procese planiranja, implementacije i upravljanja, kako bi iskoristili prednosti i eliminirali

nedostatke.

14 puh, B., Cimbenici percipiranog imidza turisticke destinacije, Ekonomska misao i praksa, No. 2,
2014., (str. 483-506.), str. 485. (preuzeto: 10.08.2024.)
15 Grzini¢, J., Uvod u turizam — povijest, razvoj, perspektive, op.cit., str. 197
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Kvalitetni dogadaji produzuju turisticku sezonu i obogacuju ponudu, privlaceéi specificne
ciljne skupine. Profesionalna organizacija i diferencijacija klju¢ni su za njihovu uspjesnost.
UspjeSan turizam dogadaja integralni je dio medunarodnog turizma, koji znacajno doprinosi
razvoju imidza i1 konkurentnosti destinacije. Mega dogadaji, znacajni dogadaji i lokalni/regionalni
dogadaji imaju razli¢it utjecaj, no svi mogu doprinijeti privlacenju posjetitelja i produljenju

turisti¢ke sezone.

2.4. PRIMJERI GLOBALNIH TURISTICKIH DOGADPAJA

Globalni turisticki dogadaji predstavljaju znafajan faktor u razvoju medunarodnog turizma,
igrajuci klju¢nu ulogu u privlacenju posjetitelja i jacanju turisticke ponude na globalnoj razini. Ovi
dogadaji, koji obuhvacaju sve od svjetskih sportskih prvenstava do kulturnih festivala i
medunarodnih sajmova, djeluju kao snazni promotori destinacija, pruzajuci im priliku da se istaknu
na globalnoj sceni. Njihova organizacija ne samo da generira znacajne ekonomske koristi, ve¢
takoder doprinosi jacanju imidza destinacija, potice razvoj lokalnih zajednica, te stvara dugoro¢ne
koristi kroz poboljSanje turisticke infrastrukture i povecanje prepoznatljivosti destinacije. Kroz
temeljito planiranje i u¢inkovito upravljanje, globalni turisti¢cki dogadaji mogu postati pokretaci
odrzivog rasta, pridonoseci konkurentnosti destinacija i njihovom pozicioniranju na medunarodnoj
turistickoj karti. U nastavku ¢e biti detaljnije prikazani globalni turisticki dogadaji na primjeru

Olimpijskih igara i Eurovizije.

OLIMPIJSKE IGRE

Koncept Olimpijskih igara potjece iz antiC¢ke Grcke, to¢nije s Peloponeza prije otprilike 3000
godina. ako tocan izvor nije poznat, prvi pisani zapis datira iz 776. godine prije Krista. Nazvane
po gradu Olimpiji, gdje su se prvi put odrzale, igre su bile povezane s religijom i tradicijom tog
doba. Grcka, tada podijeljena na gradove-drzave, koristila je igre kao sredstvo za postizanje
jedinstva. Igre su brzo postale tradicija, odrZzavajuci se svake Cetiri godine, a razdoblje izmedu igara
nazivalo se olimpijadom, §to je postalo i standardno mjerenje vremena u antici. Igre su se Sirile

diljem Grcke, dovode¢i ljude iz razlicitih dijelova helenskog svijeta u srediSte zbivanja, a sportasi
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su uzivali visok status. Igre su bile ne samo sportski, ve¢ i kulturni, socijalni i duhovni dogadaj.
Njihova misija, postizanje mira, ostvarivala se kroz sveto primirje tijekom igara. [ako su se anticke
igre razlikovale od danasnjih, njihov osnovni duh ostao je nepromijenjen sve do zabrane u 393.

godini. Tradicija je nestala sve do 19. stolje¢a kada je ponovno oZivljena.®

Uloga drustvenih medija u kontekstu Olimpijskih igara postala je neizostavan element u
oblikovanju percepcije javnosti. Sport, sportasi, i simboli povezani s odredenim institucijama ili
pokretima imaju sposobnost oblikovanja javnog misljenja i komunikacije poruka, §to je klju¢no u
danas$njem medijskom i globalnom sportskom okruzenju. Ova sposobnost komunikacije ide mnogo
dalje od samih dogadanja, doticuci se i drustvenih, kulturnih, i politi¢kih aspekata. Sport ima mo¢
prenoSenja poruka kroz samo natjecanje, a najvazniji trenutak je upravo zavrSetak natjecanja i
postignuti rezultati. Uspjeh na sportskom terenu nosi sa sobom simboliku nacionalnog uspjeha i

ponosa, koji se moze prenijeti kroz sve drustvene i politicke sfere.

Sportasi su takoder simboli sami po sebi, koji svojim jedinstvenim performansama i
osobinama prenose odredene vrijednosti i ideje. Kroz njihovo brandiranje 1 vezu s korporacijama,
ove osobne 1 sportske kvalitete prenose se na robu Siroke potrosnje, ¢ime se dodatno prosiruje
utjecaj na globalnoj razini. Uloga medija ovdje je klju¢na, omogucéujuéi Sirenje simbola i poruka

globalnoj publici.

Olimpijske igre, kao jedan od najvaznijih sportskih dogadaja na svijetu, pune su kodiranih
simbola — od komercijalnih, kroz oglasivacke prostore i sponzorstva, do politickih, koji daju
dodatnu vrijednost zemlji domacinu i1 njenoj politici. Kroz druStvene medije, ove simbolike i
poruke postaju dostupne Sirokoj publici, u¢vrséuju¢i misiju i vrijednosti koje Olimpijske igre

nastoje prenijeti.

Stoga, druStveni mediji ne samo da Sire poruke, ve¢ i osnazuju komunikaciju koja podupire
tezinu 1 znacaj Olimpijskih igara, stavljaju¢i fokus na vrijednosti sporta iznad komercijalizacije 1

medijskog spektakla.

Olimpijske igre u Parizu 2024. oznacile su prekretnicu u nac¢inu na koji se globalni sportski

dogadaji komuniciraju i dozivljavaju. Drustvene mreze i influenceri preuzeli su klju¢nu ulogu u

16 https://olympics.com/ioc/ioc-overview/ioc-history/ancient-olympics/the-end-of-the-ancient-games (Preuzeto:
05.09.2024.)
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oblikovanju percepcije ovih Igara, naglasavajuci njihovu vaznost u modernom digitalnom dobu.
Zarazliku od tradicionalnih medijskih formata, gdje su prijenosi sportskih dogadaja bili rezervirani
za televizijske ekrane, konzumacija sadrzaja odvijala se prvenstveno putem online platformi. Ovaj
pomak ukazao je na nuznost prilagodbe organizatora i medijskih kuca kako bi ostali relevantni u
vremenu personaliziranih preferencija i stalno rastuée potraznje za brzim, direktnim i autenti¢nim

informacijama.

Zabiljezena je izrazita razina interakcije na druStvenim mreZama tijekom Pariza 2024.
Sportasi su viSe nego ikad prije koristili platforme poput TikToka, Instagrama i YouTubea za
izravno dijeljenje svojih osobnih prica, treninga i trenutaka iza kulisa, ¢ime su znac¢ajno doprinijeli
personalizaciji iskustva za gledatelje. Primjerice, tijekom Zimskih olimpijskih igara u Pekingu
zabiljezeno je 2,8 milijardi interakcija na drustvenim mreZama, §to je jasno pokazalo kako su

digitalni kanali postali primarni na¢in povezivanja s globalnom publikom.’

Kljucno je istaknuti kako su sportasi, koriste¢i vlastite kanale na drustvenim mrezama,
odigrali znacajnu ulogu u privlac¢enju posjetitelja na Olimpijske igre u Parizu 2024. godine. Kroz
pazljivo osmisljene kampanje i svakodnevno dijeljenje svojih priprema, treninga i osobnih prica,
sportaSi su uspjeli stvoriti snaznu emocionalnu povezanost sa svojom publikom. Ovaj pristup
omogucio im je da izgrade lojalnu bazu pratitelja koji su se osjecali osobno uklju¢enima u njihov

sportski put i uspjehe.

Kroz autenti¢no i1 neposredno komuniciranje sa svojom publikom, sportasi su uspjeli
prenijeti uzbudenje 1 znacaj Olimpijskih igara, $to je mnoge njihove pratitelje potaknulo da ih dodu
podrZzati uzivo. Ovaj oblik digitalne prisutnosti 1 komunikacije omogucio je sportasima da izvan
granica natjecateljskog terena postanu ambasadori samog dogadaja, ali i destinacije u kojoj se Igre

odrZavaju.

Paris, kao domacin Olimpijskih igara, imao je dodatnu korist od ovog procesa. Prisutnost
sportasa na druStvenim mreZzama ne samo da je povecala vidljivost samih Igara, ve¢ je znacajno

doprinijela 1 promociji Pariza kao turisticke destinacije. Pratitelji sportaSa, privuceni njihovim

17 Statista: https://www.statista.com/statistics/1333459/beijing-winter-olympics-online-usage-interaction/
(05.09.2024.)
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pricama i angazmanom, bili su motivirani ne samo da podrZe svoje omiljene sportaSe, ve¢ i da

iskoriste priliku za posjet jednoj od najpoznatijih svjetskih metropola.

Ovaj fenomen naglaSava kako sportski dogadaji poput Olimpijskih igara viSe nisu samo
sportska natjecanja, ve¢ i kompleksni marketinski dogadaji u kojima se isprepli¢u sport, turizam i
digitalne tehnologije. Sportasi su, putem svojih kanala na druStvenim mrezama, uspjeli privuci
specificnu publiku 1 usmjeriti njthovu paznju prema Parizu, ¢ime su dodatno osnazili turisticku

privlacnost ovog grada tijekom Olimpijskih igara.

