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SAZETAK

Ovaj diplomski rad istraZzuje stavove pripadnika generacije Z prema utjecajnim osobama
koje promoviraju turisticke destinacije. Ciljevi rada su definirati pojam utjecajne osobe,
istraziti njihove vrste i ulogu u marketingu, analizirati primjere uspjesnih utjecajnih osoba
u ovoj kategoriji te opisati obiljezja generacije Z i njihove stavove o temi rada. Anonimni
upitnik distribuiran je medu pripadnicima generacije Z, a prikupljeni podaci su analizirani i
prikazani opisno i graficki. Rezultati pokazuju da utjecajne osobe oblikuju stavove
pripadnika generacije Z prilikom donoSenja odluka o putovanjima te da ih pripadnici
generacije Z preferiraju zbog njihove autentiénosti i vjerodostojnosti. Preporuke
utjecajnih osoba pomazu im u istrazivanju i planiranju putovanja te povecavaju povjerenje
u odredene destinacije. Ovaj rad doprinosi razumijevanju uloge utjecajnih osoba u
promociji turistickih destinacija te nudi strategije za njihovo ucinkovito koristenje,
naglasavajuéi potrebu za autenti¢nim i transparentnim sadrzajem. Istrazivanje pruza
korisne uvide za marketinske stru¢njake i destinacije koje Zele bolje razumjeti pripadnike
generacije Z i prilagoditi svoje marketinske strategije. Takoder, pomaZe utjecajnim

osobama da bolje razumiju svoju publiku i poboljsaju svoj sadrzaj.

Kljucne rijeci: Utjecajne osobe, marketing utjecajnih osoba, generacija Z, promocija

turisticke destinacije

SUMMARY

This thesis explores the attitudes of Generation Z members towards influencers who
promote tourist destinations. The objectives of the study are to define the concept of
influencers, investigate their types and role in marketing, analyze examples of successful
influencers in this category, and describe the characteristics of Generation Z along with
their attitudes towards the topic. An anonymous questionnaire was distributed among
members of Generation Z, and the collected data were analyzed and presented
descriptively and graphically. The results show that influencers shape the opinions of

Generation Z when making travel decisions, and that members of Generation Z prefer



them for their authenticity and credibility. Influencer recommendations help them in
researching and planning trips, increasing trust in certain destinations. This thesis
contributes to understanding the role of influencers in promoting tourist destinations and
offers strategies for their effective use, emphasizing the need for authentic and
transparent content. The research provides valuable insights for marketing professionals
and destinations aiming to better understand Generation Z and tailor their marketing
strategies accordingly. Additionally, it helps influencers better understand their audience

and improve their content.

Key words: Influencers, influencer marketing, generation Z, promotion of tourist

destination
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1. Uvod

1.1. Predmeti ciljevi istrazivanja

Predmet diplomskog rada je istrazivanje stavova pripadnika generacije Z o utjecajnim

osobama koje promoviraju turisticke destinacije.
Ciljevi diplomskog rada su:

e Definirati pojam utjecajne osobe, istraziti razlicite pojavne vrste i tipove utjecajnih
osoba te njihovu kljuénu ulogu u marketinskim aktivnostima, posebno u kontekstu
turizma.

e Analizirati primjere uspjeSnih utjecajnih osoba koje promoviraju turisticke
destinacije.

e Opisati obiljezja pripadnika generacije Z te provesti primarno istraZivanje o

njihovim stavovima prema navedenim utjecajnim osobama.

Motiv za izradu rada s navedenim ciljevima lezi u boljem razumijevanju preferencija i
ponasanja mladih potrosaca kako bi se razvile potencijalne marketinske strategije
usmjerene prema njima. Rezultati rada mogu pruZiti korisne uvide za turisticku industriju

o nacinima privlacenja ciljane publike putem utjecajnih osoba.

1.2. Metodoloski pristup i izvori podataka

Diplomski rad se oslanja na kombinaciju primarnih i sekundarnih izvora podataka. U
teorijskom dijelu rada koriSteni su sekundarni podaci iz domacih i stranih izvora
temeljenih na literaturi iz knjiga, stru€nih casopisa, istrazivackih radova i relevantnih
internetskih izvora. Za potrebe provodenja istrazivanja prikupljeni su primarni podaci na
prigodnom uzorku ispitanika koristenjem online anketnog upitnika kao instrumenta
istrazivanja. Ti prikupljeni primarni podatci su analizirani, interpretirani te prikazani

opisno i graficki.



1.3. Struktura rada

Diplomski rad se sastoji od Sest poglavlja, ukljucujuéi uvod i zaklju¢ak. Uvodni dio rada
uklju¢uje predmet i ciljeve rada, opis metodoloskog pristupa istrazivanju, izvore podataka
i strukturu rada. Drugo poglavlje objasnjava specificnosti marketinga utjecajnih osoba,
pocevsi od definicije i razvoja pojma utjecajne osobe, preko prikaza razli¢itih mogudih
vrsta do uloge utjecajnih osoba u marketinskim aktivnostima. Takoder, pruza se uvid u
kriterije prilikom odabira uspjeSnih utjecajnih osoba kako bi se maksimizirala uspjesSnost
marketinskih kampanja. Treée poglavlje fokusira se na marketing utjecajnih osoba u
turistickoj industriji, istrazujué¢i njegovu ulogu u turizmu te vrste utjecajnih osoba s
obzirom na obiljeZje putovanja. Analiziraju se i primjeri uspjesnih utjecajnih osoba koje se
bave promocijom turistickih destinacija, konkretno Kristijan Ilici¢ i The Bucket List Family.
Cetvrto poglavlje istraZuje stavove pripadnika generacije Z, pocevsi od pojmovnog
odredivanja stava i njegovih komponenti, pa sve do obiljeZja ove generacijske kohorte i
njihovih stavova prema utjecajnim osobama. Peto poglavlje prikazuje istrazivanje stavova
pripadnika generacije Z o utjecajnim osobama koje promoviraju turisticke destinacije.
Objasnjeni su predmet i ciljevi istraZivanja, metodologija istrazivanja te analiza rezultata
istrazivanja, koja je popracena diskusijom. Zakljucak, na kraju rada, sumira glavne nalaze
istrazivanja. Na kraju teksta rada nalazi se popis koriStene literature, izradenih grafikona i

tablica, Zivotopis autorice rada te prilozi koji nadopunjuju rad.



2. Specificnosti marketinga utjecajnih osoba

U ovom poglavlju diplomskog rada glavni fokus je definiranje fenomena utjecajnih osoba.
Poglavlje zapocinje definicijom i razvojem pojma utjecajne osobe, navodenjem razliitih
vrsta utjecajnih osoba te njihovom kljuénom ulogom u suvremenim marketinSkim
aktivnostima. Takoder, analiziraju se kriteriji prilikom odabira uspjeSne utjecajne osobe za

marketinske strategije.

2.1. Definicija i razvoj pojma utjecajne osobe

U suvremenom digitalnom okruzZenju, pojam utjecajnih osoba izuzetno je vazan za razvoj
marketinskih strategija. Prije same pojave pojma influencer, postojali su razni pojedinci
poput blogera, vlogera, ambasadora marke, lideri miSljenja, koji su svojim autoritetom,
stilom, aktivizmom ili objavljivanjem kvalitetnog vlastitog sadrzaja, imali poseban utjecaj
na pojedince (Bilos, Budimir i Jaska, 2021.). S razvojem drustvenih mreZa, utjecaj ovih
pojedinaca postao je jo$ izrazeniji i prisutniji, te su stekli prepoznatljivu ulogu klju¢nih
nositelja utjecaja u digitalnom okruZenju. Radi utjecaja na svoje pratitelje, danas sve te
pojedince nazivamo utjecajnim osobama ili influencerima. Pomodu drustvenih mreza
poput Instagrama, Youtubea, Facebooka, TikToka i ostalih, utjecajne osobe promoviraju
marku, proizvod ili uslugu te podizu svijest (Bilo$ i sur., 2021.). Svaka utjecajna osoba ima
svoju publiku koja joj vjeruje i trziSte na koje ima utjecaj, a na poduzecu je da pronade
odgovarajuc¢u utjecajnu osobu preko koje Zele komunicirati sa svojim trzistem (Bilos i sur.,

2021.).

Clanak Sto su influenceri i $to sve trebate znati o njima (Markething, 2020.) definira
utjecajnu osobu kao onu osobu koja ima utjecaj na druge ljude i njihove odluke te moze
djelovati na njegova stajalista i videnja. Odnosno, s marketinskog stajaliSta, utjecajne
osobe predstavljaju moc¢an kanal koji moZe znadajno utjecati na odluke potrosaca

(Markething, 2020.). Utjecajne osobe stvaraju osobnu povezanost s publikom koja je



najées¢e povezana oko nekog zajedni¢kog interesa. To omogudéuje poduzed¢ima da

dosegnu odredene skupine.

Kako bi utjecajna osoba Sto bolje obavljala svoj posao, potrebno je da ima odredene
karakteristike. Neke od vaznih obiljezja su strast prema poslu, angazman sa svojom
publikom, autenti¢nost, relevantnost, doseg te njegova povijest (Poslovni.hr, 2018.).
Vaino je da utjecajna osoba gradi povjerenje sa svojom publikom kroz dosljednu i
autenti¢nu interakciju te pruza relevantan i kvalitetan sadrzaj koji odgovara interesima i

potrebama svojih pratitelja.

KoriStenje poznatih osoba (na trziStu krajnje potrosnje) ili lidera javnog misljenja (na
poslovnim trzisStima) poznate su marketinSke strategije koje imaju veliki utjecaj na
drustvo, no pojava drustvenih mreza transformirala je ovu strategiju (Appel, Grewal, Hadi,
Stephen, 2019.). Sve vedi broj poduzeca prepoznaje snagu utjecajnih osoba i ulaze
znacajne napore u uspostavljanje suradnje s njima kako bi izgradila autenti¢ne vezu s
cilianom publikom (Appel i sur., 2019.). Ovaj novi oblik marketinga ne samo da omogucuje
poduzec¢ima da dosegnu vedéi broj potrosaca, vec i stvara dublju i osobniju vezu izmedu

marke i ciljane publike.

2.2. Vrste utjecajnih osoba

Utjecajne osobe razvile su svoje karijere na razliCitim drustvenim platformama koje
kontinuirano prozivljavaju ekspanziju. Neki od njih privlace paznju na YouTubeu, dok drugi
oblikuju svoj put na Instagramu, Twitchu, Snapchatu, Twitteru, TikToku i ostalim
drustvenim mrezama digitalnog svijeta. Unato¢ tome sto su mnoge utjecajne osobe svoju
karijeru pocele na specificnim platformama, danas veéina njih Siri svoj utjecaj simultano
na vise razliitih platformi, dosezuci time Siri krug pratitelja. Zbog toga, vazno je objasniti

razli¢ite vrste utjecajnih osoba.

Prema portalu Moburst (2023.), utjecajne osobe se moze svrstati u Cetiri osnovne skupine

ovisno o broju pratitelja odnosno velicini njihova trzista:



e Nano influenceri (manje od 10.000 pratitelja)
e Mikro influenceri (10.000 — 100.000 pratitelja
e Makro influenceri (100.000 — 1.000.000. pratitelja)

e Mega influenceri (preko 1.000.000. pratitelja).

Prvu skupinu ¢ine nano utjecajne osobe (izvorno: nano influenceri), odnosno utjecajne
osobe s manjim brojem pratitelja, uglavnhom do 10 tisu¢a. Nano utjecajne osobe se isticu
po sadrzaju koji je rijetko preplavljen sponzoriranim materijalima te iako imaju manju
publiku, njihov utjecaj je snazan zbog visoke angaZiranosti pratitelja i povjerenja u njihovo
misljenje (Moburst, 2023.). Prednosti suradnje s nano utjecajnim osobama ukljucuju
visoku autenti¢nost u angazmanima, ekonomicne partnerske odnose te izravne i osobne
komunikacijske kanale, dok su nedostaci ograni¢en doseg publike, potencijalno manje
dotjeran sadrZaj te primarno organski rast, uz sporije Sirenje (Khasanov, 2023.). Na Slici 1
vidljiv je prikaz TikTok racuna nano utjecajne osobe Nicky Ciji sadrzaj je fokusiran na

putovanja te koja ima nesto vise od 2.000 pratitelja.

Slika 1. TikTok racun nano utjecajne osobe

nickyroams 2
Nicky | Travel & Digital Nomad

1319 Following 2026 Followers 70.2K Likes
HigY

On the road somewhere§
Digital Nomad + RV Girly &
Marketer & UGC Creator

Videos & Liked

= z o]
s, 'WE"LeNick‘y— £
& Gunnarﬁ-'

5 lessons 2023
taught me @

-

Izvor: TikTok rac¢un nickyroams, preuzeto s: https://www.tiktok.com/@nickyroams, pristupljeno

27. 4. 2024.


https://www.tiktok.com/@nickyroams

Mikro utjecajne osobe (izvorno: mikro influenceri) su stvaratelji sadrzaja koji imaju izmedu
10 tisuéa i 100 tisuéa pratitelja. Ova vrsta utjecajnih osoba je usmjerena na specificne
teme putem kojih oblikuje svoj sadrzaj. lako imaju vedéi broj pratitelja od nano utjecajnih
osoba, zadrzavaju osjecaj povezanosti, ¢ime odrzavaju visoke stope angazmana (Moburst,
2023.). Mikro utjecajne osobe stvaraju ¢ak 22,2 puta viSe razgovora o kupnji proizvoda od
prosje¢nog potrosaca Sto ih cCini iznimno ucinkovitim kanalom za prijenos informacija od
marke do potrosaca (Peng, 2023.). Mikro utjecajne osobe imaju snaznu povezanost sa
svojom publikom, ostvaruju vise angaZmana i nude ravnoteZu izmedu dosega i
autenti¢nosti, no ograniceni su na dosege srednje razine, ali su najbolji za poduzecéa koja
ciliaju specificne hobije ili promoviraju nove proizvode (Khasanov, 2023.). Na Slici 2
prikazan je Youtube racun mikro utjecajne osobe Dorothy, poznatija kao Crazy for Crust,
koja broji nesto vise od 40.000 pratitelja te je uglavhom usredotocena isklju¢ivo na temu

pripremanja hrane.

