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1. UVODNE NAZNAKE

Dinamican i brz razvoj industrije i novih tehnologija, te znacajne drustvene promjene slijedom
globalizacijskih procesa kontinuirano utjeéu na transformaciju turistickog trzista (Seri¢ i dr., 2022).
Promjene su znadajne i u sferi percepcije turistickih marki, posebno dojmova marki destinacija (Sanit¢ i
Madzar, 2020). Danas su posebno izrazene dileme vezane uz postoje¢u marku destinacije, odnosno njenu
trzinu poziciju (Seri¢ i dr. 2015). Repozicioniranje marke destinacije, odnosno njena rejuvinizacija sve je
¢edée u fokusu recentnih istraZivanja u turizmu (Seri¢ i dr,, 2023; Kusumaningrum, 2021; Ruiz-Real, 2020;
Jaksi¢ Stojanovié i Seri¢, 2018; Bastiaansen i dr., 2018 i dr.). Moguénosti implementacije novih tehnologija
u procesima upravljanja markom turisticke destinacije rezultiraju dodatnim dilemama (Talwar i dr., 2022;
Melovi¢ i dr., 2022; Jaksi¢ Stojanovic¢ i Seri¢, 2020; Borovac Zekan i dr., 2011). Promjene u pristupima
kreiranja marke destinacije s aspekta pozicioniranja na globalnom turistickog trzista evidentne su i u
teorijskim pristupima (Seri¢ i Jaksi¢ Stojanovi¢, 2022; Ruiz-Real i dr., 2020), a ostvarivanje jasne
diferencijacije integriranog destinacijskog sadrzaja na globalnom turistickom trzistu podrazumijeva
koridtenje i nekih potpuno novih znanja (Rovnejko, 2022; Seri¢ i dr., 2020; Seri¢, 2019). U konaénici i
odrzavanje konkurentnosti i privlacnosti jedinstvene i originalne marke destinacije na izrazito

kompetitivnom trZidtu predstavlja sve ve¢i izazov (Santi¢ i Madzar, 2021).

S Obzirom na intenzivan rast broja turista u mnogim globalno vidljivim destinacijama (Oklevik i
dr., 2019), u cilju odrzavanja konkurentnosti i implementacije standarda odrZivog turistickog razvoja
preporucljivo je destinacijsku ponudu prilagoditi segmentima turista za koje se odluci da su od strateskog
znadaja (Seri¢ i dr., 2021; Yallop i Seraphin, 2020). Poseban utjecaj na dinamiku globalnih turisti¢kih
trendova imaju drustvene i socijalne posljedice pandemije. Iste su vec¢ tijekom pandemije bile vidljive
(UNWTO, 2022). U danasnjem, postpandemijskom ozracju evidentne su i daljnje promjene na globalnom
turistickom trzistu (Seri¢ i dr. 2022). Trendovi posebnih turisti¢kih iskustava i doZivljaja sve su izraZeniji i
treba ih uvazavati u upravljanju integriranom destinacijskom ponudom (Bogunovi¢ i dr., 2021). | u tom
kontekstu sve je vaZnija segmentacija i opredjeljenje za one segmente turista s kojima je moguée ostvariti
obostrano zadovoljstvo, njih kao posjetitelja i lokalnih turistickih dionika i stanovnistva. Ovo je posebno
osjetljiva problematika u tranzicijskim i post tranzicijskim zemljama koje karakteriziraju znacajne
promjene kako u gospodarstvu, tako i u drustveno socijalnoj svakodnevnici (Seri¢ i dr., 2023B; Jaksi¢

Stojanovié i dr., 2020; Seri¢, 2019).

Donosenje dugorocnih opredjeljenja vezanih uz turisticki razvoj destinacije nikada nije bilo
zahtjevnije i kompleksnije. Globalizacijski procesi, nuznost implementacije novih tehnologija u promociji
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marke i ponude turisticke destinacije uz posljedice razlic¢itih demografskih promjena na receptivnim
turistickim trzistima rezultiraju novim izazovima ne samo u kreiranju i upravljanju markama destinacija,
vec i u shvacanju samog procesa (Dimitriou i AbouElgheit, 2019; Seri¢ i dr. 2017B). Posljedice globalne
pandemije covid-19 evidentne su u promjenama ponasSanja turista (Genro, 2021). OCituju se u
razdobljima kada se putuje, odabiru prijevoznog sredstva, trajanju boravka u destinacijama i na druge
nacine. Privlaénost marke destinacije s jasnim obiljezjima ponude ima znacajnu ulogu pri prvom dolasku.
Motivacija za odabir odredene destinacije sve intenzivnije ovisi upravo o tome (Serié¢ i dr. 2021). Polaze(i
od svih navedenih pretpostavki preporudljivo je u znanstvenoj sferi ne samo prilagodavati postojeée
modele u ovome podrucju marketinga veé i kreirati nova, originalna rjeSenja za uze turisticke segmente
(Gossling i Schweiggart, 2022) koja mogu na pravi nac¢in odgovoriti potrebama ciljanih strateskih skupina

turista.

1.1. Predmet istrazivanja

Na tragu svih iznesenih Cinjenica u uvodnim naznakama definiran je predmet istraZivanja:
modeliranje, odnosno profiliranje marke destinacije za odabrani, strateski segment turista kako bi se
integrirana destinacijska ponuda i njena marka u komunikaciji kroz predstavljena obiljezja prilagodila
standardima odabranog segmenta gostiju. U danasnjem, bitno promijenjenom okruzenju na globalnom
turistickom trzi$tu nije racionalno ciljati veéi broj segmenata turista (Seri¢, 2020; Pikkemaat i dr., 2019).
Uze fokusiranje u prilagodavanju destinacijske ponude i marke destinacije podrazumijeva i nove
istrazivacke metode. Tako primjena neuromarketinga u analizi i istrazivanju trziSta omogucuje dublje i
kompleksnije uvide u svijest i podsvijest turista (Gluhovi¢, 2018; Santos i dr., 2015; Javor i dr., 2013). Na
temelju nalaza neuromarketinskih istraZivanja koja u posebnom fokusu imaju aspekte osjetilnog
marketinga (Lindstrom, 2005) smanjuju se rizici u upravljanju svakim, pa tako i turistickim razvojem
destinacije (Seri¢, 2019). Predvidanje turisti¢ke posjete je realnije, a preferencije pojedinih segmenata su
jasnije. Detaljnijim upoznavanjem strateskog segmenta turista razumijevaju se procesi donosenja odluka
o putovanju i njihova ocekivanja u odabranoj destinaciji. Te spoznaje su iskoristive za repozicioniranje i
rejuvinizaciju postoje¢e marke destinacije, a posebno za kreiranje nove marke. Obzirom da ¢e fokus u
istrazivanju biti na generaciji Z, neuromarketing se nametnuo kao relevantan pristup razumijevanja nove
generacije turista kod koje se uocavaju mnogi potpuno novi vrijednosni standardi (Ismail i dr., 2021;
Genro, 2021). Zbog toga je predmet istraZivanja prosiren i na analizu moguénosti neuromarketinga u

profiliranju marke destinacije za odabrani segment turista. Obzirom na praksu neuromarketinga,
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istrazivanje ce se fokusirati na razumijevanje percepcije koju turisti imaju o marki destinacije, te slijedom

toga na argumentaciju smjernica vezano uz strategiju upravljanja tom markom.

Markom destinacije treba isticati kompetitivna obiljeZja i privlaéne destinacijske ikone (Seri¢,
2018; Seri¢ i Batali¢, 2017; Santos i dr., 2015). Istaknuta obiljeZja marke trebaju biti privla¢na ciljanom
(strateskom) turistickom segmentu. Zbog toga je predmet istraZivanja prosiren i na konkretan segment
turista, generaciju Z. Premda u potroSackom smislu ova generacija tek nastaje (u nju spadaju rodeni od
1995. do danas) vrijedno je razumjeti njihovu percepciju marke, jer ée vremenom postati prevladavajudi
segment po potrosnji na globalnom turistickom trzistu (WTO, 2022B). U istrazivanju ¢e se osloniti na
demografski, dobni, geografski i tehnoloski aspekt ovoga segmenta uz psihografske i bihevioralne
kriterije (Matecka i dr., 2022). Slijedom nalaza neuromarketinskog istrazivanja moci ¢e se argumentirati
sugestije vezane uz problematiku marke turisticke destinacije i upravljanja tom markom. Oslanjanjem na
alate neuromarketinga moguce je primjerenije odgovoriti novim ocekivanjima turista (Nemorin i Gandy,
2017). Pradeep (2010) je slijedom nalaza svojih istraZivanja argumentirao doprinos neuromarketinskog
istrazivanja u rjesavanju slozenih trziSnih dilema. Tako se spoznaju pouzdanije i tocnije informacije
temeljem kojih je moguce donositi ucinkovite proaktivhe odluke. Pradeep (2010) potvrduje i nalaze
Lindstroma (2005) vezane uz pet klju¢nih osjetila i nacine kojima se ciljanom segmentu moze konkretnije
predstaviti odredenu marku. Nalazima svoga istrazivanja predstavio je nacin kojim se osjetila referiraju u
ljudskom mozgu, te kako se kombinacijom utjecaja na razliCita osjetila Covjeka moze efektivnije prenijeti
Zeljenu poruku ciljanom segmentu potrosaca. Osjetilni brending i u turizmu definitivho ima potencijala za
stvaranje intenzivne veze marke s ciljanim potrosaca (Lindstrom, 2005). Vazno je se pri profiliranju marke
destinacije njena obiljezja povezuju s osjetilnim reakcijama ciljane populacije, odnosno segmenta.
Analizom ciljanog segmenta turista moZe se identificirati i obiljeZja trZiSne niSe u kojoj bi se marku
destinacije Zeljelo pozicionirati radi intenzivnije diferencijacije. KoriStenjem alata neuromarketinga
uocavaju se emocionalne reakcije analiziranog segmenta turista, emocionalno pamdéenje i percepcija
(Zurawicki, 2010). Takvim pristupom marka destinacije se profilira za konkretan segment ¢ija su buduca

ponasanja predvidljiva. UoCena podsvjesna obiljeZja pretpostavke su njihovih buducih kupovnih odluka.

1.2. Problem istrazivanja

Kako Aaker (2012) naglasava, prepoznatljivost i prisutnost marke u svijesti potrosaca je jedna od

njenih najvaznijih odlika. Pozicioniranost marke destinacije na globalnom turistickom trZiStu ovisit ¢e o


https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Ma%C5%82ecka/Agnieszka

njenim obiljezjima i aktivhostima upravljanja njome. Tu je opet prisutno i pitanje koji se segment
primarno cilja, a sve ¢e$ce i koje emitivno turisticko trziste (Seri¢ i dr., 2010). Marka turisti¢ke destinacije
treba biti osmisljena slijedom podrobne analize i identifikacije moguénosti pozicioniranja na globalnom
trziStu. Odredena obiljezja marke imaju direktan utjecaj pri odabiru turista kamo ¢ée putovati (Javor i dr.,
2013), sto upucuje da za odredene segmente turista treba dodatno naglasavati odredena obiljezja.
Promijenjena trziSna stvarnost rezultira promjenama u vedéini tradicionalnih trendova. Generacija Z,
najmladi turisticki segment postavila je vlastite standarde na kojima se razvijaju i njihovi trendovi
ponasanja koji su za sada stalni. Ta Cinjenica pojednostavljuje planiranje okvira istrazivanja, ali i
definiranje problema istrazivanja.

Prema istrazivanju UNWTO (2022B), putovanje kao nacin ucenja, stjecanje poznanstava,
upoznavanje razlic¢itih kultura, te vlastiti razvoj za generaciju Z aktualni su trendovi koji za sada ne
pokazuju znacajnije promjene. Obzirom na to da su Internet i nove tehnologije u fokusu ovoga segmenta
vazno je da marka destinacije, ukoliko se njih cilja, bude digitalno pristupacna i tehnoloski prepoznatljiva.
Spomenuti UNWTO izvor (2020B) ukazuje da ova generacija odabire vrlo Siroku lepezu turistickih
destinacija, Sto upozorava i na visok stupanj konkurencije ukoliko se ovaj segment odabere kao strateski.
Polazedi od tih Cinjenica i postavljenog predmeta istrazivanja problem istraZivanja je utvrditi klju¢na
obiljezja marke turisticke destinacije koja intenzivno utjecu na podsvijest turista generacije Z.

Marka destinacije obuhvaca niz obiljezja poput imena, loga, slogana, simbola ili drugog znaka koji
ju diferencira na turistickom trzistu, a trebala bi prenijeti dojmove doZivljaja destinacije (Ritchie, 1998).
Ipak, danasnji trzisni zahtjevi zahtijevaju da obiljeZja marke destinacije ne budu fokusirana na temeljnu
percepciju, ve¢ da ona predstavlja Sire emocije koje odabranom segmentu priblizavaju iskustvo boravka u
destinaciji (Seri¢ i dr., 2022A). Tako je imidZ marke destinacije potrebno prosiriti odredenim obiljezjima
koja ¢e destinaciju uciniti jedinstvenom i koja ¢e ojacati perceptivnu vrijednost za odabrani turisticki
segment.

