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VAZNOST INFLUENCERA U OGLASAVANJU TURISTICKE DESTINACIJE

THE IMPORTANCE OF INFLUENCERS IN ADVERTISING A TOURIST
DESTINATION

SAZETAK — U ovome radu se govori o vaznosti influencera u oglasavanju turisticke
destinacije, o vrstama danasnjih influencera, sto je to turisticka destinacija i kako drustvene
mrezZe utjecu na pratitelje influencera. Razvitkom digitalnih oblika komunikacije putem raznih
drustvenih mreza sve vise dobivaju na paznji u odnosu na tradicionalni oblik prenoSenja
informacija. U danaSnje vrijeme nezamislivo je bez medija koji predstavljaju prijenos
informacija bilo to putem novina ili interneta. Danas se javijaju tzv. influenceri koji na svojim
drustvenim mrezama dijele razne sadrZaje te promoviraju turisticke destinacije i samim time
grade karijeru. Novije je zanimanje koje pojedincima donosi veliku zaradu ovisno o kojoj
vrsti influencera je rijec. Danasnja je prisutnost influencera na drustvenim mrezama velika te
njihovi pratitelji im sve manje vjeruju, a najveci razlog je prevelik broj placenih objava na
njihovim profilima. U zadnje vrijeme tesko je procijeniti promovira li influencer odredeni
proizvod ili turisticku destinaciju zato Sto mu se zaista svida ili iskljucivo zato Sto je placen
za to. No postoje i ona vrsta influencera s manji brojem pratitelja, koji dijelec¢i savjete
olaksavaju razne odluke svojim pratiteljima. Ovaj se rad sastoji od teorijskog dijela, kao i
osvrta na mogucnost prakticne primjene kako bi se Sto lakse shvatila svrha vaznosti
oglasavanja turisticke destinacije, koju influencer objaviljuje na svojim drusStvenim
platformama, vrstama i karakteristikama influencera. Zavrsni rad je sumiran tako da svatko
moze razumjeti svrhu vaznosti influencera u oglasavanja turisticke destinacije putem raznih
platformi koju influencer promovira na svojim drustvenim mrezama.

Kljucne rijeci: influencer marketing, vrste influencera, turisticka destinacija, marketing
turistickih destinacija, drustvene mreze
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1.UVOD

Danasnji nacin Zzivota razlikuje se od nekadasnjeg i zivotne navike mladih vrlo se
mijenjaju. Mlade generacije gledaju i slusaju druge mlade osobe koje objasnjuju i promicu
razli¢ite proizvode 1 usluge. Pojavom Interneta javljaju se novi kanali oglasavanja. Uz
klasi¢ne kanale oglasavanja, kao televizija, radio, plakati, sajmovi i prezentacije i sli¢no,
pojavom Interneta razvili su se novi kanali oglasavanja. Uz prac¢enje popularnih osoba, kao
Sto su glumci, pjevaci, modeli, sportasi i slicno, javljaju se nove moguénosti oglasavanja za
obicne ljude, a to su druStvene mreze koje omogucuju da oni postanu popularni i praceni.

Uobicajene osobe kao korisnici drustvenih mreZa, privlae paznju svojim zanimljivim
objavama druge korisnike koji prate njihove objave, trendove, savjete i recenzije o
proizvodima. nakon kratkog vremena obi¢ni korisnici drustvenih mreza, postaju osobe koje
iako nisu klasi¢no popularne, utjeCu na javno misljenje, postavljaju trendove i utjecu na
konzumentske navike.

Drustvene web-platforme poput Instagrama, Facebooka, YouTubea, Twittera, Tik Toka
ili Pintere sta sluze influencerima za promicanje marki, proizvoda ili usluga tako da ih
komentiraju, spominju ili koriste, te na taj nacin stvaraju njihovu prepoznatljivost.
Evoluiranjem druStvenih mreza i njihovom svakodnevnom upotrebom, stvorile su se i nove

mogucnosti u oglaSavaju turistickih destinacija putem influencera.



2.VAZNOST INFLUENCERA U OGLASAVANJU TURISTICKE
DESTINACIJE

2.1.Drustvene mreze

,Drustvene mreze mozemo definirati kao grupu internetskih aplikacija, medija 1
platformi nastalih na tehnoloskoj osnovi Web 2.0 ne tako davne 1997.godine, kojima je cilj
omogucavanje razmjene sadrzaja korisnika i suradnje medu ljudima‘ (Palmer, Koenig Lewis,
2009:162).

,»Osim S§to druStvene mreZze podrazumijevaju mjesto razmjene zajedniCkih interesa i
informacija medu korisnicima, danas se za druStvene mreze moze re¢i da su postale novi
medij izravnog marketinga te se medusobno razlikuju prema nacinu umrezavanja, ciljnim
skupinama, moguénostima komunikacije, karakteristikama, itd.* (Dobrini¢, Gregurec, 2016).

Drustvene mreze tako omoguéavaju razmjenu misljenja, odnosno komunikaciju
korisnika o  proizvodima, uslugama i brendovima, omogucava komunikaciju izmedu
korisnika i1 brendova te time prikazuju Zelje kupaca Sto vrlo dobro pridonosi razvoju

poslovanja.
Slika 1. Logo razli¢itih drustvenih mreza (Facebook, YouTube, Twitter itd.)

SOCIAL o

NETWORKING

Izvor: https://www.indiamart.com/proddetail/social-network-website-designing-services-

20343961748.html= (01.09.2022.)

Drustvene mreZe postaju svakodnevni oblik komunikacije kako privatno tako i1
poslovno. S vremena na vrijeme pojavljuju se novi oblici drustvenih mreza, ali samo neke su
u vrhu popularnosti. Pet najpopularnijih drustvenih mreza na svijetu su Facebook, Instagram,

WhatsApp, Messenger i YouTube. Prije nekoliko godina nastala je drustvena mreza Tik Tok



a, nalazi se nalazi se pri vrhu ljestvice sa preko milijardu korisnika. Kemp, (2020) navodi da
je popularnost TikToka vidljiva u ¢injenici da mu je trebalo znatno manje vremena da dode do

milijardu korisnika nego §to je to trebalo Facebooku kao najpopularnijoj mrezi na svijetu.

Slika 2. Globalno izvjeS¢e o koriStenju drustvenih mreza

791 5.31 495 4.62

BILLION BILLION BILLION BILLION

Izvor: https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report (01.09.2022.)