Slika 2. Prikaz Youtube racun mikro utjecajne osobe

3 Crazy roe= Crust

EASY SWEET RECIPES

Crazy for Crust

@CrazyforCrustRecipes - 41,2 tis. pretplatnika - 795 videozapisa

CRAZY FOR CRUST - I'm Dorothy and | love food: eating it, baking it, ... >

youtube.com/channel/UCOwqCgdas2ZzZTDWT1z98Lg/?su... ijos 7 veza

Pretplati me

doCetna stranica  Videozapisi Shorts videozapisi  Uzivo  Playliste Zaj] >

m Popularno Najstarije

Izvor: Youtube racun Crazy for Crust, preuzeto s:

https://www.youtube.com/@CrazyforCrustRecipes/videos, pristupljeno 27. 4. 2024.



https://www.youtube.com/@CrazyforCrustRecipes/videos

Trecu skupinu utjecajnih osoba ¢&ine oni koji na druStvenim mrezama imaju izmedu
100.000 i milijun pratitelja, a zovu se makro utjecajne osobe (izvorno: makro influenceri).
Veliki broj pratitelja im omogucuje veéi doseg u odnosu na prve dvije skupine. Ove
utjecajne osobe su svoju karijeru izgradili iskljucivo na drustvenim mrezama, Sto ih u biti i
razlikuje od mega utjecajnih osoba (Moburst, 2023.). Makro utjecajne osobe nude Siroku
izloZzenost razli¢itim publikama i profesionalan pristup suradnjama, no ¢esto zahtijevaju
viSe naknade za suradnju te mogu dovesti do smanjene osobne povezanosti s pratiteljima
i vece konkurencije medu markama za suradnju (Khasanov, 2023.). Na Slici 3 je upravo
prikazan jedan ra¢un makro utjecajne osobe. Colleen ima veliki broj pratitelja te je svoju
karijeru izgradila iskljuivo baveéi se drustvenim mreZama i objavljivanjem sadrzaja

vezanih za putovanje.

Slika 3. Instagram ra¢un makro utjecajne osobe

colleen.travels m Message 48  see

577 posts 369K followers 3,498 following

Colleen @ @&

Use code “colleen30” for 30% off on Dream Valley Web: https://bit.ly/43XXWhr
Use code "30NCWBHW" for 30% off on Amazon: https://amzn.to/4cqbTsz

& bitly/43XXWhr + 1
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@ POSTS 5 REELS @ TAGGED

Izvor: Instagram racun colleen.travels, preuzeto s:

https://www.instagram.com/colleen.travels/?hl=en, pristupljeno 27. 4. 2024.



https://www.instagram.com/colleen.travels/?hl=en

Posljednja skupina su mega utjecajne osobe (izvorno: mega influenceri) koji broje vise od
milijun pratitelja na svojim drustvenim mrezama. Ovi utjecajni pojedinci ¢esto su poznate
licnosti, objavljujuéi raznolik sadrzaj privlaceéi raznoliku publiku. UnatoC velikom broju
pratitelja, mega utjecajne osobe cesto imaju vedéu slavu nego stvaran utjecaj. Pruzaju
ogroman doseg, visokokvalitetnu produkciju sadrzaja i pojacanu vidljivost marke, ali uz
puno vece troSkove suradnje (Khasanov, 2023.). Na Slici 4 prikazan je racun mega
utjecajne osobe, poznate pjevacice i glumice Selene Gomez, koja aktivno dijeli sadrzaj
povezan s njezinim svakodnevnim Zivotom, kao i promociju vlastite marke na drustvenim

mrezama. Njezin racun na Instagramu broji preko 400 milijuna pratitelja.

Slika 4. Instagram racun mega utjecajne osobe

Instagram [ ogin JEEET

selenagomez & Follow Message ~ +++

1,954 posts 429M followers 284 following

Selena Gomez
@ selenagomez

Musician/band

By grace, through faith.

Founder @rarebeauty
Founder/CIO @officialwondermind
& linktr.ee/selenagomez

Rare Beauty

Rare Beauty S+C Revelacién #BLM Rare 2019

POSTS ® REELS TAGGED

Izvor: Instagram racun Selene Gomez, preuzeto s: _https://www.instagram.com/selenagomez/,

pristupljeno 27. 4. 2024.

Cinjenice pokazuju da utjecajne osobe s manjim brojem pratitelja, poput nano i mikro,
uspostavljaju dublju povezanost i izgraduju vede povjerenje sa svojom publikom u

usporedbi s mega i makro utjecajnim osobama. Utjecajne osobe s manjim brojem


https://www.instagram.com/selenagomez/

pratitelja Cesto pristupaju svojoj publici na osobniji nacin, tezeci stvaranju autenticnih
odnosa, dok utjecajne osobe koje broje veci broj pratitelja ¢esto gledaju na svoju suradnju

isklju¢ivo kao na poslovni aranzman.

Osim podjele ovisno o broju pratitelja, postoje svjesne i nesvjesne utjecajne osobe
(Markething, 2020.). Svjesne utjecajne osobe su pojedinci koji namjerno koriste svoj
utjecaj na drustvenim mrezama kako bi oblikovali misljenja i potaknuli svoju publiku na
odredene odluke, ukljucujuéi kupovinu i isprobavanje proizvoda ili usluga, putem
recenzija, promocija i dijeljenja iskustava (Markething, 2020.). Dakle, u svjesne utjecajne
osobe spadaju prije navedeni nano, mikro, makro i mega utjecajni pojedinci koji svjesno
objavljuju svoj sadrzaj s ciljem utjecaja na svoju publiku. Nesvjesne utjecajne osobe cine
obi¢ni ljudi koji svojim svakodnevnim aktivhostima na drustvenim mrezama il
internetskim stranicama nehotice utjecu na druge, promovirajuéi proizvode ili mjesta bez
svijesti o svojoj ulozi kao utjecajna osoba i oblikujuéi odluke onih koji ih prate
(Markething, 2020.). Bilo koja objava, recenzija, komentar pojedinca mozZe utjecati na

druge.

Postoji i tre¢a podjela utjecajnih osoba, a to je podjela prema njihovom djelovanju na

drustvenim mrezama (Varagic, 2014.):

e Pricalice/Tracare (Social Butterflies) su izuzetno drustvene osobe, uvijek prisutne u
raznim drustvenim situacijama. Uglavnom imaju veliki broj pratitelja te su oni sami
uglavnom viSe poznati nego $to imaju odredeni utjecaj na pratitelje.

e Svakodnevni kupci (Citizens) su prosjecni korisnici interneta koji mogu znacajno
utjecati na odluke drugih kad dijele relevantne komentare ili recenzije o
proizvodima i uslugama.

e Reporteri (Broadcasters) su racuni na druStvenim mreZzama koji imaju
karakteristike tradicionalnih medija, a informacije koje dijele su pouzdane i
privlacne Siroj publici. Njihovi postovi ¢esto dosezu i one koji ih ne prate izravno te
se Cesto dijele dalje, Sto pokazuje njihov znadajan direktan utjeca;j.

e Ambasadori marke (Brand Ambassadors) su utjecajne osobe s kredibilitetom u
odredenom podruéju kojem objavljuju svoj sadrzaj, koje transparentno

promoviraju odredeno poduzece, marku, proizvod ili uslugu.



e Autoriteti (Authority) predstavljaju utjecajne osobe s visokim stupnjem povjerenja
u odredenim podrucjima, ¢ije misljenje ima velik utjecaj.
e Aktivisti (Activists) Cine utjecajne osobe koje motiviraju druge na razli¢ite akcije,

stvarajuci visoki stupanj angazmana zajednice.

Utjecajne osobe se mogu kategorizirati i prema odredenoj temi na koju su fokusirani.

Prema blogu Later.com neke od najpopularnijih vrsta utjecajnih osoba su:

e Utjecajne osobe iz podrudja gastronomije

e Utjecajne osobe iz podrudja zdravlja i wellnessa

e Utjecajne osobe iz podrucja mode

e Utjecajne osobe iz podrucja ljepote

e Utjecajne osobe koje se bave putovanjima

e Utjecajne osobe iz podrucja Zivotnog stila ,, lifestyle”
e Utjecajne osobe u podrucju pop-kulture

e Utjecajne osobe koje objavljuju obiteljski sadrzaj

e Utjecajne osobe iz svijeta ,gaminga“

e (Osobe s utjecajem koje objavljuju Zivotinje (Worb, 2023.).

Podjela utjecajnih osoba prema veli¢ini njihove publike, njihovom djelovanju na
drustvenim mreZzama te prema sadrzaju koji objavljuju kljuéna je za razumijevanje

njihovog utjecaja i odabir pravog suradnika za marketinske aktivnosti.

2.3. Uloga utjecajnih osoba u marketinskim aktivnostima

Marketing utjecajnih osoba (izvorno: influencer marketing) je strategija u kojoj poduzece
odabire i potice utjecajnu osobu da angaZira svoje pratitelje na drustvenim mrezama kako
bi iskoristilo jedinstvene resurse s krajnjim ciljem unapredenja poslovnih performansi
poduzeca (Leung, Gu i Palmatier, 2022.). Iz ove definicije se moze is¢itati nekoliko klju¢nih
znacdajki po kojima se marketing utjecajnih osoba razlikuje od ostalih marketinskih

strategija.
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Poduzeca svjesno biraju, poticu i pla¢aju utjecajne osobe kako bi ih angazirali u stvaranju
sadrzaja koji ¢e privuci ciljanu publiku i utjecati na njihove stavove i ponasanja. Strategija
koristi resurse utjecajne osobe, ukljuujuéi njihovu mrezu pratitelja, njihovo
pozicioniranje, komunikacijski sadrzaj te povjerenje pratitelja (Leung i sur., 2022.). Dakle,
marketing utjecajnih osoba omoguduje povezivanje poduzeéa s publikom putem

utjecajnih osoba, unapredujuéi poslovne performanse u digitalnom okruzeniju.

Prema BiloSu, Budimiru i Jaski (2021.), marketing u kojem se koriste utjecajne osobe se
moze definirati kao specificna grana marketinga na drustvenim mrezama koji je dio e-
marketinga. Ova marketinska strategija koristi druStvene mreze kao glavnu platformu za
stvaranje sadrzaja koji ¢e korisnici medusobno dijeliti. Drustvene mreze omogucuju
poduzed¢ima podizanje svjesnosti o marki, pruzaju moguénost povezivanja i uspostave
interakcije s korisnicima, omogucuju dvosmjernu komunikaciju te se uz relativno niske

troSkove postize Sirok doseg u slanju marketinskih poruka (Bilos i sur., 2021.).

Marketing utjecajnih osoba se ostvaruje kroz partnerstvo, gdje poduzeca suraduju s
utjecajnim osobama na drustvenim mrezama kako bi promovirala svoje proizvode, usluge
ili marku. Strategija koristi autenticnost i nenapadnost utjecajnih osoba prilikom
integracije kampanja ili proizvoda na racun drustvenih mreza, ¢ime se ukomponira

odredeni proizvod ili marka u okolinu (Bilos$ i sur., 2021.).

Prva definicija marketinga utjecajnih osoba se fokusira na strategiju poduzec¢a u
angaZiranju utjecajnih osoba za poboljSanje poslovnih performansi kroz svjesni odabir,
poticanje i placanje (Leung isur., 2022.). S druge strane, definicija prema BiloSu, Budimiru
i Jaski (2021.) odreduje marketing utjecajnih osoba kao specifiécnu granu marketinga na
drustvenim mreZzama, isticuéi autenti¢nost utjecajne osobe i upotrebu drustvenih mreza
za dijeljenje sadrZaja. Obje definicije marketinga utjecajnih osoba naglasavaju vaznost
utjecajnih osoba i drustvenih mreza kao kljuénih elemenata u marketinskoj strategiji.
IstiCu njihovu ulogu u promociji proizvoda ili usluga putem stvaranja privlacnog sadrzaja.
Razlikuju se u tome Sto Leung i sur. (2022.) naglasavaju koristi koje poduze¢e moze imati
koriStenjem resursa od utjecajnih osoba, dok Bilo$ i sur. (2021.) isticu vaznost pravilne

integracije utjecajne osobe u kampaniju.
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Ocekuje se znacajan rast marketinga utjecajnih osoba u idu¢im godinama. Prema Geyseru
(2023.), prognozira se da ce industrija doseci vrijednost od 21.1 milijardi dolara, sto
predstavlja povecanje od 29 % u odnosu na prethodnu godinu. Vise od 83 % marketinskih
stru¢njaka potvrduje ucinkovitost marketinga utjecajnih osoba kao strategije, dok 67 %
poduzedéa ne samo da usvaja, ve¢ i povecava svoje proracune za marketing utjecajnih
osoba u 2024. godini (Geyser, 2023.). Postoje i znakoviti trendovi na drustvenim
platformama, pri ¢emu Instagram dominira — 76,7 % marketinskih stru¢njaka koriste tu
platformu za marketing utjecajnih osoba (Geyser, 2023.). Svi ovi trendovi svjedoce o

rastu¢em znacaju marketinga utjecajnih osoba u suvremenom marketinSkom okruzeniju.

Pogled na marketing utjecajnih osoba moze se oblikovati kroz koncept dvostupanjskog
komunikacijskog tijeka (Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksi¢ i Cori¢, 2020.). Prema ovom pogledu,
poduzeca direktno komuniciraju svoje poruke o vlastitim markama, proizvodima ili
uslugama s odabranim utjecajnim osobama, koji su povezani s mrezom pratitelja. Oni, na
temelju svoje strucnosti, povezanosti s publikom i vrijednosti koje predstavljaju, prenose
poruke o markama, proizvodu ili uslugama svojim pratiteljima. Utjecajne osobe ostvaruju

utjecaj temeljen na tome kako ih percipira njihova zajednica i njihovoj strucnosti.

Vaino je naglasiti i razlike izmedu marketinga utjecajnih osoba i tradicionalnog
marketinga. Glavna razlika je emocionalna i osobna povezanost koju utjecajna osoba
moze uspostaviti s korisnicima drustvenih mreza (Peng, 2023.). Marketing utjecajnih
osoba se istice zbog svoje sposobnosti stvaranja dubljih, osobnijih veza s publikom putem
autenti¢nih interakcija i sadrZaja. Za razliku od tradicionalnog marketinga koji se cesto
oslanja na masovne medije, utjecajne osobe mogu pruZiti ciljaniji pristup i izgraditi

povjerenje kod publike putem svoje autenti¢nosti i relevantnosti.