Generaciju Z karakterizira usmjerenost buduénosti, briga za okoliS i drustvenu odgovornost,
visoki stupanj digitalne pismenosti, personalizirana iskustva te naklonjenost prijateljskim i interaktivnim
suceljima (Budac, 2014). Na tom tragu jasno je zakljuciti kako je za marku destinacije najvaznija poruka
koja ¢e biti implementirana na turistickom trZistu za generaciju Z. Identitet marke treba koristiti kao
sredstvo za kreiranje imidza (Juki¢ i Dunkovi¢, 2021) pa je vazno marku kreirati tako da percepcija
odgovara zahtjevima trzZiSnog segmenta. S obzirom na to da generacija Z odskace od prijasnjih
generacijskih segmenata u pogledu lojalnosti marki te da su pripadnici segmenta skloni promjenama

(Ismail i dr.,, 2020), dolazi do dvojakog znacaja za profiliranje marke destinacije — marka se treba



nadopuniti dodatnim vrijednostima te treba integrirati raznoliki spektar konkurentskih prednosti te
vlastitih snaga. Tako marka komunicira svoje vrijednosti na turistickom trZistu usmjerene ka segmentu
generacije Z. Takoder marka destinacije mora biti obiljezena digitalnim alatima. U pogledu generacije Z,
nije vazno samo sto se komunicira, nego i gdje. Stoga marke destinacije trebaju usmijeriti svoja obiljeZja
na digitalnim interaktivnim suceljima koja su generaciji Z lako dostupna i kojima se svakodnevno koriste.
Digitalizacija marke destinacije i njene poruke (Talwar i dr.,, 2022) predstavlja nadogradnju na osnovni
koncept s ciljem promocije Zeljenih znacajki.

Generacija Z je visoko tehnoloski pismena te su skloni putovati na udaljena i autenti¢na mjesta u
kojima sudjeluju u destinacijskim aktivhostima, a prije donosSenja odluke cesto pretrazuju brojne
alternative (Genro, 2021) pa stoga marka destinacije treba biti percipirana kao jedinstvena i autenti¢na, s
fokusom na ocuvanu prirodu i aktivni odmor, kako bi vrijednost destinacije bila konacni izbor pripadnika
odabranog segmenta. Takoder, marka treba biti jasna i transparentna te otvorena i bez diskriminatornih
znacajki, a uz to treba biti i specificha u svojim vrijednostima (Francis i Hoefel, 2018) kako bi se na sazet
nacin pokrenuli okidaci u podsvijesti pripadnika generacije Z. Marka destinacije trebala bi biti obiljezena
kao autenti¢na, jedinstvena, razliCita i aktivna s naglaskom na koncept odrZivosti i zelene aktivnosti.
Marka destinacije takoder treba biti digitalno prisutna i dostupna te transparentna. Zbog karakteristika
generacije Z destinacije pred sobom imaju izniman izazov u vidu pozicioniranja na trzistu kako bi privukli

ovaj segment turistickog trzista.

1.3. Istrazivacka pitanja

Slijedom naslova rada, predmeta i problema istrazivanja definirana su i temeljna istraZivacka
pitanja koja ce se testirati. S obzirom na znacajan udio kvalitativne metodologije i alate neuromarketinga
koji ¢e se koristiti u istraZivanju, testiranje hipoteza bi bilo previse ambiciozno, stoga se postavljaju tri

istrazivacka pitanja.
I.P. 1: Koja obiljeZja marke turisticke destinacije intenzivno privlace paZnju turista generacije Z?

I.P. 2: Kojim modelima promocije marke turisticke destinacije se potice stvaranje lojalnosti turista

generacije Z prema istoj?

I.P. 3: Koje aktivnosti upravljanja markom doprinose intenzivnijem podsjecanju na marku kod generacije

z?



Zavisna varijabla — generacija Z ¢e se temeljem postojecih i novih spoznaja u istrazivackom
procesu oblikovati u vidu jedinstvenog turistickog segmenta, a nezavisna varijabla — obiljezja marke

destinacije ce se testirati kroz neuromarketinsko istrazivanje.

1.4. Ciljevi i ocekivani doprinos istrazivanja

Temeljni cilj istraZivanja je dati odgovore na temeljna istrazivacka pitanja, odnosno argumentirati
obiljezja marke turisticke destinacije kojima je moguce intenzivno privuci paznju turista generacije Z,
predstaviti modele promocije marke turisticke destinacije koji mogu doprinijeti stvaranju lojalnosti istog
segmenta i sugerirati efektivne aktivnosti upravljanja markom turisticke destinacije obzirom na

zadrzavanije iste u svijesti i podsvijesti analiziranog segmenta turista.

Sporedni ciljevi istraZivanja su vezani uz analizu mogucnosti neuromarketinga za potrebe
profiliranja marke turisticke destinacije, odnosno konkretnog modela neuromarketinskog istrazivanja
temeljenog na koriStenju eye-trackera. Spoznaje u kontekstu ovoga pretpostavka su za intenzivnu
implementaciju neuromarketinga, posebno troSkovno prihvatljivog alata eye-trackera, pa se to moze

smatrati i jednim od potencijalnih aplikativnih doprinosa u metodoloskom kontekstu

S obzirom na to da je specifi¢ni trZiSni segment generacije Z temelj buducih turistickih kretanja i
novih trendova, nalazi planiranog istraZivanja predstavljat ¢e vrlo konkretan doprinos istraZivanja,
posebno s obzirom na rastuéi udio turizma u globalnom gospodarstvu i u mnogim nacionalnim
ekonomijama. Utvrdivanje okidaca koji doprinose privlaénosti marke turisticke destinacije kod pripadnika

generacije Z predstavlja aplikativan doprinos.

Objedinjeni istraZivacki pristup platforma je za nova istraZivanja i oblikovanje potencijalnog

modela profiliranja marke turisticke destinacije za odredene uze segmente.

Skroman opus objavljenih radova temeljenih na neuromarketinskim istrazivanjima argumentira
opravdanost i aktualnost teme, predmeta i problema istrazivanja. Provedba istraZivanja na segmentu
generacije Z omoguciti ¢e korisne nove uvide o ovoj najmladoj populaciji. Kontekst u kome ¢e se
analizirati njihovi stavovi vezan je uz problematiku koja jos nije istraZivana. Kompleksnost i suvremenost
generacije Z vrijedno je analizirati obzirom da ¢e pripadnici ovog segmenta uskoro predstavljati znacajan

udio globalne turisticke populacije.
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1.5. Metodologija istrazivanja

Metodoloski pristup u radu ée se temeljiti na kombinaciji kvantitativnih i kvalitativnih
istrazivackih metoda. lzvidajnim istraZivanjem u cilju klasifikacije varijabli postaviti ¢e se okviri
implementacije ostalih metoda koje ¢e se koristiti. Kroz istraZivanje ¢e se provesti sistematizacija i analiza
postojeéih spoznaja, te sinteza recentnih ¢injenica vezano uz predmet i problem istrazivanja. Koristiti ¢e
se i metoda kompilacije dostupnih znanstvenih nalaza. Eksplikativna analiza ée se koristiti u argumentaciji

obiljezja analiziranog segmenta turista, generacije Z.

Deskriptivna metoda ce se koristiti u tri prva poglavlja za prezentaciju ¢injenica potrebnih za
razumijevanje materije u poglavljima koja ¢e ih slijediti. Postoje¢e spoznaje ée se povezati metodom
sinteze induktivnim pristupom. Na tome ce se postaviti teorijske pretpostavke kojima ¢e se argumentirati
odrednice primarnog istrazivanja. Deduktivnim pristupom ¢e se dati kriticki rakurs postavljenim

istrazivackim pitanjima.

Primarnim istraZivanjem ¢e se uz koristenje eye-tracking metode (biljeZzenja podsvjesnih reakcija
slijedom praéenja pokreta oka izloZenog razli¢itim vizualnim podrazajima, provesti i dodatno
neuromarketinsko istrazivanje radi spoznaje dojmova generacije Z o obiljeZjima marke destinacije grada
Splita. Karakteristike i preferencije generacije Z, kao zavisna varijabla u istraZivanju ¢e sa analizirati
koristenjem deskriptivne statistike i utvrdivanjem korelacije s nezavisnom varijablom. U interpretaciji

rezultata ée se koristiti deskriptivna analiza i metoda generalizacije.

1.6. Pregled literature

U dostupnim istraZivanjima, odnos pojedinog turistickog segmenta i turisticke destinacije se
analizirao razlicitim primjerima iz poslovne prakse i koriStenjem razlicite metodologije. Znacajnije i
konkretnije uvide u podsvjesna promisljanja omogucila su istrazivanja koja su se provodila tijekom prvog
desetljeca 21. stoljeca. Lindstrom (2005) je tako u kontekstu predmeta istrazivanja spoznao da je u
kreiranju marke i pozicioniranju iste na trZistu potrebno nadici tradicionalne marketinske metode
djelovanjem na osjetilni aspekt analizirane populacije kako bi se preciznije spoznala percepcija potrosaca
o marki. Aaker (2010) se u svom istrazivanju marke dotice djelovanja na svijest potrosaca. Kombinacijom
znanstvenih istraZivanja, Pradeep (2010) proucava aplikativan potencijal neuroznanosti u cilju stjecanja

detaljnijih spoznaja o ponasanju potrosaca. Temeljem prakti¢nih primjera argumentira prijedloge za
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kreiranje inovativnih marketinskih strategija. Imajuci u fokusu proces donosenja kupovnih odluka i
njihovo kupovno ponasanje, Dooley (2011) uz studije slucaja i primjere iz prakse u knjizi Brainfluence:
100 Ways to persuade and convince consumers with neuromarketing naglasava ulogu emotivnih obiljezja
koja utje€u na podsvijest potrosaca. Znacaj emotivnih obiljezja marke argumentira se i u novijim
istraZivanjima. Tako Seri¢ i dr. (2022A) zaklju¢uju kako se dojam o marki zna¢ajno odrazava na odluke koje
potrosaci/turisti donose. Opus objavljenih neuromarketinskih istrazivanja u turizmu je skroman, a tek su

novija istraZivanja usredoto¢ena na konkretna, uza marketinska podrucja.

Razumijevanje turistickog segmenta generacije Z postaje ucestala istraZivacka niSa pa tako
Dimitriou et AbouElgheit (2019) argumentiraju novi model prikaza procesa donosenja kupovnih odluka
ove generacije. Garciea i dr. (2023) su istraZili ponasanje generacije Z u postpandemijskom razdoblju
istrazuju¢i namjere za putovanjem ovog segmenta. Konkretnije istrazivanje ponasanja generacije Z u
turizmu i tijekom putovanja proveo je UNWTO (2022B). Uocene su razlicite posebne karakteristike
generacije Z u usporedbi s ostalim segmentima turista. Slijedom tih nalaza sugerira se implementacija
drugacijih marketinskih kampanja temeljenih na “uranjajuéem” sadrzaju, odnosno s naglaskom na
osjetilni marketing. Zanimljive spoznaje vezane uz percepciju destinacije u post pandemijskom razdoblju
predstavljaju i Seri¢ i dr. (2022B). Argumentirali su vaZnost upravljanja imidzom destinacije, posebno
putem drustvenih mreza. Inovativne metode oblikovanja imidZa destinacije i promjene u ponasanju
turista predstavili su i Talwar i dr. (2022) koji su u svome istrazivanju bili fokusirani na izmijenjene stavove

i nova ponasanja turista.

1.7. Struktura rada

Diplomski rad je strukturiran u Sest temeljnih poglavlja. U prvom, uvodnom poglavlju su
argumentirane polazne pretpostavke vezane uz odabir zavisne i nezavisne varijable, predmet i problem
istrazivanja, ciljeve, ocekivani doprinos i ostalo Sto na Sto je vazno upozoriti vezano uz temeljne
konstrukte. Predmet i problem istrazivanja kroz diskurs neuromarketinga predstavljeni su na nacin da se

shvati razlog postavljenog modela istrazivanja.

Drugo poglavlje u fokusu ima analizu aktualnih globalnih turistickih trendova s naglaskom na
proces donosenja kupovnih odluka od strane turista. ldentificirati ¢e se temeljne karakteristike aktualnog

trziSnog stanja u komparaciji s postoje¢im globalnim trendovima kako bi se uocile promjene u post
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pandemijskom razdoblju. Analizom dosadasnjih istraZivanja ukazat ¢e se na moguée promjene u

ponasanju turista u procesu donosenja kupovnih odluka.

Trece poglavlje je usredotoceno na marketinsku problematiku marke destinacije, obiljezja i
formulativni koncept profiliranja marke destinacije. Predocavanjem elemenata marketinskog spleta kroz
prizmu marke destinacije te komponiranjem s elementima osjetilnog brendinga ¢e se definirati i objasniti

znacaj pojma profiliranja marke destinacije.

U cCetvrtom poglavlju predstavljene su karakteristike generacije Z kao turistickog segmenta.
Opisati ¢e se motivi, preferencije i potrebe ovog segmenta, te iste usporediti s ostalim turistickim
segmentima u cilju argumentacije opravdanosti odabira teme rada. Temeljem dosadasnjih nalaza

analizirati ¢e se sve ono Sto dodatno privlaci paznju generacije Z.

U petom poglavlju su predstavljeni nalazi provedenog neuromarketinskog istrazivanja, te je na

iste dan kriticki osvrt.

U zakljucku se metodom generalizacije tumace nalazi istraZzivanja u Sirem kontekstu problema i

predmeta istrazivanja, te su predocene sugestije za bududéa istrazivanja.

Na kraju rada su popis literature, popisi slika i grafikona, te ostali dodatci.
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2. PROMJENE TRENDOVA | PONASANJA NA GLOBALNOM TURISTICKOM TRZISTU

S obzirom na dinamic¢an karakter turistickog trZista, ali i sveobuhvatan utjecaj turistickog
gospodarstva na ostale grane i sfere Zivota globalne populacije, od iznimne je vaznosti prepoznavanje,
analiziranje, opisivanje i predvidanje globalnih turistickih trendova (Melovic¢ i dr., 2024B; Jaksi¢ Stojanovic¢
i Seri¢, 2021; Jaksi¢ Stojanovié i Seri¢, 2020B). O vainosti praéenja trendova i njihovih promjena govore i
brojna istrazivanja koja su sve ucestalija i viSe fokusirana prema razli¢itim oblicima specijalizirane
turisticke ponude (Serié¢ i dr., 2024A; Jaksi¢ Stojanovi¢ i Seri¢, 2019). U ranijim istraZivanjima Theobald
(2012) prepoznaje znacajnije promjene zahtjeva i ocekivanja turisticke potraznje, kao i utjecaj tih
promjena na prosirenje ponude i sadrZaja turistickih proizvoda na prostoru Mediterana (Seri¢ i dr.
2024B). Isto se dogada i na receptivnom trZistu Hrvatske (Seri¢ i dr., 2020B) . Nadalje, uocavaju se
promjene demografskog trenda u pogledu motiva putovanja. Segment starosti 25-45 godina je sve vise
motiviran aktivnom vrstom odmora te samostalnim i neovisnim putovanjima (Melovi¢ i dr., 2024A).
Young (2007) je uolio kao pretpostavke buducnosti turistickog trZista utjecaj tehnologije i vaznost
marketinskih tehnika i brendiranja koji ¢e imati rastuéu ulogu u kreiranju imidza destinacije na sve

konkurentnijem i zahtjevnijem globalnom turistickom trzistu (Melovic i dr., 2019).