Iz (slike 2) vidljivo je da u sijecnju 2022. godine Sirom svijeta je bilo 4,62 milijarde
korisnika drustvenih mreza, odnosno 58,4 posto ukupne svjetske populacije. Svjetski korisnici
drustvenih mreza porasli su za preko 10 posto u posljednjih 12 mjeseci, s 424 milijuna novih

korisnika koji su zapoc€eli svoje putovanje druStvenim mrezama tijekom 2021. godine.

2.2.Turisticka destinacija

Prema Bartoluci, M. (2013) destinacija izvorno znaci odrediSte, odnosno cilj. Prema
Svjetskoj turistiCkog organizaciji turisticka destinacija je fizicki prostor sa ili bez
administrativnih granica u kojem posjetitelji mogu ostvariti no¢enje. To je klaster (zdruzenih)
proizvoda, usluga, aktivnosti 1 dozivljaja u lancu turistickih vrijednosti 1 osnovna je jedinica
analize turistickih ucinaka. Ponuda u turistickim destinacijama ukljucuje razliCite dionike, a
njihovo povezivanje omogucuje stvaranje vecih destinacija. Imidz i identitet nematerijalni su

elementi destinacije koji mogu utjecati na njenu trzisnu konkurentnost.'

' B. Beloevi¢. Konkurentnost turisticke destinacije i vrste turizma: Prijedlog prijevoda Unwto-ovih
definicija, Zagreb, 2018., str. 5.


https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report

Magas, D. (2009) navodi da se turisticka destinacija razvila iz pojma turisticCkog mjesta 1
podrazumijeva fizicki prostor gdje turisti mogu ostvariti minimalno jedno noc¢enje. Ona mora
svojim sadrzajima 1 atrakcijama privlaciti potencijalne turiste kako bi zadovoljila njihove

potrebe.

Usprkos raznim metodama oglasavanja destinacije, danas se sve Ce$¢e destinacija
promice 1 predstavlja putem influencera na turistiCkom trzistu kako bi mogu¢i turisti saznali
za turisticke proizvode koje ona nudi. Potrebno je takoder identificirati turisticki potencijalne

destinacije, formirati ponudu, te odrediti ciljanu kategoriju.

Svjetska turisti¢ka organizaciji (UNWTO) definira turisti¢ku destinaciju kao znacajno
mjesto koje se obilazi tijekom putovanja, a razlikuje tri vrste destinacija, kao $to su udaljena,
glavna, i motivirajué¢a (Bartoluci, 2013). Bartoluci, M. (2013) takoder navodi da je udaljena
destinacija ona najudaljenija od boravista turista, dok je glavna destinacija mjesto na kojem
turist provede najviSe vremena tijekom putovanja, a motivirajuéu destinaciju turist bira kao

primarno odrediSte svojega putovanja.

2.3.Marketing turistickih destinacija

Kod marketinga turisti¢kih destinacija vazno je smisliti dobru strategiju promidzbe kako
bi potaknuli individue na kupnju raznih proizvoda i usluga.

Djelotvorno upravljanje turistickim odrediStem bazira se na kvalitetnoj marketinskoj
komunikaciji turisticke destinacije s moguéim turistima. Destinacijski menadzment
organizacije zasluzan je za upravljanje marketingom te samim promoviranjem turistickih
destinacija jer upravo su ini ti koji ulazu velik dio svog budZzeta u komunikaciju na trziStem
(Jakovljevi¢, 2012).

Prema Kos Kavran i1 Kostel, (2014) stvaranje dobrog i prepoznatljivog ugleda turisticke
destinacije temeljna je zadaca destinacijskog marketinga. Naglasak se ponajvise odnosi na
optimalno prihvacanje turista, uz pruzenu visoku kvalitetu te najviSi stupanj ocuvanosti
prirodnih i druStvenih resursa, kao jedan od potencijalnih uvjeta za dugoro¢ni razvoj turizma.

Tradicionalni marketing se odnosi na uporabu starijih metoda za oglaSavanja koje ve¢
imaju odredeni stupanj uspjeSnosti. Tradicionalnim metodama kompanije se koriste godinama
bez obzira na koju metodu uporabe se to odnosilo, neke od njih su npr. vrste promocije,
oglaSavanja ili kampanje. Takoder podrazumijeva se i1 oglasavanje putem televizije kao i radio
oglaSavanje, dnevne novine, letci, broSure, katalozi i dr. Zatim, preporuke (marketing od usta

do usta ili Word Of Mouth), razni sajmovi i prezentacije te veliki plakati. Moze se reéi da su
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tradicionalni kanali oglaSavanja ve¢ pokazali uspjeSnost, ali ipak odredeni aspekti
tradicionalnog oglasavanja izumiru polako . DanaSnje, novije generacije usmjerene su sve
vise na Citanje online izdanja 1 blogova, §to je ujedno jedan od razloga za manje Citanje
tiskanih medija poput novina ili &asopisa.”

Digitalni marketing, se odnosi na sve vrste oglaSavanja ili promocije koji koriste
elektronicke medije kao §to su pametni telefoni, tableti, prijenosna racunala. To se odnosi na
sve, od optimizacije za trazilice (SEO) do oglasa s placanjem po kliku (PPC) na platformama
drustvenih medija poput Facebook-a, Instagram-a ili Google oglasa.’

Digitalni marketing obuhvaca §irok pojam, on opisuje koriStenje vise marketinskih
procesa koji koriste sve raspolozive digitalne kanale za promoviranje odredenog proizvoda ili
usluga za izgradnju novog brenda. U odnosu na tradicionalni marketing, digitalni marketinga
ima vecu prednost u pracenju uspjeSnosti kampanja te same aktivnosti. Temeljni cilj
digitalnog marketinga je isti kao i kada je u pitanju tzv. “klasi¢ni” marketing — odnosno svrha
mu je kreirati pravu ponudu, na pravom mjestu i u pravo vrijeme zainteresirati ciljane
korisnike.

Medutim, dana$nji potencijalni korisnici vaseg proizvoda ili usluge provode vecinu
vremena provode na drugim druStvenim mrezama te internetu. Alati kojima se koriste u
digitalnom marketingu, su ono po ¢emu se digitalni marketing razlikuje od “klasicnog”. Za
definicija digitalnog marketinga moZemo re¢i da je digitalni marketing niz aktivnosti,
primjenom kojih se vrSe internet promidZzba proizvoda ili usluge koju nudimo na drustvenim
platformama.”