Ova simbioza izmedu sportasa kao influencera i Pariza kao turisticke destinacije predstavlja
moderan pristup promociji velikih sportskih dogadaja, gdje pojedinci kroz osobnu pricu i1
autenti¢an sadrzaj izravno utjecu na turisticke tokove i izbor destinacije medu svojim pratiteljima.
Ovaj model promocije istie vaznost integracije digitalnih medija i influencera u strategije
turistickog marketinga, posebno u kontekstu velikih medunarodnih dogadaja poput Olimpijskih

igara.

EUROVOZIJA

Eurovizija, sluzbeno poznata kao Eurovizijsko pjevacko natjecanje, prvi put je odrzana 1956.
godine u Luganu, Svicarska. Ideja o natjecanju proizasla je iz Zelje Europske radiodifuzijske unije
(EBU) da se potakne kulturna suradnja medu europskim drzavama nakon Drugog svjetskog rata.
Prvi Eurosong okupio je sedam zemalja koje su predstavile svoje pjesme u pokusaju da osvoje
glasove i simpatije europske publike.

S vremenom, natjecanje se razvilo u globalno poznat spektakl koji svake godine privlaci
gledatelje iz cijelog svijeta. Danas se u natjecanju natjecu zemlje iz cijele Europe, ali i izvan nje,
ukljucujuéi drzave poput Izraela i Australije. Eurosong je poznat po svojoj velikoj produkciji,
ekstravagantnim izvedbama 1 raznovrsnim glazbenim zanrovima, a nastupi Cesto ukljucuju
jedinstvene kostime, koreografije i vizualne efekte.

U danasnje digitalno doba, drustveni mediji igraju klju¢nu ulogu u promociji Eurosonga.

Izvodaci koriste platforme kako bi povezali svoje nastupe s globalnom publikom i stvorili

18 https://eurovision.tv (preuzeto: 10.08.2024.)
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uzbudenje publike oko natjecanja. Ove platforme omoguéuju izvodacima da dijele trenutke iz svog
svakodnevnog Zivota, daju uvid u pripreme za nastup, te promoviraju destinaciju domacina.

Na primjer, izvoda¢i mogu objavljivati sadrzaje poput videozapisa sa probnih nastupa, intervjua
s novinarima ili jednostavno trenutke iz privatnog zivota koji pruzaju dodatni sloj osobnosti 1
autenti¢nosti. Takoder, oni ¢esto promoviraju atrakcije i ljepote grada domacina, Sto je 2024.
godine bio Malmd, ¢ime poticu svoje pratitelje da posjete grad i dozive Eurosong uzivo.

Malmo, kao domacin Eurosonga 2024. godine, koristio je danu priliku da se predstavi na
globalnoj sceni. Kroz druStvene medije, grad ima priliku istaknuti svoje turisticke atrakcije, od
povijesnih znamenitosti do moderne arhitekture. Takoder, promovira svoju kulturnu scenu,
restorane, kafi¢e i druge zanimljive lokacije.

Drustveni mediji omogucuju destinaciji da u stvarnom vremenu odgovori na upite i interes
publike, te da uéinkovito promovira dogadaje, smjestaj i aktivnosti koje nudi. Ovo direktno
povecava broj posjetitelja i doprinosi njihovom duzem zadrzavanju u gradu. Kao rezultat toga,
Eurosong ne samo da privlaci tisuce posjetitelja, ve¢ ostavlja dugotrajan pozitivan utjecaj na
percepciju Malmoa kao turisti¢ke destinacije.

U konacnici, kombinacija aktivne prisutnosti izvodaca na druStvenim mreZama i strateSkog
upravljanja destinacijom kroz digitalne platforme doprinosi uspjehu Eurosonga kao turistickog
dogadaja. Ovaj sinergijski ucinak ne samo da privla¢i veliki broj posjetitelja, ve¢ takoder
poboljSava imidZ i razvoj destinacije, ostavljaju¢i dugotrajan utjecaj na lokalnu ekonomiju i
globalnu prepoznatljivost.

Izvrstan primjer posjecenosti gradova domacina Eurosonga ilustrira studija slucaja iz 2023.
godine, koju su proveli The Data Appeal Company*® u suradnji s PredictHQ 2°- platformom koja
koristi podatke o dogadajima iz cijelog svijeta kako bi pomogla tvrtkama da bolje planiraju svoje
poslovanje. Takoder sluzi kao alat za prediktivnu analitiku koji agregira i analizira podatke o
raznim dogadajima poput koncerata, sportskih utakmica, konferencija, vremenskih nepogoda i
drugih vaznih dogadanja. Tvrtke mogu koristiti te podatke kako bi bolje predvidjele fluktuacije u

potraznji, upravljale zalihama, optimizirale oglasavanje i prilagodile operativne strategije.?* U

19 The Data Appeal Almawe Group : https://datappeal.io/major-events-for-destination-marketing-eurovision-2023/
(05.09.2024.)

20 PredictHQ: https://www.predicthg.com (07.09.2024.)

21 The Data Appeal Almawe Group : https://datappeal.io/major-events-for-destination-marketing-eurovision-2023/
(05.09.2024.)
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analizi su ispitivani razli¢iti aspekti utjecaja velikih dogadaja, poput Eurosonga, na marketinSke
strategije destinacija i povezane faktore.
Analiza se fokusirala na razdoblje od 1. do 15. svibnja i obuhvatila je faktore: broj posjetitelja,

potrosnja turista i utjecaj na reputaciju destinacije.

Grafikon 1 Posjeéenost Liverpool-a u razdoblju odrzavanja Eurovozije 2023.
P Daily ~
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Izvor: https://datappeal.io/major-events-for-destination-marketing-eurovision-2023/ (preuzeto 10.08.2024.)

Zauzetost 1 cijene su pocele rasti ve¢ 5. svibnja. Tijekom tjedna od 7. do 15. svibnja, prosjecna
zauzetost iznosila je 53,1%, s prosje€nom cijenom smjeStaja od €288 1 maksimalnom od
€497. Podaci o posjecenosti tijekom Eurosonga jasno potvrduju utjecaj drustvenih mreza na
privlaenje posjetitelja. Analizom podataka moZe se uociti kako druStvene mreze unaprijed
omogucuju destinacijama da se pripreme za ocekivani priljev posjetitelja, $to ukljucuje poboljsanje
sigurnosnih mjera, usluga 1 prometa. Takoder, omogucuju smanjenje nelagodnosti za lokalno
stanovni$tvo kroz bolje upravljanje turistickim guzvama. Razumijevanje preferencija turista
pomaze u ponudi dodatnih aktivnosti i poboljSava marketinske kampanje, dok analiza lokacijskih
podataka optimizira vanjsko oglasavanje. Sve ove mjere doprinose vecoj vidljivosti destinacije i

potvrduju klju¢nu ulogu druStvenih mreza u privlacenju i angaZiranju posjetitelja.

U sljede¢em poglavlju razmotrit ¢e se uloga drustvenih mreza i influencera te njihov utjecaj na
turizam 1 turisticku industriju. Analizirat ¢e se kako platforme druStvenih medija i1 influenceri
oblikuju percepciju destinacija, utjecu na odluke putnika i doprinose razvoju marketinskih

strategija u turizmu.
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3. DRUSTVENE MREZE I INFLUENCING

U posljednjih nekoliko godina svjedocili smo ekspanziji sadrzaja koje korisnici generiraju na
internetu putem razli¢itih alata, Sto opcenito nazivamo druStvenim mrezama, ili web 2.0
tehnologijama. Ova pojava obuhvaca drustveno dijeljenje misljenja kroz blogove, mikro-blogove,
dijeljenje fotografija i videozapisa, dijeljenje znanja, druStveno oznacavanje 1 mnoge druge oblike
korisni¢ki generiranog sadrzaja. DruStvene mreze omogucuju korisnicima pretrazivanje,
organiziranje, dijeljenje i doprinos sadrzaju na suradnicki nacin. U kontekstu turizma, vazno je
razumjeti namjeru koriStenja druStvenih mreza prije, za vrijeme 1 nakon putovanja, buduci da to
ima veliki utjecaj na odluke turista o izboru destinacije, smjestaja, aktivnosti i ostalih elemenata
putovanja. Virtualne turisticke zajednice, gdje turisti razmjenjuju misljenja i iskustva, prisutne su
ve¢ dugi niz godina, no u posljednje vrijeme primjecuje se proSirenje upotrebe novih tehnologija u
turizmu. Turisti koriste drustvene mreze kako bi se informirali o putovanjima, dijelili svoja iskustva
1 usporedivali usluge povezane s putovanjem. U sklopu drustvenih mreZa, javljaju se 1 influenceri,
odnosno takoder korisnici na drustvenim mrezama koji su stvorili svoju bazu pratitelja, te
objavljuju razne foto i video sadrZaje, suradnje i kolaboracije s drugim korisnicima. U nastavku ¢e

se detaljnije dotaknuti vaznost i utjecaj drustvenih mreza i influencera na turizam dogadaja.

3.1. ZACETAK SUVREMENIH DRUSTVENIH MREZA

Prekretnica za pracenje svijeta druStvenih mreZza jest bila 2004. godina kada je platforma MySpace
postala prva internetska platforma koju je dostigla milijun aktivnih korisnika. Takoder, taj trenutak
se smatra i po¢etkom modernih drustvenih mreza, te od tada broj korisnika na svim druStvenim
mrezama rapidno raste. Neki od danas najpopularnijih drustvenih mreza su upravo i one koje su
prisutne viSe od 10 godina, poput Facebooka, YouTube-a i Reddita. U dana$njem svijetu da
popularnost se vrlo brzo moze ste¢i govori i ¢injenica kako TikTok lansiran 2016. godine iz godine
u godinu poveéava broj mjesecnih korisnika za 15%, te trenutno broji 1.5 milijardu mjesecnih

korisnika.?