2.1. Globalni trendovi u turizmu

Smjer razvoja turizma podrucje je koje se kontinuirano istrazuje, kritizira, analizira i predvida.
Naglasak se uvelike stavlja na spremnost za prilagodbu promjenama te na razvoj destinacije u narativu
odrzivog turizma (Mihalic i Kuscer, 2022). Kao podloga takvog narativa uzima se UN-ova Agenda 2030.
koja na globalnoj razini predstavlja ciljeve koji bi trebali sluZiti kao smjernice daljnjeg razvoja. S obzirom
na to da je turizam jedna od najvaznijih globalnih ekonomskih sektora (OECD, 2020) jasno je kako smjer
razvoja turizma prvenstveno treba definirati na globalnoj razini, a potom ga upotpuniti na manjim

trziSnim podrucjima.

2.1.1. Proces globalizacije i okvir razvoja turizma

Proces globalizacije kompleksan je i sloZen, ali je u svojoj srzi kako Prilleltensky (2012) navodi,
razmjena ljudi, proizvoda i procesa diljem svijeta. Brelik (2018) prepoznaje turizam kao fenomen

globalizacijskog procesa koji potiCe meduovisnost razli¢itih industrija, a dostupnost informacija,

14



modernizacija i digitalizacija transportnih sredstava, potencijal Sirenja na medunarodna trZista te
medunarodna konkurencija globalno adaptiraju turisticko trziste. Jasno je kako globalizacija kao

generator meduovisnosti svjetskih trzista koincidira s turistickim globalnim trzistem.

Globalizacija u svojoj pojavi predstavlja okvir za razvoj turizma, a posebno kada se govori o
modernom turizmu. Dostupnost kao jedna od glavnih karakteristika globalizacije omogucuje, kako
Stiubea (2020) navodi, da sve ono $to je lokalno postane globalno i da se uz razvoj tehnologija turisticko
trziSte brze i lakSe prilagodava promjeni trendova koji proizlaze iz kontinuiranih promjena ponasanja
turista. Razvoju turizma doprinose i druge pojave u ekonomskoj sferi, Sto u nekim situacijama kada
kapital postaje primarni razlog moZe generirati nezeljene posljedice usprkos rastu turisticke posjete
(Malji¢ i dr., 2024). Neki od autora, poput Balsalobre-Lorente i dr. (2020) smatraju kako moderni turizam i
globalizacija djeluju s uzajamnim koristima, sto upucuje kako je razvoj turizma u suvremenom drustvu
jedan od cCimbenika daljnjeg razvoja globalizacije. Pretpandemijsko razdoblje obiljezeno je snaznim
rastom turistickog trzista, a okvir toga razvoja pronalazi se u dostupnosti destinacija razli¢itim, udaljenim
i dotad nedefiniranim emitivnim trzitima (Seri¢ i dr., 2022A). Potpora tako snainog uzleta ponajprije
dolazi od razvoja Informacijskih tehnologija te digitalne transformacije (Melovié¢ i dr., 2024B; Madzik i dr.,
2023) u komunikaciji turisticke ponude s turistickom potraznjom. Slijedom navedenog, moZze se zakljuciti
kako je digitalno doba uvelike transformiralo dotadasnje okvire razvoja turizma, odnosno kako je
digitalizacija "pojacala" globalizacijske procese, a samim time i utjecala na cjelokupni rast turistickog
trzidta (Seri¢ i Lukovié, 2013A). Jasno je dakle kako se turisti¢ko trzidte razvilo u globalno trziste te kako je

pretpandemijsko razdoblje obiljeZzeno naglaskom na ekspanziju turizma nasuprot njegovoj lokalizaciji.

2.1.2. Covid-19 i transformacija trendova na turistickom trZistu

Aschauer i Egger (2023) navode kako je turizam ve¢ dokazao osjetljivost na prirodne katastrofe i
epidemije, a transformacija u "novo normalno" povodom pandemije COVID-19 postavila je brojne
izazove, ali i potakla premisljanja o dotadasnjem videnju turizma. Aldao i dr. (2022) navode kako je
transformativna uloga pandemije u kontekstu turistickog trzista proizasla zbog ranjivosti turizma, ali i
snaznih zaokreta u ponasanju potrosaca. To ukazuje na promjene turisticke potraznje pa se s obzirom na
usluzni karakter turizma i turisticka ponuda trebala mijenjati kako bi zadovoljila novotransformiranu

potraznju. Pojavom COVID-19 evidentiran je i porast interesa za pitanja vezana uz turizam, ali su
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evidentirane i promjene u tematici koja se analizira i sistematizira u znanstvenom opusu (Madzik i dr.,

2023) te upravo to ukazuje na znacaj uloge pandemije COVID-19 u sferi turizma na globalnoj razini.

Kada se govori o utjecaju pandemije na turisticko trZiSte, on proizlazi iz transformacije trendova
turisticke potraznje i transformacije trendova turisticke ponude. Jedan od temeljnih generatora
transformacije trendova turisticke potraznje je pojava nove percepcije rizika (Aschauer i Egger, 2023;
Aldao i dr.,, 2022), a Hyun Lee i Deale (2021) ukazuju kako se percepcija rizika kod potrosaca pojavljuje u
svezi s percepcijom drustvenog rizika, fizickog rizika, rizika performansi te rizika komfora te kako je
percepcija drusStvenog rizika najizrazenija u kontekstu pandemije. Stoga se moZe zakljuciti kako se
turizam kao veéinom drustvena kategorija nalazi u nesigurnom i krhkom poloZaju u pogledu trzaja na
globalnom trzistu. Gonzalez-Reverte i dr. (2022) smatraju kako pandemija ima sposobnost drustvene
transformacije kolektivne svijesti, a samim time utjecaj na strukturne promjene turistickog sustava.
Spektar turisticke ponude je osim samom pandemijom bio pogoden i transformacijom turisticke
potraznje. Jafari i dr. (2023) naglasavaju da su destinacije zbog naglog pada u turistickoj potraznji iskusile
iznimne financijske gubitke, a oni koji su opstali na trzistu bili su primorani na restrukturiranje postojeé¢eg
poslovanja i prilagodbu novim trziSnim uvjetima. Inovativne aktivnosti u turisti¢koj industriji znacajno su
ubrzane te su uz primjenu digitalizacije destinacije i subjekti turisticke ponude poboljsali korisnicko
iskustvo i doprinijele odgovornijim pristupom turizmu te dokazali i prilagodljivost turizma na vanjske
podraZaje. Awedyk i Niezgoda (2016) kao jednu od odrednica konkurentnosti smatraju kreativnost i
sposobnost brze prilagodbe promjenama, a Melovi¢ i dr. (2022) isticu vaznost poslovnih inovacija i

digitalnih tehnologija u kriznim razdobljima.

2.1.3. Aktualni turisticki trendovi

Novija istraZzivanja se sada, sa ve¢ postoje¢im vremenskim odmakom, mogu usredotociti na
implikacije koje je pandemijsko okruzenje imalo na razvojnu dinamiku turistickog trzista. Kako su i brojni
autori vec ranije pretpostavili, znacaj tehnologije postaje okosnica turistickog trZista. Torabi i dr. (2023)
zakljuCuju kako je postpandemijsko razdoblje dovelo do jo$ znacajnijeg uzleta tehnoloske vaznosti te
navode pametne tehnologije u turizmu kao kreatore dodane vrijednosti i kao pojacivace cjelokupnog
turistickog dozivljaja. Diaz i dr. (2023) smatraju kako su pametne tehnologije u turizmu disruptivne za

stroge strukture turisticke industrije i kako poti¢u inovativnost i zajednicko stvaranje dodane vrijednosti.
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Takoder naglasavaju online okruZenje koje uz pomo¢ pametnih tehnologija ima utjecaj i na inovacije u

turistickim uslugama, ali i na turisticki dozivljaj.

Bilinska i dr. (2023) su utvrdili kako je pospandemijsko razdoblje oblikovalo buduéa putovanja uz
pomo¢ virtualnog okruZenja te kako je za destinacije izuzetno vazno marketinski djelovati u online
okruZenju kako bi destinacija bila atraktivna i kompetitivna na trzistu. Kao jedan od aktualnih turistickih
trendova Tien i dr. (2023) navode potpunu digitalnu transformaciju koju destinacije ponajprije trebaju
koristiti kroz ponudu pametnog turizma, distribuciju informacija i marketinsSke aktivnosti na drustvenim
mrezama, aktivno sudjelovanje u odrZzivom razvoju turizma, udruZivanje i promocije zajednickih usluga te
maksimizaciju emocije turistickog doZivljaja. Malari¢ i Mrvica Madarac (2022) navode digitalne nomade
kao aktualni turistic¢ki trend, a zanimljivost je Sto digitalni nomadi ne predstavljaju tipskog turista vec¢ su
posebna kategorija koja spaja radne obveze s turistickim putovanjem. Izvjesée StartUs Insights navodi
devet trendova u 2024. koja se ti€u putovanja i turistickog sektora. Temeljem analize 3635 Start-up
poduzeéa na globalnoj razini kao najznadajnije trendove navode: umjetnu inteligenciju, VR/AR/MR
turizam, Internet stvari te beskontaktno putovanje. Kao ostale aktualne trendove navode velike podatke i
analitiku, postpandemijski turizam, premium turizam, ekoturizam te blockchain tehnologiju. U grafickom
prikazu 1. devet trendova prikazano je u kruznom grafikonu sa izraZzenim postotnim utjecajem u 2024.

godini.
Graficki prikaz 1.

Postotni utjecaj trendova u turizmu u 2024. godini

Utjecaj trendova u 2024. godini

2%

= Umjetna inteligencija

= VR/AR/MR turizam
Internet stvari
\ Beskontaktno putovanje

= Veliki podaci i analitika

15% m Post-pandemijski turizam
® Premium turizam
16% = Ekoturizam

m Blockchain tehnologija

Izvor: StartUs Insights (2024), https://www.startus-insights.com/?s=tourism
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S obzirom na vaznost aktualnih trendova, njihovo prepoznavanje i predvidanje njihovog utjecaja
na turisticki razvoj u nastavku c¢e se razraditi najznacajnije sastavnice svakog od njih. Umjetna
inteligencija predstavlja jedan od najinovativnijih izuma danasnjice, a njezin utjecaj u turistickom sektoru
je sve izraZeniji; odnosno otvara moguénost optimizaciji turistickog sektora (Samala i dr., 2022). Di Vaio i
dr. (2023) smatraju kako su umjetna inteligencija i digitalizacija razvojni procesi koji u simbiotskom
djelovanju mogu poboljsati poslovne procese i povecati njihovu otpornost na krizna dogadanja. Solakis i
dr. (2024) identificiraju Umjetnu inteligenciju kao alat za poboljsanje razine zadovoljstva kupaca u
turizmu. S obzirom da je utjecaj Umjetne inteligencije osjetan u turizmu te da se spektar mogucnosti
primjene i ucinkovitosti kontinuirano Siri, potrebno je prepoznati one elemente koji ¢e utjecati pozitivno
na brend, a samim time poboljsati uslugu i dozivljaj potrosaca. S obzirom na razvoj tehnologije, Orea-
Giner i dr. (2022) smatraju kako mnogi subjekti joS neko vrijeme nece imati resurse za primjenu i
iskoriStavanje tehnologije Umjetne inteligencije, ali smatraju da ¢e bududi tehnoloski razvoj u odnosu

turista i subjekta biti zasnovan na integriranim odnosima i razvoju Industrije 5.0.

Upotreba virtualne i proSirene stvarnosti u turizmu svoj je uzlet dozivjela u pandemijskom
razdoblju te danas moZemo govoriti i 0 razvijenom specijaliziranom obliku - VR/AR/MR turizmu. Bretos
dr. (2023) u komparativnhom pregledu literature vezane uz ovaj specijalizirani oblik turizma prepoznaju
Cetiri glavne istraZivacke teme: iskustvo potrosaca, putovanje potrosaca, turisticka industrija i Metaverse.
Iz ovih tematskih jedinica je jasno kako su fokalne tocke VR/AR/MR turizma potrosac/turist te
integracija/suradnja unutar digitalne turisticke industrije. Florido-Benitez (2024) pak detaljnije analizira
platformu Metaverse u kontekstu turistickih gradova i zakljucuje kako ova virtualna platforma predstavlja
inovativno rjeSenje za poboljSanje Zivota lokalnog stanovnistva, ali i poboljSanje turistickog iskustva.
Nadalje zaklju€uje kako ova platforma ima moguénost turisticke gradove uciniti privlacnijim, ekoloski
prihvatljivim i zdravijim mjestima za Zivot, a samim time se interakcija i komunikacija s turistima
unaprjeduju. Takoder navodi kako unato¢ mnogim koristima, platforma jo$ uvijek ima brojnih

nedostataka koji ne mogu u potpunosti udovoljiti kompleksnim odnosima medu dionicima turizma.