Digitalni marketing obuhvaca tri cjeline: online oglaSavanje, oglasavanje na druStvenim
mrezama, content marketing. Za online oglaSavanje smatra se da je najbrzi, najlaksi i
najjednostavniji nacin da u vrlo kratkom roku dovedete posjetitelje na svoju stranicu. S
relativno skromnim budzetom te pravim odabirom kljuénih rijeci, mali i srednji poduzetnici
na ovaj nacin imaju bolje mogucénosti odgovarati mnogo ve¢im 1 ozbiljnijim kompanijama iz
iste grane gospodarstva pa Cak mogu odgovarati direktno konkurenciji s mnogo jacim
»igratima‘“ na trziStu. Najveca usmjerenost je na direktnu prodaju proizvoda ili usluge koju
nudite. Dakle, ako netko putem pretrage upise ,,ruze cijena Koprivnica® ili ,krizantema
dostava na adresu Osijek* ve¢a je vjerojatnost da je njegova namjera kupnja, sa ili bez

dostave na odredenu adresu, odredenog proizvoda, u ovom primjeru cvijeca. Za oglaSavanje

*Sta je tradicionalni marketing? https://marketingfancier.com/tradicionalni-marketing/(4.8.2022.)
3 Digitalni marketing — Ultimativni vodi¢ za pocetnike https://www.petarzrinski.hr/digitalni-marketing-vodic/
(4.8.2022.)

* Osnove digitalnog marketinga, https://viralstudio.hr/osnove-digitalnog-marketinga/ (01.09.2022.)



https://marketingfancier.com/tradicionalni-marketing/
https://www.petarzrinski.hr/digitalni-marketing-vodic/

na druStvenim mrezama poput Facebooka, Instagrama i sli¢no, potrebno je da temeljitom
analizom dobro upoznati svoju ciljanu publiku i druStvene mreze na kojima potencijalni
korisnici vaseg proizvoda ili usluge provode najcesce svoje vrijeme. Na osnovu rezultata koje
dobijete ovim putem, usmjerit Cete vrijeme, novac u pravom smjeru, stvarajuci
najucinkovitije oglase na pravom mjestu, odnosno, drustvenoj mrezi.’

Content marketing je marketinska tehnika formiranja i raspodjele dostojnog, vaznog i
dosljednog online sadrzaja koji privlaci to¢no odredenu publiku s finalnim ciljem kupnje
proizvoda ili usluga, registriranje novih pretplatnika na brogure i dobivanje vjernih korisnika.’®

Content marketing nastao je tek nedavno, ali danas je nezaobilazan i vrlo djelotvoran
nacin promidzbe odredenog proizvoda ili usluge. Najvazniji osnovni oblici sadrzaja koje
koristi u suvremeni digitalni marketingu su: ¢lanci, video materijali, fotografije, broSure itd..

Digitalni marketing podloZan je razvoju i promjenama, te svi mozemo pratiti trendove 1
rabiti nove metode za oglasavanje i promociju.

Influenceri polako postaju uvrijeZena praksa u strategijama marketinga. Nalaze se

svuda, zbog toga §to djeluju na svim platformama i drutvenim mreZama’

3.INFLUENCER()

Danas je nemoguce izbje¢i pojam ,influencer. Prema internetskim izvorima
Markethinga, rije¢ influencer je utjecajna osoba koja djeluje na korisnike 1 moze mijenjati
njihove aspekte 1 poglede.

,»U hrvatskome jeziku rije¢ influencer upotrebljava se kao poslovni Zargon, ali ona ne
pripada standardnomu jeziku. Koristi se takoder, kako u engleskome tako i u hrvatskome,
vezano uz druStvene mreZe. Influenceri su Cesto poznate osobe, stru¢njaci, novinari 1 sli€no
tj. osobe na dru§tvenim mrezama sa mnogo mnogo pretplatnika.“®

S marketinskog gledista influenceri imaju snagu djelovati na izbor i odluke sljedbenika.
Prema tome imamo razli¢ite influencere, a svaki od njih djeluje na razli¢itim drustvenim

mreZama. Prema Kotleru (2006.) druStvene mreZe €ine skupinu korisnika zajednickih interesa

uz dinamic¢no sudjelovanje 1 formiranje virtualnog kolektiva.

6 Arbona, https://www.arbona.hr/ostalo/cesta-pitanja/optimizacija-za-trazilice/sto-je-to-content-marketing/1746,
(07.09.2022.)

7 Influencer marketing, https://www.zonaplus.hr/blog/vodenje-drustvenih-mreza/influencer-marketing
(08.09.2022.)

8 Bolje je hrvatski! Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje. http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-
skupina-tvrtka/136/ (27.04.2022.)
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Influenceri djeluju na vise drustvenih mreza. Postoje blogeri, vlogeri te influenceri koji
obavljaju preko drustvenih mreza kao Instagram, Facebook i sli¢no. Cilj im je kreirati
znatizelju kod pratitelja i privuci ih atraktivnim objavama. Broj pratitelja se povecava ako su
objave atraktivnije, te influencer postaje utjecajniji.

Ako je broj pratitelja veci, tada su vece i ponude za promociju proizvoda ili usluga. Vrlo
je vazna i skupina ljudi koja prati influencera jer su oni ciljno trziste koje se zeli dostignuti,
stoga oni koji Zele promovirati svoj proizvod ili uslugu trebaju pazljivo izabrati influencera

kako bi promocija imala §to veéu korist.”

3.1.Vrste influencera

Influencere dijelimo na razli¢ite nadine npr. prema broju pratitelja, vrstama sadrzaja koje
oglasavaju te prema razini utjecaja na pratitelje. Stvaranjem atraktivnog sadrzaja na svojim
platformama privlace brojnu publiku kako bi dosegli odredeni broj pratitelja na svom profilu
Neki djeluju putem YouTube-a, dok neki stvaraju karijeru na Instagramu, Snapchatu,
Twitteru, TikToku itd.. Karijeru pocinju graditi najces¢e na platformama kao YouTube,

Instagram i Twitch, a mogu koristiti vi$e platformi istovremeno pa imaju veéi broj pratitelja.'®

Influencere mozemo, prema broju pratitelja podijeliti na: mikro influencere, mid

influencere 1 makro influencere.