2.4. Kriteriji prilikom odabira uspjeSne utjecajne osobe

Poduzeda temeljito biraju s kojom utjecajnom osobom ¢e uspostaviti suradnju, a tijekom
ovog odabira marketinski struénjaci razmatraju razlic¢ite faktore kako bi osigurali uspjeh

suradnje. Odabir pravih utjecajnih osoba na drustvenim medijima prvi je korak ucinkovite
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suradnje marki i utjecajnih osoba (Skare, 2023.). Autor istice tri skupine kriterija koje

treba uzeti u obzir:

Prvi klju¢ni kriterij fokusiran je na izvor sadrZaja, odnosno na samu utjecajnu
osobu. Kredibilitet ima klju¢nu ulogu jer potvrduje povjerenje i stru¢nost utjecajne
osobe u odredenom podrucju. Liderstvo misljenja takoder ima znacajnu ulogu, jer
utjecajna osoba koja se smatra autoritetom u odredenoj industriji ima veci utjecaj
na svoju publiku. Nadalje, bitni su broj pratitelja i status utjecajne osobe, ali vazno
je uzeti u obzir i platformu na kojoj je utjecajna osoba prisutna. Neke utjecajne
osobe mogu imati snaZzan utjecaj na pojedinim drustvenim mreZzama, stoga je bitno
prilagoditi odabir prema specificnostima odredene platforme. Takoder, vazno je
razmotriti uskladenost utjecajne osobe s markom koju promovira kako bi se
osiguralo da je promovirana marka u skladu s dosadasnjim objavama i
vrijednostima utjecajne osobe. Ova uskladenost pomaze u izgradnji autenticne
price i vjerodostojnosti suradnje.
Drugi kriterij odnosi se na sadrzaj koji utjecajna osoba stvara. Kvaliteta sadrzaja je
kljuna jer utjeCe na percepciju marke. Primjerice, fotografije ili videozapisi visoke
kvalitete mogu poboljSati dojam o proizvodu koji se promovira. Originalnost je
takoder vaina jer pomaZe utjecajnoj osobi da se istakne i privuce vedi interes.
Takoder, ucestalost objava i nacin komunikacije sponzorstva moze razli¢ito utjecati
na publiku.
Tredi kriterij povezan je s odnosom izmedu izvora (utjecajne osobe) i publike.
Angaiman publike odrazava se u interaktivnosti, gdje je vaino koliko utjecajna
osoba sudjeluje u dvosmjernoj komunikaciji s pratiteljima. Na primjer, redoviti
odgovori na komentare ili postavljanje pitanja pratiteljima mozZe poboljsati
angazman. Posvedéenost i zastupanje publike klju¢ni su jer utjecajna osoba koja
pokazuje brigu o svojoj publici i promice njihove interese stvara jaéu povezanost.
Identifikacija publike s utjecajnom osobom takoder je vazna jer je vjerojatnost veca
da ¢ée publika koja se osjeéa povezano s osobom koju prati prihvatiti preporuke. Na
primjer, utjecajna osoba koja dijeli osobne price ili iskustva moZe izgraditi snaznu
vezu s publikom (Skare, 2023.).
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KoriStenjem gore navedenih kriterija poduzece bi trebalo paZljivo odabrati utjecajnu
osobu koja se u potpunosti slaze s identitetom i porukom marke koju Zeli prenijeti. Ova
uskladenost osigurava autenti¢nost i ucinkovitost marketinske kampanje. Takoder, vazno
je da se poduzece manje obazire na broj pratitelja, a viSe na razinu angazmana sa svojom
publikom (Pradhan, Kuanr, Anupurba Pahi, Akram, 2023.). Krivi odabir utjecajnih osoba
moze nanijeti viSe Stete nego koristi poduzeéu, stoga je identificiranje i odabir pravih

utjecajnih osoba za marketinske kampanje kljucni izazov.
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3. Marketing utjecajnih osoba u turistickoj industriji

U sljede¢em poglavlju istrazuje se uloga marketinga utjecajnih osoba u turistickoj
industriji. Detaljno se razmatraju razli¢ite vrste utjecajnih osoba s obzirom na obiljezja

putovanja te ¢e se analizirati primjeri uspjesnih utjecajnih osoba u turistickom sektoru.

3.1. Uloga marketinga utjecajnih osoba u turizmu

Marketing utjecajnih osoba postao je klju¢na strategija u promociji turistickih destinacija i
usluga. S porastom popularnosti drustvenih mreza, utjecajne osobe sve viSe oblikuju

percepciju putovanja i destinacija kod potrosaca.

Max Woolfov ¢lanak na blogu passport-photo.online (2023.) pruza zanimljive rezultate o
utjecaju drustvenih mreza i utjecajnih osoba na putovanja u 2022. godini. Clanak
obuhvaca nekoliko razliCitih istrazivanja, s posebnim naglaskom na americko trziste i

mlade generacije, posebno pripadnike generacije Y i Z. Neke od ¢injenica su:

e 52 % putnika odlucilo je posjetiti odredenu destinaciju nakon $to su vidjeli slike ili
videozapise od prijatelja, obitelji ili kolega na drustvenim mrezama.

e ViSe od 37 % ljudi koristi drustvene mreZe kao izvor inspiracije za putovanja.

e Instagram je glavni izvor inspiracije za putovanja za pripadnike generacije Z.

e Nakon Sto su vidjeli slike odredene destinacije na svojim feedovima, 86 % ljudi
postalo je zainteresirano za putovanje.

e Vise od 57 % ljudi napravilo je planove da jedu u odredenom restoranu na temelju
fotografija ili videozapisa na drustvenim mrezama.

e Svakitjedan se na Instagramu pretrazuje vise od milijun hashtagova vezanih uz
putovanja.

e Cetvrtina pripadnika generacije Z snima vi$e od 50 fotografija dnevno dok su na

odmoru. Od njih, 40 % ih dijeli na drustvenim mrezama.
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e Skoro polovica pripadnika generacije Z (45 %) vjeruje preporukama utjecajnih
osoba za putovanja.

e Malo viSe od polovice putnika (53 %) izbjegava rezerviranje hotela koji nemaju
recenzije na drustvenim mrezama.

e Vise od 72 % putnika objavljuje fotografije s odmora na drustvenim mrezama

(Woolf, 2023.).

Ovi podaci jasno pokazuju vaznost drustvenih mreza u planiranju putovanja i oblikovanju
putnickih iskustava. Utjecaj fotografija i videozapisa na drustvenim mrezama, posebno na
Instagramu, evidentan je, jer velik broj ljudi izraZava interes za odredene destinacije
nakon Sto ih vidi na svojim mobitelima. Takoder, ovi podaci naglasavaju vaznost utjecajnih

osoba u promociji putovanja, bududi da mnogi putnici vjeruju njihovim preporukama.

Putovanje se kontinuirano mijenja s dolaskom drustvenih mreza koje transformiraju nacin
na koji se planira, doZivljava i dijeli iskustva s putovanja. Drustvene mrezZe su postale
neizostavan dio putnickog iskustva, pruzajuéi inspiraciju, informacije i moguénost
povezivanja s drugim putnicima Sirom svijeta. Travel influenceri su utjecajne osobe koje
oblikuju misljenja i inspiriraju putnike dijeleéi svoja iskustva na drustvenim mrezama.
Pruzaju online savjete o tome gdje pronadi najbolja mjesta za odmor, gdje se zabauviti i
kako izbjeéi tipi¢ne turisticke zamke (Couttolenc, 2022.). Njihove objave nerijetko
uklju€uju recenzije, preporuke i ideje za buduce posjetitelje odredista (Kujundzi¢, Ham,
Stimac, 2022.). Oni dijele svoja iskustva s publikom na nacin koji stvara bliskost poput
razgovora s prijateljem, a zahvaljujuéi svojoj autenti¢nosti i strasti prema putovanjima
smatraju se pouzdanim izvorima informacija. Dakle, travel influenceri pruzaju
vjerodostojnost proizvodu ili usluzi te koristenjem fotografija i video sadrzaja utjecu na
svoje pratitelje kako bi posjetili odredenu lokaciju (Markething, 2020.). Oni su, takoder,
utjecajne osobe koje objavljuju sadrzaj povezan s putovanjima, oblikujuéi misljenja i
inspirirajué¢i publiku svojim iskustvima, preporukama i fotografiama koje dijele na

drustvenim mreZzama.
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3.2. Vrsta utjecajnih osoba s obzirom na obiljezje putovanja

U turizmu postoje mnogo vrsta utjecajnih osoba koje dijele svoja iskustva putovanja na
razli¢ite nacine. Ti putnicki entuzijasti, iako drugaciji po interesima i profilima, doprinose
raznolikosti ponude i privlace razli¢ite publike. Ova vrsta utjecajnih osoba obi¢no suraduje
s avioprijevoznicima, putnickim agencijama te turistickim i lokalnim poduzec¢ima i
organizacijama (Markething, 2020.). Autori znanstvenih i stru¢nih c¢lanaka razli¢ito
kategoriziraju utjecajne osobe koje promoviraju turisticke destinacije prema njihovim
specificnim interesima i pristupu putovanjima, pa se spominje razli¢iti broj vrsta utjecajnih

osoba. Generalno, moze se podijeliti u ovih deset kategorija (Markething, 2020.):

1. Solo putnici

Solo putnici su sve popularniji kao vrsta utjecajnih osoba koji svoje avanture dijele putem
inspirativnih fotografija, Zivopisnih videa i iskrenih blogova na drustvenim mrezama. Kroz
svoj rad, oni suraduju s markama koje promoviraju destinacije i usluge, pruzajuci svojim
pratiteljima dragocjene i korisne savjete o samostalnom putovanju. Njihov sadrzaj
obuhvaca nezaboravne trenutke s putovanja, preporuke za putovanje s ruksakom te ideje

za aktivnosti koje moZete uZivati kao solo putnik.

2. Putujuci parovi

Putujudi parovi ¢esto suraduju s putni¢kim agencijama koje nude posebne ture za parove,
predstavljajuéi destinacije na romanti¢an nacin. Njihov sadrZaj obi¢no ukljucuje recenzije
o putovanjima, fokusirane na to koliko su destinacije prikladne za parove. Njihove

recenzije Cesto privlace ljude koji traZze savrSeno putovanje za medeni mjesec.

3. Putujuca obitelj

Putujuca obitelj predstavlja vrstu utjecajnih osoba koja je usmjerena na obiteljska
putovanja. Njihov sadrzaj cilja na obitelji koje traze sljedeci obiteljski odmor, nudeci im

preporuke prilagodene njihovim potrebama.
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4. LGBT utjecajne osobe

LGBT utjecajne osobe fokusiraju se na destinacije i odmaralista prilagodena LGBT
zajednici kako bi olaksali planiranje putovanja. Njihovi vodiéi i recenzije nude korisne

savjete o ponasaniju, pristupu zajednici i pronalazenju prikladnog smjestaja.

5. Utjecajne osobe iz podrucja gastronomije

Utjecajne osobe koje uzivaju u hrani nude savjete o najboljim destinacijama za gurmanske
uzitke. Suradnja s restoranima i promoviranje putovanja dio su njihovog posla, a njihove

fotografije hrane na atraktivnim lokacijama privla¢e pozornost korisnika.

6. Putnici s ograni¢enim budzetom

Utjecajne osobe s ogranicenim budzetom dijele savjete o najpovoljnijim destinacijama i
nacinima ustede novca. Njihov cilj je doseci putnike s ograni¢enim financijskim sredstvima

te ih potaknuti na istrazivanje destinacija koje nude raznolike aktivnosti.

7. Medicinske utjecajne osobe

Medicinski turizam je rastuca industrija koja privla¢i ljude koji traze pristupacnije i
kvalitetnije zdravstvene usluge u inozemstvu. Suradujué¢i s bolnicama, putni¢kim
agencijama i specijaliziranim pruzateljima usluga, utjecajne osobe u ovoj domeni
promoviraju moguénosti lijeCenja i destinacije koje nude medicinske usluge po povoljnijim

cijenama.

8. Religiozne utjecajne osobe

Utjecajne osobe koje se bave vjerskim putovanjima priviaée publiku razli¢itih religija.
Suradnja s vjerskim zajednicama iz popularnih odredista religijskog turizma pomaze im u

privlaenju veceg broja turista, fokusirajuéi se na vjerske znamenitosti i lokalne obicaje.
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9. Utjecajne osobe koje promoviraju luksuzna putovanja

Putnici koji se fokusiraju iskljuivo na luksuzna putovanja ¢esto usko suraduju s elitnim
hotelima, odmaralistima i zrakoplovnim kompanijama. Oni su u pravilu medu prvima koji
ocjenjuju nove objekte. lako ih ima manje zbog visokih cijena, postoje pojedinci koji cijene

i spremni su platiti za izvanredno luksuzno iskustvo.

10. Digitalni nomadi

Digitalni nomad je samostalni istrazivac koji ¢esto mijenja svoje boraviste dok putuje. Dok

obilazi svijet, istovremeno obavljaju svoj posao.

Raznolikost utjecajnih osoba u svijetu putovanja obuhvada Sirok i veoma razliCit raspon
profila, od putnika s ograni¢enim budzZetom pa sve do utjecajnih osoba koje se fokusiraju
isklju¢ivo na luksuzna putovanja. Svaka od ovih kategorija privlaci svoju ciljanu publiku i
zahtjeva poseban pristup u kreiranju sadrzaja. Unatoc€ raznolikosti, klju¢ni faktor uspjeha

leZi u isticanju jedinstvenih aspekata i prilagodavanju potrebama svoje ciljane publike.

3.3. Analiza primjera uspjesnih utjecajnih osoba koji promoviraju
turisticke destinacije

3.3.1. Kristijan llici¢

Kristijan lli¢i¢ je istaknuta hrvatska utjecajna osoba, putni bloger i stvaratelj video sadrzaja
koji je posjetio oko 200 zemalja (nomadik.travel). Poznat je po svojim nevjerojatnim
putovanjima i avanturama diljem svijeta. Kroz svoj rad, Kristijan donosi autenti¢ne price s
putovanja, izravno i bez ustruéavanja, dijeleéi iskustva s dalekih destinacija. Kristijan
putuje sa svojom suprugom Andreom Trgovcevi¢, Sto dodatno obogaéuje njihova
putovanja i iskustva. Uz impresivan broj pratitelja aktivan je na razli¢itim platformama kao
Sto su Instagram, TikTok, Facebook i YouTube, gdje pratiteljima pruza uvid u svoje
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avanture. Na Slici 5 vidljiv je najpraceniji Kristijanov racun koji se nalazi na TikTok-u, a koji

broji preko 540 tisuca pratitelja.

Slika 5. TikTok ra¢un hrvatske utjecajne osobe Kristijana lli¢i¢a

Search

kristijanilicic @ 2

Kristijan llicic

180 Following 541.3K Followers 12.6M Likes

World Traveler +194 countries
Follow me:
IG: kristijanilicic

& www.nomadik.travel

Videos & Liked

Playlists

Palestine

69 posts

dr. Benjamina Kari¢
urucila Zahvalnicu

Izvor: TikTok racun Kristijana Ili¢i¢a, preuzeto s https://www.tiktok.com/@kristijanilicic,

pristupljeno 23. 4. 2024.