Internet stvari, u daljnjem tekstu loT je u modernom i digitalnom svijetu neizostavan koncept koji
postaje vaznom sastavnicom i turistickog sektora. Babu i Subramoniam (2016) predlazu da se loT u

turizmu koristi za:

e nadzor turista u turistickim gradovima,
e predvidanje broja turistickih dolazaka u destinaciju

e trenutno dobivanje povratnih informacija od turista
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e pracenje preferencija turista prilikom boravka u destinaciji

e udruZivanje turista u grupacije sa sli¢nim interesnim sferama.

Chan i dr. (2024) takoder prepoznaju Internet stvari kao alat koji moZe unaprijediti turisticku
destinaciju u smjeru pametnog turizma. Mogucée je dakle temeljem turisticke ponude destinacije i
procjene turista koji dolaze u destinaciju uz loT stvoriti potpuno novi sustav promocije destinacije kao

tehnoloski napredne, zanimljive i digitalno kreativne na turistickom trZistu.

Pretpandemijska istrazivanja beskontaktna putovanja navodila su kao novinu u turizmu koja ée se
razvijati tek u buducnosti. Dragovic i dr. (2018) prepoznali su prednosti koje beskontaktne tehnologije
imaju u turizmu te su zakljucili kako ¢e u buduéem razvoju turizma beskontaktne tehnologije biti vazna
tema. Gudkov i Alieva (2021) utvrdili su kako je pandemija COVID-19 transformirala odnos prema
tehnologiji i kako turisti svjesno preferiraju beskontaktnu interakciju, a Trihas i dr. (2024) su na primjeru
grckih turista dosli do zakljucka kako unato¢ zabrinutosti u svezi s privatnosti i tehnologijom, postoji
generalno pozitivan stav vezan uz upotrebi beskontaktnih tehnologija prilikom putovanja. Iz navedenih
istrazivanja jasno je kako postoji gradacija u poimanju tehnoloskih alata, njihovoj pristupacnosti i

primjeni kada se usporeduje razdoblje prije, za vrijeme i nakon pandemije.

Globalni znacaj i kompleksnost turistickog sustava zajedno s digitalnom transformacijom definirani
su velikom koli¢inom podataka. Koncept Velikih podataka i analitike kroz marketing u turizmu potrebno
je koristiti zbog sve sloZenije marketinske komunikacije te su od iznimne vaznosti za procjenu doprinosa
marketinskih akcija (Buhalis i Volchek, 2021). Nadalje, koncept velikih podataka omogucuje bolje
predvidanje ponasSanja kupaca, utjeCe na proces donoSenja odluka i omogucava pracenje gotovo
trenutnog stanja na trzistu (Stylos i dr.,, 2021). Jasno je kako je ovaj trend od iznimnog znacaja za
turisticku ponudu jer subjektima turisticke ponude omogucava poboljsanje poslovnih procesa u skladu s

najnovijim podacima.

MoZda i najveéa kriza turistickog sektora, pandemija COVID-19, neminovno je utjecala na
transformaciju turizma kojeg danas moZzemo nazvati post-pandemijski turizam. Pandemijska kriza ukazala
je na nedostatke upravljanja turizmom te nedostatke u poimanju rasta i razvoja suvremenog turizma.
Pandemija je ukazala na ranjivost, izloZenost i osjetljivost turistickog sektora stoga je postpandemijski
turizam obiljezen otpornijim turistickim modelima, a koji su sposobni bolje se prilagoditi kriznim
situacijama (Gossling i dr., 2020). Guerreiro (2022) istice kako postpandemijski turizam treba: otporniji

destinacijski menadZment, vedi stupanj uklju¢enosti lokalne zajednice u planiranju strategija razvoja
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turizma, menadZment utemeljen na odrZivosti, digitalnu i inovativhu tehnologiju te viziju turizma u

okviru sigurnosti i zdravlja.

Koncept Premium turizma povezan je s luksuznim uslugama i jedinstvenim turistickim iskustvom, a
destinacija premium turizma obiljeZzena je visokom kvalitetom usluga, hedonizmom, visokim cijenama,
ekskluzivnim imidZom te visokom razinom kreativnosti usluga (Fanggidae i Seran, 2021). Cak se i u
prijasnjim istrazivanjima bavilo konceptom premium turizma, a Keane (1997) upuduje da unatoc¢ tome
Sto visoka cijena moZe signalizirati visoku kvalitetu, vazniji cimbenik od cijene je premium komponenta
koju usluga sadrzava. To znaci kako turisticke destinacije koje Zele biti u skladu s trendovima, ali i koje
Zele ciljati specifiéne turiste koji pla¢aju premium usluge, trebaju istaknuti premium komponentu svojih
usluga koja ce biti jedinstvena na trzistu i kako bi destinacija bila konkurentna i privlaéna ciljnim trzisnim
nisama. Prema Seri¢ i dr. (2023C) premium turizam podrazumijeva dodanu vrijednost koju proizvod ili
usluga ima na trzistu, a koncept premium usluge kroz jedinstvenu, unikatnu ili personaliziranu uslugu
moguce je ostvariti kroz specijalizirane oblike turizma. Fanggidae i Seran (2021) premium uslugu
prepoznaju kroz ekoturizam, Keadplang (2019) kroz wellness turizam, Buckley (2010) kroz safari turizam,
Seri¢ i dr. (2023C) kroz svjetionicarski turizam, dok Amore i Hall (2016) upucuju na povecanje potraznje

kod luksuznog odrzivog i odgovornog turizma.

Osim $to je prepoznat kao premium komponenta destinacije, ekoturizam predstavlja i zaseban
koncept u turistickoj ponudi. Cesto dovoden u svezu s odrZivim ciljevima, ekoturizam svoj razvoj
prilagodava resursima i lokalnoj zajednici (Mancini i dr., 2022), a ima iznimnu ulogu u stvaranju
ucinkovitih mehanizama za o€uvanje prirodne i kulturne bastine (Phelan i dr., 2020). Seri¢ i dr. (2021)
utvrdili su kako je pozicioniranje destinacije kao sigurne, ekoloske i aktivne destinacije preduvjet za
privlacenje veceg broj turistickih segmenata u postpandemijskom razdoblju. Stoga na destinacijama
predstoji utvrdili koji su elementi turisticke ponude koji bi udovoljili i ekoturistickim zahtjevima, a samim

time zadovoljili i ciljne segmente potraznje.

Erol i dr. (2022) navode blockchain tehnologiju kao alat kojim se na globalnoj razini moze
uspostaviti odrzivi turizam. Relativno novootkriveno podrucje istraZivanja u turizmu osim Sto potice
inovacije, pozitivno utjece na transparentnost informacija i poboljSanje turistickog proizvoda/usluge,
odnosno na stvaranje dodane vrijednosti turistickog proizvoda ili usluge (Prados-Castillo i dr., 2023).
Balasubramanian i dr. (2022) pruzaju okvir primjene blockchain tehnologije u turizmu isticudi

digitalizaciju, automatizaciju, disintermedijaciju i pametni okoli$ kao njene razvojne kategorije. Stoga se
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moze zakljuciti kako je tehnoloska razvijenost destinacije u suvremenom svijetu jedna od glavnih

predispozicija konkurentnosti na turistickom trzistu.

Navedene aktualne turisticke trendove ne treba razmatrati zasebno, ve¢ je vazno u planiranju i
izradi strategija razvoja turisticke destinacije kreirati koherentne turisticke strategije. Takoder je vazno
usredotociti se na komplementarnost turistickih trendova i kako konciznim turistickim proizvodom ili
uslugom udovoljiti Sirem spektru turistickih trendova, a pritom jasno argumentirati elemente identiteta
marke destinacije na trzistu. S obzirom na to da je turisticka destinacija cjelina, razradom strategija moze
se usredotociti na kombinaciju odredenih trendova koji ¢ée udovoljiti ciljnim potrosackim niSama ovisno o
njihovim preferencijama. Kao klju¢ni faktori u transformaciji suvremenog turizma, turisticki trendovi
odraz su ponaSanja turista na turistickom trzistu, njihovih motiva i stavova te njihovih odluka o

turistickim proizvodima, uslugama i destinacijama.

2.2. Ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosaca pojam je koji obuhvada sve aktivnosti koje su u svezi s kupnjom, upotrebom i
zbrinjavanjem proizvoda ili usluga te koji obuhvaca emotivni aspekt potrosaca, njegov mentalni odgovor i
odlike ponasanja koji prethode, odreduju ili su posljedica navedenih aktivnosti (Kardes i dr., 2011).
Ponasanje potrosaca tema je brojnih istraZivanja i proucavanja, a Gajjar (2013) analizira razlicite faktore
koji utjecu na krajnje ponaSanje potrosSaca razvrstavajuci ih u Cetiri kategorije: kulturni faktori, drustveni
faktori, osobni faktori i psiholoski faktori. Graficki prikaz 2. prikazuje faktore utjecaja na ponasanje

potrosaca sa pripadajuéim potkategorijama.
Graficki prikaz 2.

Faktori utjecaja na ponasanje potrosaca

Kulturni faktori Drustveni faktori Osobni faktori Psiholoski faktori
kultura referentna skupina I dob l motivacija
[ zanimanje |
supkultura obitelj [ ekonomsko stanje | percepcija
| stil Zivota |
klasa uloge i status | osobnost I uvjerenja i stavovi

Izvor: Izrada autorice prema Gajjar (2013).
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Hawkins i Mothersbaugh (2010) pak ponasSanje potroSaca predstavljaju kao kompleksan
multidimenzionalan proces koji se kroz iskustvo i akviziciju eksternih i internih utjecaja ispreplecu sa
samopoimanjem i Zivotnim stilom potroSada. U podrucju marketinga stoga je iznimno vaZno
kontinuirano pratiti i predvidati ponasanje potrosaca. S obzirom na razli¢ite modele koji se razvijaju kroz
istrazivanje podrucja ponasanja potrosaca, jasno je kako nijedan ne moze u potpunosti udovoljiti
zahtjevima trziSne ponude, odnosno nijedan model ponasanja potrosa¢a ne moze garantirati kakvo ée
ponasanje zaista biti, ve¢ se marketing strucnjaci mogu osloniti na predvidanje i procjenu ponasanja
potrosaca. O vaznosti predvidanja, Marjanovic¢ i Stanimirovi¢ (2022) utvrduju kako je prepoznavanje
potreba potrosa¢a od iznimne vaznosti zbog ostvarivanja konkurentske prednosti u odnosu na
konkurenciju. Temeljem toga, jasno je kako se ovisno o obiljezjima trzista koje se istrazuje javljaju i

razlicite potrebe potrosaca.

Na turistickom trzistu se istrazuje, analizira, procjenjuje i predvida pitanje ponasanja turista (Seri¢ i
dr. 2015; Seri¢ i Marusi¢, 2015). Heitmann (2011) pruza opseini pregled modela koji upuéuju na faktore
koji utje¢u na odabir destinacije, nacina putovanja i planiranje aktivnosti prilikom putovanja. Spoznajom
faktora koji imaju utjecaj na ponasanje turista destinacijski menadzment moze usmjeriti svoje aktivnosti
za privlaéenje ciljnih turistickih segmenata (Seri¢, 2019C; Seri¢ i Rakusi¢, 2013). Juvan i dr. (2017)
smatraju kako ponasanje jednog turista moZe biti pokazatelj ponasanja drugih turista te kako je temeljem
te pretpostavke ponasanje turista prediktor buduceg ponasanja turista. lako se navedena teza moze
promatrati i pomalo anakronisticki, odredeni obrasci ponasanja ipak se mogu generalizirati i primijeniti
na izvodenje predikcije (Seri¢ i dr. 2012). Slijedom navedenog vazno je turiste kategorizirati ovisno o
razlicitim vrstama ponasanja. Prvi je korak svakako podjela turista temeljem odredenih karakteristika.
Godfrey i Clarke (2000) jos pocetkom ovog tisucljeéa profiliraju turiste i njihovo ponasanje temeljem
odredenih karakteristika navodeci demografske, psihografske te bihevioralne karakteristike kao temeljne

odrednice ponasanja turista.
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Graficki prikaz 3.

Cimbenici oblikovanja ponasanja turista

Demografski Psihografski Bihevioralni
Cimbenici C¢imbenici Cimbenici
dob Zivotni stil ucestalost putovanja
spol
interesi trajanje putovanja
prihod
bi preferencije

Izvor: Izrada autorice prema Godfrey i Clarke (2000).

Novija istraZivanja se i dalje fokusiraju na predvidanju ponasanja turista pa tako Varazzani i dr.
(2023) zakljuCuju kako ne treba pretpostavljati da su turisti homogena skupina, ve¢ da se medusobno
razlikuju svojim ponasanjem. Stoga je vaZzno i identificirati tip turista i nacin ponasanja koju destinacija i
Zeli privudi na turistickom trzistu. 1z tog razloga destinacije na trzistu trebaju komunicirati ona obiljezja
marke koja ¢e udovoljiti ciljnim trziSnim niSama turista, a kako bi u tome bile uspjesne, potrebno je
prepoznati i segmentirati one turisticke nise koje su destinaciji pozZeljne. Ponasanje turista destinacije
mogu predvidati vlastitim prethodnim iskustvima, primjerom drugih sli¢nih destinacija te uz upotrebu i
kombinaciju razli¢itth modela tipologije turista, a u kontekstu aktualnih turistickin trendova (Seri¢ i

Lukovié¢, 2013B; Vitner Markovi¢ i Seri¢, 2011).