Mikro influenceri imaju manji broj pratitelja (do 10 tisuca), te zato imaju najsnazniji
odnos sa publikom 1 najvece povjerenje. Stvarajuci kvalitetan sadrzaj, sa manje sponzoriranim
objavama 1maju privrzeniju 1 marljiviju publiku u odnosu na makro influencere. Mikro
influenceri su u trendu i najviSe im se vjeruje zbog ¢ega mnogi koji svoje vrijeme provode na

drustvenim platformama po¢nu zaradivati iz svog hobija (Bilos, A. i sur.2021.).

Makro influenceri su profesionalci koji su usmjereni na neku specificnu temu za
specificnu publiku, a imaju izmedu 10.000 1 100.000 pratitelja na druStvenoj mrezi. Imaju
dosta velik utjecaj, a publika im je vezana za jednu odredenu temu o kojoj stvaraju sadrzaj
(Bilos, A. i sur. 2021.). Bilo$ i sur. (2021.) navode da su oni uglavnom profesionalci za
stvaranje sadrzaja o nekoj temi te su idealan kanal komunikacije za oglaSivace srodne
tematike. Za placenu promocija makro influenceri Cesto stvaraju sadrzaj u dogovoru s

poduze¢ima s kojima suraduju  (Influicity, 2018). Makroinfluenceri su uglavnom

? Utjecaj influencera kroz instagram na potraznju za turistickim
destinacijamahttps://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:2910 (29.04.2022.)

1% Sto su influenceri i §to sve treba znati o njima, https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-
znati-o-njima/ (01.09.2022.)



https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/
https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/

profesionalci pa financijski ovise o suradnji sa tvrtkama, brendovima i sli¢no, pa je njihov
sadrzaj uglavnom prepravljen objava u svrhu promocije proizvoda ili usluge (Bilos, A. i

sur.2021.).

Mega-influenceri na vrhu ljestvice pri influencera na druStvenim mrezama. Predstavljaju
uglavnom o zvijezde, poznate Siroj javnosti. Imaju preko milijun pratitelja te vrlo raznoliku
publiku kao 1 Sirok raspon tema koje obuhvacaju. Imaju visok utjecaj na publiku i uglavnom

se koriste u kampanjama za promoviranje brenda i zbog toga su najvise placeni.

Influencere razlikujemo prema sadrzaju koji objavljuju. Najpopularniji su travel
influenceri koji promoviraju razli¢ite destinacije, odnosno drzavama, kulture i obicaje. Postoje
i modni influenceri koji koriste raznu odjecu, obuc¢u i modne dodatke, te ih objavljuju na
svojim drustvenim mrezama. Takoder postoje i make-up influenceri koji ocjenjuju razlicite
kozmeti¢ke proizvode te daju savjete kako se naSminkati za razliite prigode. Osim ovih

postoje 1 razni drugi influenceri.

3.2.Razina utjecaja influencera

Prema internetskom izvoru Markethinga pojavljuje se pojam nesvjesnog influencera,
odnosno osobe pojedinca koja svakodnevnim koriStenjem drusStvenih mreZa nesvjesno utjece
na ljude koju tu osobu prate. Nebitno da ste bili na rucku te stavili story na svoju druStvenu
mrezu ili pak se bavite fotografiranjem, opet nesvjesno oglaSavate to mjesto u kojem ste bili.
Mnogo je takvih primjera zbog toga Sto smo navikli dijeliti naSu svakodnevicu 1 tako

utjeCemo na pratitelje."’

3.3.Influencer marketing

Influencer marketing nije potpuno nepoznat pojam, i dozivio je veliki uspon u svijetu i
kod nas. Karijera ‘influencera’ koja promovira proizvode ili usluge brenda putem razli¢itih
medija poput You Tube-a i Instagrama poprimila je neku drugu dimenziju te se pocelo
smatrati kao ozbiljan posao. Posjeduju znanje i iskustvo u svom polju djelovanja te oko sebe
okupljaju istomisljenike."

influencer marketing vezan je uz 21. stoljece, internet i drustvene mreZe, no izvorno se

moze prona¢i daleko u proSlosti. Aristotel je naveo kako postoje tri aspekta ucinkovite

' Sto su influenceri i §to sve trebate znati i o njima, https://www.markething hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-
trebate-znati-o-njima/ (28.04.2022.)
“Sto je influencer marketing?, https://www.shhhefica.com/sto-influencer-marketing/ (3.8.2022.)



komunikacije, od kojih su patos (koncept povezan sa emocijama) i logos (koncept koji je
povezan sa razumom i logikom), a najzanimljiviji je treci etos koji se odnosi na autenti¢nost i
narav komunikatora (Kosti¢ Stankovi¢, Bijaksi¢, Cori¢, 2020).

Bilos, Budimir i JaSka (2021) navode da je influencer marketing podvrsta marketinga
na drustvenim mrezama koji je dio e-marketinga koji druStvene mreze koristi za platformu, a
cilj mu je stvaranje sadrzaja koji ¢e korisnici dijeliti medu sobom.

Drustvene mreze odlicna su platforma za podizanja svijesti o proizvodu ili usluzi,
povezivanju s korisnicima gdje je moguca dvosmjerna komunikacija, a troSkovi su niski s
obzirom koliko se veli¢inu dometa koji se moze ostvariti (Bilo$, Budimir, Jaska: 2021).

Ovakav oblik marketinga je puno jeftiniji i efikasniji od angaziranja poznatih osoba, jer
ljudi vise vjeruju ,,obi¢nim ljudima‘® nego slavnima i ¢esto influenceri ostvare bolje rezultate
od njih u sliénim kampanjama.'

Influencer marketing je oblik marketinga usmjeren na individue, a ne ciljno trziSte u
cjelini. Tvrtke Zele da se prikazivanjem popularnih “influencera®, zainteresiraju potrosaci za
potroS$nju proizvoda ili usluge koje ona nudi. Ljude koji predstavljaju kompanije, danas
mozemo prona¢i putem osobnih profila na druStvenim mreZama, poput Instagrama,
Snapchata, Twittera i YouTubea (Glucksman, M. 2017).