Glavna tema Kristijanovih drustvenih mrezZa je putovanje te prikaz raznolikosti svijeta i
ljudi. Kao utjecajna osoba, redovito promovira i razli¢ite proizvode, usluge ili poduzeéa
koje nisu nuino vezana uz turizam. Primjetno je da, iako navedena poduzeéa nisu
direktno povezana s turistickom industrijom, nagrade koje nude u promocijama Kristijana
lliciéa su vrlo vrijedne i vezane uz putovanja. Na primjerima na Slici 6., Mlinar nudi
nagradno putovanje u Tajland, Philips nudi putovanje na EURO 2024, dok Wiener

osiguranje nudi vrijedni vaufer za putovanja i policu osiguranja. Ovo ukazuje na

20


https://www.tiktok.com/@kristijanilicic

Kristijanovu pazljivu selekciju suradnji i promocija koje odabire. Na taj nacin ostaje vjeran

svom sadrzaju, a promovira razne destinacije koje bi mogle zanimati njegove pratitelje.

Slika 6. Primjer promocije Kristijana lli¢i¢a

kristijanilicic @ » Foliow

Zagren. Croata

8 mnom i Andreom. @

Mislim da je vrijeme za jedan

Sve 10 trebat napeaviti je:

Nomadik giveaway u suradnji sa
@wiener.osiguranje %

Za 2 dana cete moci osvojiti
voucher za putovanje sa
wistjniicic @nomadik.travel u

and
mlinar_1903

Zagren Croacia

vrijednosti od 2.000 eur +
godisnju policu putnog

l“u
.

osiguranja!!!

traveltomtom © Can we win a trip to Thailand? o o
I = Posaljite poruku o i?

Izvor: Instagram racun Kristijana lli¢i¢a, preuzeto s https://www.instagram.com/kristijanilicic/,

pristupljeno 23. 4. 2024.

3.3.2. The Bucket List Family

The Bucket List Family broji pet ¢lanova - Garrett, Jessica, Dorothy, Manilla i Calihan Gee,

a predstavlja inspirativan primjer putujuce obitelji koja osvaja srca svojih 2,9 milijuna
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pratitelja na Instagramu te 1,47 milijuna na YouTubeu. Osim navedenih drustvenih mreza,
takoder su aktivni i na ostalima poput Facebooka, X-a, TikToka. Njihov nacin Zivota kao
utjecajne osobe zapoceo je 2015. prodajuci sve Sto su imali kako bi krenuli na put oko
svijeta. Ta je odluka rezultirala uspjehom na drustvenim mrezama, ali i stvaranjem vlastite
web stranice koja je postala glavno odrediSte za inspiraciju i korisne savjete o
putovanjima. Njihov sadrzaj na drustvenim mrezama obiluje prekrasnim fotografijama i
videozapisima s lokacija diljem svijeta, ali takoder isti¢e i vaznost kvalitetnog vremena

provedenog zajedno.

Na Slici 7 prikazana je fotografija koju je podijelila ova obitelj u obliku objave na Instagram
racunu. Isti¢e se prepoznatljiv hotelski resort kao idealno mjesto za opustanje i bijeg od
svakodnevnih obveza. Promocija privlali paZnju svojim ugodnim ambijentom i
spektakularnim pogledom, naglasavajuci pozitivno iskustvo boravka u tom odabranom

resortu.

Slika 7. Objava putujuée obitelji na Instagram ra¢unu

b thebucketlistfamily @ + Follow
Cart » Vintage

h  thebucketlistfamily @ @ LOVE IS LIKE A MIRROR.. The love you
receive reflects the love you give. If you want respect, give
respect. If you want joy, share joy. @ @thebucketlistfamily at
@theaerialbvi €

theaerialbvi m Message

For you

dmaturewoman Cute. What app did you use?

Reply @ be.synxis.com/?hotel=41391 + 1

mi3s0ns Am | the only one that turned this upside down to A
watch both? @ e _ 7 \) J
_ lies (6)

‘ooms Weliness Food Reviews RedemptionR...
sahritweinstein | kinda want you to make this a couples
challenge now
11w Slikes Reply

@ posTs ) REELS ® TAGGED

——  View replies (2)

mirror.. ) G PP @

v 6likes Reply

Izvor: Instagram racun thebucketlistfamily, preuzeto s

https://www.instagram.com/thebucketlistfamily i https://www.instagram.com/theaerialbvi/,

pristupljeno 10. 4. 2024.
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kelleykaravan The bottom video reflects how you both are > Come experience deep wellness at the private island that heals &
feeling inside when you kiss each other @ @ @@ B Located on Buck Island, British Virgin Islands
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Na Slici 8 prikazana je objava obitelji na druStvenoj mrezZi Instagram o atraktivnoj

nagradnoj igri, koja se uklapa u tipi¢ni sadrzaj obitelji usko povezan s putovanjima.

Suradnja s National Geographicom i Disney+ platformom poti¢e pratitelje na

sudjelovanje, a naglasak je na interakciji s pratiteljima, poticuéi ih da prepoznaju lokacije s

fotografija te oznace osobu s kojom bi dijelili ovu nezaboravnu avanturu. Tema nagradne

igre uskladena je s redovitim sadrzajem koji obitelj objavljuje na svojim ra¢unima, ¢ime se

odrzava dosljednost i autenti¢nost u promocijama.

Slika 8. Prikaz jos jedne objave na Instagramu

We've partnered with
Disney and Nat Geo for

thebucketlistfamily @ « Follow
Paid partnership
Lucky Socks * Belong Together (Sped Up)

thebucketlistfamily @ CAN YOU GUESS THE DESTINATION? @
We are so excited to partner with @NatGeo and @DisneyPlus! In
celebration of Earth Month and the release of #ourHOME, Disney
and Nat Geo are giving Disney+ subscribers the chance to win a
10-day once-in-a-lifetime trip for 2 (flights included) with Nat
Geo Expeditions! ® To enter, visit the link in bio! Comment
where you think all these photos were taken AND tag the person
you'd take with you on this epic adventure!

LA A4

NO PURCHASE NECESSARY. Ends 4/30/24 at 11:59pm ET. Open
to legal residents of the 50 U.S. & D.C., who are 18+ at time of
entry and have an active Disney+ account as of 4/14/24, Limit 1
entry per person per day. Visit
https://www.natgeo.com/ourhomesweepstakes/ for Official Rules
including details on how to enter, eligibility requirements, odds
of winning, prize description and limitations. Void where
prohibited.

1w

For you v

julianallc Galapagos Islands @ £
1w 20likes Reply

——  View replies (4)

thebucketlistfamily @ Don't forget to tag the person you
would take with you if you're selected! @

1w 17likes Reply

——  View replies (11)

jill901 @ If | cheat and read the comments then I'm guessing
Galapagos and the person | would take is @jessgee
@dorothygee @kristysowin @findlay43 @hayley.erbert
@juleshough because we all count as 1 @

1w 25likes Reply

——  View replies (1)

cmoyat Galdpagos?! & &G

Izvor: Instagram racun thebucketlistfamily, preuzeto s

https://www.instagram.com/thebucketlistfamily, pristupljeno 17. 4. 2024.
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Kristijan Ilicié¢ i The Bucket List Family su istaknute utjecajne osobe koje promoviraju
turisticke destinacije i sadrzaje te koje dijele svoje doZivljaje s zanimljivih putovanja s
brojnim pratiteljima diljem svijeta. Njihov sadrzaj uglavhom se fokusira na pruzanje
korisnih savjeta, inspiraciju i osobna iskustva iz razlicitih dijelova svijeta. Promocije koje
provode Cesto uklju¢uju suradnje s raznim poduzeéima, koja se mogu, ali i ne moraju
baviti turistickim djelatnostima. Bez obzira na vrstu poduzeca, uvijek se trude da
promocija bude u skladu s dosadasnjim objavama i interesima njihove publike te da se
promovira odredena destinacija. Time odrzavaju autenti¢nost i dosljednost u svojim

promocijama, Sto je klju¢no za izgradnju povjerenja i angazmana pratitelja.
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4. Stavovi pripadnika generacije Z

Generacija Z predstavlja dinami¢nu demografsku skupinu koja ne samo da utjece na
aktualne trendove, vec i aktivno oblikuje nove standarde i obrasce ponasanja u razli¢itim
sferama Zivota. S obzirom na svoju masovnu prisutnost i utjecaj u digitalnom okruzeniju,
generacija Z postala je kljuéna ciljna skupina za analizu i razumijevanje kako bi se

odgovorilo na njihove potrebe i interese.

U ovom poglavlju cilj je definirati pojam stava te analizirati njegove komponente i
funkcije. Nadalje, opisuju se karakteristi¢ni stavovi pripadnika generacije Z kao specifi¢ne
generacijske kohorte, uz poseban naglasak na njihove stavove prema utjecajnim

osobama.

4.1. Pojmovno odredivanje stava te njegove komponente

Osobni ¢imbenici obuhvacaju individualne karakteristike pojedinca koje utjeCu na njegovo
ponasanje i odluke (Kesi¢, 2006.). Radi se o varijablama poput motiva i motivacije,
percepcije, stavova, obiljezja licnosti, vrijednosti, stil Zivota te znanje. U okviru diplomskog
rada, detaljnije se istraZuju stavovi kao osobni ¢imbenici unutar misaone strukture

pojedinca, koji imaju znatan utjecaj na ponasanje potrosaca.

Stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osjeéaja i tendencije da se
preuzme akcija za ili protiv, a s obzirom na razli¢ite objekte i situacije (Vranesevi¢, Ozretic
Dosen, Pavici¢, Piri Rajh, Sin¢i¢ Cori¢, D., Tomasevi¢ Lidanin, Tkalac Veréi¢, ... Mihoti¢,
2021.). S obzirom na to da su trajne predispozicije, stavovi su duboko ukorijenjeni u
mentalnom sklopu pojedinca, te je proces promjene istih mogu¢, ali te¢e vrlo sporo
(Kesi¢, 2006.). Takoder, prema navedenoj definiciji, postoje pozitivni i negativni stavovi pri
¢emu, uglavnom, pozitivan stav vodi ka odredenoj akciji, odnosno kupnji proizvoda, dok
negativan mozZe rezultirati izbjegavanjem proizvoda ili usluga (Solomon, Bamossy,

Askegaard i Hogg, 2010.).
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U kontekstu generacije Z, stavovi prema utjecajnim osobama mogu imati znacajnu ulogu i
utjecaj u odlucivanju o putovanjima i turistickim destinacijama. Ako ¢lanovi generacije Z
imaju pozitivan stav prema odredenoj utjecajnoj osobi koja promovira odredenu
destinaciju ili turisticko iskustvo, vecéa je vjerojatnost da ¢e biti skloni istrazivanju te
destinacije ili ¢ak planiranju putovanja u to odrediste. S druge strane, ako generacija Z ima
negativan stav prema odredenoj utjecajnoj osobi ili smatra da je promocija odredene
destinacije neautentic¢na ili neiskrena, moguée je da ¢e izbjegavati tu destinaciju ili ¢ak

dijeliti svoje negativho misljenje s drugim.

Dakle, stav je steCena, relativno trajna i stabilna struktura pozitivnih ili negativnih emocija,
vrednovanja i ponasanja prema nekom objektu (Hrvatska enciklopedija, 2020.). Pratedi
ovu definiciju, mogu se protumaciti tri medusobno povezane komponente stavova —
afektivna, kognitivha te bihevioralna komponenta koje su prikazane na Slici 9 (Kesic,

2006.).

Slika 9. Shematski prikaz stava

Nervne reakcije verbalne izjave o

Osjecajna o
osjeéajima
. Perceptivne reakcije - verbalno
Stimulansi —*  STAVOVI ~——* Spoznajna o :
izraZzavanje vrjednovanja
.- Otvorene akcije
Pona3ajuca

izjave o ponasanju

Izvor: izrada autorice prema Kesi¢, T. (2006.), Ponasanje potrosaca, 2. izmijenjeno i dopunjeno

izdanje, Opinio, Zagreb, str. 168.
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Afektivna ili emocionalna komponenta stava podrazumijeva osjecajni odnos prema
objektu. Potrosaci koji objekt stava doZivljavaju pozitivnhim, ugodnim ili lijepim, prema
njemu ¢ée imati i pozitivne osjecaje i obrnuto (Grbac i Loncari¢, 2010.). Kognitivna
komponenta stava odnosi se na spoznaju o odredenom objektu i evaluaciju tog objekta. U
tom se smislu objekt doZivljava kao pozitivan ili negativan, dobar ili oS, lijep ili ruzan,
ugodan ili neugodan i sl. (Grbac i Loncari¢, 2010.). Bihevioralna komponenta
podrazumijeva namjeru potrosaca da poduzme nesto u odnosu prema objektu (Grbac i
Loncari¢, 2010.). To moze ukljucivati vjerojatnost kupnje ili konzumacije odredenog

proizvoda ili usluge.

U analizi stavova generacije Z prema utjecajnim osobama koje promoviraju turisticke
destinacije, klju¢no je razumjeti navedene tri komponente stava. Afektivna komponenta
stava odredena je emocionalnim povezivanjem ove generacije s utjecajnim osobama, dok
kognitivna komponenta ovisi o percepciji njihove autenti¢nosti i relevantnosti. S druge
strane, bihevioralna komponenta odrazava namjeru pripadnika generacije Z da slijede
preporuke utjecajnih osoba prilikom planiranja putovanja i dijeljenja njihovih sadrzaja na

drustvenim mrezama.

4.2. Funkcije stava

Prema Solomonu i suradnicima (2010.), dvije osobe mogu imati isti stav prema
odredenom obijektu, ali iz razlicitih razloga. Stoga je vaino znati razloge zbog kojih se stav

formira prije nego Sto ga se pokusa promijeniti.
Kako navodi Kesi¢ (2006.), stavovi imaju Cetiri klju¢ne funkcije za ponasanje pojedinca:

a) Funkcija korisnosti usmjerava potrosace prema onim proizvodima koji im stvaraju
ugodu i onim ponasanjima zbog kojih ée biti nagradeni. S druge strane, potrosaci
¢e izbjegavati one proizvode i ponasanja koja su nepozeljna ili stvaraju neugodno

iskustvo.
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b) Ego-obrambena funkcija govori kako se svaki potrosa¢ ponaSa na nacin da Zeli
zastititi svoj ego. Sukladno tome, kupovat ¢e proizvode koje pojacavaju njegov ego,
a izbjegavat ¢e one koje ga ugrozavaju.

¢) Vrijednost-izrazavajuéa funkcija omoguduje pojedincu ekspresiju svojih sredisnjih
vrijednosti koje posjeduje. Dakle, stavovi su odraz vrijednosti do kojih se potrosac
drzi.

d) Funkcija znanja naglasava potrebu za konzistentnos$éu i stabilno$éu te zbog toga
traze nove spoznaje kako bi pojednostavili proces razmisljanja $to s vremenom

utjece na njihovu odluku o kupovini ili ponasaniju.