Kako bi se Sto podrobnije istraZilo pitanje ponasanja potroSaca moguée je koristiti
neuromarketinske tehnike pomocu kojih bi se jos bolje razumjele potrebe, sklonosti, emocije i reakcije
potroSaca (Ali Gaafar i Al-Romeedy, 2022). Upotrebom neuromarketinga produbljuje se razumijevanje
podsvijesnih procesa koji utjecu na ponasanje potrosaca (Dooley, 2011) pa destinacije ili organizacije
takve spoznaje mogu implementirati u marketinske strategije kako bi proaktivnije djelovali na trzistu.
Colaferro i Crescitelli (2014) ustanovili su kako neuromarketing moZe istraZiti koncept ponasanja
potrosaca dublje negoli je to mogude tradicionalnim marketin§kim metodama te da moze doprinijeti
evoluciji marketinga u pogled poznavanja potro$aca. Poznavanje potrosaca, ¢imbenika koji utje¢u na
njegovo ponasanje i indikatora koji poticu na donosenje kupovne odluke i dalje su predmeti brojnih

znanstvenih istraZivanja $to ukazuje na vaznost ovog podru¢ja (Seri¢ i Jaksi¢ Stojanovi¢, 2020).
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2.2.1. Kljucni faktori interaktivnog odnosa marke i potrosaca

Kako bi marketing destinacije bio kompetitivan na turistickom trZistu, vazna je spoznaja o
faktorima koji imaju najsnaZniji utjecaj u odnosu izmedu marke i potrosaca (Seri¢ i dr., 2015; Seri¢ i
Lukovi¢, 2011). Seri¢ i Marusi¢ (2019) naglasavaju vainost razumijevanja jedinstvenih preferencija,
ponasanja i oc¢ekivanja koji karakteriziraju pojedina ciljna segmente. Chovanova i dr. (2015) ustanovili su
kako marka pruza informacije o proizvodima ili uslugama te kako ona stvara asocijacije koje utjecu na
ponasanje potrosaca i donosenje odluke, a kao jedan od glavnih faktora navode kvalitetu. Rizkallah
(2012) u svom istrazivanju osim kvalitete ukazuje i na cijenu te imidZ marke kao klju¢ne faktore koji
utjecu na potencijalne potrosace, dok Seri¢ i dr. (2015) ukazuju da marka destinacije, identitet i imidz
imaju nepobitan utjecaj na perspektivu turista, odnosno potrosaca. Takoder naglasavaju kako se marka
percipira kroz asocijacije te kako se pozicioniranje marke sastoji od osnaZivanja asocijacija sa privlacnim
elementima marke. Aaker (2012) naglasava kako je za uspjesnu interakciju izmedu marke i potrosaca
vazno da obiljezja marke budu distinktivna, vjerodostojna i pamtljiva. Distinktivnost poti¢e percepciju
jedinstvenosti i originalnosti, vjerodostojnost znaci da je marka autenti¢na, a pamtljivost znaci da marka
pruza nezaboravna iskustva. Kootenaie i Kootenaie (2021) navode deset faktora koji karakteriziraju odnos

izmedu marke i potrosaca:

e |skustvo marke kao faktor ima znacajan utjecaj na potrosaca

e Zadovoljstvo markom utjece na preporuke i promociju marke

e Povjerenje osnazuje odnos marke i potrosaca

e Ljubav prema marki treba biti prioritet zbog emotivne povezanosti marke i potrosaca

e Predanost marki poti¢e odnos odanosti i donosenja odluke o kupniji

e Verbalno oglasavanje utjece na diferencijaciju marke i ostvarivanje komunikacije s potrosa¢ima
e Lojalnost postoji kao najévrsci temelj odnosa izmedu marke i potrosaca

e Vrijednost marke treba biti percipirana kao jedinstvena u svijesti potrosaca

e Spol marke odreduje ponasanje potrosaca prema marki i njihovu percepciju vrijednosti marke

e Specijalizacija marke povecéava povjerenje koje potrosaci imaju u marku

Navedeni faktori su prosirene verzije pozeljnih odnosa izmedu marke i potrosaca. Interakcija
izmedu marke i potrosaca kompleksan je i dinamican odnos koji je podlozan stalnim promjenama i koji se
zbog svog senzibiliteta kontinuirano izgraduje. Marketinski strucnjaci stoga trebaju implementirati niz

aktivnosti za uspjesnu interakciju marke s potrosacem. Potrebno je kreirati i razraditi elemente marke te
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identificirati ciljne trZiSne segmente. Potom se trebaju planirati i razraditi strategije pozicioniranja marke
na trziétu i prilikom pozicioniranja uspostaviti interaktivne odnose s ciljnim potro$a¢ima. Seri¢ i dr. (2021)
naglasavaju da je komunikacija dodatnog i prosirenog sadrzaja prema ciljnim segmentima kako bi se
utjecalo na percepciju turista. Takoder isticu tehnoloski aspekt, autohtonost, ali i personalizaciju kojoj bi
marketinki struénjaci trebali teZiti. Takoder, Seri¢ i dr. (2019) isti¢u kako za istu potrebu na trzistu danas
konkurira mnogo marki, a diferencijacija temeljem identiteta i imidza marke nadopunjuje se strateskim i
originalnim aktivnostima upravljanja markom, Sto je od iznimne vainosti za postizanje vece
konkurentnosti na turistickom trzitu. Seri¢ i dr. (2017C) isticu imidZ marke kao generatora dodatne
vrijednosti za kupca, a to se ostvaruje kroz: lojalnost prema marki, spoznaji jake marke, olekivane
kvalitete, asocijacije marke te putem ostalih efekata marke. S obzirom na to da se vrijednost marke
ogleda u cijeni koju su turisti voljni platiti za nju (Seri¢ i dr., 2020B) jasno je kako je potrebno kontinuirano
razvijati marku koja ¢e udovoljiti Zeljama i potrebama ciljnih turistickih segmenata i koja ¢e na
konkurentnom turistickom trzistu biti prepoznatljiva i koja ée se istaknuti i medu konkurencijom te na taj

nacin navesti potencijalne kupce na kupovnu odluku.

2.2.2. Proces donosenja odluka na turistickom trzistu

Sve aktivnosti koje se odvijaju na trZistu u konacnici za cilj imaju pogodno donosSenje odluka
potroSaca pa je jasno kako je proces donoSenja odluka jedan od najvaznijih predmeta djelovanja
marketinskih aktivnosti. Decrop (2006) navodi kako je donosSenje odluka na turistickom trzistu
kompleksan i dinamican proces koji prolazi kroz brojne faze te koji evoluira tijekom vremena. Woodside i
Lysonski (1989) medu prvima prezentiraju opéi model odabira destinacije Cija predodzba kombinira
marketinske aktivnosti turisticke ponude te tipologiju turisticke potraznje, a koji je prikazan na Slici 1. Iz

navedenog modela jasno je kako se turist i marketing destinacije sastaju u podrucju svijesti o destinaciji.
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Slika 1.

Opc¢i model procesa donosenja odluka turista

TRAVELER VARIABLES
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SITUATIONAL > 9

VARIABLES A
[Coow ]

Izvor: Woodside, A. G., & Lysonski, S. (1989). A general model of traveler destination choice. Journal of travel

Research, 27(4), p. 9.

Suvremeno turisticko trZiste joS je kompleksnije zbog tehnoloskih unaprjedenja, inovacija te
globalnih procesa. Djeri i dr. (2014) razraduju proces donosenja odluka na turistickom trZistu u pet faza:
svijest o potrebama, traZenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji te evaluacija kupnje.
ImidZ destinacije ima temeljnu ulogu u procesu donosenja odluka (Bastiaansen i dr., 2018), a emocije
imaju centralnu ulogu u kreiranju iskustva (Pestana i dr, 2020). Hawkins i Mothersbaugh (2010)
zaklju€uju kako je proces donosenja odluka zapravo skup aktivnosti, a nacelno i sam proces donosenja
odluka kategoriziraju kao: nominalno donosenje odluka, ograni¢eno donosenje odluka te proSireno
donosenje odluka. U kontekstu turistickog trzista, s obzirom na opseg turisticke industrije i spektar

aktivnosti, sva tri procesa donosenja odluka mogu biti primjenjiva. Nominalni proces donosenja odluka
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primjenjiv je kod turistickih segmenata koji se definiraju kao "povratnici', odnosno oni koji preferiraju
destinaciju koju su ve¢ iskusili, koji se opetovano vracaju u tu destinaciju te je to njihov preferencijalni
izbor. Ograni¢eno donoSenje odluka moZe se primijeniti na one turisticke segmente kojima je
motiviranost donoSenja odluka situacijska ili konceptom preporuke obitelji/prijatelja/poznanika.
Prosireno donosenje odluka kompleksno je i moZda najviSe primjenjivo na turistickom trzZistu zbog
sloZzenosti odabira destinacije i planiranja putovanja. Slika 2. prikazuje navedene koncepte procesa

donosenja odluka s pripadajuéim karakteristikama.
Slika 2.

Proces donosSenja odluka prema intenzitetu ukljucenosti

Low-invalvement High-involvement
purchase purchase

Limited decision making Extended decision making

Nominal decision making

Information search Information search

Internal Internal
Limited external External

Information search
Limited internal

Alternative evaluation

Few atiributes
Simple decision rules
Few alternatives

Alternative evaluation

Many attributes
Complex decision rules
Many alternatives

Purchase

Postpurchase
Mo dissonance
Very limited
evaluation

Izvor: Hawkins, D., & Mothersbaugh D,L,. (2010). Consumer Behavior: Building Marketing Strategy 11th Ed., p. 497

Postpurchase
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Limited evaluation

Postpurchase
Dissonance
Complex evaluation
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Moore i dr. (2012) takoder razraduju proces donosSenja odluka turista te predstavljaju "kaskadni"
model koji sugerira kako turist konstantno prolazi kroz proces donosenja odluka te kako se ponasanje
turista unutar procesa prilagodava ovisno o prethodnim ponasanjima i odlukama, a primjenjiv je u svim
fazama donosenja odluka o putovanju u destinaciju. Scott i Bruce (1995) navode pet dimenzija procesa

donosenja odluka i to:

racionalno — logi¢no i sustavno donosenje odluka
intuitivno — oslanjanje na intuiciju

1

2

3. zavisno — oslanjanje na pomoc¢ od drugih

4. izbjegavanjem — donosenje odluka u zadnji ¢as
5

spontano — brze i impulzivne odluke

O kompleksnosti istraZivanja procesa dono$enja odluka turista govore i brojne teorije. Seri¢ i dr.
(2020B) tako ukazuju na psihoanaliticku teoriju, sociopsiholosku teoriju te teoriju obiljezja li¢nosti;
psihoanaliticka teorija pociva na tezi da kupci odluke donose podsvjesno, odnosno da turisti nisu u
potpunosti svjesni kriterija temeljem kojih donose odluke. Sociopsiholoska teorija pretpostavlja da
drustvene varijable definiraju proces donosenja odluka, a teorija obiljezja linosti pretpostavlja da je
svaki turist karakteriziran odredenim obiljezjima. Stoga je od iznimne vaznosti poznavati trziSte na kojem
marka djeluje, odnosno poznavati ciljanog kupca. Marketinskim aktivnostima cilj treba biti poveéanje
povjerenja u marku jer se na taj nacin potencijalnim kupcima olak$ava proces donoenja odluka (Seri¢ i

dr., 2019), a privlacenjem ciljnih segmenata osnaZuje se i pozicija na trzistu.

2.2.3. Heuristika i paraliza odluka

Kompleksnost turistickog trzista proizlazi iz sloZzenosti turisticke ponude, skupa raznolikih usluga i
proizvoda koji djeluju kao cjelina te dionika turisticke ponude koji su motivirani vlastitim interesima i
usmjereni na vlastite trisne nise (Seri¢, 2015; Seri¢, 2013). Kompleksnost takoder proizlazi iz slozenosti
turisticke potraznje, odnosno iz raznolikih turistickih segmenata s razliitim potrebama i Zeljama te s
razli¢itim motivima. S obzirom na to da se radi o Zivim subjektima, sloZenost je jo$ vise produbljena jer je
njihovo ponasanje podloZino promjenama, a samim time i njihovo donoSenje odluka. Odgovor u
donosenju odluka moZe se kriti i u konceptu heuristike. Heuristika se odnosi na mentalna pravila koja
ljudi koriste zbog pojednostavljenja donosenja odluka, a Sto moZe dovesti do odstupanja od racionalnog

ponasanja (Sorropago, 2014). Kako bi procjene ponasanja potencijalnih potrosaca bile Sto blize stvarnim
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ponasanjima, stru¢njaci u svojim procjenama ukljucuju i heuristike. Besedes i dr. (2012) tako u svom
istrazivanju navode kako se razlike u donosenju odluka pojavljuju medu razli¢itim dobnim skupinama, i to
zbog upotrebe razli¢itih heuristika; istrazivanjem su zakljucili kako optimalno donosenje odluka opada s
brojem izbora te kako skupina starije Zivotne dobi ima istaknutiji pad Sto ukazuje na izazov u obradivanju
veéeg broja izbora, ali i to da skupina starije Zivotne dobi ¢esce koriste heuristiku. Nastavno na ponudu
alternativnih izbora potencijalnim potrosacima, postavlja se pitanje: MoZe li veliki broj izbora postati
preveliki broj? Adriatico i dr. (2022) navode kako tradicionalne teorije racionalnog izbora vise ne
udovoljavaju potrebama procjene ponasanja potrosaca vec da preopterecenost izborom moze rezultirati
paralizom odluke, odnosno odustajanja od donosSenja odluke zbog pretjerane analize. Manolica i dr.
(2021) svojim istrazivanjem zakljucuju kako je prevelik broj izbora povezan s pojavom paralize odluke, a

prikazuje proces paralize odluka iz navedenog istraZivanja.
Slika 3.