Glucksman, M. (2017) navodi da korisnici Zele viSe Cuti miSljenje utjecajnih ljudi o
kvaliteti odredenog proizvoda ili usluge kako bi se mogli lakSe odluciti na kupnju. Rast
druStvenih mreza je otvorio nove kanale na kojima se proizvodi 1 usluge mogu povezati
direktnije sa potroSacima ¢ime se uspjeSno promijenio nacin na koji tvrtke komuniciraju s

potroSacima.

3.4.0dabir najboljeg influencera

Kod odabira influencera vazno je usmjeriti paznju na to da li njihovi pratitelji, odgovaraju
vaSim potrebama. Influencer koliko god bio popularan, nece biti koristan ako nema
odgovarajuu publiku. Potrebno je odabrati influencera, odnosno osobu koja najviSe
odgovara odredenom poslovanju ili osobi. Odluka s kime raditi je na pojedincu, ali treba imati
na umu kako je prvenstveno kod influencera duZnost poticati svoje pratitelje na kupnju 1
korisStenje proizvoda ili usluge koju promoviraju, te za koje su na kraju plac¢eni. Sadrzaj kojeg
objavljuju na druStvenim mreZama vrlo je vazan, ali promocija ovisi o odabiru odgovarajuceg

influencera. Publika prati influencere jer im je bitno ono §to govore, kakva su im misljenja i

" Sve §to morate znati o influencerima i influencer marketingu, https://marketingorbis.com/2017/06/19/sve-sto-
morate-znati-o-influencerima-i-influencer-marketingu/ (01.05.2022.)



prate ono Sto oni objavljuju. Nije ih potrebno u potpunosti slijediti, odnosno kopirati sve
njihove preporuke, ali ih interesira $to misli netko s kime se poistovjecuju, interesantan ili su

jednostavno znatizeljni.

4.INFLUENCERI U TURIZMU (TRAVEL INFLUENCERI)

N. Sumarian i sur. (2014) kazu da sve veca popularnost digitalnih medija dovodi do toga
da platforme drustvenih mreza poput Instagrama ili Pinterest su naju¢inkovitiji u promicanju
turizma. Travel influencer je onaj koji stvara kvalitetan sadrzaj promicuci destinacije, usluge

J . .. L. . oy - 14
ili proizvode povezane s putovanjima, a mogu pomoc¢i brendovima u odli¢nih rezultata.

Kao objekt analize u istrazivanju turizma, influenceri putovanja su neobi¢an podskupina
turista. Koriste¢i Instagram kao svoju platformu, djeluju kao drusStveni mediji 'celebrity
posrednici' 1 reklamiraju turisticku industriju jer je njihov rad vezan uz putovanja i objave

v . .. . . . . . . .. 1
sadrzaja o njihovim osobnim vizualnim i tekstualnim putopisima. '°

Prema Markethingu, Influneceri koriste prikladne fotografije i video materijale kako bi
utjecali na svoje pratitelje i naveli ih da posjete odredeno mjesto. Influenceri mijenjanju razne
industrije, pa tako 1 turisticku pa se kategorija marketing travel influencera se brzo Siri, pri
gemu korist imaju i influencer i brend. Milenijalci'® tro$e novac na iskustva, vole putovati i
okuSati se u novim stvarima pa ih to ¢ini najboljom generacijom za turisti¢ku industriju.
Pra¢enjem objava svojih prijatelja i influencera na drustvenim mrezama dobivaju Zelju za

putovanjem.

Drustveni sadrzaj influencera utjece na turisti¢ko odrediste koje ¢e putnik posjetiti radije
od bilo koje druge vrste oglasavanja. Nekoliko je razloga zaSto koristiti influencere u
turisti¢koj industriji. Prvi razlog je dopiranje do milenijalaca putem vizualnih kanala. Dobra
prica uz vizualno uvjerljiv sadrzaj dati ¢e vecu privlacnost, uzbudenje i dozivljaj putovanja iz
prve ruke. Za dijeljenje vizualnog sadrzaja, najvaznijim platformama smatraju se Instagram,
YouTube, TikTok i Snapchat. Sekundarni razlog za koriStenje influencera je stvaranje
izvornijeg 1 istinitijeg sadrzaja, zbog cega kupac viSe vjeruje svojim vrSnjacima od ostalih
nacina oglasavanja, §to se osobito odnosi na turisticku industriju. Tre¢i razlog za koristenje

influencera su troskovi koje ¢e ustedjeti za potro$nju oglasa, ¢ime se postize pravi dobitak.

“Sto su i tko su travel influenceri, https:/preportdotinfo.wordpress.com/2022/03/31/sto-su-i-tko-su-travel-
influenceri/ (02.08.2022.)

' TRAVEL IMAGERY IN THE AGE OF INSTAGRAM: AN ETHNOGRAPHY OF TRAVEL
INFLUENCERS AND THE “ONLINE TOURIST GAZE” BY ANALI AMBANI BARUAH (07.09.2022.)
' Milenijalcima se smatraju svi koji su rodeni izmedu 1980. i 2000. godine
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YPozitivna je strana suradnje s influencerima na dru§tvenim mreZama to §to oni Zele raditi s

vasim brendom u onoj mjeri u kojoj im vi to dopustate.

4.1.Vrste travel influencera

Travel influenceri sve su trazeniji za promociju razli¢itih destinacija. Putem drustvenih
platformi 1 kanala vrSe promociju odredista, proizvoda ili usluga. Njihovo angaziranje moze
utjecati pozitivno na poslovanje odredene tvrtke. Travel influenceri suraduju s avio
kompanijama, putnim agencijama, turistickim zajednicama 1 sl. dio su njihovog sadrzaja sa

putovanja su fotografije 1 videozapisi koje prikazuje krajobraz, kulturu, tradiciju i sl.

4.1.1.Solo putnik

Solo turizam je putovanje na koje ide solo osoba. Ova osoba moze biti slobodna ili u vezi.
Mogu putovati sami, ali i u grupi. Solo putnici ne putuju sami zato $to moraju, ve¢ zato $to to
zele."®Solo putnici su influenceri koji fotografiraju i snimaju mjesta koja posje¢uje. Suraduju s
tvrtkama za promociju raznih usluga 1 turistiCkih odrediSta. Svojim pratiteljima daju sve
informacije o ljepotama i prednostima samostalnih putovanja.