22 Businesses of Apps: https://www.businessofapps.com/data/tik-tok-statistics/ (06.09. 2024.)
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Sami poceci sezu U razdoblje razvoja interneta 1980-ih i 1990-ih kada se javio prvi moguci
oblik online komunikacije, iz ¢ega su osmisljeni portali CompuServea, America Online i Prodigy.
Rane usluge su potkovale put prvim drustvenim mrezama, gdje se dolazi do Six Degrees-a
pokrenutog 1997. godine, te je po prvi put omogucio ucitavanje osobnih profila. Dugacka lista
komunikacijskih portala, platformi, i oblika e-poste koje su nastajale i gasile se, dovode do
najveceg velikana Facebook-a, odnosno danasgnje META-e (Social Metaverse Company). 2 Prema
podacima iz travnja 2024. godine, na prvome mjestu kao najkoriStenija drustvena mreza i dalje je
Facebook sa 3,065 milijuna aktivnih mjese¢nih korisnika, dok ga slijede YouTube, Instagram i

WhatsApp s preko 2 milijuna aktivnih mjese¢nih korisnika. 2*

Brojke ukazuju na enormnu prisutnost drustvenih mreza u nasoj okolini, a broji korisnike
diljem svijeta. Osim $to oblikuju nac¢ine komunikacije, sluze kao izvor informacija i razvoj odnosa,
neizostavno je naglasiti kako omoguéuju globalno povezanost i pristup raznim informacijama,
imaju pozitivan utjecaj i primjenjive su u raznim industrijama, od kojih je jedna i turisticka

industrija.

3.2. DRUSTVENE MREZE U TURIZMU

Drustvene mreZze su revolucionirale nacin na koji komuniciramo, dijelimo informacije i
dozivljavamo svijet oko nas. Njithov utjecaj je izuzetno snazan u razli¢itim industrijama, ali mozda
nigdje toliko izrazen kao u turizmu. U dana$nje vrijeme, planiranje putovanja, odabir destinacija,
pa cak i sam doZivljaj putovanja sve viSe ovise o platformama poput Facebooka, Instagrama,
TikToka. Ove platforme omogucuju korisnicima da u stvarnom vremenu dijele svoje avanture,
preporuke i recenzije, Sto znacajno oblikuje percepciju i odluke drugih korisnika, to¢nije u ovome

kontekstu potencijalnih gostiju.

KoriStenje drustvenih mreZa u turizmu ne svodi se samo na dijeljenje osobnih iskustava.
One su postale mocan alat za promociju destinacija, hotela, restorana i1 drugih turisti¢kih usluga.

Uz pomo¢ influencera i viralnih kampanja, destinacije koje su mozda bile manje poznate sada

23 https://ourworldindata.org/rise-of-social-media (19.07.)
24 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ (19.07.)
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mogu privuci globalnu publiku. Ovaj trend je doveo do transformacije turizma, gdje digitalna

prisutnost i vidljivost mogu znaciti razliku izmedu uspjeha i neuspjeha.

S obzirom na to da sve vise turista trazi inspiraciju i savjete na drustvenim mrezama, jasno
je da je njihova uloga u turizmu neprocjenjiva. No, ovaj fenomen takoder nosi sa sobom izazove,
ukljucujuéi rizik od pretjerane komercijalizacije, stvaranja nerealnih ocekivanja i negativnog
utjecaja na lokalne zajednice. Upravo zbog toga, razumijevanje i stratesko koriStenje drustvenih

mreZza postaje klju¢no za sve dionike u turistickoj industriji.

Zbog dugogodisnjeg oslanjanja na drustvene mreze, turisticki sektor je dobro pozicioniran
da iskoristi ove platforme. Drustvene mreze omogucuju Sirenje informacija, izgradnju reputacije
destinacija, utjecaj na misljenja potrosa¢a i marketing putem preporuka. Kampanje poput

"Incredible India" pokazale su znac¢ajan rast posjecenosti i zadovoljstva posjetitelja zahvaljujuci

drustvenim mrezama. 2

S porastom digitalnih medija i interneta, drustvene mreze su postale klju¢ne za promociju
turizma, planiranje putovanja i donoSenje odluka. Studije pokazuju da drustvene mreze mogu
utjecati na ponaSanje potrosaca, a u 2019. godini sektor turizma u Indiji izravno je pridonio 2.8%

BDP-u zemlje.?

Putnici sve ceSce koriste druStvene mreze za istraZivanje, organizaciju i dijeljenje svojih
iskustava, §to je transformiralo nacin na koji turisticke destinacije komuniciraju sa svojim ciljnim
skupinama. Razvoj mobilnih uredaja omogucio je turistima da u realnom vremenu dijele svoje

dozivljaje, ¢ime je nastao novi oblik poslovanja poznat kao mobilni turizam.?’

2 Dwivedi, S. et al (2023.) A study on impact of social media in promoting tourism, International Journal of
Development Research, vol. 13, 62897-62901

% |bidem

27 Ibidem
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Slika 1 Uloge drustvenih mreza u turisti¢kim izborima

Ana Miskulin

Kategorija Opis Utjecaj Tip konzumacije
Mozda bih jednog Neizravan utjecaj — Redovito
dana mogao utjece na izbor konzumiranje
Generator potreba putovati... putovanja tijekom sadrzaja na
duljeg razdoblja drustvenim mreZama

u svakodnevnom
Zivotu

Vrijeme je da
napokon putujem...

Neizravan utjecaj —
utjece na izbor unutar
12 mjeseci

Redovito
konzumiranje
sadrzaja na

Podrzavatelj
drustvenim mrezama
u svakodnevnom
zivotu
Moram provijeriti je li | Izravan utjecaj —ima | Konzumacija sadrzaja
Odobritel] potrebno uopée trenutacan ucinak na drustvenim
putovati... mrezama kada treba
donijeti odluku
Moram provijeriti Izravan ujtceja— ima | Konzumacija sadrzaja
Vodic kuda je potrebno kratkotrajan utjecaj na druStvenim

mrezama kada treba
donijeti odluku

putovati...

Izvor: Samostalna izrada tablice prema informacijama iz ¢lanka: Liu, S. et al (2019.) The roles of social media in

tourists' choices of travel components, Tourist Studies, Vol. 20. (preuzeto 01.08.2024.)

U istrazivanju (Liu, S. 2019.) analizirane su uloge drustvenih medija u turistickim izborima za
svaki dio putovanja. Ispitanici su prvo ispitani o razlozima odabira odredene destinacije za njihovo
posljednje putovanje. Rezultati pokazuju da drustveni mediji nisu imali izravan utjecaj na njihove
odabire destinacija. Umjesto toga, opaZene slike odrediSta i osobne preporuke €inile su vecu ulogu.
Medutim, moze se identificirati dva nacina na koje su drustvene mreze imale neizravan utjecaj na
odabir destinacije. Takoder, druStvene mreze mogu podrzati ljude da kona¢no putuju na odrediste
koje je ve¢ dugo na njihovom "popisu Zelja". U vezi s odabirom prijevoza, veéina ispitanika je
rezervirala letove putem internetskih agencija za putovanja ili sluzbenih web stranica
aviokompanija. Cijena i vrijeme bili su glavni faktori za kupnju avionskih karata. Cini se da
drustveni mediji nisu imali zna¢ajan utjecaj na izbor letova. Sto se tice smjestaja, svi ispitanici su
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rezervirali smjesStaj putem interneta prije putovanja. Vecina njih koristila je internetske kanale s
recenzijama i ocjenama. Kada je u pitanju odabir restorana i drugih nacina prehrane, turisti su
odluke donosili na temelju vlastitih preferencija, dostupnosti vremena i prakti¢nosti, pri ¢emu su
se oslanjali na recenzije i ocjene na platformama poput TripAdvisor-a. Drustvene mreze su igrale
klju¢nu ulogu u podrzavanju potreba i Zelja putnika te su sluzili kao vodi¢ i odobravatelj njihovih
izbora. U konac¢nici, drusStvene mreze su imale Cetiri razlicite uloge u turistickim izborima: kao

generator potreba, podrska, vodi¢ i odobravatelj.

3.3. INFLUENCING - ZANIMANJE NOVOG DOBA

U eri digitalne transformacije, kada su drustvene mreze postale sastavni dio svakodnevnog zivota,
pojava novog zanimanja poznatog kao "influencing" postala je neizbjezna. Influenceri - pojedinci
koji koriste platforme poput Instagrama, YouTubea, TikToka i drugih, imaju sposobnost oblikovati
misljenja, navike 1 ponaSanja velikog broja pratitelja. Dok znanstvena definicija za influencing jo$
ne postoji, influencera odnosno osobu koja se bavi tim poslom, definiralo bi se kao
osobu koju tvrtka pla¢a da pokaZze i opise svoje proizvode i usluge na drustvenim mrezama, poti¢uéi

druge ljude da ih kupuju, te kao nekog tko utjece ili mijenja naéin na koji se drugi ljudi ponasaju.?®

Ova mo¢ proizlazi iz njihove autentiCnosti, karizme 1 sposobnosti da uspostave
emocionalnu povezanost sa svojom publikom. U posljednjem desetljecu, influencing je evoluirao
od hobija i osobnog izrazavanja u ozbiljnu karijeru koja privlaci paznju marketinskih stru¢njaka i

brendova diljem svijeta.