Paraliza odluka
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Izvor: Manolica, A., Guta, A. S., Roman, T., & Dragan, L. M. (2021). Is consumer overchoice a reason for decision

paralysis?. Sustainability, 13(11), 5920, dostupno na: https://www.mdpi.com/2071-1050/13/11/5920
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Paraliza odluka stoga potkrjepljuje nalaze istrazivanja heuristike prema kojima starije generacije
pribjegavaju heuristici ¢eSée no mlade generacije. lako heuristika moZe dovesti do ekstremnih pomaka u
procjeni racionalnog ponasanja potrosaca, takoder moZe dovesti i do smanjenja rizika od paralize odluka.
Generacija X manje je opterecena izborima od Generacije Y, a ona je pak manje opterecena od
Generacije Z (Manolica i dr., 2021). S obzirom na digitalnu pismenost Generacije Z, njihovu sveprisutnost
na internetu i drustvenim mrezama, a uz sve vecu vidljivost i dostupnost sadrzaja jasno je kako za ovaj
turisti¢ki segment postoji rizik od preoptereéenja izborima. Kombiniranje koncepta procesa donosenja
odluka te uz koncept paralize odluka, stru¢njaci mogu konstruirati priviaéne, prepoznatljive, originalne
brendove koji bi trebali predstavljati cjelinu koja se diferencira od ostalih brendova i koja ima $to manje
alternativnih opcija. Jasno je dakle kako se radi o izuzetno kompleksnom i izazovnom pothvatu i kako su

potrebna podrobnija istrazivanja kako bi marka destinacije bila jedini izbor za turista.
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3. PROFILIRANJE MARKE TURISTICKE DESTINACIJE

Prema Hrvatskom jezicnom portalu profil je definiran kao ukupnost Cinjenica koje sluZe da se tko ili
Sto razlikuje od drugoga; identitet, izgled, dojam. U literaturi se Cesto nailazi na pojam izrade profila
turista (Marusi¢ i dr.,, 2020) koji se Cesto istrazuje u podrucju segmentacije trziSta, a zbog potreba
menadZmenta i izrade marketing strategija strucnjaci ve¢ u temeljnim koracima identificiraju razlicite
profile turista (Dolnicar, 1997). S obzirom na to da je profiliranje turista aktivnost koja humanistickim
pristupom u srediSte stavlja ¢ovjeka/turista, u profiliranju marke turisticke destinacije potrebno je u

srediste staviti turisticku destinaciju.

3.1. Pojmovno odredenje marke turisticke destinacije

Temeljne marketindke aktivnosti pocivaju na konceptu marke (Seri¢, 2011). Koncept marke
kompleksan je pojam, a Kotler i Armstrong (2018) isticu kako je marka sve ono Sto proizvod ili usluga koju
reprezentira na trZistu predstavlja potencijalnom potrosacu. Kapferer (2008) navodi kako je marka skup
asocijacija i odnosa izgradenih tijekom vremena. Iz njihove teze jasna je slozenost koncepta marke koji
nije limitiran strogom definicijom i ¢vrstim okvirom, ve¢ obuhvada neograni¢en spektar mogucnosti.
Keller (2003) pak opisuje koncept marke kroz razli¢ite kategorije informacija koje marka obuhvaca i koje
komunicira na trzistu: svijest o marki, atributi marke, prednosti marke, vizual marke, misao marke,
osjecaji o marki, stavovi o marki te iskustva marke. Vodeci se opéim smjernicama o konceptu marke,
mogude je primijeniti ih na odredenje pojma marke turisticke destinacije koje predstavlja poseban izazov
s obzirom na kompleksnost i globalnu vaZnost turistickog trZista. Marka destinacije predstavlja amalgam,
odnosno kombinaciju svih proizvoda i/ili usluga te iskustava koje destinacija nudi na turistickom trzistu
(Buhalis, 2000). S obzirom na to da se trendovi turistickog trziSta konstantno mijenjaju, da se iznova
traZe inovativna i proaktivha marketinska rjeSenja te da se pojam konkurencije odrazava na globalnoj
razini potrebno je pojam marke destinacije odrediti u suvremenom kontekstu, u surjecju suvremenih
turistickih trendova i u kontekstu modernog turizma (Seri¢ i Lueti¢, 2008). Destinacije nisu opipljivi
proizvodi, a marka destinacije predstavlja sloZzenu ponudu proizvoda koju paralelno konzumiraju razli¢iti
turisticki segmenti (Almeyda-lbafiez i dr., 2017) pa je jasno da marka destinacije ima osobitosti koje je
odreduju. Sam pojam marke (eng. brand) povezan je s pojmom za oznacavanje stoke - Zigosanje (Seri¢ i
dr., 2017C), a marka destinacije ve¢ je oznacena svojim postoje¢im imenom pa se ime destinacije moze

smatrati i imenom marke destinacije (Anholt, 2010). Cinjenica kako su imena destinacija ve¢ postojeca
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znadi da se turisticke destinacije na specifican nacin susrecu s izazovima diferencijacije na trziStu, na sto
upucuju i Gertner i Freire (2018) te tumace kako je rijetkost da brendiranje marke destinacije krece od
nule, odnosno imenovanjem marke destinacije. Hawkins i Mothersbaugh (2010) utvrduju kako ime
marke moZe postati simbol temeljnih vrijednosti te da ime marke postavlja prvotno ocekivanje kod
potencijalnih potrosaca. U kontekstu marke destinacije moZe se zakljuciti kako je ime element koji je

pocetak stvaranja price o marki i glavni element komunikacije na trzistu.

Seri¢ i dr. (2017C) nagla$avaju kako grafi¢ke karakteristike marke definiraju njezin logotip koji se u
marketinskom kontekstu moze koristiti za isticanje vizualne simbolike marke, za postizanje
prepoznatljivosti te za pojacavanje asocijacija marke na trziStu. Za znacajniju prezentaciju marke na
trzistu vazno je i koristenje boja te njihovih kombinacija u grafi¢kim karakteristikama pa autori zaklju€uju
kako odabir boja treba prilagoditi ciljanoj populaciji, ali i temeljnoj poruci marke. Boje sluze kao
stimulansi; jarke boje prikladne su za privladenje paznje i izazivanje uzbudenja Sto se povezuje s
impulzivnijim kupovnim odlukama, svijetle boje sugeriraju jedinstvenost marke., a hladne boje
prikladnije su za povecanje zadovoljstva potrosaca. Vaznost se pridaje i kombinacijama boja; kontrastni
odnos boja privlaci paznju, a raznolikost boja moze utjecati na broj potrosaca (Hawkins i Mothersbaugh,
2010). Lindstrom (2005) istice iznimnu vaznost odabira boja i vizualnih obiljezja marke, medutim isto
tako naglasava da je moderno trZiSte vizualno preoptereéeno te da potrosaci zahtijevaju bogatije iskustvo
unato¢ tome sto je vid najsnazniji od svij osjetila. Na tom tragu potrebno je odabrati i vizualna obiljezja
koja ¢e se razlikovati od konkurencije kako bi se marka istakla na trzistu, ali koja bi bila prepoznatljiva i
asocirala na poZeljna obiljezja. Dooley (2011) ukazuje na iznimnu vaznost odabira distinktivnih boja,
medutim istice potrebu za nadogradnjom marke i drugim obiljeZjima osim boje i logotipa. Kada se govori
o vizualnim obiljeZjima marke destinacije vazno je odrediti posjeduje li destinacija ve¢ odredeni globalno
prepoznatljiv simbol, kao $to drZave posjeduju nacionalne zastave, ili ne (Anholt, 2010). Boje u kontekstu
marke destinacije zajedno s logotipom doprinose emotivnoj povezanosti izmedu destinacije i potrosaca;
toplije boje mogu upudivati na osjeéaj topline i gostoprimstva, a hladne na opustenost i mir, dok logotip
moZe prezentirati atribute destinacije koje ¢e kod turista izazvati pojedina ocekivanja (Ye i Tussyadiah,
2011). 1z nalaza autora moZe se zakljuditi kako su vizualna obiljeZja marke destinacije primarni kontakt s
turistickim trzistem te kako ih je potrebno kreirati kao smislene, inovativne te prepoznatljive u odnosu na
konkurenciju. Slogan diferencira marku te je pozicionira na trzistu u odnosu na konkurenciju (Aaker,
2012), a izrazava osobnost marke, odnosno sluZi za isticanje poZeljnih atributa marke (Seri¢ i dr., 2017C).
Slogan kao kratka fraza prenosi odabrane informacije od destinacije ka turistickom trzistu, a iako pruza

mogucénost visokog stupnja izazivanja paZnje, iznimna kompetitivnost na turistickom trZistu cesto
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predstavlja prevelik izazov kako bi se marka destinacije istakla isklju€ivo uz proaktivan i kreativan slogan
(Quidr., 2021). Prednost slogana je njegova fleksibilnost te moguénost promjene mnogo lakse od naziva
ili logotipa te se moze iskoristiti kako bi se prenijela emotivna poruka koju i nije moguée posti¢i imenom
marke destinacije ili njenim logotipom (Gali i dr., 2017). Family Break Finder’s je platforma koja je 2016.
godine objavila mapu na kojoj su prikazani svi, u tom trenutku dostupni turisticki slogani drzava svijeta.
Slika 4. prikazuje analizu najéesée koristenih rije¢i prema mapi slogana destinacija, a iz koje su vidljive
imenice, pridjevi i glagoli koje destinacije najceSée koriste prilikom kreiranja slogana. Popularnost
odredenih rije¢i moze imati dvojako znacenje. Ili turisti najbolje reagiraju na te rijeci pa to rezultira i kroz
popularnost odabira destinacije za putovanja, ili se destinacija ne moze dovoljno diferencirati na trzistu
od konkurenata pa gubi trziSnu bitku. S obzirom na to da je turisti¢ko trziSte globalno, konkurencija je
velika, pa je vazno da destinacija odredi i segmente kojima primarno Zeli prenijeti svoju poruku na trzistu.
Na takav nacin destinacija moze analizirati najblize (geografske ili psihografske) konkurente na
turistickom trzistu i odabrati klju¢ne rijeci kojima c¢e se diferencirati od tih konkurenata i istaknuti

potencijalnim posjetiteljima.
Slika 4.

Najpopularnije rijeci slogana destinacija

#
5 of cotSoa
>
= 3 Bobiria " adi
- ¥ Hogdt Bt U E
ot 7 Bondens
Bekrain {;’ Codhws ¢
4
Tuagini
5 - " Dy
e g (P Fecly
Mee - Rorior "y, Qnsther
“
Pooered
> 2
Kany, ¥ 4
d o f) o 2

Izvor: Family Break Finder’s , dostupno na: https://www.familybreakfinder.co.uk/holidays/map-every-countrys-

tourism-slogan/ (pristupljeno 12.06.2024.)
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Kako bi navedeni vizualni elementi marke destinacije na turistickom trzZistu zaokruzili cjelokupnu
pricu o marki, vazno je prije svega odrediti ideju, misiju i viziju marke, ciljanu trziSnu niSu te njezin
identitet i pozeljan imidZ (Seri¢ i dr., 2017C) kako bi marka uéinkovito, kreativno i harmoni¢no prenijela
poruku na trzistu. Lindstrom (2005) sugerira kako je klju¢ uspjeha marke u tome da svaki element marke
bude dovoljno samostalan da stoji sam, ali da su elementi tako dobro integrirani da marku podizu na
novi nivo prepoznatljivosti. Stoga destinacije trebaju pristupiti izradi marke destinacije ozbiljno,

inovativno i proaktivno jer marka destinacije ¢esto biva primarni kontakt s turistickim trzistem.

3.1.1. Imidz i identitet marke destinacije

Svaka marka destinacije ima imidZ koji predstavlja percepciju, dojam turista o destinaciji te
identitet kao temeljnu vrijednost, bit destinacije na kojoj se marka destinacije razvija (Seri¢ i dr., 2017C).
Iz tog je razloga vaZno utvrditi koje su to temeljne vrijednosti destinacije na kojima bi se marka trebala
izgradivati te koje vrijednosti imaju potencijal za ostvarivanje najboljih trzisnih rezultata. Imidz marke ne
oznacava samo vidljive elemente marke, ve¢ se odnosi na skup uvjerenja i asocijacija koji su povezani s
markom u umu potrosaca (Anholt, 2010). Ovo ima dodatni znacaj u podrucju specijaliziranih turistickih
proizvoda (Seri¢ i Pavlinovi¢, 2011; Seri¢, 2010). Imidz marke destinacije dakle definiraju turisti, a kreatori
marke mogu definirati Zeljeni imidz marke destinacije (Seri¢ i dr., 2019). Hawkins i Mothersbaugh (2010)
imidZom marke smatraju na obrazac znadenja i osjec¢aja potroSaca o marki te isticu kako je imidZ modan

pokretac potrosackih odluka jer je za potrosace najbolji pokazatelj vrijednosti marke.

S obzirom na to da je imidZ marke vanjska perspektiva marke koja obuhvaca vjerovanja i emocije
prema marki (Juki¢ i Dunkovi¢, 2021), vazno je da se prepoznaju obiljeZja koja imaju najsnazniji utjecaj na
ciljne trzisne nise i nacin na koji ciljni potrosaci percipiraju ta obiljeZja. Buhalis (2000) isti¢e kao se imidzZ o
marki destinacije kreira i prije negoli turisti posjete destinaciju te kako imidZ marke destinacije biva
najvaznijim kriterijem u odluci o tome hoce li turisti putovati u destinaciju. Nastavno se moze zakljuciti
kako je imidZ marke izuzetno vazna stavka pri izradi marketinskih strategija jer za destinacije
prepoznatljiv, privlacan i dominantan imidZz naspram odbojnog, nezanimljivog i bezlicnog imidza znaci
razliku izmedu uspjeha i neuspjeha. Vainost se stoga treba pridati i upravljanju imidZzom marke
destinacije jer ¢e se turisti opredijeliti za one marke koje izazivaju ugodne asocijacije, koje odgovaraju

njihovim Zeljama i potrebama, ali i koje stvaraju dodatne vrijednosti za turiste (Seri¢ i dr., 2020B). Moze
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se zakljuciti kako ¢e ugodne asocijacije, pozitivna i poZeljna percepcija te svjesnost o marki destinacije

utje€u na stvaranje dodatne vrijednosti za turista.