Ivan Bengeri je travel influencere koji spada u ,,solo putnike®. Objavljuje svoja iskustva
na blogu, te na platformama Facebook, YouTube, TikTok, Twitter. LinkedIn, Patreon. Sa
putovanja prenosi pratiteljima mjeSovit sadrzaj na druStvenim mreZzama. Objavljuje
fotografije, video materijale, te daje zanimljive informacije o odredenoj destinaciji. Navodi
pratitelje na suradnju postavljajuci pitanja u objavama, a povremeno provodi i nagradne igre u
suradnji s raznim brandovima.

Slika 3 . Blog Ivan Bengeri

@
BENGERLCOM

Izvor: https://www.bengeri.com/ (01.09.2022.)

Y Travel influenceri, https://www.markething.hr/travel-influenceri-novi-koncept-poslovanja-u-turizmu
(25.08.2022.)
'® Market information, https://www.cbi.eu/market-information/tourism/solo-tourism, (05.09.2022.)
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Facebook stranicu Idemo putovati, piti i jesti, stvorio je u studenom 2014. godine, na
putovanju za Filipine. Prije leta objavom na Facebook drustvenom mrezi pozvao je pratitelje
da mu se virtualno pridruze u istrazivanju te zemlje. U kratkom vremenu je stranica imala
gotovo dvjesto pratitelja, a svakom objavom sve ih je bilo viSe. Nakon mjesec dana
provedenih na Filipinima ku¢i u se vratio s viSe od tisucu pratitelja. Danas stranica ima viSe
od 175.000 pratitelja na Facebooku preko 22.000 pratitelja na Instagramu
(@idemo _putovati).19

Slika 4 . Facebook stranica Ivan Bengeri

facebook Adresa e-poste il broj t. || Lozinka m

IDEMO PUTOVATI
PITILIESTI

by Tow Vergeri
7

» Idemo putovati, piti i jesti
= 181 tis. pratitelji - 17 prate

Izvor: https://www.facebook.com/PutovatiPitiJesti (07.09.2022.)

4.1.2.Putujucéi parovi

Putujuéi parovi posjecuju romanti¢na odredista i suraduju s putnickim agencijama koje
nude posebne aranzmane za parove. Ocjenjuju odredista prema tome koliko su prikladne za
parove.

Ana-Marija i Sasa su jako vole putovanja. Da bi saCuvali svoje uspomene na jednom
mjestu, dobili su ideju da stvore blog na kojem bi pohranili svoja sje¢anja, pa je tako nastao je
jedan od najboljih travel blogova na Balkanu pod nazivom Stikla Kafa Kravata. Tako je
potiho hobi prerastao u posao, a Ana-Marija i Sasa Zive danas samo od bloga.”

Putoholicari su Iva 1 Branko, dvoje oboZavatelja putovanja. Iskustva sa putovanjima
zapocela su im 2006. godine kada su odlucili vidjeti Tunis. Bilo im je to prvo zajednicko
putovanje, objavljuju na druStvenim mreZzama Facebooku, Twitteru, Instagramu, YouTube,

Tik Tok. %!

' Blog Ivana Bengerija, https://www.bengeri.com/o-blogu-idemo-putovati-piti-i-jesti/ (5.8.2022.)

*% Kako zaradivati od bloga na Balkanu i putovati svijetom?, https://finjak.net/kako-zaradivati-od-bloga/
(5.8.2022.)

2! putoholicari, https://www.putoholicari.rtl.hr/o-nama/tko-smo-mi/ (5.8.2022.)
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Slika 5. Facebook stranica Putoholi¢ara

Putoholicari

231 tis. pratitelji » 203 prate

Izvor: https://www.facebook.com/putoholicari (07.09.2022.)

Pratiteljima Zele pribliziti povoljna putovanja sa savjetima kako ih pronac¢i na akcijama i
popustima. Njih pronalaze u Hrvatskoj i u ostatku svijeta. Na svojoj stranici Putoholicari
objavljuju fotografije, savjete za organizaciju putovanja, recepte iz raznih zemalja i mnoge

druge.

4.1.3.Putujuca obitelj

Putujuca obitelj su influenceri koji putuju s cijelom obitelji i promoviraju povoljna i
pogodna odrediste za odmor s obitelji. Kruzovi su obitelj koju ¢ine Adriana i Vedran Karuza,
dijete 1 pas. Svojim pratiteljima pruzaju putopise, fotografije uz opise destinacija i1 savjete za
kako pro¢i Sto povoljnije. Dijele video uratke sa zanimljivim c¢injenice i iskustvom s

putovanja.

4.1.4.LGBT travel influenceri

LGBT travel influenceri koji promoviraju prijateljske gay destinacije 1 odmaraliSta kako bi
ostali pripadnici gay zajednice mogli lako planirati svoja putovanja.

LGBT travel influencer Adam Groffman ima blog Travels of Adam, a sadrzaj mu pokriva
gradske izlete po svijetu, Zivot u inozemstvu, LGBT teme, festivale i noéni Zivot. LGBT je
strucnjak za putovanja, a pisao je 1 gay price o putovanjima za razlicite portale. Osim na blogu

objavljuje i na Instagramu, YouTubeu i Twitteru.**

2210 vrsta travel influencera https://www.markething.hr/10-vrsta-travel-influencera/ (05.08.2022.)
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Slika 6. Blog Adama Groffmana

\L@ TRAVELS OF ADAM ( e cootest cultural things to do around the worid  hey, it’s a blog

CHOOSE DESTINATION - CITIES -~ BYTOPIC -  BLOG

The Blog

Travel blogs, stories and photos from around the world

Izvor: https://travelsofadam.com/blog/ (01.09.2022.)

4.1.5.Influenceri koji uzivaju u hrani

Ovi influenceri daju pratiteljima savjete o najboljim odrediStima za uZivanje u hrani 1
suraduju s mnogim restoranima. PredlaZu razlicite programe putovanja koja ukljucuju gastro
turizam, a na drustvene mreze objavljuju atraktivna fotografije sa hranom.

Darko Kontin jedan je od poznatih food blogera u Hrvatskoj aktivan na Instagramu,
Facebooku 1 YouTubeu, a njegov sadrzaj obuhvaca specijalitete koje priprema, savjete za

odabir destinacije, promocije razli¢itih brandova, preporuke ukusne hrane i sli¢no.”