U kontekstu diplomskog rada, funkcija korisnosti usmjerava pripadnike generacije Z
prema utjecajnim osobama koji im donose zadovoljstvo i nagraduju ih, dok izbjegavaju
one koji izazivaju nepozeljna iskustva. Ego-obrambena funkcija potice pripadnike ove
generacije da prate one utjecajne osobe koje pojacavaju njihov ego, a da izbjegavaju one
koji bi ih mogli ugroziti ili narusiti njihovu percepciju o sebi. Vrijednost-izrazavajuca
funkcija omogucuje pripadnicima generacije Z da se identificiraju s utjecajnim osobama
koje promicu vrijednosti koje dijele. Funkcija znanja potiCe pripadnike ove generacije da
traZe nove spoznaje o utjecajnim osobama kako bi olaksali proces razmisljanja i donoSenja

odluka o praéenju ili suradnji s njima.

Solomon i suradnici (2010.) smatraju da stav moZe imati viSe funkcija, ali obi¢no jedna
bude najvaznija. ldentificiranjem glavne funkcije koju proizvod ima za potrosace,

marketinski stru€njaci mogu istaknuti te koristi u komunikaciji i pakiranju proizvoda.

4.3. Obiljezja pripadnika generacije Z kao specificne generacijske kohorte

Prema Notteru (2002.), generacija je skupina ljudi koja je definirana granicama dobi,
odnosno ona skupina ljudi koja je rodena tijekom odredenog razdoblja. Dijele sli¢na
iskustva tijekom odrastanja, a njihovi stavovi Cesto su sli¢ni, temeljeni na zajedni¢kim

iskustvima u mladosti.
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Postoji nekoliko razli¢itih generacija, a to su bejbibumersi, generacija X, generacija Y,
generacija Z i generacija alfa (Fistri¢ 2018.). lako se vecina autora slaze oko naziva
kategorija, postoji mnogo razli¢itih misljenja o tome kada svaka generacija vremenski

pocinje i zavrSava.

Generacija Z obuhvaca skupinu ljudi rodenih izmedu priblizno 1996. i 2012. ili 2014.
godine. Osim generacijom Z, pripadnike ove skupine jo$ se naziva i post-milenijalcima,
homeland generacijom ili iGeneracijom, bududi da je to prva generacija koja nije Zivjela u
neinformatickom svijetu (Markuz, Ple¢as i Ban, 2022.). Ova generacija se ¢esto opisuje
kao nastavak prethodne (generacije Y), s izrazenijom prisutnoséu na internetu i

drustvenim mrezama.

Csobanka (2016.) je definirala generaciju Z kao skupinu mladih koji se isticu po svojoj
neupucenosti u svijet bez interneta te aktivnim koriStenjem drustvenih mreza. Njihov stil
Zivota karakterizira stalna povezanost s mobilnim uredajima, tabletima i internetom, Sto
rezultira visokom tehnoloskom osvijesStenos¢u i otvorenosti prema novim oblicima
komunikacije. Njihova svakodnevica je obiljezena brzim pristupom informacijama i
intenzivnom uporabom drustvenih mreza kao glavne platforme za komunikaciju i
izrazavanje. Osim $to su konzumenti informacija, pripadnici generacije Z su i njezini
kreatori, posjedujuci iznimne vjestine u koristenju tehnoloskih alata i odrzavajuéi bogatu
mrezu online kontakata. Njihova sposobnost multitaskinga omogucuje im istovremeno
obavljanje viSe zadataka, dok brzo donoSenje odluka proizlazi iz njihovog sustavnog
nac¢ina razmisljanja. Fleksibilnost, mobilnost i otvorenost prema razli¢itim kulturama
obiljezavaju njihov nacin Zivota, dok se istovremeno suocavaju s izazovima emocionalne

nesigurnosti koja proizlazi iz intenzivne virtualne prisutnosti.

Kako navodi Rupci¢ (2021.), generacija Z se takoder istice svojom usmjerenosti na
prakti¢nost i potrebom za brzim rezultatima, Sto Cesto rezultira nedostatkom strpljenja za
dugoro¢nim ciljevima. Njihov pristup poslu karakterizira potraga za poslovima koji
odgovaraju njihovim trenutnim potrebama i Zeljama, ¢esto mijenjajuci poslove radi
pronalaska onih koji im pruzaju trenutno zadovoljstvo ili izazov. Njihov odnos prema radu
oblikovan je pod utjecajem tehnoloskih promjena i globalizacije, te su spremni prihvatiti
digitalni nacin rada i ucenja. Skloniji su poduzetnistvu i stvaranju vlastitih poslovnih

prilika, preferirajuéi neovisnost i fleksibilnost radnog okruzenja. U poslovnom svijetu,
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pripadnici ove generacije traze poslove koji omogucuju brz rast i razvoj te su otvoreni
prema novim mogucénostima koje donosi digitalno doba. Medutim, njihova sklonost
prema brzim promjenama mozZe predstavljati izazov za poslodavce koji preferiraju

stabilnost i dugoro¢nu predanost svojih zaposlenika.

Isto tako, pripadnici ove generacije se suocavaju s visokim razinama stresa, Sto je, prema
istrazivanju Americkog psiholoskog udruzenja (2023.), viSe nego Sto su to iskusile
prethodne generacije. Posebno su izlozeni financijskim brigama i drustvenoj izolaciji, a
pandemija COVID-19 dodatno je produbila njihove izazove, oteZavajuéi prilagodbu na

dinamicne okolnosti.

4.4. Stavovi pripadnika generacije Z o utjecajnim osobama

Kao sto je spomenuto u prethodnom dijelu, pripadnici generacije Z su veoma tehnoloski
osvijesteni te aktivno prisutni na drustvenim mrezama. Njihov stil Zivota obiljezen je brzim
pristupom informacijama i intenzivnom uporabom digitalnih platformi, dok se

istovremeno suocavaju s raznim izazovima.

Prema istrazivanju iz 2021. godine, autori Pinto i Paramita dokazuju da utjecajne osobe
mogu znacajno utjecati na namjeru kupovine kod generacije Z. IstraZivanje je provedeno u
Indoneziji medu korisnicima drustvenih mreZza u dobi od 17 do 23 godine koji prate barem
jednu utjecajnu osobu. Uzorak je prigodan te je prikupljeno 200 odgovora putem online
upitnika. Otkriveno je da ¢ak 55% Zenskih ispitanika, pripadnica ove generacije pokazuje
interes za odjevne proizvode koji su recenzirani od strane utjecajne osobe, dok je 52%
ispitanika studentskog statusa izjavilo da su odlucili kupiti odjec¢u nakon $to su vidjeli
recenziju utjecajne osobe na Instagramu. Ovo istraZzivanje naglasava sve vedi utjecaj
utjecajnih osoba na potrosac¢ko ponasanje mladih, isti¢uéi vaznost njihovih preporuka u
donosSenju odluka o kupovini. Takoder, rezultati istraZivanja naglasavaju vaZnost
koristenja utjecajnih osoba u marketinskim strategijama kako bi se povecala lojalnost

prema proizvodima, uslugama ili markama medu mladom populacijom.
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Nadalje, rezultati istrazivanja iz 2019. godine, autorstva Hanifawati, Dewanti i Saputri,
naglasavaju sklonost generacije Z prema promjeni marki pod utjecajem utjecajnih osoba.
Za razliku od proslog, ovo istrazivanje je provedeno medu indonezanskim ispitanicima u
dobi od 17 do 38 godina Sto obuhvada i generaciju Z i generaciju Y. Uzorak je prigodan i
sastoji se od 195 ispitanika koji ispunjavaju kriterije za analizu. Istrazivanje donosi
nekoliko zanimljivih tvrdnji u vezi s utjecajem utjecajnih osoba prema navedenom uzorku,
od kojih se istice njihov znacajan doprinos u promjeni preferencija maraka kod te
populacije. Glavna pokretacka snaga iza ove promjene je Zelja za raznolikoSéu i
isprobavanjem novih stvari, Sto upravo utjecajni pojedinci mogu potaknuti u korist

poduzeda.

Pripadnici ove generacije smatraju utjecajne osobe kao uzore. Idoliziraju njihovu modu,
odnosno nacin odijevanja, nacin Zivota i talente (Chiu i Ho, 2023.). Aktivno prate utjecajne
osobe na drustvenim mrezama, izrazavajucéi svoju podrsku lajkovima, slanjem poruka,
pretpla¢ivanjem na njihove kanale te dijeljenjem njihovih objava s prijateljima. Radoznali
su o markama i proizvodima koje utjecajne osobe koriste, Zeleéi ih oponasati i inspirirati

se njihovim Zivotnim stilom.

Autenticnost je klju¢na za uspjeh utjecajne osobe u marketingu. Kada su utjecajne osobe
autenti¢ne, njihovi pratitelji osjec¢aju vece povjerenje i povezanost s njima. No, problem
nastaje kada utjecajne osobe prezentiraju sadrzaj koji nije u skladu s njihovim stvarnim
stavovima i vrijednostima, $to mozZe rezultirati gubitkom povjerenja pratitelja i negativnim
utjecajem na reputaciju. Pripadnici ove generacije o¢ekuju od utjecajne osobe da pruze
autenti¢ne informacije umjesto da se podvrgnu kontrolnoj moc¢i poduzeda ili marke
(Pradhan i sur., 2023.). Takoder, istrazivanje autora Pradhan i suradnika iz 2023.
provedeno na prigodnom uzorku pripadnika generacije Z iz SAD-a istice vaZnost
autenti¢nosti u marketingu utjecajnih osoba. Poduzeéa trebaju omoguditi utjecajnim
osobama kreativnu slobodu jer prevelika kontrola moze izazvati negativne reakcije kod
potrosaca. Autenti¢ne utjecajne osobe su kljuéni za izgradnju povjerenja i angazmana s
publikom, a mikro utjecajne osobe mogu biti u¢inkovitiji od makro utjecajnih osoba zbog
veée razine angaziranosti i autenti¢nosti. Medutim, ako primijetite da utjecajna osoba
bezobzirno promovira proizvode, to moZe rezultirati smanjenjem povjerenja i lojalnosti
prema utjecajnim osobama, te negativno utjecati na percepciju marke koja se promovira.
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5. Istrazivanje stavova pripadnika generacije Z o utjecajnim
osobama koji promoviraju turisticke destinacije

5.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet primarnog istrazivanja diplomskog rada su analiza stavova i razine povjerenja
pripadnika generacije Z prema utjecajnim osobama koje aktivno promoviraju turisticke
destinacije te utvrdivanje njihove sklonosti i preferencija za putovanjima, a koje su

oblikovane pod utjecajem ovih istaknutih pojedinaca.

IstraZzivanje je usmjereno na analizu karakteristika pripadnika generacije Z, s posebnim
naglaskom na njihove navike koristenja drustvenih mreza i stavove o utjecajnim osobama.
Poseban fokus je na utjecajnim osobama koje promoviraju putovanja i razne turisticke
destinacije na drustvenim mrezZzama. Istrazivanje o pripadnicima generacije Z je kljucno jer
su oni odrasli u razdoblju razvoja interneta i digitalnih tehnologija, gdje su drustvene

mreZe postale neizostavan dio njihovog svakodnevnog Zivota.

Glavni ciljevi istraZzivanja obuhvacaju razumijevanje navika pripadnika generacije Z
prilikom koriStenja druStvenih mreZa, saznavanje njihovih preferencija pri odabiru
utjecajnih osoba i drustvenih platformi te dobivanje uvida u opéenite stavove prema
utjecajnim osobama. Nadalje, istraZzivanjem se nastoji procijeniti kakva je uloga utjecajnih
osoba u oblikovanju stavova o turistickim destinacijama medu ovom mladom

populacijom.

Provedeno je kvantitativno istraZivanje. Kao instrument istraZivanja koriSten je online
anketni upitnik, sastavljen na temelju pitanja preuzetih iz prethodnih istrazivanja
(Purwandari i sur., 2022.; Mok, 2021.), nadopunjen s nekoliko pitanja autorice,

relevantnih za predmet istrazZivanja.
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5.2. Metodologija istrazivanja

Kvantitativno istrazivanje provedeno je na prigodnom uzorku od 223 ispitanika. Za
prikupljanje podataka koristen je anonimni anketni upitnik kreiran pomocu alata Google

Obrasci. Upitnik je bio dostupan online, Sto je omogucdilo jednostavan pristup ispitanicima.

Pitanja u upitniku su zatvorenog tipa, omogucavajudéi ispitanicima da odaberu jedan ili
viSe ponudenih odgovora. Takoder, kod nekoliko pitanja ispitanici su imali mogucnost
ponuditi vlastiti odgovor ako ponudeni odgovori nisu odgovarali njihovim razmisljanjima.
Pri oblikovanju pitanja i izjava, uzeti su u obzir rezultati istraZivanja i relevantna literatura

za ovu temu.

Prvi dio anketnog upitnika obuhvaca eliminacijska pitanja koja sluze za identifikaciju ciljne
skupine, odnosno pripadnika generacije Z, koja obuhvaca osobe rodene u razdoblju od
1996. do 2012. godine. Osim toga, vazno je da ispitanici jesu pratitelji utjecajnih osoba
koje promoviraju turisticke destinacije. Nakon Sto su ispitanici odgovorili na prva dva
pitanja, postavljena su pitanja koja se odnose na njihove navike koriStenja drustvenih
mrezZa, ucestalost upotrebe tih platformi te na ulogu koju drustvene mreze imaju u
procesu planiranja putovanja. Nakon toga, istraZivanje se usredotocilo na pitanja koja se
ticu pripadnika generacije Z i njihovog odnosa prema utjecajnim osobama. Ispitanicima su
postavljena pitanja o tome koju vrstu utjecajnih osoba najvise prate te koji su im kriteriji
vazni kako bi smatrali neku utjecajnu osobu pouzdanom. Nadalje, ispitanicima su
predstavljene izjave o utjecajnim osobama opcenito, kao i o utjecajnim osobama koje
promoviraju turisticke destinacije. Za svaku izjavu, ispitanici su imali mogucnost
odgovoriti prema petostupanjskoj Likertovoj ljestvici, koja mjeri razinu njihovog slaganja s
navedenom izjavom. Na ovoj ljestvici, ocjena 1 oznacavala je najmanje slaganje (uopce se
ne slazem), dok je ocjena 5 izraZavala potpuno slaganje s izjavom (u potpunosti se

slazem).

U konacnici, zadnja skupina pitanja su bila usmjerena na demografske karakteristike
ispitanika. Ove karakteristike temeljile su se na pet kljuénih pitanja kojima je cilj bio
saznati spol i dob ispitanika, njihov radni status, mjese¢ne prihode kao i situaciju

stanovanja.
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Anketni upitnik je distribuiran medu prijateljima putem Facebook i Whatsapp grupa koje
obuhvadaju ispitanike prikladne za istrazivanje, uz uvjet da prate utjecajne osobe koje
promoviraju turisticke destinacije te da su pripadnici generacije Z. Takoder, utjecajna
osoba s korisnickim imenom budget.travel.hr podijelila je anketni upitnik na svojem
storyju na Instagramu, Sto je pomoglo dobivanju viSe relevantnih odgovora. Ispitanici su
dodatno zamoljeni da proslijede upitnik svojim poznanicima istih karakteristika i dobne
skupine. Prikupljanje odgovora zapocelo je u pocetkom svibnja 2024. i trajalo je dvadeset

dana.