S obzirom na to da je imidZ marke u konacnici ovisan o turistima, trebalo bi ga kreirati na
identitetu destinacije (Seri¢ i dr., 2017C), odnosno elementu koji je u veéoj mjeri mogucée kontrolirati.
Aaker (2012) identitet marke predstavlja kao principijelnu dimenziju marke, njenu bit koja odreduje
pravac, svrhu i znacenje marke. Nadalje, Juki¢ i Dunkovi¢ (2021) identitet marke poimaju kao viziju marke
utemeljenu na njenim posebnostima i vrijednostima i koja polazi od srZi, stila i teme marke, a obuhvada
poruku koju marka Salje kroz promociju, vizualne elemente te zvuéne elemente. Potrebno je stoga u
kontekstu marke destinacije fokalnu tocku identiteta potraziti u temeljnim vrijednostima same
destinacije. Vazno je kreirati temeljni i prosireni identitet; temeljni koji je ogledalo srzi i biti destinacije, te
prosireni koji obuhvaca Sire karakteristike i elemente destinacije. ProSireni identitet je mogude
nadogradivati, dok je temeljni identitet u principu bezvremenski (Aaker, 2012). Identitet marke
destinacije predstavlja obeéanje koje destinacija postavlja na turisticko trziste potencijalnim turistima
(Seri¢ i dr., 2020B) i koja za cilj ima prezentirati one atribute marke koju marku diferenciraju od

konkurenata i koja stvara kontekst razumijevanja vrijednosti destinacije.

Anholt (2010) tvrdi kako je imidZ u kontroli potrosaca, a identitet u kontroli proizvodaca sto moze
biti osnovni narativ za izgradnju marketinskih strategija. Destinacije tako svoj identitet mogu kontrolirati,
ali imidz ovisi o turistima koji stvaraju doZivljaje o marki destinacije. Zahtjevno turisticko trZiste ne moze
se zadovoljiti iskljucivo ovim osnovnim narativom, veé je potrebno produbiti znanja o trZistu, turistickim
segmentima, ali i o samoj destinaciji. Dublji narativ sastoji se od dubljeg shvadanja elemenata identiteta
koji pozitivno utjeCu na imidz marke. Neuromarketinskim istraZivanjima moZe se popuniti praznina koja
ostaje u istrazivackim opusima konvencionalnog marketinga jer se kroz neuromarketing produbljuju
saznanja o razumijevanju ponasanja turista, identifikaciji njihovih potreba, Zelja, motiva i dojmova te
ostvarivanja odnosa lojalnosti izmedu turista i destinacije (Ali Gaafar i Al-Romeedy, 2022). Odmak od
osnovnog identiteta je koncept prosSirenog identiteta, a koji obuhvada kreiranje price o marki sa svim
prepoznatljivim obiljeZjima koji diferenciraju marku destinacije (Seri¢ i dr., 2019). Moze se zakljuciti kako
se uz pomo¢ neuromarketinga mogu identificirati oni elementi marke koji su prepoznatljivi i pozeljni, ali i
oni koji imaju negativan utjecaj na ciljne turisticke segmente. Odredivanjem adekvatnih elemenata
identiteta marke destinacije tako se moZe utjecati i na imidZ marke destinacije i time nadjacati utjecaj
koji se konvencionalnim marketingom ostvaruje. Jednako tako, uz neuromarketing, destinacija moze doci

mnogo blize ekvilibriju izmedu turisticke ponude i turisticke potraznje.
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3.1.2. Pozicioniranje marke destinacije

Marku destinacije potrebno je pozicionirati tako da na trziStu opstane u dugoroc¢noj buducnosti, a
dio je identiteta marke i vrijednosti marke koje se aktivno komuniciraju na turistickom trzistu ciljnim
nisama (Aaker, 2012). Dooley (2011) sugerira kako pozicioniranje marke treba biti takvo da naglasava
obiljezja destinacije koja rezultiraju pozitivnim iskustvom potrosaca, a posebno ona specificna obiljezja
koja marku cine prepoznatljivom i posebnom u odnosu na konkurenciju. Pozicioniranje je vazan dio u
izradi marketinskih planova (Page, 2007) te je iznimno vazno odrediti strategiju kojom se marka
destinacije Zeli pozicionirati na trzistu kako bi bila kompetitivna na turistickom trzistu i postala
prepoznatljiva ciljnim trzisSnim segmentima. Pozicioniranje marke destinacije nalazi se u tocki preklapanja
identiteta i imidZza marke turisticke destinacije pri ¢emu se marka pozicionira u umu turista (Huzak,
2009). Kotlerov model pozicioniranja marke destinacije istice se u svojoj jednostavnosti, a moZe se i
zamisliti kao model prilagoden za kreiranje odgovora na bazi¢na pitanja: Gdje?, Kamo? i Kuda?. Prema
Kotler i dr. (1996), strategija pozicioniranja marke destinacije odreduje se kroz tri koraka koja su

prikazana na Grafickom prikazu 4.
Graficki prikaz 4.

PredlozZak pozicioniranja destinacije

Kamo zelimo
( stici? (o

¢ identifikacija
mogucih
konkurentskih
prednosti marke
destinacije

komunikacija
odabranih prednosti
ciljnim turisti¢kim
segmentima

e identifikacija
mogucih
konkurentskih
prednosti marke
destinacije

- N o idemo?

Izvor: Izrada autorice prema Kotler i dr. (1996)

Pozicioniranje marke destinacije znaci razumjeti percepciju ciljnih trziSnih segmenata, osigurati da

marka destinacije zauzme pozitivnhu poziciju u njihovoj percepciji te razumijevanje vrijednosti, snaga i
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konkurentskih prednosti destinacije, a ovisno o ciljnim segmentima destinacija treba razviti prikladnu
izjavu o pozicioniranju (eng. positioning statement) koja Ce istaknuti marku destinacije ciljnim
segmentima (Anholt, 2009). Poznavanje potreba ciljnih turista, njihovih vrijednosnih standarda i
obrazaca dono3enja odluka (Seri¢ i dr., 2019) preduvjet je za uspje$no pozicioniranje na turistickom
trzistu, ali i za zadrZavanje visoke pozicije medu konkurentima. Ipak, vazno je i da pozicija koju se postavi
za cilj bude dostiZna i ostvariva u stvarnosti (Aaker, 2012). Dugoroc¢nost odrZavanja pozicije ovisna je o
potrosacima, odnosno proslim, sadasnjim i potencijalnim buduéim turistima. Trout i Ries (1986) isticu da
su kod pozicioniranja najvaznije percepcije koje postoje u umu potrosaca te kako je bit pozicioniranja te
percepcije prihvatiti kao stvarnost i rekonstrukcijom percepcija izgraditi trziSnu poziciju. Na tom tragu
vazno je prepoznati koje su to percepcije koje marka destinacije izaziva u umu turista, odnosno kakva je

svijest o marki destinacije koja se Zeli pozicionirati.

3.1.3. Svijest o marki destinacije

Svijest o marki je jedna od temeljnih dimenzija vrijednosti marke, a smatra se i generatorom
odluke o kupnji (Chovanova i dr.,, 2015). Takoder se smatra jednim od c¢imbenika koji pomazZe u
ostvarenju vizije marke destinacije (Page, 2007), a posebno u suvremenim dinami¢nim uvjetima na
turistickom trzistu (Seri¢ i dr., 2019). S obzirom na to da je suvremeno turisticko trziste obiljezeno
internetom i visokim stupnjem tehnoloske pismenosti, povecana je i vidljivost te dostupnost sadrzaja. To
znaci da destinacija ima Siri manevarski prostor za promaociju, ali jednako tako znaci da potencijalni turisti
imaju pristup ve¢em broju informacija. Konkurentnost je u suvremenim uvjetima snaznija, a digitalno
doba pred destinacije stavlja izazove kako bi ostale kompetitivne na trzistu. Od iznimne je vaZnosti
diferencirati se od konkurenata i posti¢i visoku razinu svijesti o marki destinacije te istu kontinuirano

odrzavati (Anholt, 2009).

Istrazivanje svijesti o destinaciji zapravo je i istrazivanje ciljanih segmenata. Ovisno o tome jesu li, i
u kojoj mjeri, ciljani turisticki segmenti svjesni destinacije provode se aktivnosti za izgradnju, podizanje
razine ili odrzavanje razine svijesti o marki destinacije, a za sve aktivnosti je najvaZnija varijabla — vrijeme
(Kotler i dr., 1996). S obzirom da destinacije imaju globalnu konkurenciju vazno je u pogledu svijesti o
marki destinacije u obzir uzeti i konkurentne destinacije kako bi se aktivnosti uspjesno provodile. U tom

kontekstu, prvenstveno je vazno da marka destinacije bude jedan od potencijalnih izbora turistima u
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njihovom skupu svijesti. Skup svijesti su svi alternativni izbori koji se pojave u umu potencijalnog turista

kada razmislja o tome kamo ¢e putovati (Hawkins i Mothersbaugh, 2010).
Graficki prikaz 5.

Skup svijesti turista

Skup razmatranja
alternative koje se razmatraju pri donosenju odluke

Skup svijesti Inertni skup

sve alternative prisutne u svijesti informacije su prihvacéene, ali ne udovoljavaju potrebama
Nepogodan skup
nisu vrijedni daljnjeg razmatranja

Izvor: Izrada autorice prema Hawkins i Mothersbaugh, 2010.

Destinacija treba teZiti tome da kod ciljanog trzista bude primarni izbor prilikom donosenja odluke
o putovanja, a temeljem grafickog prikaza ona prvenstveno treba biti prepoznata u svijesti turista kao
jedna od mogucih alternativa kao bi bila u skupu svijesti. Nastavno treba udovoljavati potrebama i
Zeljama turista kako bi bila u skupu razmatranja, a aktivnostima upravljanja markom destinacije ona se s
najveéim konkurentnima treba izboriti kao konaéan odabir (Seri¢ i Lukovi¢, 2012). Kako bi se postiglo da
marka destinacije bude prepoznata vazno je da se marka na trZiStu percipira kroz pri¢u o marki jer to
znadi da su kupci svjesni jedinstvenih doZivljaja i sadrZaja kojim se marka prezentira na trzistu te time
marki destinacije daju moé, a uz koncept emocionalnog brendiranja povezuju se podsvijest turista i
marke destinacije (Seri¢ i dr., 2017C). Da marka destinacije bude u svijesti turista vazno je razaznati koja
su to obiljezja marke koja imaju pozitivan ucinak kod ciljnih segmenata. Bastiaansen i dr. (2018) isticu
vaznost imidZa kojeg turisti razvijaju kroz kognitivne i emocionalne interpretacije, a zakljuCuju kako je
takav sveukupni imid? destinacije snaZan prediktor ponasanja turista. Cosi¢ (2016) istice kako su
potrosaci pod stalnim utjecajem velikog broja marki, na svjesno i/ili podsvjesnoj razini te kako cilj
suvremenog marketinga treba biti potpuno razumijevanja kupaca, a ¢emu uvelike mogu doprinijeti
neuromarketinska istraZivanja. Lindstrom (2005) istice kako je najbolja emotivha povezanost izmedu
marke i kupca ona koja je podsvjesna i automatska; turist odabire destinaciju prilikom donosenja odluke,

a da nije svjestan zbog ¢ega mu se ostali izbori ¢ine pogreSnima naspram odabrane destinacije.
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3.2. Koncept profiliranja marke turisticke destinacije

Profil se sastoji od naziva, naslova, osnovnih informacija, konekcija te dodatnog sadrzaja (Hawkins
i Mothersbaugh, 2010) pa je u kontekstu marke destinacije profil zapravo skup obiljeZja marke koje se
Zele komunicirati ka ciljnim trziStima. S obzirom na prirodu destinacija, izradivanje njihovog profila
uglavnom se odnosi na isticanje ve¢ postojecih obiljezja i generiranje Zeljenog sadrzaja utemeljenog na
preliminarnim marketinskim istrazivanjima kako bi se privukla ciljna trziSta. Kada se izraduje profil
turisticke ponude, tada mu se pristupa kao izradi svojevrsne filozofije koja ée biti vodilja marketinskih
aktivnosti destinacije (Kotler i dr., 1996), odnosno marka destinacije ¢e identificirati i definirati poZeljna

obiljezja i prezentirati ih s ciljem privla¢enja pojedinih turistickih segmenata.

Kako se pri profiliranju marke turisticke destinacije pristupa s ve¢ postoje¢im subjektom, odnosno
polazna tocka vec postoji, vaino je razraditi preliminarna istraZzivanja vezano uz postojecu marku
destinacije kako bi se profilirala pozeljna obiljezja. Uz pomo¢ SWOT tablice, analiziraju se interne snage i
slabosti te eksterne prednosti i prijetnje za atribute marke destinacije, a isticanjem snaga te
iskori$tavanjem prednosti marka turisticke destinacije pojacat ¢e kljuéne pozitivne dojmove (Seri¢ i dr.,
2017C). Cesto se SWOT analiza koristi kako bi marka udovoljila trZi§nim zahtjevima (Page, 2007) pa
kreatori marketinskih strategija nastoje razluciti koji su to elementi koji veé¢ udovoljavaju trziSnim
zahtjevima, koji elementi bi mogli to postic¢i, a takoder se definiraju i elementi koji degradiraju marku

turisticke destinacije na trzistu kako bi se prilagodile aktivnosti upravljanja markom.

Nadalje, vazno je primijeniti i PESTEC analizu koja uvelike sluzi prilikom osmisljavanja fizickih
obiljeZja marke, ali i pri aktivnostima upravljanja markom turisti¢cke destinacije (Seri¢ i dr., 2017C). Uz
pomo¢ PESTEC analize identificiraju se relevantni faktori koji imaju najvise utjecaja na marku destinacije
sa stajaliSta politicko-pravnih utjecaja, ekonomskih utjecaja, socioloskih utjecaja, tehnoloskih utjecaja,
okolisnih utjecaja te kulturnih utjecaja (Thimm, 2022). Originalno PEST analiza podloZna je
modifikacijama ovisno o kontekstu, a u kontekstu profiliranja marke turisticke destinacije okolisni faktori

te kulturni utjecaji imaju iznimnu vaZznost, stoga ih je prikladno koristiti i uvaziti.