4.1.6.Putnici s budzetom
Ovi influenceri daju savjete o najpovoljnijim destinacijama i1 kako uStedjeti novac
tijekom putovanja u inozemstvo. Suraduju npr. Sa booking.hr ili raznim hotelskim lancima.

Influencerica Jelena Bradi¢ pratiteljima daje informacije o putovanjima te promovira
proizvode 1 usluge raznih brandova. Takoder dijeli savjete kako povoljno putovati u

inozemstvo, gdje pronaci povoljne cijene ulaznica ili smjestaja, koje agencije odabrati 1 sl..

Slika 7. Instagram profil Jelene Bradié

q :t Q Tas Registrirajte se

lenaspassport | Prti
Broj objava: 124 Pratitelja: 6,180 Pratim 331

lelena ¢

=+ Helping people to travel more @

=+ On vacation since 1998 [#traveladdict
[lenaspassport@gmail.com
lenaspassport.com

Izvor: https://www.instagram.com/lenaspassport/ (01.09.2022.)

2310 vrsta travel influencera https://www.markething.hr/10-vrsta-travel-influencera/ 5.8.2022.
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4.1.7Religiozni influenceri

Religiozni influenceri promoviraju popularne vjerske destinacije. Objavljuju vjerske
znamenitosti, dogadanja i obiCaje nekog mjesta. Emina Dabo Hunjak i Marijeta na stranici
Chance for Walk zele pribliziti vjeru svojim pratiteljima. Objavljuju razne fotografije i video

materijale sa susreta molitvenih zajednica te drugima prenose svoja iskustva.

Slika 8. Religiozne influencerice Emina i Marijeta

Izvor: https://studentski.hr/zabava/studentski-zivot/katolicke-influencerice-studentima-je-vazno-

prikazati-vjeru-na-njima-blizak-nacin (01.09.2022.)
4.1.8.Influenceri luksuznih putovanja

Influenceri luksuznih putovanja imaju suradnju s luksuznim hotelima i odmaraliStima te
zrakoplovnim kompanijama. Mala im je potraznja pa nemaju veliku konkurenciju, no postoje

pratitelji koji traze luksuz pa i ovu vrstu travel influencera.

Slika 9. Influencerica - Sonja Kova¢

Izvor: https://novac.jutarnji.hr/novac/karijere/koliko-zaraduju-hrvatske-influencerice-slucajna-objava-cjenika-

potvrdila-nagadanja-7690275 (01.09.2022.)
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Glumica i influencerica Sonja Kova¢ promovira luksuzan nacin putovanja, te na
druStvenim mrezama promovira i preporucuje najbolje destinacije i aktivnosti u svijetu.

Suraduje s velikim brojem tvrtkama iz cijelog svijeta.

5.0SVRT NA MOGUCNOST PRAKTICNE PRIMJENE

5.1.Influencerica Sonja Kovac

Influencera ima u brojnim podruc¢jima kao $to su ljepota, moda, igre, stil Zivota, interijeri,
majcinstvo, luksuzna putovanja i dr. Nasa poznata influencerica Sonja Kovac, putem razlicitih
drustvenih mreza kao Sto su Instagram, Tik Tok i YouTube promovira razne proizvode i
usluge. Biznis kojim se Sonja zapravo bavi sve je rasireniji.

Influenceri poput Sonje Kova¢ moraju biti pouzdani, posjedovati razna znanja i iskustva
kako bi zadrzali, a 1 kasnije povecali svoj broj pratitelja. Dok je Sonju prije par godina pratilo
nesto vise od 300.000 tisuéa pratitelja danas se ta brojka popela na nesto vise od 500.000
pratitelja.

Sonja se moZe pronaci i u podrucju ljepote. Nedavno je oglasavala instagram storije na
svom profilu za Atelier Rebul, prodavaonica parfema i prirodne kozmetike u Ljubljani. Na
svom profilu je takoder imala i nagradno darivanje koje je obuhvacalo stare pratitelje, te su
oni morali pozvati nove pratitelje kako bi se mogao izvuc¢i dobitnik nagrade.

Sto se ti¢e mode, nasa influnecerica bira najbolje komade stranih marki, nedavno je imala
oglas za Optiku Anda, gdje je sa svojim kodom, nudila svima koji ju prate, odredeni popust
pri kupnji sun€anih naocala. Takoder, Sonja se pronasla i u uredivanju svog novog stana, te je
na drustvenoj stranici TikTok pokazala kako ima ukusa 1 stila u dekoriranju stana. Iz
navedenih primjera za Sonju Kovac, moze se re¢i ne samo da je najutjecajnija influencerica
Sto se ti¢e luksuznih putovanja, nego je dobro upoznata i sa modom, ljepotom, po dizajniranju
interijera te po samom stilu Zivota je influencerica koja ima brojne pratitelje koji ju

podrzavaju u njezinom biznisu.

5.2.Analiza objava turisti¢kih destinacija Sonje Kova¢

Sonja Kovac putuje na domace destinacije i na inozemne destinacije. Jedna je od onih

koja voli istrazivati naSu Jadransku obalu. Kada je na putovanju, obi¢no voli odsjesti u nekom
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od luksuznih hotela poput Hotela Kempinski Adriatic, Hotel Breulia, Hotel Park Plava
Laguna Pore¢ i mnogi drugi luksuzni hoteli diljem hrvatske ili inozemstva.

Analizirali smo 1 usporedili objave promocije turistickih destinacija na kojima je bila
Sonja Kovag¢. Prva destinacija su Bahami, oto¢na drzava u Atlantskom oceanu. Cini ju oto&je
od 700 otoka isto¢no od Floride i sjeverno od Kube. **

Druga destinacija su Maldivi, oto¢na drzava u juznoj Aziji, smjestena u Indijskom oceanu
koja se nalazi jugozapadno od Sri Lanke i Indije, oko 750 kilometara od kopna azijskog

kontinenta.”’