5.3. Analiza rezultata

Demografske karakteristike sudionika istrazivanja odredene su na temelju pet klju¢nih
pitanja: godina rodenja, spol, trenutni status, mjesecni prihod odnosno dZeparac i
stambena situacija. U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 254 ispitanika, od kojih je njih

205 ispunjavalo uvjete za istrazivanja. Detaljni demografski podaci prikazani su u Tablici 1.

Prema podacima iz istraZivanja, od ukupno 205 ispitanika, ¢ak 193 ili 94,1 % rodeno je u
razdoblju od 1996. do 2004. godine, dok je tek 12 ispitanika ili 5,9 % rodeno izmedu 2005.
i 2012. godine. Ovi podaci ukazuju na to da je vecina ispitanika pripadnik generacije Z u
dobi izmedu 20 i 28 godina, koja je trenutno u fazi kasne adolescencije ili rane odrasle

dobi i tek ulazi na trziste rada.

Nadalje, od ukupnog broja od 205 ispitanika, vecinu, odnosno 172 ispitanika ili 83,9 %,

¢ine Zene, dok 33 ispitanika ili 16,1 % su muskarci.

Prema statusu, vecinu ispitanika Cine studenti, njih 111 Sto je 54,1 %. Zaposleni ispitanici
Cine drugu najvecu skupinu, njih 82 ili 40 %. Kao ucenici se izjasnilo 21 ispitanik, Sto Cini
10,2 %. Nezaposlene osobe predstavljaju najmanju skupinu, s ukupno samo dva ispitanika
ili 1 %.

Potom, 77 ispitanika ima mjesecni prihod veéi od 950 eura, Sto Cini 37,6 % ispitanika.
Ukupno 42 ispitanika ili 20,5 % ispitanika ima mjesecni prihod 601 — 950 eura. Skupinu
koja ima mjesecni prihod 250 - 600 eura Cini 52 ispitanika, Sto predstavlja 25,4 % ukupnog
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broja ispitanika. Manje od 250 eura mjesecno prima 34 ispitanika, Sto iznosi 16,6 %

ispitanika.

U konacnici, zadnje demografsko pitanje je vezano uz situaciju stanovanja. Vecina

ispitanika, njih 92 ili 44,9 %, Zivi s obitelji, dok njih 45 ili 22 % dijeli stan s partnerom ili

partnericom. Takoder, 38 ispitanika ili 18,5 % ima cimera ili cimericu, dok 26 ispitanika ili

12,7 % Zivi samostalno. Samo mali broj, 4 ispitanika ili 2 %, nije Zelio podijeliti informacije

o svojoj stambenoj situaciji. Demografska pitanja su bila zatvorenog tipa te je ispitanicima

bilo omoguéeno odabiranje samo jednog odgovora.

Tablica 1. Demografska obiljezja ispitanika

N =205
N %
1996. - 2004. 193 94,1 %
GODINA RODENJA
2005. - 2012. 12 5,9 %
MUSKI 33 16,1 %
SPOL .

ZENSKI 172 83,9 %

UCENIK/ICA 8 3,9%
STUDENT/ICA 111 54,1 %

RADNI STATUS ZAPOSLEN/A 82 40 %

NEZAPOSLEN/A 2 1%

OSTALO 2 1%
5 5 MANJE OD 250 34 16,6 %

PROSJECNA MJESECNA VISINA
3 250 - 600 52 25,4 %
OSOBNOG DOHOTKA/DZEPARCA (U
601 - 950 42 20,5 %
EURIMA) -

VISE OD 950 77 37,6 %
SAM/A 26 12,7 %

S PARTNEROM/ICOM 45 22 %
SITUACIJA STANOVANJA S OBITELJI 92 44,9 %
S CIMER/ICOM 38 18,5 %

NE ZELIM SE IZJASNITI 4 2%

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka
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Prvi dio anketnog upitnika fokusira se na eliminacijska pitanja koja sluze za identifikaciju
ciline skupine, odnosno pripadnika generacije Z, kao i pratitelja utjecajnih osoba koje
promoviraju turisticke destinacije. Eliminacijska pitanja su bila zatvorenog tipa, pri cemu
je bilo mogucée odabrati samo jedan odgovor. Prvo pitanje je glasilo ,Jeste li pripadnik/ica
generacije Z, odnosno jeste li rodeni u razdoblju od 1996. do 2012. godine?“, na koje je
odgovorilo 254 ispitanika. Njih 22 koji su odgovorili negativno, dobili su zahvalu za
ispunjavanje ankete te nemoguénost nastavka njezina ispunjavanja, Sto dovodi do 232

relevantna ispitanika.

Nakon toga, postavljeno je pitanje koliko utjecajnih osoba koje promoviraju turisticke
destinacije prate ispitanici. Od 232 relevantna ispitanika, njih 27 nije pratilo niti jednu
osobu te je tu zavrsilo njihovo sudjelovanje u anketi s obzirom da nisu dio ciljne skupine.
Zatim je 48 ispitanika izjavilo da prati jednu utjecajnu osobu, 38 ispitanika prati dvije, dok
119 ispitanika prati tri ili viSe utjecajnih osoba koje promoviraju turisticke destinacije,
Cesto putuju ili su na neki nacin povezane s putovanjem. Na Grafikonu 1. prikazana je

podjela prema broju utjecajnih osoba koje ispitanici prate.

Grafikon 1 Prac¢enje utjecajnih osoba koji promoviraju turisticke destinacije

Koliko utjecajnih osoba koji promoviraju turisticke destinacije,
cesto putuju ili nekako su povezani sa putovanjem, pratite?

= Niti jednog
= Jednog
= Dva

= Tri ili viSe

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka
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Zbog eliminacijskih pitanja, od ukupno 254 pristupjelih, samo 205 ispitanika moglo je

nastaviti anketu i davati odgovore koji su relevantni za temu diplomskog rada.

Nakon eliminacijskih pitanja, istrazivanje se usmjerilo na navike koriStenja drustvenih
mreza, ucestalost upotrebe tih platformi te na ulogu koju druStvene mreze imaju u
procesu planiranja putovanja. Grafikon 2. prikazuje dnevnu upotrebu drustvenih mreza, s
obzirom na prosjecno vrijeme koje ispitanici provedu na tim platformama. Ovo pitanje je
takoder bilo zatvorenog tipa, a ispitanici su mogli dati samo jedan odgovor. Najvedi broj
ispitanika, njih 85 ili 41,5 %, koristi drustvene mreze od 2 do 4 sata dnevno. Zatim, 72
ispitanika ili 35,1 % provodi viSe od 1 do 2 sata na drustvenim mrezama. Ukupno 29
ispitanika, ili 14,1 %, provodi od 4 do 6 sati dnevno na drustvenim mrezama, dok 9
ispitanika ili 4,4 % provodi viSe od 6 sati dnevno na ovim platformama. Samo 10 ispitanika

ili 4,9 % koristi drustvene mreze 1 sat ili manje svakodnevno.

Grafikon 2. Dnevna upotreba drustvenih mreza

Koliko vremena dnevno u prosjeku provodite na
drustvenim mrezama?

® 1 sati manje dnevno

= ViSe od 1, a do 2 sata dnevno
= Od 2 do 4 sata dnevno

= Vise od 4 sata do 6 sati dnevno

Vise od 6 sati dnevno

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka
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Sljedece pitanje odnosilo se na digitalne navike pripadnika generacije Z, odnosno koje su
najkoristenije drustvene mreze ove generacije. | ovo pitanje je bilo zatvorenog tipa, ali je
ispitanicima omoguéeno dodavanje vlastitog odgovora, kao i odabir vise opcija. Najveci
broj ispitanika, njih 199 ili 97,1 %, izjavilo je da koristi Instagram. Slijedi WhatsApp s
udjelom od 91,2 %, Sto je izjavilo 187 ispitanika. Facebook upotrebljava 137 ispitanika, Sto
¢ini 66,8 % ispitanika. YouTube je popularan medu 147 ispitanika, odnosno 71,7 %. TikTok
koristi 72 ispitanika, Sto je 35,1 %. Pinterest koristi 81 korisnik, odnosno 39,5 %. Snapchat
upotrebljava 34 ispitanika, Sto ¢ini 16,6 % ispitanika. LinkedIn koristi 50 ispitanika, Sto Cini
24,4 %. X (neko¢ Twitter) ima samo 8 korisnika, Sto je tek 3,9 %. Neke jos od drustvenih
mreza koje su ispitanici naveli pod ostalo su: Reddit, Threads, Viber, Telegram i Discord,
svaka od njih s manjim brojem korisnika. Distribucija najées¢e koristenih drustvenih mreza
prikazana je na Grafikonu 3. Zanimljivo je napomenuti da su samo dva ispitanika od
ukupno 205 navela da koriste samo jednu drustvenu mrezu. Najéesce je da jedan ispitanik

koristi Cetiri ili pet drustvenih mreza.

Grafikon 3. Prikaz naj¢esc¢e koristenih drustvenih mreza

Koje drustvene mreze koristite?

100% 97.1%
91.2%

90%
B Facebook
80%
71.7% M Instagram
0,
70% 66.8% W TikTok
60% B Youtube
X (Twitter)
50%
| |
39.5% Whatsapp
40% 35.1% B Pinterest
30% Sa A% M Snapchat
16.6% M LinkedIn
20% 070
B Ostalo
10% 3.9% 3.9%
0% -

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka
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Sljedece pitanje bilo je zatvorenog tipa, omogucavajudi ispitanicima odabir vise odgovora
te ponudivanje vlastitog odgovora. Ispitanici su pozvani da odaberu karakteristike koje,
prema njihovom misljenju, najviSe doprinose pouzdanosti utjecajnih osoba, a rezultati su
graficki prikazani na Grafikonu 4. NajviSe odabran kriterij koji doprinosi pouzdanosti
utjecajnih osoba je struénost u odredenom podrucju ili temi, Sto je istaknulo 167
ispitanika ili 81,5 %. Drugi po vaZznosti je nacin komunikacije s pratiteljima, koji je vazan
kriterij prema 159 ispitanika ili 77,6 %. Zatim, velik broj pratitelja i velik broj interakcija
ispod objava podjednako su vazni te su istaknuti od 48 ispitanika, Sto Cini 23,4 %. Maniji
broj sponzoriranih objava takoder se smatra bitnim za pouzdanost prema 72 ispitanika ili
35,1 %. Cesto objavljivanje sadrzaja vazno je za 87 ispitanika ili 42,4 %. Fizi¢ki izgled, iako
manje bitan, smatra se relevantnim od strane 9 ispitanika ili 4,4 %. Ostali, koji su iznijeli
svoje odgovore, Cine 5 ispitanika ili 2,4 %, a istaknuli su karakteristike poput velikog broja
suradnji s klijentima, "iskustva iz prve ruke", kvalitete objavljenog sadrzaja i sli¢no, kao

klju€ne za pouzdanost utjecajne osobe.

Grafikon 4. Pouzdanost utjecajnih osoba

Sto prema Vagem misljenju ¢&ini utjecajnu osobu

pouzdanom?
90.0%
81.5% o | Velik broj pratitelja
80.0% IL6%
. M Velik broj interakcije ispod objava
70.0% (,likeova“i komentara)
60.0% [ | f;::i(:nost u odredenom podrucju ili
50.0% B Maniji broj sponzoriranih objava
42.4%
40.0% 35.1% Nacin komunikacije s pratiteljima
. (+]
30.0% m Cesto objavljivanje sadrzaja
23.4% 23.4%
20.0% W Fizicki izgled
10.0% o M Ostalo
4.4% 2.4%
0.0% —

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka
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Sljedece pitanje bilo je zatvoreno, no ispitanici su mogli odabrati viSe odgovora. Pitanje je
bilo vezano uz vrstu utjecajnih osoba koje se najvise prate na drustvenim mrezama Ciji
rezultati se nalaze na Grafikonu 5. Najvedi broj ispitanika, njih 158 ispitanika odnosno 77,1
% je izjavilo da prati utjecajnu osobu koja se bavi putovanjima. Ocekivano je da su ove
osobe dobile najvedi udio odgovora s obzirom na prirodu ovog istrazivanja. Nadalje, 99
ispitanika ili 48,3 % prati utjecajne osobe iz podrucdja Zivotnog stila ,lifestyle”, Sto je
takoder znacajan udio. Utjecajne osobe iz podrucja mode prati 74 ispitanika ili 36,1 %,
dok je 71 ispitanik ili 34,6 % izjavilo da prati utjecajne osobe iz podrudja zdravlja i
wellnessa. S druge strane, najmanje pratitelja privlaCe utjecajne osobe iz svijeta
"gaminga", Sto je izjavilo samo 10 ispitanika ili 4,9 %, sugeriraju¢i manji interes za tu vrstu

sadrZaja medu ispitanicima.

Grafikon 5. Popularnost utjecajnih osoba s obzirom na sadrzaj koji objavljuju

S obzirom na sadrzaj koji objavljuju, koju vrstu utjecajnih
osoba najvise pratite?

90%

M Utjecajne osobe iz podrudja
80% 77.1% gastronomije

H Utjecajne osobe iz podrucdja zdravlja i

wellnessa

70%

m Utjecajne osobe iz podrucja mode
60% B Utjecajne osobe iz podrucja ljepote
50% 48.3% Utjecajne osobe koje se bave
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Kako bi se utvrdilo koriste li ispitanici druStvene mreze za inspiraciju prilikom planiranja
putovanja, anketni upitnik je sadrzavao pitanje upravo vezano uz to. Od ukupno 205
ispitanika, vecina, njih 175 ili 85,4 %, potvrdno je odgovorila na ovo pitanje. Nasuprot
tome, 30 ispitanika ili 14,6 % izjavilo je da ne koristi druStvene mreze u tu svrhu. Ovi
rezultati jasno pokazuju da su druStvene mreZe znacajan izvor inspiracije za vecinu

ispitanika prilikom planiranja buducih putovanja sSto je i prikazano na Grafikonu 6.

Grafikon 6. Koristenje drustvenih mreza kao inspiracija za planiranje putovanja

Koristite li drustvene mreZe kao inspiraciju prilikom
planiranja buducih putovanja?