Nacin na koji influenceri utjecu na javnost postavlja mnoga pitanja o etici, autenti¢nosti i
utjecaju na drustvo u cjelini. S jedne strane, influenceri su postali kljuéni akteri u promociji
proizvoda i usluga, zamjenjujuci tradicionalne oblike oglaSavanja. Njihova preporuka ¢esto ima
vecu tezinu od reklame na televiziji ili radiju, jer je njihova publika sklona vjerovati da je sadrzaj

koji promiCu osobno testiran 1 odobren. S druge strane, javlja se zabrinutost zbog moguceg

28 https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer (07.09.2024.)
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manipuliranja pratiteljima, promoviranja nezdravih Zivotnih stilova 1 stvaranja nerealnih

ocekivanja.

Utjecaj influencera na potroSacke navike i1 drustvene norme nije samo trzisSna pojava vec i
drustveni fenomen koji preoblikuje nase razumijevanje mo¢i i utjecaja u digitalnom dobu. Dok se
nekada mo¢ nalazila u rukama medijskih kuca i korporacija, danas je ona decentralizirana i

dostupna svakome tko ima pristup internetu i sposobnost privuci i zadrzati paznju.

3.3.1. INFLUENCER MARKETING — PUTNICKI (TRAVEL)
INFLUENCERI

S obzirom na brz razvoj drustvenih mreza i njihovu sve vecu popularnost, influencer marketing je
postao klju€an trend u modernom marketingu, a taj trend nije zaobiSao ni Hrvatsku. Influenceri su
danas prepoznati kao ozbiljni profesionalci koji promoviraju proizvode i usluge u raznim
podru¢jima Zivota.

influencinga. Taj oblik influencera, specijaliziranih za putovanja, zna¢ajno su promijenili na¢in na
koji dozivljavamo i planiramo putovanja. Njihov utjecaj na marketing u turizmu raste, a oni su

zasluzni za promjenu percepcije putovanja koje vise nisu samo privilegija bogatih.

Putovanja su postala pristupacnija zahvaljuju¢i sadrzaju koji ovi influenceri redovito dijele
putem svojih druStvenih mreza. Njihove recenzije, savjeti 1 preporuke omogucuju potrosacima da
steknu detaljne informacije o destinacijama, $to olakSava donoSenje odluka o putovanjima. Na taj
nacin, travel influenceri igraju klju¢nu ulogu u modernom turizmu, ¢ine¢i putovanja dostupnijima
1 privla¢nijima §iroj publici.

S razvojem druStvenih mreZa i sve ve¢im znacajem influencer marketinga, putnicki
influenceri postali su klju¢ni igraci u sektoru turizma. Ovi digitalni kreatori sadrzaja specijalizirani
su za dijeljenje svojih putnickih iskustava i preporuka s velikim brojem pratitelja, cime znacajno
utjeCu na odluke potroSaca kada je u pitanju izbor destinacija i putovanja.

putnicki influenceri dobivaju besplatne ili subvencionirane aranZmane u zamjenu za promociju
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destinacije na svojim platformama. Ovi influenceri stvaraju sadrzaj poput blogova, video zapisa i
fotografija koje prikazuju iskustva na destinaciji, a njihove preporuke ¢esto rezultiraju povecanim

interesom i posjetima od strane njihovih pratitelja.

Suradnje sa brendovima i proizvodima takoder su uobicajene. Putnicki influenceri mogu
promovirati opremu za putovanje, odjecu, tehnologiju ili ¢ak lokalne proizvode koji su relevantni
za njihove putnicke avanture. Ove preporuke Cesto ukljucuju recenzije i demonstracije proizvoda,

Sto moze znacajno utjecati na odluke potrosaca.

Kristijan Ili¢i¢, jedan od vodec¢ih hrvatskih travel influencera, u jednome intevjuu istaknuo
je kako njegov posao zahtijeva mnogo truda, vremena i predanosti. Njegova primarna uloga je
promicanje turistickih destinacija diljem svijeta, a time i1 poticanje rasta lokalnih ekonomija. S vise
od pola milijuna pratitelja, Ili¢i¢ redovito dijeli svoje putni¢ke avanture, nudec¢i ne samo vizualno
privlacan sadrzaj, ve¢ 1 korisne informacije o lokacijama, smjeStaju i aktivnostima. Njegov rad
pokazuje da travel influenceri igraju klju¢nu ulogu u modernom turizmu, jer mogu brzo utjecati na

odabir destinacija medu svojim pratiteljima.

Jedan od primjera mo¢i influencera u turizmu bio je trenutak kada se suocio s kritikama da
je njegov posao “luksuzno putovanje bez prave vrijednosti." Medutim, Ili¢i¢ je naglasio da svaka
njegova objava imaju ciljnu publiku koja trazi inspiraciju za putovanja, §to izravno utjece na

turisti¢ku industriju.?

Ovaj primjer jasno ilustrira kako influenceri poput Ili¢i¢a imaju zna¢ajan utjecaj na turizam,
jer njihove objave mogu ne samo popularizirati odredene destinacije, ve¢ 1 znacajno doprinijeti
njihovoj ekonomiji. Kao jedan od najpoznatijih travel influencera u Hrvatskoj, Ili¢i¢ takoder
pokazuje da influenceri mogu pomoc¢i u prosirivanju vidljivosti i privlatenju medunarodnih

posjetitelja, ¢ime igraju klju¢nu ulogu u modernom turistickom marketingu.

Prema istrazivanju iz 2020. godine, putnicki influenceri igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju

putnickih odluka, s 49% potrosaca koji navode da su preporuke influencera utjecale na njihovu

29 https://story.hr/Celebrity/a304517/kristijan-ilicic-obracunao-se-s-hejterima.html (07.09.2024.)
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odluku o putovanju.®® Osim toga, studije pokazuju da 60% putnika istrazuje destinacije putem

drustvenih mreZa prije nego donese kona¢nu odluku.®

Putnicki influenceri ne samo da povecavaju vidljivost destinacija i brendova, ve¢ takoder
stvaraju osobne i emotivne veze sa svojim pratiteljima, Sto dodatno pojacava njihov utjeca;.
Njihova sposobnost da stvaraju autentican i angaziran sadrzaj ¢ini ih neprocjenjivim partnerima u

modernom marketin§kom pejzazu turizma.

Grafikon 2 Utjecaj drustvenih mreza na odabir turisticke destinacije

75%

60

40t

30t

Postotak ispitanika (%)

101

Drustvene mreze TV, vijesti, filmovi Obitelj i prijatelji
Kanali

Izvor: Samostalna izrada grafa prema podacima sa: https://www.statista.com/chart/30135/media-

influences-on-travel-destination/ (preuzeto 02.08.2024.)

Iz grafikona 2. vidljv je snazan utjecaj koji drustvene mreZe imaju naspram ostalih oblika medija,
te preporuka obitelji i prijatelja. Na osnovi prikazanih brojki javlja se jasna prilika koja se pruza

influencerima za uskoc¢e na ovaj trend i iskoriste trenutnu popularnost drustvenih mreza.

Takoder jedan od razloga zasto drustvene mreze prednjace u odabiru destinacija jest da

influenceri Cesto koriste ove platforme za kreiranje sadrzaja koji ukljucuje detaljne recenzije,

30 https://influencity.com/ (preuzeto: 08.08. 2024.)
81 https://www.statista.com/ (preuzeto: 08.08.2024.)
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vodice i osobna iskustva, §to moze pomoci potencijalnim putnicima da donesu odluke na temelju
potvrdenih informacija o svojim putovanjima. S obzirom na broj korisnika na mrezama kao §to su
TikTok 1 YouTube, influenceri mogu kreirati viralne kampanje koje dosezu globalnu publiku 1
povecavaju vidljivost turistickih destinacija. U tome svoju korist imaju destinacije, hoteli i
ugostiteljski objekti koji suraduju sa influencerima, a turisti dobivaju informacije iz prve ruke i

znaju Sto ih oc¢ekuje u destinacije jos i prije pocetka njihovog putovanja.
Slika 2 Koliko kosta influencer marketing?

Average cost range per post
Nano influencers

1,000 and 5,000 followers

Micro-influencers
Cost range: from $0 < $1,000
5,000 and 30,000 followers

Cost range: $500 < $2,000 ___4_‘7—43"""*
‘ JERRE

/ Mega
] -
\ Macro influencers influencers

\‘\ 200,000 and 500,00 followers more than 500,000 followers

Tl Cost range: $2,000 < $6,000 Cost range: $3,000 < &
Mid-sized e

30,000 and 200,000 followers

Cost range: $1,000 < $4,000

Izvor: https://www.semrush.com/blog/influencer-marketing-campaign-cost/ (preuzeto 02.08.2024.)

Influenceri se razlikuju u svojoj veli¢ini i obimu, a ono se mjeri brojem njihovih pratioca,
stopi angazmana, njihovom dosegu 1 dr. Na Slici 3. vizualno su prikazane veli¢ine prema kojima
se dijele, a to su: nano, mikro, mid, makro i mega influenceri. Razli¢ita veli¢ina influncera znad¢i i
razli¢itu svotu budzeta koja se treba izdvojiti ukoliko se zeli uspostaviti suradnja s odabranim

influencerom.
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Tablica 2 Vrste influencer kampanja

Vrsta kampanje

Postavljanje gostujuceg

sadrzaja

Sponzorirani sadrzaj

Kolaboracija

Nagradno darivanje

(Giveaway)
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Opis

Influenceri kreiraju i
objavljuju blog postove na
web stranici ili blogu
odabranog brenda.