Tablica 1. Usporedba objava na YouTube kanalu Sonje Kova¢ destinacija Bahami

vs. Maldivi

Destinacija Bahami Maldivi
Broj pregleda 17 345 32257
Oznaka ,, svida mi se 372 513
Komentari 23 38

Izvor: Autorov rad

Iz tablice 2. vidljivo je da objava na YouTube kanalu destinacije Bahami ima 17 345
pregleda dok destinacija Maldivi ima 14 912 pregleda viSe, odnosno ukupno 32 257 pregleda.
Oznaku ,,svida mi se” oznacilo je 372 pratitelja na objavi za Bahame, dok je za objavu
Maldivi oznaku ,,svida mi se“ oznacilo 513 pratitelja. Na objavi za destinaciju Bahame
objavljeno je i 23 komentara, u odnosu na Maldive gdje je objavljeno 38 komentara. Prema
tome moZemo zakljuciti da je pratiteljima objava destinacije Maldivi bila zanimljivija, §to se
vidi iz viSe pregleda, komentara i oznaka ,,svida mi se*.

Slika 10. Sonja kovac na plaZi na Maldivima

# https://hr.wikipedia.org/wiki/Ot0%C4%8Dna_dr%C5%BEava (02.09.2022.)
% https://hr.wikipedia.org/wiki/Maldivi (02.09.2022.)
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Izvor: https://net.hr/hot/zvijezde/sonja-kovac-nakon-zaruka-uziva-na-privatnoj-plazi-i-stanca-
seksi-selfije-a60010bc-ab7a-11ec-9169-3a192d5¢cd99d (02.09.2022.)

Za destinaciju Maldivi postoji i kratka objava na drustvenoj mrezi Tik Tok sa 74 600
oznaka ,svida mi se“ 1 330 komentara gdje Sonja objaSnjava kako najjeftinije 1
najjednostavnije do¢i do otoka. Govori koje letove treba uzeti 1 koliko traju pojedini letovi.
Ovisno o resortu objasnjava kako se dolazi najjeftinije na pojedini otok, kakav je docek
zaposlenika i kako se dolazi do vile u kojoj odsjeda. Takoder najavljuje detaljniju objavu na
YouTube kanalu.

Na YouTube kanalu Sonja Kovac je objavila videozapis u trajanju od 27 minuta gdje
opisuje cijeli dozivljaj boravka na otoku. Govori o tome §to sve nudi destinacija od najboljih
plaza, luksuznih vila, kuéa na vodi, kucica na drvecu, hrane i specijaliteta, hranjenje morskih
pasa i ostalo. U sklopu promocije turisticke destinacije oglasava i kupace kostime tvrtke
Agjamal i sun€ane naocale tvrtke Dior.

Pregledom video materijala na YouTube kanalu destinaciju Bahami Sonja Kova¢ vrlo
Sturo promovira i ne daje detaljne informacije o putovanju. Ne govori o najpovoljnijem
nacinu putovanja, letovima, hotelu i sli¢no. Prikazana je samo plaza, neke zivotinje na otoku,
voznja ¢amcem te kratki razgovor sa otoCaninom. Usporedbom oglasavanja ove dvije
destinacije jasno je zaSto Bahami imaju puno manje pregleda i komentara nego destinacija
Maldivi koja je detaljno opisana. Na drustvenoj mrezi Tik Tok nema objave o destinaciji

Bahami, dok na drustvenoj mrezi Instagram ima video pri¢a i mnoge slike sa putovanja.

Slika 11. Sonja Kovac¢ pliva sa morskim psima na otocima Bahami

Izvor: https://www.tportal hr/showtime/clanak/sonja-kovac-bez-straha-na-bahamima-snimila-

fotografiju-koja-ce-mnoge-ostaviti-bez-rijeci-foto-20180320 (02.09.2022.)
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U video pri¢i i1 na slikama detaljnije promovira Bahame. Prikazan je let avionom i
otocje, plivanje sa morskim psima, neobi¢an dogadaj svinja u moru, iguanu na plazi, skoljke,
hotel, zatim promovira modnu marku Fendi, Majorella collection from Revolve, Dolce
Gabbana, Gucci. Prikazuje hranu i specijalitete, opisuje koje aktivnosti se mogu provoditi
osim kupanja na prekrasnim plazama, kao tréanje, jahanje, ronjenje, kupanje u bazenima i

sli¢no.
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6. ZAKLJUCAK

Danas je vrlo je zahtjevno oglaSavanje turisticke destinacije pa je potrebno
usavrsavati nac¢ine promocije. Da bi se proizvod ili usluga uspjesno oglaSavali na prvu izgleda
jednostavno, ali nije dovoljno samo platiti za oglas, ve¢ je vazno je izabrati za to adekvatnu

osobu.

Vrlo je vazno da influencer stvori iskren i bliski odnos sa svojim pratiteljima na
drustvenim mrezama kako bi oni poslusali njegove preporuke i stvarno bili zadovoljni time, te
preporucili proizvod ili uslugu drugima ljudima. Preporukama restorana, hotela, aktivnosti 1

ostalog doprinose promociji cijele destinacije.

Sto je veéi broj korisnika na drustvenim mrezama, veéi je broj ljudi koji ¢e vidjeti
obajvu koju influencer Zeli prenijeti. lako sve viSe tvrtki (restorani, hoteli, zabavni parkovi,
itd.) imaju otvoren neki profil na odredenoj drustvenoj mrezi te se tako promoviraju, veca je

moguénost posjeta nekoj od destinacija ako ¢e influencer oglasiti na svom profilu.

Da bi turisticka destinacija privukla veéi broj ljudi potrebno je angazirati nekog od
mikro ili makro influencera koji ¢e prosiriti ponudu na svoje pratitelje. Izbor influencera za
turisticku destinaciju mora biti promisljen jer su upravo pratitelji tog influencera ciljno trziste

kojeg se Zeli doseci.

Turisti¢ka destinacija imati ¢e vise pregleda 1 oznaka ,,svida mi se* ukoliko influencer

dobro odradi svoj posao u oglaSavanju, a s time ¢e 1 vec¢i broj ljudi posjetiti tu destinaciju.

Promocija turisticke destinacije na primjeru luksuznih putovanja ovisi o cijeni koju je
tvrtka spremna platiti 1 koju influencer ponudi. Kod manje cijene oglasavanja, manji je i broj
objava influencera te je 1 slabija promocija. Zbog toga je i slabija posjecenost odredene

turisticke destinacije.

Mozemo zakljuciti da promjene navika potrosaca i pojava influencera ima velik je
utjecaj na marketing turistickih odredista kao i na ponasanje potrosaca te moze ocekivati kako

¢e influencer marketing biti sve viSe zastupljen u digitalnom marketingu.
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