= Da

= Ne

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

Sljedece pitanje bilo je zatvoreno, omogucéavajuci ispitanicima odabir samo jednog
odgovora. Pitanje je bilo vezano uz ucestalost putovanja, a odgovori su na Grafikonu 7. Od
ukupno 205 ispitanika, najveci broj, njih 66 ili 32,2 %, putuje dva puta godisnje. Nakon
toga, 55 ispitanika ili 26,8 % putuje vise od tri puta godisnje. Tri puta godiSnje putuje 41
ispitanik ili 20 %. Jednom godisnje putuje 38 ispitanika ili 18,5 %. Na kraju, 5 ispitanika ili

2,4 % izjavilo je da nikada ne putuje.
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Grafikon 7. Ucestalost putovanja

Koliko ¢esto godisnje putujete?
2.4%

= Nikad ne putujem
= Jednom godisnje
= Dva puta godisnje
= Tri puta godisnje

Vise od tri puta godisnje

Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

Iduéa pitanja u anketnom upitniku obuhvacdaju 7 izjava koje se odnose na utjecajne osobe
opcenito. Ispitanicima je pruZzena mogucnost odgovora prema petostupanjskoj Likertovoj
ljestvici, koja mjeri razinu njihovog slaganja s navedenim izjavama, u rasponu od 1 (uopce
se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem). Ova analiza rezultata moZe se pronadi na
Grafikonu 8.

Kod tvrdnje ,Smatram da je utjecajna osoba pouzdan izvor informacija“ najvise ispitanika,
njih 106 ili 51,7 %, odgovorilo je s niti se slazem niti se ne slazem, odnosno neodlu¢ni su.
Ostatak ispitanika podjednako se podijelio na obje strane skale u relativno slic(nom omjeru
pri ¢emu se 6 ispitanika ili 2,9 % uopce ne slaZe, 40 ispitanika ili 19,5 % se ne slaze, 49
ispitanika ili 23,9 % se slaZe te 4 ispitanika ili 2 % se u potpunosti slaze.

Kod izjave ,,Smatram da su poruke koje objavljuje utjecajna osoba koju pratim pouzdane”
najvise ispitanika, njih 84 ili 41 %, ocijenilo je tu tvrdnju kao niti se slaZzem niti se ne
slazem. Znacajan broj ispitanika, njih 66 ili 32,2 %, slaze se s tvrdnjom, a 11 ispitanika ili
5,4 % se u potpunosti slaze. S druge strane, 36 ispitanika ili 17,6 % navelo je da se ne
slaZe, te samo 8 ispitanika ili 3,9 % izjavilo je da se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom.
Najvise ispitanika, njih 74 ili 36,1 %, ocijenilo je tvrdnju ,Smatram da su marke koje

promovira utjecajna osoba koju pratim uglednije” s ne slazem se. Takoder, njih 42 ili 20,5
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% uopce se ne slaze s navedenom izjavom. NeSto maniji broj ispitanika, njih 28 ili 13,7 %,
se slaze, dok se samo 3 ispitanika ili 1,5 % u potpunosti slaze. Osim toga, 58 ispitanika ili
28,3 % izjavilo je da se niti slaze niti ne slaze.

Sljedecu tvrdnju ,Smatram da je utjecajna osoba stru¢na (razumije) proizvod ili uslugu
koju promovira” najvedi broj ispitanika, njih 75 ili 36,6 %, ocijenio je s niti se slazem niti se
ne slazem. Ostatak ispitanika podjednako je odgovorio na obje strane skale, no ipak se
vedi broj ispitanika ne slaze (njih 52 ili 25,4 %) ili se uopce ne slaze (njih 19 ili 9,3 %). S
druge strane, 50 ispitanika ili 24,4 % izjavilo je da se slaze, dok se 9 ispitanika ili 4,4 % u
potpunosti slaze.

Kod izjave , Kupit ¢u proizvod ili konzumirati uslugu koju promovira utjecajna osoba koju
volim“, najvedi broj ispitanika, njih 58, Sto ¢ini 26,3 %, ocijenilo je tu tvrdnju kao niti se
slazem niti se ne slazem, odnosno, neodlucni su. Vecéina preostalih ispitanika izrazila je
neslaganje, njih 54, sto Cini 24,2 %, dok se 31 ispitanik, odnosno 13,9 %, potpuno ne slaze
s tom tvrdnjom. Maniji broj ispitanika se u potpunosti slozio, njih 14, Sto ¢ini 6,3 %, dok se
48 ispitanika, odnosno 21,5 %, slozilo s tvrdnjom.

S izjavom ,,Dok dijeli iskustva iz svakodnevnog Zivota, povecava se realisticnost poruke
koju promovira utjecajna osoba“ veéina ispitanika se slaze. Cak 102 ispitanika, $to cini
49,8 %, slaze se s tom tvrdnjom, dok 35 ispitanika, odnosno 17,1 %, izrazava potpuno
suglasje. S druge strane, mali broj ispitanika izrazava neslaganje, njih 17, Sto ¢ini 8,3 %,
dok se 8 ispitanika, odnosno 3,9 %, potpuno ne slaZe. Neutralno, odnosno niti sloZzeno niti
nesloZeno, ostalo je 43 ispitanika, $to Cini 21 %.

Vedina ispitanika, njih 63, Sto Cini 30,7 %, za izjavu “Vise painje posvecujem objavama
koje objavljuje utjecajna osoba“ odgovorila je s niti se slazem niti se ne slazem. Valja
naglasiti da je vedi broj ispitanika izrazilo neslaganje, njih 52, odnosno 25,4 %, dok se 38
ispitanika, Sto Cini 18,5 %, uopée ne slaZe s izjavom. Ipak, 45 ispitanika, Sto ¢ini 22 %,
slozZilo se s izjavom, dok se 7 ispitanika, odnosno 3,4 %, u potpunosti sloZilo s navedenom

izjavom.
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Grafikon 8. Izjave povezane s utjecajnim osobama

Molim oznacite stupanj slaganja s ponudenim tvrdnjama koji se
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Izvor: Izrada autorice na temelju prikupljenih podataka

MW 1 - Uopce se ne slazem

M2 - Neslazemse

m 3 - Niti se slazem niti se ne slazem
W4 - Slazem se

5 - U potpunosti se slazem

Ispitanicima je postavljeno jo$ 10 izjava koje se odnose isklju¢ivo na utjecajne osobe koje

promoviraju turisticke destinacije. Koristeéi petostupanjsku Likertovu ljestvicu, od 1

(uopée se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem), ispitanici su mogli izraziti stupanj

vlastitog slaganja s izjavama. Rezultati su prikazani na Grafikonu 9.
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S izjavom ,Utjecajne osobe koje pratim dobro su poznate kao izvor informacija o
turisti¢kim destinacijama® vecina ispitanika se slozila. Njih 101, Sto ¢ini 49,3 %, sloZilo se s
tom tvrdnjom, dok se 35 ispitanika, odnosno 17,1 %, u potpunosti slozZilo. S druge strane,
6 ispitanika, Sto c¢ini 2,9 %, odabralo je opciju ,Uopée se ne slazem”, dok je 20 ispitanika,
odnosno 9,8 %, izrazilo neslaganje. Neodluénih ispitanika, odnosno onih koji su odabrali

opciju niti se slazem niti se ne slazem, bilo je 43, Sto ¢ini 21 %.

Vise od polovice ispitanika, njih 108, Sto ¢ini 52,7 %, slaze se s izjavom ,Utjecajne osobe
koje pratim daju tocne informacije o turistickim destinacijama“, dok se 41 ispitanik,
odnosno 20 %, u potpunosti slaze. Malen broj pristupjelih anketi, ukupno 11, sto ¢ini 5,4
%, izrazilo je neslaganje, dok se 4 ispitanika, odnosno 2 %, izrazito ne slaze. Dodatno, 41
ispitanik, Sto cini 20 %, odgovorilo je s niti se slazem niti se ne slazem, odnosno ostalo je

neutralno.

S izjavom ,,Korisne su mi informacije o putovanjima od utjecajnih osoba koje pratim“
sloZilo se 109 ispitanika, Sto Cini 53,2 %, dok se 65 ispitanika, odnosno 31,7 %, u
potpunosti sloZilo. Neodlu¢no je ostalo 17 ispitanika, Sto Cini 8,3 %, koji su odgovorili s niti
se slazem niti se ne slazem. Maniji broj ispitanika izrazio je neslaganje, njih 9, sto Cini 4,4

%, dok se 5 ispitanika, odnosno 2,4 %, uopce ne slaze s navedenom izjavom.

Najveci broj pristupjelih anketi, njih 96, Sto Cini 46,8 %, sloZilo se s izjavom ,lIskustva s
putovanja koja su podijelila utjecajne osobe odgovaraju mom stilu putovanja“. Takoder,
20 ispitanika, odnosno 9,8 %, se u potpunosti slaze s tom izjavom. Nasuprot tome, 69
ispitanika, Sto ¢ini 33,7 %, niti se slaZe niti se ne slaze, odnosno neodlucni su. Manji broj
ispitanika izrazio je neslaganje, njih 16, sto Cini 7,8 %, dok se 4 ispitanika, odnosno 2 %,

uopce ne slaze.

,Utjecajne osobe koje pratim imaju stil putovanja sliéan mom* je tvrdnja koja je, takoder,
najvie dobila slaganja. Cak 78 ispitanika, $to &ini 38 %, se sloZilo ili se u potpunosti sloZilo
- njih 20, Sto Cini 9,8 %. Velik broj pristupjelih anketi, njih 73, Sto Cini 35,6 %, nije se niti
sloZio niti ne sloZio, odnosno ostalo je neodlu¢no. S druge strane, 25 ispitanika, odnosno

12,2 %, se ne slaze, dok se 9 ispitanika, sto ¢ini 4,4 %, uopée ne slaze s tom izjavom..

Skoro polovica ispitanika je izrazila neku vrstu slaganja s izjavom ,,Utjecajne osobe koje

pratim imaju iste sklonosti putovanjima kao i ja“. Preciznije, 87 ispitanika, Sto Cini 42,4 %,
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se slozilo, dok se 14 ispitanika, odnosno 6,8 %, u potpunosti sloZilo. Takoder, 70
ispitanika, Sto Cini 34,1 %, izrazilo je neutralnost prema izjavi, dok je manji broj ispitanika,

njih 26ili 12,7 %, izrazio neslaganje, dok se 8 ispitanika, Sto Cini 3,9 %, potpuno ne slaze.

»,Nastavit ¢u pratiti utjecajne osobe koje daju preporuke za putovanja na drustvenim
mrezama“ je izjava s kojom se 55 ispitanika ili 26,8 % u potpunosti slaze, dok ¢ak 117 ili
57,1 % ispitanika izrazilo je slaganje. Manji broj ispitanika, njih 7 ili 3,4 %, izrazio je
neslaganje, dok se 4, §to Cini 2 %, uopce ne slaze. Ostalih 22 ispitanika ili 10,7 % niti se

slaZe niti ne slaze s ovom izjavom.

Na izjavu , Preporuke za putovanja utjecajnih osoba prenijet ¢u drugima“ veéinom imamo
suglasje. 97 ispitanika ili 47,3 % se djelomi¢no slaze, dok se 30 ispitanika ili 14,6 %
potpuno slaze. S druge strane, 20 ispitanika ili 9,8 % izrazilo je neslaganje, dok se 5
ispitanika ili 2,4 % potpuno ne slaze s tom tvrdnjom. Takoder, 53 ispitanika ili 25,9 % je

izrazilo neutralan stav.

Tvrdnja ,,Razmislit ¢u o posjetu turistickim destinacijama koje preporucuje utjecajna
osoba“ takoder je dobila pozitivne odgovore. Samo 5 ispitanika, Sto ¢ini 2,4 %, uopce se
ne slaze s tom tvrdnjom, dok se 10 ispitanika ili 4,9 % ne slaze s njom. Za 29 ispitanika, Sto
iznosi 14,1 %, odgovor je negdje izmedu, niti se slaZu niti se ne slazu. Veliki broj ispitanika,
njih 119 ili 58 %, izrazio je svoje slaganje s tvrdnjom, dok se 42 ispitanika ili 20,5 %

potpuno slaZe s njom.

U konacnici, 86 ispitanika, Sto Cini 42 %, se slaze, dok se 29 ispitanika ili 14,1 % u
potpunosti slaZze s izjavom ,Posjetit ¢u turisticke atrakcije koje preporucuju utjecajne
osobe”. 69 ispitanika ili 33,7 % niti se slaze niti ne slaZze, dok se ukupno 17 ispitanika, sto

¢ini 8,3 %, ne slaze, odnosno 4 ispitanika ili 2 % se uopée ne slaze.
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Grafikon 9. Izjave povezane s utjecajnim osobama koje promoviraju turisti¢ku destinaciju
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5.4. Diskusija

Prethodna istrazivanja saZzeto opisana u teorijskom dijelu diplomskog rada prikazuju da
pripadnici generacije Z imaju pozitivan stav prema utjecajnim osobama na drustvenim
mrezama, kako u kontekstu kupovine proizvoda tako i u planiranju putovanja. Oni ¢esto
slijede i podrzavaju utjecajne osobe, vjerujuci njihovim preporukama i koristeéi ih kao
izvor inspiracije. Utjecajne osobe poti¢u svoje pratitelje da istraze nove destinacije,
informiraju se o novim lokacijama i aktivnostima putovanja dijeleéi svoj sadrzaj na
drustvenim mreZama. Autenti¢ne utjecajne osobe su klju¢ne za izgradnju povjerenja i
angazmana s publikom, dok neautenticno promoviranje proizvoda mozZe dovesti do

smanjenja povjerenja i lojalnosti.

Prema istrazivanju provedenom radi potrebe izrade diplomskog rada, vecina pripadnika
generacije Z aktivno prati utjecajne osobe na drustvenim mreZzama koje promoviraju
turisticke destinacije. Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju provode znacajno vrijeme
na drustvenim mrezama, pri cemu vecina koristi Instagram kao najpopularniju platformu.
Klju€ni faktori koje ispitanici smatraju vaznima kod utjecajnih osoba su njihova stru¢nost u
odredenim podrucjima te nacin komunikacije s pratiteljima. Vecina ispitanika takoder
koristi druStvene mreZe kao izvor inspiracije prilikom planiranja putovanja te bi razmotrili

posjet turistickim destinacijama preporucenim od strane utjecajnih osoba koje prate.

Rezultati ovog istraZzivanja su u skladu s zakljuccima studija Purwandari i sur. (2022.) i Mok
(2021.), naglasavaju¢i vaznost autenti¢nosti i strucnosti utjecajnih osoba u izgradnji
povjerenja medu pratiteljima. Oba istraZivanja potvrduju da generacija Z koristi drustvene
mreze, posebno Instagram, kao glavni izvor inspiracije za putovanja, Sto je takoder
potvrdeno i u ovom radu. Utjecajne osobe na drustvenim mrezama igraju klju¢nu ulogu u
stvaranju inspiracije za nova putovanja, a Instagram ostaje najpopularnija platforma

medu pripadnicima generacije Z, $to se slaZe s nalazima spomenutih studija.