Influencer piSe kratki ¢lanak
o0 temi koja je povezana s
industrijom kompanije i
ukljucuje linkove web
stranice. Istovremeno, brend
dobiva kvalitetan sadrzaj i
povecava svoju vidljivost
medu novom publikom.

Ukljucuje isklju¢ivo placanje
influcera promociju njihovog
proizvoda ili usluge putem
odabranog kanala.

Moze ukljucivati foto i video
sadrzaje, recenzije, tutorijale,
“unboxing* videe itd.

Brend i influencer zajendicki
kreiraju sadrzaj.

Primjerice, influencer ima
placeni smjestaj u hotelu s
kojim suraduje, te snimi video
0 svim aktivnostima unutar
odabranog hotela.

Ukljucuje suradnji branda i
kreatora radi bolje promocije
proizvoda ili usluga branda.
Ovdje influencer i brand
dobivaju na vidljivosti, s
obzirom na je ¢esto uvjet

Ana Miskulin

Prosje¢na cijena

U ovome slucaju brend placa
influncera i web stranicu na
kojoj je objava objavljena.

Cijena usluga influencera
kre¢e od 4008, dok cijena
objave na odabranoj web
stranici se kre¢e od 60$ do
1500%.

Cijena ovisi o veli¢ini
Kreatora, te se moze kretati od
10$ do preko 4000$.

Takoder ovisi na kojoj
platformi se odvija kampanja.

Cijena varira ovisno o vrsti
kolaboracije. Ukoliko se radi
o nocenju, razmjeni
proizvoda ili drugom obliku u
kojem se kreator i brand
manger dogovore.

Cijena objave krece se ovisno
o veli¢ini 1 angaZmanu Samog
influencera.
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Kodovi za popust
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sudjelovanja pracenje profila
brenda i influencera.
Navedene aktivnosti pomazu
brendu da poveca angazman i
doseg medu novim
korisnicima, dok influenceri
mogu povecati svoj utjecaj i
angazman sa svojim
pratiocima.

Jedna od trenutno
najjednostavnijih i $iroko

Cijena takoder varira o
veli¢ini influencera, a poCinje
dostupnih marketinskih s 408.
kampanja jest spominjanje od

strane utjecajnih osoba. Moze

se raditi o jednoj story objavi,
komentaru ili putem

intervjua.

Sve popularnija vrsta
suradnji, primjenjiva u svim
industrijama, a sve ¢esce
prisutna i kod hotelskih
lanaca u periodima van
sezone.

Cijena se krece od 25% i
nastavlja rasti s veli¢inom
publike influencera.

https://www.semrush.com/blog/influencer-

marketing-campaign-cost/ ( Preuzeto 08.08.2024.)

Tablica prikazuje razli¢ite vrste suradnji izmedu brendova i influencera te njihove prosje¢ne

troSkove u marketinskim kampanjama. Postavljanje gostujuceg sadrZaja ukljucuje objave na

blogovima, a cijene se kre¢u od 4008 za influencera do 1500$ za web stranicu. Sponzorirani

sadrzaji ovise o veli¢ini kreatora i platformi, s cijenama od 10$ do preko 4000$. Kolaboracije,

poput pladenog smjesStaja, variraju ovisno o dogovoru, dok cijene nagradnih darivanja i

spominjanja pocinju s 403$. Kodovi za popust, ¢esti u turistickoj industriji, kre¢u od 258§.

U nastavku slijede primjeri koristenja odredenih vrsta kampanja.
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3.3.2. PRIMJERI INFLUENCER MARKETINGA U TURIZMU

Kao $to je prikazano u prethodnoj tablici “Vrste influencer kapanja®, influenceri mogu suradivati
s brendovima, destinacijama 1 pruzateljima usluga na razlicite nacine. U nastavku ¢e biti analizirani
razli€iti pristupi influencer marketingu u svrhu promocije unutar turistiCke industrije. Navedeni
primjeri obuhvacaju strategije 1 taktike koje se koriste za povecanje vidljivosti 1 privlacenje paznje
ciljne publike kroz angazman influencera. Analiza ¢e pruziti uvid u efikasnost razli¢itih metoda i

njihov utjecaj na marketinske ciljeve u sektoru turizma.

Slika 3 Primjer 1. Influencer marketing u turizmu

ﬁr“‘ marijanabatinic & - Prati
\ Adriano Celentano + 24 mila baci

( ﬁr_, marijanabatinic & (EDIT)
Hvala svima na komentarima! &
@hiltoncostabellaresort predivan poklon osvaja
@drazenbalog ¥
Cestitam sretnom dobitniku £+

GIVEAWAY
Bio je ovo produZeni vikend u raju £+

Jos§ da sam skoknula na peti kat do Neba -
restorana s Michelin zvjezdicom, bio bi to i
rajski dozivljaj za moja nepca, ali djeca... & &

A dok ja éekam baka servis i eventualni
romanti¢ni provod s muZem, $teta da netko
drugi ne uZiva u vikendu za dvoje u
@hiltoncostabellaresort i ve&eri od &ak sedam

slijedova kod velikog chefa Denija Srdo¢a... £

Qv W

€@ sladanagrzincic i njih jo§ 4.953 oznaduju sa
"svida mi se"
3. lipnja

Izvor: Instagram https://www.instagram.com/marijanabatinic/?hl=hr (08.08.2024.)

U primjeru 1, prikazana je strategija nagradnog darivanja koja je provedena u lipnju 2024. godine,
u kojoj je dobitnik osvojio dva nocenja u Hilton Costabella resortu u Rijeci, uz veceru u
Michelinovom restoranu “Nebo by Deni Srdo¢”. Za vodenje Instagram darivanja, marketing tim

Hilton Costabella odlucio je angazirati televizijsku voditeljicu i javnu osobu Marijanu Batini¢. Ova
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odluka nije bila slucajna, buduc¢i da Hilton Costabella nudi brojne aktivnosti koje su privlacne

obiteljima, ukljucujuéi sadrzaje za djecu i odrasle.

Izbor Marijane Batini¢ kao influencera odrazava strategiju ciljanog marketinga, s obzirom
na njenu reputaciju i utjecaj medu obiteljskim publikama. Takoder, uspjeh ove promotivne
kampanje potvrduje Cinjenica da je Hilton Costabella odlucio ponoviti darivanje. Prvo darivanje,
koje je takoder uklju¢ivalo Marijanu Batini¢, provedeno je u rujnu 2023. godine. Ova ponovljena

akcija istiCe u¢inkovitost strategije i uspjeh u privlacenju paznje ciljne skupine.

Slika 4 Primjer 1. Influencer marketing u turizmu

@ andelaroncevic @ - Prati
Zagreb, Croatia
@ andelaroncevic & Stigli i mi do Adventa « 4
¢ N

351

Zavas

@ ivo_zinee a ko slika lipi ¢

35tj. Odgovori
——  Prikazi odgovore (1)
Q:.'U & mycroatianhome i njih jo$ 2.843 oznaduju sa

"svida mi se"
7. prosinca 2023

@ Komentiraj...

Izvor: Instagram https://www.instagram.com/andelaroncevic/?hl=hr (08.08.2024.)

U primjeru 2, primijenjena je strategija spominjanja (mentions), s influencericom Andelom
ZlopaSom u glavnoj ulozi. U ovom sluc¢aju, Andela je kreirala sadrzaj pod nazivom “slideshow”
koji je bio tematski usmjeren na dogadaj “Advent u Zagrebu”. Osim foto sadrzaja, objavila je 1
video zapis, poznatiji kao “reel” na Instagramu, u kojem vodi svoju publiku kroz glavne lokacije
“Adventa u Zagrebu”. Poseban naglasak stavila je na Strossmayerov Trg, gdje se odrzavalo

“Fuliranje” — festival u sklopu adventa, poznat po ku¢icama najpoznatijih hrvatskih ugostitelja koje
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nude raznoliku gastronomsku ponudu. U konkretnom primjeru prikazan je svojevoljno objavljeni
sadrzaj, no nakon dijeljenja njezinih objava na sluzbenom profilu festivala “Fuliranja“ u sklopu
Adventa u Zagrebu, koristi su obostrane za influencericu i sam dogadaj, Sto se manifestira u vecoj

vidljivosti za influencericu, te ve¢oj posjecenosti festivala od strane pratitelja influencerice.

Nekoliko dana nakon toga, Andela je objavila novi “reel” u kojem je prikazala najbolje
lokacije za fotografiranje u Zagrebu. Ovim sadrzajem nastoji privu¢i Zagrepane da posjete
dogadaj u svom gradu, kao 1 turiste da dodu u glavni grad Hrvatske i dozive jedan od najljepsih
adventskih sajmova u Europi. Kroz svoje video zapise, Andela Zlopasa uspjesno je potaknula svoje
pratitelje na posjet “Adventu u Zagrebu”, s posebnim fokusom na “Fuliranje”. Istaknula je koje su
kuéice obavezne za posjet 1 pruzila korisne informacije o dogadaju. Ova strategija ne samo da
promovira lokalne atrakcije 1 gastronomske dozivljaje, ve¢ takoder doprinosi jacanju turisticke

privlacnosti Zagreba kao destinacije tokom adventskog razdoblja.
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3.4. ONLINE PRISUTSTVO TURISTICKIH DESTINACIJA

Online prisutnost turisti¢kih destinacija postala je klju¢na komponenta u modernom marketingu i
promociji turizma. U digitalnoj eri, gdje se informacije brzo Sire i odluke o putovanjima Cesto
donose na osnovu online istrazivanja, prisutnost na internetu omogucava destinacijama da se
direktno povezu s potencijalnim posjetiocima. Kroz atraktivan sadrzaj na web stranicama,
drustvenim mrezama i raznim platformama za recenzije, destinacije mogu efikasno prikazati svoje
atrakcije, usluge i jedinstvene karakteristike. Ova strategija ne samo da povecava vidljivost i
privlaci turiste, ve¢ i stvara prilike za angazman 1 interakciju sa publikom, ¢ime se unapreduje

ukupno iskustvo posjetioca i jaa brend destinacije.