S obzirom na ¢injenicu da je ova generacija sklonija praéenju utjecajnih osoba na
drustvenim mrezama, vazno je naglasiti da bi turisti¢ke destinacije trebale uloZiti dodatne

marketinske napore kako bi privukle njihovu paznju. Buduéi da pripadnici generacije Z
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pokazuju izrazen interes za putovanja, implementacija strategija usmjerenih na promociju

turistic¢kih destinacija putem utjecajnih osoba mogla bi biti izuzetno ucinkovita.

IstraZzivanje za potrebe diplomskog rada pruzilo je korisne rezultate, no isto tako nosi
odredena ogranicenja. Anketni upitnik je ispunilo 205 ispitanika, Sto rezultira relativno
malim brojem ispitanika. Cak 94,1 % ispitanika rodeno je izmedu 1996. i 2004. godine, §to
moze predstavljati problem zbog nedostatka raznolikosti u uzorku. To znadi da je malen
broj ispitanika pripadao generaciji Z rodenoj izmedu 2005. i 2012. godine. Nedostatak
ispitanika iz mladeg dijela generacije Z moze utjecati na rezultate istrazivanja, bududi da
bi njihovi stavovi mogli biti drugadiji od starijih pripadnika iste generacije. Ovaj nedostatak
raznolikosti u uzorku otezava generalizaciju rezultata na cjelokupnu populaciju generacije

Z.

Takoder, samo 8 ispitanika pristupljenih anketi su ucenici, koji su takoder pripadnici
generacije Z, Sto dodatno ograni¢ava reprezentativnost uzorka i otezava generalizaciju
rezultata na Siru populaciju ove generacije. Problem je Sto su ucenici specificna
podskupina unutar generacije Z s vlastitim jedinstvenim iskustvima, interesima i

stavovima, koji se mogu znacajno razlikovati od onih starijih pripadnika generacije Z.

Uz to, uzorak je prigodan i uklapa se u odredene kriterije, $to znaci da su ispitanici
uglavnom prijatelji, poznanici i prolaznici s interneta koji su pratitelji utjecajnih osoba koje
promoviraju turisticke destinacije te su pripadnici generacije Z. Prigodni uzorci se Cesto
koriste zbog jednostavnosti prikupljanja podataka te osiguravaju da podaci dolaze od
relevantne populacije za ciljeve istrazivanja. Medutim, treba biti svjestan da takvi uzorci
mogu imati ograni¢enu reprezentativnost. lako prigodni uzorak moZe pruziti korisne
uvide, njegovi rezultati mozda ne odraZzavaju to¢no stavove i ponasanja cijele populacije

generacije Z.

Postoji i mogucnost brzanja odgovora kod ispitanika prilikom ispunjavanja anketnog
upitnika preko interneta. U slu¢aju brzanja, ispitanik ne posveduje dovoljno vremena
postavljenom pitanju i brzo odgovara na postavljeno pitanje, Sto moze rezultirati manje

toénim i promisljenim odgovorima.

Unatoc¢ ograni¢enjima, prednosti ovog istraZivanja su brojne i znacajne. Jedna od glavnih

prednosti je Cinjenica da nema troskova prikupljanja podataka, Sto istraZivanje (ini
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financijski povoljnim. Takoder, brzina prikupljanja podataka je velika prednost; podaci su

relativno brzo prikupljeni, u roku od 15 dana.

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, Sto moze potaknuti ispitanike da budu iskreniji
u svojim odgovorima. Kada ispitanici znaju da su njihovi odgovori anonimni, skloniji su
otvoreno dijeliti svoja misljenja i stavove bez straha od osude ili posljedica, Sto doprinosi

vjerodostojnosti podataka.

Rezultati ovog istraZzivanja su indikativni odnosno omogucuju da se stekne uvid u
specificne stavove unutar ciljane skupine, u ovom slucaju unutar pripadnika generacije Z.
lako prigodni uzorak moZe pruziti korisne uvide, treba biti oprezan s generalizacijom
rezultata prigodnih uzoraka na Siru populaciju, jer oni mozda ne reflektiraju u potpunosti

stavove cijele populacije generacije Z.

Rezultati ovog istraZzivanja mogu posluziti kao dobra osnova za buducda istrazivanja s ve¢im
i raznolikijim uzorkom. Ukljucivanjem veceg i raznovrsnijeg broja ispitanika, posebice
mladih pripadnika generacije Z, buduca istrazivanja mogla bi pruziti detaljniji i tocniji uvid
u stavove i ponasanja ove generacije. Veéi i raznolikiji uzorak omogucio bi bolju
generalizaciju rezultata i pruzio ¢vrs¢e temelje za donosenje zakljucaka i preporuka, sto bi
znacajno unaprijedilo razumijevanje generacije Z i njihovih stavova prema utjecajnim

osobama koje promoviraju turisticke destinacije na drustvenim mrezama.
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6. Zakljucak

Generacija Z je prva koja je odrasla u potpuno digitalnom svijetu, gdje su mobilni uredaji
poput pametnih telefona postali neizostavni dio svakodnevnog Zivota. Aktivno koriStenje
drustvenih mreza ima klju¢nu ulogu u njihovim Zivotima, gdje dijele interese i stavove te
prate utjecajne osobe koje smatraju uzorima i inspiracijom. Utjecajne osobe imaju
znacajan utjecaj na potroSacko ponasanje pripadnika generacije Z, poti¢u ih na kupnju
proizvoda ili konzumiranje usluga koje promoviraju. Ova generacija takoder koristi
drustvene mreze kao glavni izvor informacija i zabave, Sto dodatno povecava znacaj

utjecajnih osoba u oblikovanju njihovih stavova.

Marketing utjecajnih osoba postao je neophodan element suvremenih marketinskih
strategija, pogotovo na drustvenim mrezama, gdje su pripadnici generacije Z iznimno
aktivni. VaZno je pazljivo odabrati utjecajne osobe koje odgovaraju ciljevima i
vrijednostima poduzeca, te da je proizvod ili usluga koja se promovira uskladena s
uobicajenim sadrZzajem kojeg utjecajna osoba objavljuje. Takoder, potrebno je voditi
raCuna o transparentnosti suradnje kako bi se izbjegle negativne reakcije publike. Sve
navedeno ukazuje na vaZnost paZzljivog planiranja i provedbe marketinskih kampanja s

utjecajnim osobama kako bi se postigao Zeljeni utjecaj i ostvarili poslovni ciljevi.

Utjecajne osobe su iznimno vazne u promociji turistickih destinacija kroz svoju prisutnost
na druStvenim mreZama i stvaranje inspirativnog sadrzaja. Primjeri kao $to su Kristijan
[li¢i¢ i The Bucket List Family jasno pokazuju kako njihova autenti¢nost, aktivni angazman
s publikom i kvalitetan sadrzaj mogu biti od presudne vaznosti u promoviranju odredene
destinacije i poticanju putovanja. Njihova sposobnost da svojim pratiteljima prenesu
osobno iskustvo putovanja na autentic¢an nacin €ini ih relevantnim izvorima informacija i
inspiracije za putovanja. Kroz objavljivanje fotografija, videa i pri¢a s putovanja, ove
utjecajne osobe stvaraju emocionalnu povezanost s publikom i poti¢u ih da istraze nove
destinacije. Vazno je napomenuti da autenti¢nost predstavlja sustinsku ulogu u njihovoj
sposobnosti da inspiriraju publiku, buduéi da pratitelji cijene iskrena iskustva i preporuke.
Kroz svoje putni¢ke price i preporuke ove utjecajne osobe postaju ne samo promotori
destinacija, ved i izvori pouzdanih informacija i izvrsnih savjeta za putovanja.
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Rezultati primarnog istrazivanja pokazali su da veéina pripadnika generacije Z pozitivno
percipira utjecajne osobe koje promoviraju turisticke destinacije na drustvenim mrezama.
Pripadnici ove generacije aktivno prate racune tih utjecajnih osoba, koristedéi ih kao izvor
inspiracije i vjerujuéi njihovim preporukama. Vecina ispitanika izrazila je slaganje s
tvrdnjama da utjecajne osobe koje prate pruzaju korisne i to¢ne informacije o turistickim
destinacijama te da njihova iskustva odgovaraju vlastitim stilovima putovanja.
Autenti¢nost i stru¢nost utjecajnih osoba klju¢ni su ¢imbenici za izgradnju povjerenja
medu pripadnicima generacije Z. Ovi rezultati naglasavaju vaznost utjecajnih osoba u
inspiriranju i informiranju ove demografske skupine, Sto ukazuje na njihov znacajan

utjecaj na potrosacko ponasanje generacije Z.

U konacnici, rad pruza vrijedne uvide za turisticku industriju o vaznosti privlacenja ciljane
publike putem utjecajnih osoba, kao i za poduzeéa koja Zele koristiti strategiju marketinga
utjecajnih osoba u svojim aktivnostima. Razumijevanje preferencija i ponasanja mladih
potrosaca presudno je za razvoj uspjesnih marketinskih strategija usmjerenih prema
njima, a marketing utjecajnih osoba pruzZa efikasan alat za postizanje tih ciljeva. Pripadnici
generacija Z skloni su pracenju utjecajnih osoba na drustvenim mrezama, Sto ukazuje na
potrebu za intenzivnijim marketinSkim naporima turistickih destinacija kako bi pridobile
njihovu paznju. S obzirom na izraZen interes ove generacije za putovanja, strategije koje
se fokusiraju na promociju turistickih destinacija putem utjecajnih osoba mogu biti

izuzetno ucinkovite.
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Prilozi

Jeste li pripadnik/ica generacije Z, odnosno jeste li rodeni u razdoblju od 1996. do *
2012. godine?

ODa
ONe

Koliko utjecajnih osoba koji promoviraju turisticke destinacije, ¢esto putuju ili *
nekako su povezani sa putovanjem, pratite?

(O niti jednog

O Jednog

O pva

O Tiilivise

Koliko vremena dnevno u prosjeku provodite na drustvenim mrezama? *

O 1 sati manje dnevno

O Vide od 1 do, a do 2 sata dnevno
O 0d 2 do 4 sata dnevno

O Vise od 4 sata do 6 sati dnevno
O

Vise od 6 sati dnevno

Koje drustvene mrezZe koristite? *
(Moguci odabir vise odgovora)
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

X (Twitter)

Whatsapp

Pinterest

Snapchat

LinkedIn

Ostalo:

0000000000



Sto prema Vadem misljenju &ini utjecajnu osobu pouzdanom? *
(Moguci odabir vise odgovora)

Velik broj pratitelja

Velik broj interakcije ispod objava (likeova i komentara)

Struénost u odredenom podruéju ili temi

Maniji broj sponzoriranih objava

Nacin kemunikacije s pratiteljima

Cesto objavljivanje sadrzaja

Fizicki izgled

00000000

Ostalo:

S obzirom na sadrZaj koji objavljuju, koju vrstu utjecajnih osoba najvise pratite? *
(Moguci odabir vise odgovora)

D Utjecajne osobe iz podruja gastronomije

O

Utjecajne osobe iz podrucja zdravlja i wellnessa
Utjecajne osobe iz podrucja mode

Utjecajne osobe iz podrucja ljepote

Utjecajne osobe koje se bave putovanjima
Utjecajne osobe iz podruéja Zivotnog stila "lifestyle”
Utjecajne osobe u podruju pop-kulture

Utjecajne csobe koje objavljuju obiteljski sadrzaj

Utjecajne csobe iz svijeta ,gaminga”

ooo00000

Osobe s utjecajem koje objavijuju Zivotinje

Koristite li drustvene mreZe kao inspiraciju prilikom planiranja buducih putovanja? *

ODa
ONe



Koliko ¢esto godisnje putujete? *
O Nikad ne putujem
Jednom godisnje
Dva puta godisnje

Tri puta godisnje

O OO0O0

Vise od tri puta godisnje

Malim oznacite stupanj slaganja s ponudenim tvrdnjama koji se odnose na *
utjecajne osobe (pri éemu je 1- uopée se ne slaZzem 2 - ne slazem se, 3 niti se
slaZem niti se ne slaZzem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem)

. . 3 - Niti se 5-U
1-Uopéese 2-Meslazem . o B} .
. slazem niti se 4 -Slazem se  potpunosti se
ne slazem 58 . .
ne slazem slazem

Smatram da je

utjecajna osoba

pouzdan izvor O o O o O
informacija.

Smatram da su
poruke koje

objavljuje

utjecajna osoba O O O O O
koju pratim

pouzdane.

Smatram da su
marke koje

promovira

utjecajna osoba o O O O O
koju pratim

uglednije.

Smatram da je

utjecajna osoba

struéna

(razumije) o O O O O
proizvod ili

uslugu koju

promovira.

Kupit éu proizved
ili konzumirati

uslugu koju

promovira O o O o O
utjecajna osoba

koju volim.
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Dok dijeli
iskustva iz
svakodnevnog
Zivota, povecava
se realisticnost
poruke koju
promaovira
utjecajna csoba.

Vige paznje
posvecujem
objavama koje
objavljuje
utjecajna osoba.

@)

Molim oznacite stupanj slaganja s ponudenim tvrdnjama koji se odnose na *
influencere koji promoviraju turisticke destinacije

Utjecajne osobe
koje pratim dobro
su poznate kao
izvor informacija
o turistickim
destinacijama.

Utjecajne osobe
koje pratim daju
toéne informacije
o turistickim
destinacijama.

Korisne su mi
informacije o
putovanjima od
utjecajnih osoba
koje pratim

Iskustva s
putovanja koja su
podijelile
utjecajne osobe
odgovaraju mom
stilu putovanja

Utjecajne osobe
koje pratim imaju
stil putovanja
slitan mom.

Utjecajne osobe
koje pratim imaju
iste sklonosti
putovanjima kao
ija.

1-Ucpce se
ne slazem

O

2-MNe slazem
se

O

3 - Niti se
slazem niti se 4 - Slazem se
ne slazem

@) @)

5-U
potpunosti se
slazem

O
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Nastavit ¢u
pratiti utjecajne
osobe koje daju
preporuke za
putovanja na
drustvenim
mreZama.

Preporuke za
putovanja
utjecajnih osoba
prenijet ¢u
drugima.

Razmislit éu o
posjetu
turistickim
destinacijama
koje preporucuje
utjecajna osoba.

Posjetit u
turisticke
atrakcije koje
preporuéuju
utjecajne osobe

Godina rodenja *

O 1996.-2004.

O 2005.-2012.

Spol *

QO Muski
O Zenski
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Radni status *

O uenik/ica
O student/ica

zaposlenfa

nezaposlen/a

O OO

Ostalo:

Prosjetna mjeseéna visina odobno dohotka/dZeparca (u eurima) *

O manje od 250
250 -600
601 -950

vise od 950

O O O

Situacija stanovanja *

sam/a

O

s partnerom/icom

5 obitelji

5 cimerom/icom

ne zelim se izjasniti

O OO0OO
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