Slika 5 Sluzbene stranice Instagram profila “Visit Opatija“

i Danas je gotovo nezamislivo da turisti¢ka destinacija ne posjeduje

2844 297k 1161
posts  followers following

sluzbene web stranice i profile na druStvenim mreZama. Ove digitalne
platforme ne samo da sluZze za oglasavanje i promociju nadolaze¢ih
turistickih dogadaja i manifestacija, ve¢ predstavljaju kljuéne kanale
za izravnu komunikaciju s posjetiteljima. Putem ovih kanala
destinacije mogu pruziti pravovremene informacije, odgovarati na
upite 1 nuditi podrS8ku potencijalnim turistima, ¢ime se znacajno

unapreduje korisnicko iskustvo 1 zadovoljstvo gostiju.

Izvor: Instagram:
https://www.instagram.com/visitopatija/?hl=hr
(preuzeto 08.08.2024.)

Ove platforme omogucéuju destinacijama ne samo ucinkovito oglasavanje i isticanje lokalnih
atrakcija, ve¢ 1 izravnu interakciju s potencijalnim posjetiteljima. Kroz pravovremeno pruzanje
informacija i odgovaranje na upite, destinacije mogu osigurati personalizirano korisni¢ko iskustvo,
povecati razinu zadovoljstva turista i tako dugoro¢no potaknuti njihov povratak, $to je klju¢ni

aspekt odrzivog razvoja turizma.
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Slika 6 Sluzbene web stranice “Visit Opatije*

OO oo
OPATIJA

NOVOSTI | DOGADANJA  ISPLANIRA] SVO) PUT

STO DOZIVIETI POSEBNE PONUDE
: » 7\
) ’v‘/ W §1

O Znamenitosti O Gastronomija Pogledajte najbolje ponude koje moZete pronaci
O Parkovi i 3etnice O Wellness u Opatiji

O Povijesni gradici O Zdravije

O Plaze O Outdoor

O Opatija Rivijera O Feel & Taste

O Tematske Setnje O Kultura
O Izleti
O Sport i rekreacija
O Vjentanja u Opatiji
O Shopping

https:/www.visitopatifa.com/hr#

Izvor: Visit Opatija: https://www.visitopatija.com/gastronomija-t189 (Preuzeto 08.08. 2024.)

Na primjeru Instagram profila "Visit Opatija" i sluzbenih web stranica “Visit Opatije® ,
prikazanih na Slici 6 i Slici 7, jasno je kako se kroz redovne objave, storije i promotivne video
sadrzaje ucinkovito komunicira sa publikom. Profil aktivno dijeli informacije o atrakcijama,
nadolaze¢im dogadajima i specijalnim ponudama, omogucujuci posjetiteljima da se informiraju i
angaziraju s destinacijom na svakodnevnoj bazi. Ova strategija ne samo da povecava vidljivost

destinacije, ve¢ 1 pomaze u izgradnji pozitivnog imidZa i angaZiranju potencijalnih turista.
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3.5. DESTINACIJA NA CIJU JE POPULARNOST UTJECAO
TURISTICKI DOGADAJ

U danasnjem digitalnom dobu, drustvene mreze igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju i povecanju
popularnosti turistickih destinacija. Ove platforme ne samo da omogucavaju destinacijama da
dopru do globalne publike, ve¢ im takoder pruzaju moguénost da dinami¢no i efikasno
komuniciraju s potencijalnim posjetiteljima. Kroz vizualno privlacan sadrzaj, interakciju u realnom
vremenu i globalni doseg, drustvene mreze postale su esencijalne za promociju i jacanje brenda
destinacija. Posebno znacajan utjecaj druStvene mreZe imaju na popularnost turisti¢kih dogadaja.
Festivali, karnevali i sezonski dogadaji sada mogu dozivjeti eksponencijalni rast broja posjetitelja
zahvaljujuéi pametnim strategijama na drustvenim mrezama. Element dijeljenja vlastitog iskustva
u realnom vremenu otvorio je novu dimenziju putovanja i drustvenih mreza, omogucujuci
posjetiteljima da direktno prenose svoje dozivljaje i iskustva sa dogadaja. DrusStvene mreze
omogucuju organizatorima dogadaja da prikazu uzbudljive vizuale, video isjecke i direktno
komuniciraju s posjetiteljima, $to doprinosi povecanju broja sudionika i medijskog interesa.
Korisnici druStvenih mreza takoder igraju klju¢nu ulogu u promociji dogadaja dijeljenjem vlastitih

iskustava, §to dodatno povecava vidljivost 1 atraktivnost tih dogadaja.

Kroz primjere destinacija i dogadaja koji su znacajno povecali svoju popularnost
zahvaljuju¢i druStvenim mreZama, mozemo vidjeti kako efikasna digitalna prisutnost moze
transformirati nacin na koji destinacije i dogadaji komuniciraju s publikom. Ovi primjeri pokazuju
kako ciljano koristenje druStvenih mreZza moze unaprijediti brend destinacije 1 privuéi veci broj
posjetitelja, istovremeno gradec¢i snazniji globalni interes 1 angazman. U nastavku ove tocke,

detaljnije ¢e biti opisan turisticki dogadaj Coachella u Palm Springs-u.

Coachella je odlican primjer kako je jedan dogadaj uspio znaCajno povecati
prepoznatljivost 1 posjecenost grada Palm Springsa, zahvaljuju¢i mo¢i druStvenih mreZza. Svake
godine u travnju, ovaj festival postaje srediSnja tema na druStvenim mrezama, s tisu¢ama
posjetitelja koji dijele slike svojih modnih kombinacija, videozapise nastupa i fotografije
prepoznatljivih simbola festivala poput panoramskog kotaca.

Znacajna popularnost Coachelle privukla je paznju brendova koji su prepoznali vrijednost
Palm Springsa kao atraktivne destinacije za promociju. Brendovi Salju influencere na festival,

pokrivajuéi sve troskove, dok su podrucja festivala preplavljena sponzorskim Standovima i
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promocijama. Tako je Coachella, iako prvenstveno glazbeni dogadaj, postala i klju¢ni kulturni
fenomen koji povezuje digitalne medije, branding i drustvene mreZze.

Utjecaj influencera na Coachellu je posebno znacajan. Kroz svoje profile na druStvenim
mrezama, influenceri dijele svoja iskustva s festivala i promoviraju proizvode sponzora, Sto se
pokazuje ucinkovitijim od tradicionalnih marketin§kih materijala. Influenseri predstavljaju
svakodnevne ljude s kojima se publika moze poistovjetiti, a mnogi brendovi sada suraduju s
mikroinfluencerima koji, iako imaju manji broj pratitelja, ostvaruju ve¢u angaziranost i stvaraju
osjecaj autenticnosti 1 povjerenja.

Kroz godine, Coachella je postala klju¢ni dogadaj za digitalne medije i brendove,
pokazujuc¢i kako drustvene mreze mogu dramati¢no transformirati i globalizirati kulturne dogadaje.
Influenceri igraju klju¢nu ulogu u povecanju posjecenosti Palm Springs-a. Kada njihovi pratitelji
vide Zivopisne slike i autenti¢na iskustva svojih omiljenih digitalnih kreatora s festivala, motivirani
su da i sami posjete Palm Springs i postanu dio ovog jedinstvenog dogadaja.

Tijekom festivala, potraznja za smjestajem u Palm Springs-u i okolnim podrué¢jima naglo
raste. Prema podacima iz izvjeStaja iz 2023. godine, hoteli 1 moteli u Palm Springs-u biljeze
popunjenost od gotovo 100% tijekom trajanja festivala®’, dok cijene smjestaja takoder se
povecavaju zbog velike potraznje, Cesto i do tri puta viSe od uobicajenih cijena u vansezonskim
mjesecima.®

Ova vrsta promocije ne samo da Siri svijest o festivalu, ve¢ 1 potie interes za posjetom.
Prisutnost influencera, posebno onih specijaliziranih za modu, glazbu ili putovanja, dodatno
privla¢i raznoliku publiku koja mozda ne bi razmislila o posjetu Palm Springs-u. Kroz
personalizirane preporuke 1 autenti¢ne price, influenceri znacajno doprinose rastu posjecenosti
Coachelle i ¢ine Palm Springs jednim od najatraktivnijih destinacija u svijetu, barem u mjesecu
travnju.

U sljede¢em poglavlju provest ¢e se empirijska analiza i utvrditi povezanost drustvenih mreza,

influencera 1 turistickih dogadaja.

32 https://str.com/data-insights-blog/str-weekly-insights-14-20-april-2024 (preuzeto: 11.08.2024.)
33 https://www.travelweekly.com/Hotels/Coachella-CA (preuzeto: 11.08.2024.)
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4. EMPIRIJSKA ANALIZA - PROVEDBA INTERVJUA

Metoda istrazivanja koja je izabrana za ovaj rad jest empirijska analiza. U svrhu ovoga istrazivanja

intervjuirane su tri influencerice s podrucja Republike Hrvatske.

Dosada nije provedeno niti jedno istrazivanje u Hrvatskoj o utjecaju samih influencera na
posjeCenost turistickih dogadaja koje ti influenceri promoviraju. U nastavku ¢e biti objasnjeni

predmet istrazivanja i pojmovna analiza, svrha istrazivanja, ciljevi, hipoteze i varijable.

4.1. METODOLOGIJA

U svrhu istrazivanja utjecaja drustvenih mreZza 1 influencera na posjecenost turisti¢kih dogadaja,
koristen je kvalitativni pristup, specifi¢no strukturirani intervjui. Ova metoda omoguéava dublje
razumijevanje subjektivnih iskustava i percepcija sudionika, pruzajué¢i uvid u dinamiku izmedu
influencera, njihovih pratitelja, te turisticke industrije. S obzirom na prirodu istrazivackog pitanja,
kvalitativna metodologija je odabrana kako bi se Sto detaljnije istrazile nijanse 1 sloZenosti odnosa
izmedu razlicitih varijabli koje oblikuju ponasanje i odluke korisnika drustvenih mreza u kontekstu

turizma.

Istrazivanje je provedeno u obliku intervjua kroz niz strukturiranih pitanja (10) s tri
odabrane ispitanice, koje su sve aktivne influencerice na drustvenim mrezama s iskustvom u
promociji turistickih dogadaja. Odabrane su s obzirom na njihov znafajan broj pratitelja 1
prethodno iskustvo u suradnji s organizatorima turistickih dogadaja. Svakoj ispitanici postavljeno
je deset pitanja, koja su bila usmjerena na ispitivanje njihovih iskustava, stavova i percepcija o

ulozi influencera i drustvenih mreza u povecanju posjecenosti turistickih dogadaja.

Rezultati dobiveni ovom metodom omogucuju precizno ispitivanje postavljenih hipoteza,
pruzajudi vrijedne uvide u vaznost i u€inkovitost influencer marketinga u suvremenoj turistickoj

industriji.
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Ispitanicima su bila postavljena 10 pitanja u formi intervjua. Pitanja koja su im bila postavljena su

sljedeca :

1. Kako biste opisali svoj osobni pristup kreiranju sadrzaja na drustvenim mreZama i kako
smatrate da vasa jedinstvena perspektiva doprinosi interesu vaSe publike za turisticke
dogadaje?

2. Koje drustvene mreze najviSe koristite za promociju turistickih dogadaja i zasto smatrate
da su te platforme najucinkovitije u privlacenju paznje publike?

3. Kako vasa suradnja s turistickim destinacijama ili dogadajima pridonosi njihovoj vidljivosti
1 posjecenosti, te kako ocjenjujete uspjeh takvih suradnji?

4. Kako odrzavate angazman svoje publike tijekom promocije turistickih dogadaja, 1 imate li
posebne strategije za poticanje interakcije i dijaloga?

5. Smatrate li da je autenti¢nost klju¢na kada se radi o utjecaju na publiku u kontekstu turizma,
i kako to odrazavate u svom sadrzaju?

6. Kako procjenjujete utjecaj drustvenih mreza na promjene u trendovima turizma i kako vi
kao influencer doprinosite oblikovanju tih trendova?

7. Kako se nosite s izazovima §to se ti¢e konkurencije i ima li je $to se ti¢e Republike Hrvatske
za ovaj oblik djelovanja na drustvenim mrezama?

8. Koje vrste turistickih dogadaja smatrate najprivlacnijima za svoju publiku i zasto, te kako
prilagodavate svoj sadrzaj kako biste odrazavali raznolikost tih dogadaja?

9. Kako vasa zajednica pratitelja reagira na vase preporuke vezane uz turisticke destinacije i
dogadaje, 1 koliko smatrate da vaSa preporuka utjece na njihove odluke o putovanju?

10. Kako mislite da se buduénost influencera na drustvenim mrezama oblikuje u kontekstu

turizma, posebice s obzirom na brze promjene u digitalnom okruZzenju?

U nastavku slijede svrha 1 cilj istraZivanja, te rezultati Samog istrazivanja.
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4.2. SVRHA I CILJISTRAZIVANJA

Istrazivanje je usmjereno na potvrdu opce hipoteze da druStvene mreze i influenceri imaju znacajan
utjecaj na posjecenost turistickih dogadaja. Nadalje, razradene hipoteze predvidaju da influenceri
ostvaruju odredene prihode ili neki drugi oblik benefita od promocije turistickih dogadaja, da
organizatori Cesto iniciraju suradnje s influencerima, te da prisutnost na drustvenim mrezama
izravno doprinosi vecoj posjecenosti tih dogadaja. Kroz analizu i evaluaciju ovih aspekata,
istrazivanje ¢e pruziti dublji uvid u dinamiku izmedu influencera, drustvenih mreza i turisticke
industrije, te ukazati na mogucnosti za buduce trendove i strategije u ovom podruc¢ju. Hipoteze su

navede u nastavku:

Op¢a hipoteza:

(HO) Drustvene mreZe i influenceri utjecu na posjecenost turistickih dogadaja.

Ostale razradene hipoteze (3):

(H1) Influenceri stvaraju nov¢anu naknadu ili drugi oblik benefita od promocije turistickih
dogadaja.

(H2) Promoviranje na drustvenim mreZama stvara korist za turisti¢ki dogadaj i za influencera.

U ovom istrazivanju analizirane su razli¢ite varijable kako bi se ispitala uloga influencera u
promociji turistickih dogadaja putem druStvenih mreZa. Varijable su klasificirane na zavisne 1

nezavisne kako bi se omogucilo precizno istrazivanje odnosa medu njima.

Zavisne varijable ukljuuju prosjeCan broj objava tjedno i1 dosadasnje suradnje s
organizatorima turistickih dogadaja. Ove varijable pruzaju uvid u aktivnosti i profesionalne prakse
influencera, te omogucuju mjerenje njihove angaziranosti i utjecaja u kontekstu turisticke
industrije. S druge strane, nezavisne varijable obuhvacaju grad u kojem ispitanik (influencer)
prebiva, spol, te broj pratitelja na drustvenim mrezama. Ove varijable se koriste za analizu kako
demografski i drustveni faktori utjeCu na aktivnosti influencera i njihov potencijalni utjecaj na
turisticke dogadaje. Kroz analizu zavisnih i nezavisnih varijabli, istraZivanje nastoji pruZiti dublje
razumijevanje o tome kako razliciti faktori doprinose uspjesnosti promocije turistickih dogadaja

putem drusStvenih mreza.
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4.3. REZULTATIISTRAZIVANJA

Istrazivanje se temelji na intervjuima s tri sudionice koje su aktivne na drustvenim mrezama kao
“Lifestyle* influenceri. Sve tri ispitanice redovito objavljuju sadrzaj, s minimalno 10 objava tjedno,
te su sve imale suradnje s organizatorima turistickih dogadaja. Dvije sudionice zive u Zagrebu, dok

je treca s podrucja Istre. Zbog o¢uvanja njihove anonimnosti, imena ispitanica nisu objavljena.

Tablica 3 Profili ispitanica

Karakteristike Ispitanica 1 Ispitanica 2 Ispitanica 3
Dob, prebivaliste 23, Zagreb 23, Zagreb 32, Istra
Bracni status Slobodna U vezi U braku, dvoje djece
Broj pratitelja

88,500 53,500 277,000
(Instagram, TikTok)
Broj objava

845 310 1.380

(Instagram, TikTok)
Vrijeme aktivnog
bavljenja drustvenim Pet godina Dvije godine Dvije godine
mrezama

Izvor: Samostalna izrada autora

Vazno je napomenuti kako sve tri ispitanice se iskljucivo bave druStvenim mreZama i to im
sluzi kao primarni izvor prihoda. Ispitanica 1 usmjerena je viSe na modne 1 vizualno zahtjevnije
sadrzaje za snimanje, stoga ulaZze viSe napora u kreativne ideje, dok ispitanica 2 i ispitanica 3
snimaju jednostavnije sadrzaje, poznatije kao “vlogove®. Ispitanica 1, s obzirom da je usmjerena
ka modnom sadrZaju, imala je priliku prisustvovati Berlin fashion week-u 1 suradivati sa njemackim
modnim dizajnerima. Ispitanica 2. za sada samo suraduje na domac¢em trzistu, dok je ispitanica 3
imala priliku prisustvovati kampanji gdje je odredeni brand organizirao put u Pariz za nekoliko

influencerica, povodom lansiranja novog proizvoda na trziste.
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Analiza odgovora pokazuje da su ispitanice prvenstveno motivirane straS¢u i hobijem, $to
se odrazava u njihovom entuzijazmu i autenti¢nosti prilikom stvaranja sadrzaja. Istrazivanje istie
vaznost osobnih dozivljaja i perspektiva u stvaranju autenticnog sadrzaja, Sto je kljucno za
privlacenje 1 zadrzavanje publike. Pratitelji cijene kreativnost, jedinstvenost i iskrenost influencera,

Sto ih motivira da redovito prate njihove svakodnevne aktivnosti, putovanja i obiteljske trenutke.

Sudionice su takoder istaknule kako se prilagodavaju trendovima u turistickoj industriji,
istrazuju¢i lokalnu kulturu 1 promovirajuéi autenti¢na iskustva. Obiteljski element u njihovom
sadrzaju dodaje dodatnu dimenziju, privlaceci Siru publiku koja ukljucuje obitelji zainteresirane za

istrazivanje novih destinacija.

Istrazivanje takoder ukazuje na vrlo pozitivna iskustva sudionica u suradnji s
organizatorima turistickih dogadaja. Organizatori Cesto kontaktiraju influencere s detaljnim
informacijama o nadolazeé¢im dogadajima, omogucuju¢i im da unaprijed planiraju sadrzaj.
Primjerice, za food festivale influenceri dobivaju kupone za isprobavanje hrane i pica, §to im
omogucuje autentiénu promociju dogadaja. lako jedna od sudionica nije Cesto suradivala s
turistickim dogadajima, reakcije njezinih pratitelja na sadrzaj o takvim dogadajima pokazuju visok

stupanj angazmana.

Kriteriji uspjeha suradnji s turistickim organizatorima uklju¢uju angazman publike, rast
broja pratitelja 1 povratne informacije suradnickih partnera. Ovi pokazatelji potvrduju znacajan
utjecaj influencera na posjecenost turistickih dogadaja. Sudionice isticu da ¢esto dobivaju povratne
informacije od pratitelja, pa ¢ak i od onih koji ih ne prate redovito, a koji su bili potaknuti na posjet

dogadajima koje su promovirale.

Uloga trendova u stvaranju sadrZaja na druStvenim mreZama takoder je istaknuta kao
kljuéna. Organizatori turisti¢kih dogadaja sve viSe prepoznaju vaznost prisutnosti na platformama
poput Instagrama 1 TikToka, pozivajuéi influencere da promoviraju njihove dogadaje. To potvrduje
utjecaj influencera u Sirenju informacija o turistickim dogadajima medu Sirom publikom 1

oblikovanju trendova putovanja.

Sudionice posebno isticu Advent kao najzanimljivije razdoblje za snimanje sadrZaja,
posebno u gradovima poput Zagreba, Rijeke i Opatije. Adventski sadrzaj iz tih destinacija smatraju

posebno privlaénim zbog raznolikosti ponude. Jedna od sudionica preferira snimanje u ve¢im
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gradovima, poput Zagreba, izbjegavaju¢i manja mjesta koja ne bi privukla dovoljno interesa

njezine publike.

Analiticki pristup jedne od sudionica pokazuje kako detaljno razumijevanje publike,
ukljucujuéi demografski raspon i interese, moze pomoc¢i u prilagodbi sadrzaja kako bi se
zadovoljile razlicite skupine pratitelja. Ovakav pristup omogucuje uspjesniju suradnju s turistickim

zajednicama, ukljuc¢ujuci ponude 1 popuste koje su posebno prilagodene ciljnim skupinama.

Analiza provedenih intervjua pruza znacajne uvide u utjecaj drustvenih mreza i influencera
na posjecenost turistickih dogadaja, potvrduju¢i osnovnu hipotezu (HO0). Naime, rezultati
istrazivanja jasno ukazuju da druStvene mreze 1 influenceri igraju klju¢nu ulogu u povecanju broja
posjetitelja turistickih dogadaja. Primjerice, nakon §to je Ispitanica 1 prisustvovala “Berlin Fashion
Week-u“, povecala joj se vidljivost i broj pratitelja, odnosno prosirila se i na medunarodnu publiku.
Po dolasku u Hrvatsku privukla je strane i domace brendova zainteresirane za suradnju u ve¢em
broju nego prije odlaska na Fashion Week. Dakle, to je konkretan primjer Sirenja vidljivosti i
povecanja broja pratitelja na druStvenim mrezama uslijed prisustvovanja i suradnji s turistickim

dogadajima.

Sto se ti¢e sekundarne hipoteze (H1), rezultati su takoder u skladu s o&ekivanjima. Veéina
influencera primila je financijsku naknadu ili su ih organizatori kompenzirali na razli¢ite nacine,
¢ime se potvrduje da organizatori prepoznaju i nagraduju doprinos influencera promociji dogadaja.
Primjerice Ispitanica 2 je za vrijeme Adventa u Zagrebu dobila kupone od organizatora festivala
“Fuliranja®, koje je zamijenila za hranu i pice, te kreirala sadrZaj koji je objavila na Instagramu. To

je samo jedan od nac¢ina kompenziranja influencera, ukoliko nema nov¢ane naknade.

Konac¢no, hipoteza (H2) je potpuno potvrdena. Analiza pokazuje da je adekvatna kampanja
putem druStvenih mreZa, uz suradnju s pravim influencerom, klju¢na za privlacenje publike na
turisticke dogadaje. UspjeSno vodena promocija putem influencera zna¢ajno doprinosi vidljivosti
i privla¢nosti dogadaja, te samog influencera. Sve tri ispitanice istaknule su kako nakon svake
kampanje koja ukljucuje prisustvovanje na nekom dogadaju primjec¢uju povecanu vidljivost na
drustvenim mreZama, kao i rast broja novih pratitelja. Isto se odnosi i na turisti¢ke dogadaje, koji
privlace paznju pratitelja tih influenserica. Iako nije bio dio ovog konkretnog istrazivanja, jedan
primjer koji snazno ilustrira mo¢ druStvenih mreza 1 influencera zabiljeZen je tijekom intervjua s

vlasnikom kampa na podruc¢ju Republike Hrvatske. Vlasnik je istaknuo kako je u jednom trenutku
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imao priliku ugostiti poznatu hrvatsku influencericu iz Zagreba, koja ima 125 tisu¢a pratitelja na
Instagramu, u najve¢em apartmanu — bungalovu koji se nudi u kampu. Nakon samo jedne njezine
objave na Instagram storiju, taj je apartman bio rezerviran za sljedecih Sest mjeseci, Sto se nikada
ranije nije dogodilo. Ovaj slu¢aj jasno pokazuje utjecaj druStvenih mreza na poslovanje, posebno
u turistickoj industriji, gdje promotivne aktivnosti influencera mogu znacajno povecati potraznju.
Ovi zakljucci naglasavaju vaznost strateSkog koriStenja druStvenih mreza i1 influencera u
marketingu turistickih dogadaja te ukazuju na razlicite pristupe u angaZziranju influencera, ovisno

0 njihovom dosegu i utjecaju.
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ZAKLJUCAK

Drustvene mreze postale su klju¢an element u modernom turizmu, transformirajué¢i nacin na koji
destinacije privlace i angaziraju posjetitelje. Sa sve vec¢im utjecajem digitalnih platformi poput
Instagram-a, Facebook-a, TikTok-a i dr., turizam se znacajno promijenio omogucujuci
destinacijama da dosegnu globalnu publiku i stvaraju snazan dojam na potencijalne posjetitelje.
Drustvene mreze ne samo da omogucuju destinacijama da dijele atraktivne sadrzaje, ve¢ takoder

igraju kljucnu ulogu u oblikovanju percepcije i donoSenju odluka putnika.

Jedan od najvaznijih aspekata ove transformacije je utjecaj influencera. Influenceri, s
njihovim velikim brojem pratitelja i visokom razinom angazmana, postali su vitalni za promociju
destinacija i turistickih proizvoda. Kroz autenti¢ne prikaze svojih iskustava i preporuka, influenceri
mogu znacajno utjecati na percepciju destinacija i odluke putnika. Koristenje drustvenih mreza i
influencera omogucuje destinacijama da kreiraju personalizirane marketinSke kampanje koje

odrazavaju stvarne interese 1 preferencije putnika.

Op¢a postavljena hipoteza rada (HO) koja govori o utjecaju drustvenih mreza i influencera
na posjecenost turisti¢kih dogadaja, potvrdena je kroz razlicite studije u radu koje pokazuju kako

vizualni sadrzaji i preporuke influencera znacajno povecavaju interes i angazman putnika.

Nadalje, analiza podataka pokazuje da destinacije koje uspjesSno koriste drustvene mreze za
promociju, ukljucujuci suradnju s influencerima, biljeze vece stope posjecenosti 1 angazmana. Na
primjer, dogadaji poput Festavala Coachella u Palm Springs-u pokazuju kako drustvene mreze
mogu dramati¢no povecati globalnu vidljivost destinacije 1 privu¢i veliki broj posjetitelja.
Influenceri dijele svoje autenti¢ne dozivljaje i preporuke, Sto ne samo da poboljsava

prepoznatljivost destinacije ve¢ 1 povecava njenu atraktivnost.

Za buducénost turizma, kljucno je razviti strategije koje ¢e optimizirati koristenje drustvenih
mreZa 1 influencera. Prvo, destinacije bi trebale integrirati analize podataka s drustvenih mreza u
svoje marketinSke strategije, koriste¢i uvid u ponasanje i preference putnika za stvaranje
personaliziranih ponuda. Drugo, vazno je razviti strategije za upravljanje krizama na druStvenim
mrezama kako bi se oCuvala pozitivna slika destinacije 1 pravovremeno reagiralo na negativne
komentare ili recenzije. Takoder, buduénost turizma trebala bi ukljuéivati inovacije poput virtualne

stvarnosti (VR) 1 proSirene stvarnosti (AR) za unapredenje marketinskih napora. Ove tehnologije
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mogu omoguciti destinacijama da kreiraju interaktivna i uzbudljiva iskustva koja ¢e dodatno
privuci posjetitelje. Koristenje VR i AR moze obogatiti iskustva posjetitelja, ¢ime se dodatno

povecava privlacnost destinacije.

Zaklju¢no, drustvene mreze i influenceri igraju klju¢nu ulogu u modernom turizmu.
Njihova sposobnost da oblikuju percepciju destinacija i donose odluke putnika ne moze se
zanemariti. S obzirom na potvrdene hipoteze i empirijsko istrazivanje koji podupiru vaznost
drustvenih mreZa i influencera, destinacije koje uspjesno koriste navedene alate mogu znacajno
poboljsati svoju vidljivost i privuci veci broj posjetitelja. Razumijevanje i primjena ovih strategija
kljuéni su za uspjeh u dinami¢nom svijetu turizma, omogucujuci destinacijama da ostanu

konkurentne i relevantne u dinami¢nom globalnom okruzenju.
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