Takoder, prilikom profiliranja marke destinacije vazno je da se uz MOF analizu identificiraju ciljni
turisticki segmenti kojima se marka destinacije prezentira. Analiziraju se i resursi destinacije koji mogu
biti distinktivna i poZeljna obiljeZja marke destinacije te se procjenjuje financijska sposobnost destinacije
da pravovremeno i efikasno provede aktivnosti profiliranja marke destinacije (Serié¢ i dr., 2017C). Ovom se

analizom dakle definiraju i potrosaci, odnosno turisti, konkurencija, ali i sama destinacija. U kontekstu
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profiliranja marke destinacije vaino je definirati ciljne segmente kako bi odredili koja obiljezja
promovirati. Vazno je identificirati resurse kako bi se odabrali stvarni, ali poZeljni atributi destinacije.
Naposlijetku je vazno procijeniti je li destinacija u svom managementu sposobna iznijeti projekt

profiliranja marke destinacije.

Medu preliminarne analize spada i RECOIL analiza kojom se dodatno definiraju aspekti vazni za
profiliranje marke destinacije. Seri¢ i dr, (2017C) opisuju RECOIL analizu kao alat koji revidira
pretpostavke prethodnih analiza te dodatno doprinosi procesu osmisljavanja poZeljnih obiljeZja buduce
marke destinacije i to analizom: resursa destinacije, iskustva i tradicije, kontrole i pracenja poslovanja,
ideja marke te vodstva. Temeljem njihovog prikaza, resursi destinacije osnova su na kojoj pociva identitet
marke destinacije uz tradiciju. Kontrolna funkcija vazna je za pracenje konkurenata i uspostavljenih
kanala koju marka destinacije komunicira. Ideje koje se generiraju od znacaja su zbog praéenja
dinami¢nih promjena na trzistu, a vodstvo se analizira kroz kompletan kadar koji stoji iza marke turisticke

destinacije.

3.2.1. Segmentiranje i analiza ciljnog turistickog segmenta

Razli¢iti turisti se opredjeljuju za razli¢ite destinacije zbog razliCitih preferencija, potreba i Zelja
(Seri¢ i dr. 2023B). Proces segmentacije turistickog trzista zapocinje promisljanjem o profiliranju marke
turisticke destinacije s obzirom na to da se ista profilira isticanjem obiljeZja koja su poZeljna odredenim
turistickim segmentima (Seri¢ i dr., 2020B). Kotler i dr. (1996) isticu kako je segmentacija temelj svakog
marketinskog plana te kako je ona rezultat razumijevanja destinacije i njezine vizije i misije s jedne strane
te identifikacije prikladnih segmenata za destinaciju. Ova teza objaSnjava kako nisu svi segmenti prikladni
za destinacije pa je vazno razluditi one segmente koji ¢e imati najbolje reakcije na prezentiranu marku
destinacije. TrziSni segment je dio vedeg trzista koji se od veceg trZista izdvaja odredenim
karakteristikama, a pripadnici se grupiraju temeljem odredenih zajednickih obiljezja (Hawkins i

Mothersbaugh, 2010). Autori takoder navode Cetiri koraka procesa segmentacije:

identificiranje skupova potreba povezanih s proizvodom/uslugom
grupiranje kupaca/turista sa sli¢nim skupovima potreba

opisivanje svakog segmenta

H w o nNoRE

odabir ciljnog segmenta
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Seri¢ i dr. (2020B) razlu€uju proces segmentacije trzista kroz razli¢ite modele. Autori navode
klasi¢ni model koji ukljucuje geografsku i demografsku segmentaciju, zatim psihografska segmentacija pri
istrazivanju trziSta te kombinirani model koji objedinjuje dva potonja. Zbog kompleksnih zahtjeva
suvremenog turistickog trZista autori idu i korak dalje navodeéi bihevioralnu segmentaciju kao

kompleksan, ali potreban proces zbog Sto boljeg razumijevanja ponasanja turista.

Geografska segmentacija trzista odnosi se na dijeljenje trZista temeljem odredenih zemljopisnih
jedinica (regije, drzave, gradovi i slicno) te destinacija mora biti kreativna u geografskoj segmentaciji kako
bi turisti imali dovoljno dobar razlog putovati u destinaciju (Kotler i dr., 1996). Demografska segmentacija
trzista Siroko je primjenjiva te se moze reci kako je ova segmentacija naj¢esée primarni korak procesa
segmentacije trzista. Hawkins i Mothersbaugh (2010) u demografskoj segmentaciji navode: dob, spol,
prihod, obrazovanje i zanimanje koji uz rasu, narodnost i broj ¢lanova obitelji (Seri¢ i dr., 2020B) ¢ine
temeljne kriterije grupiranja. Stulec i dr. (2017) zakljucuju kako demografske karakteristike imaju ulogu u
procesu donosSenja odluka, medutim ne u svim fazama procesa. Vidljivo je kako se klasi¢nim modelom
dobivaju vazna saznanja vezana uz to odakle turisti dolaze, kojoj dobnoj skupini i spolu pripadaju, kakve
su platezne moci te koje su razine obrazovanja i kojeg zanimanja. Klasi¢ni model dakle, pruza saznanja o
osnovnim karakteristikama turista, a destinaciama moZe pomoci da prilagode svoje aktivnosti
upravljanja markom ovisno o obiljezjima ciljnih trzista te na taj nacin osiguraju svoju trziSnu poziciju

medu ciljanim segmentima.

Psihografskom se segmentacijom identificiraju segmenti koji imaju sli¢ne vrijednosne standarde, a
s radi se o kruznom procesu jer se aktivnosti upravljanja markom prilagodavaju stalnim promjenama u
vrijednosnim standardima na turistickom trzistu (Seri¢ i dr., 2019). Psihografska obilje¥ja ¢esto su
sinonimi za Zivotni stil, a psihografska obiljezja su: stavovi, vrijednosti, aktivnosti i interesi, medijski
obrasci te stopa koristenja proizvoda/usluge (Hawkins i Mothersbaugh, 2010), a vaZni elementi ove
segmentacije su drustveni sloj te osobna obiljeZja (Seri¢ i dr., 2020B). Temeljem psihografskih obiljeZja
dobivaju se saznanja o tome kako se turisti osje¢aju prema markama destinacije, koje aktivnosti u
destinacijama smatraju zanimljivima, kako provode svoje vrijeme na putovanjima i kako trose vlastite

resurse te kojim se osobnim obiljezjima turisti mogu grupirati.

Bihevioralna segmentacija dijeli turiste u segmente na temelju njihovog stvarnog ponasanja te
ukljuCuje: okolnosti putovanja, percepciju koristi od putovanja, status turista kao potrosaca, ucestalost
putovanja, lojalnost marki destinacije, spremnost i motivi za putovanje u destinaciju te stav prema

destinaciji (Kotler i dr., 1996; Seri¢ i dr., 2020B). Izazovi bihevioralne segmentacije su u razli¢itim
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ponasajnim obrascima turista. Bihevioralna segmentacija u kontekstu turizma ima Sirok spektar primjene
jer se moZe odnositi na ponasajne obrasce koji prethode putovanju, zatim ponasanja koja se odvijaju u
destinaciji te ponasanja koja se dogadaju nakon putovanja. Internet marketing turistickih destinacija
bihevioralnu segmentaciju moZe provesti optimizacijom sadrzaja te praéenje klikova i rezultata stvarne
kupnje usluga/proizvoda (Hawkins i Mothersbaugh, 2010) te na taj nacin kreirati najprikladniji sadrzaj i

najpodobnije promocije utvrdenim obrascima ponasanja.

Stvarnim obrascima ponasanja potrebno je vrijeme, a uzme li se u obzir dinamika promjena na
turistickom trzistu jasno je kako izazov predstavlja i pravovremeno prilagodavanje aktivnosti profiliranja
marke destinacije. Destinacijama u pogledu ovog izazova od velike pomoéi mogu biti preliminarna
neuromarketinska istrazivanja. Njihovom primjenom moguce je detaljnije grupirati segmente temeljem
predvidenih ponasanja. NeuromarketinsSke istrazivacke metode omogucuju mjerenje promjena u
ponasajnim obrascima, emocionalne reakcije segmenata, mjerenje angazmana i paznje te identificiranje
nesvjesnih preferencija koje utjeCu na ponasanje (Bercea, 2012). Rezultate neuromarketinskih
istrazivanja vazno je primijeniti na marku destinacije i njezina obiljezja te tim pristupom osnaziti poziciju

na turistickom trzistu medu konkurentima.
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Slika 5.

Segmentiranje trZista temeljem karakteristika

Variable Typical Breakdown

Geographic

Wiorld region or country Morth America, Western Europe, Eastern Europe, Middle East, Pacific Rim, China, India, Canada,
Mexico

Country region Pacific, Mountain, West Morth Central, West South Central, East North Central, East South Central,
South Atlantic, Middle Atlantic, New England

City or metro size Under 5,000; 5,000-20,000; 20,000-50,000; 50,000-100,000; 100,000-250,000; 250,000~
500,000; 500,000-1,000,000; 1,000,000-4,000,000; 4,000,000 or over

Density Urban, suburban, ex-urban, rural

Climate Morthemn, southern

Demographic

Age Under 6, 6to 11, 12 to 19, 20 to 34, 35 to 49, 50 to 64, 65+

Gender Male, female

Family size 1-2, 34, 5+

Family life cycle Young, single; young, married, no children; young, married, youngest child under &; young,
married, youngest child 6 or over; older, married, with children; older, married, no children
under 18; older, single; ather

Income Under $20,000; $20,001-$30,000; $30,001-$50,000; $50,001-$100,000; $100,001-$250,000;
$250,001+

Qccupation Professional and technical; managers, officials, and proprietors; clerical, sales; crafispeople,
foremen; operatives; farmers; refired; students; housewives; unemployed

Education Grade school or less; some high school; high school graduate; some college; college graduate

Religion Catholic, Protestant, Jewish, Muslim, Hindu, other

Race Asian, Hispanic, black, white

Generation Baby boomer, Generation X, Millennial

MNationality Morth American, South American, British, French, German, Italian, Japanese

Psychographic

Social class Lower-lower class, upper-lower class, working class, middle class, upper-middle class, lower-upper
class, upper-upper class

Lifestyla Straights, swingers, longhairs

Personality Compulsive, gregarious, authoritarian, ambitious

Behavioral

Occasions Regular occasion, special occasion, holiday, seasonal

Benefits Quality, service, economy, convenience, speed

User status Monuser, ex-user, potential user, first-time user, regular user

Usage rate Light user, medium user, heavy user

Loyalty status MNone, medium, strong, absolute

Readiness stage Unaware, aware, informed, interested, desirous, intending to buy

Attitude toward product Enthusiastic, positive, indifferent, negative, hostile

Izvor: : Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J. (1996). Marketing for Hospitality & Tourism. New Jersey: Prentice Hall.

Kotler i dr. (1996) daju tabli¢ni primjer segmentiranja potrosaca te navode karakteristike i opisne
faktore, a Sto je vidljivo na slici 5. Autori razlazu geografsku, demografsku, psihografsku te bihevioralnu

segmentaciju s pripadajuéim elementima te daju primjere za primjenu u odredivanju segmenata.
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Istrazivanjem trziSta destinacije mogu odrediti ciline segmente te svoje aktivnosti prilagoditi
karakteristikama koje bi privukle paznju i potakne na donosenje odluka, a iz tog je razloga vazan nacin

komunikacije marke na turistickom trzistu.

3.2.2. Komunikacija marke destinacije na turistickom trzistu

Ucinkovita marketinska strategija odreduje s kim se Zeli komunicirati na trZistu, kakav ucinak
komunikacije marka Zeli na trzistu, kojom porukom postiéi Zeljeni ucinak, koje medije koristiti te kada
komunicirati s ciljanom publikom (Hawkins i Mothersbaugh, 2010). Ciljani trzisSni segmenti su subjekti
kojima se primarno Zeli prenijeti poruka koju destinacija Zeli poslati (Seri¢, 2019A). Takoder je vaZno
odrediti ciljeve kako bi se poruka mogla kreirati i kako bi se mogao definirati Zeljeni efekt poruke.
Istrazivanjima trziSnih segmenata utvrduju se mediji najprikladniji ciljnim niSama te se odreduje
vremenski faktor poruke. Komunikacija marke destinacije izuzetna je vazna jer se njom komuniciraju
vrijednosne propozicije destinacije na turistickom trzistu te marketinska komunikacija mora biti pomno

planirana kako bi stvorila pouzdanu podlogu za izgradnju kvalitetnih odnos s turistima (Kotler i dr., 1996).

Kako bi komunikacija marke destinacije na turistickom trziStu bila produktivna potrebno ju je
transformirati u dijalog s ciljnim turistickim segmentima i njima prilagoditi poruke, slogane, simbole i
emociju (Seri¢ i dr., 2020B) u cilju ostvarivanja odnosa lojalnosti. Tehnoloski razvoj i digitalizacija stvorile
su nove mogucnosti promotivnih aktivnosti i kreirale nove kanale za komunikaciju s ciljnim trzistima te su
utjecale na nacine komunikacije s ciljnim trzistem; kreira se interaktivan sadrzaj kojeg segmenti mogu
brzo obraditi (Lindstrom, 2005). Promocija marke destinacije odnosi se na razvoj komunikacijskih kanala
na turistickom trzistu kako bi se povecala svijest o destinaciji, ciljanje pravih potro$aca, u pravo vrijeme i
s pravom porukom izazov je za destinacije, posebno ako se privlace turisti s razli¢itih geografskih

podrudja i s razli¢itim jezicnim kulturnim podrijetlom (Buhalis, 2000).

Takoder je vazno naglasiti i razliCite vrste komunikacije marke destinacije, a razlikuju se primarna i
sekundarna komunikacija. Huzak (2009) utvrduje da se primarna komunikacija odnosi na aktivnosti u
destinaciji te da joj komunikacija nije glavni cilj, a obuhvaca aktivnosti razvoja okolisa, infrastrukture te
svakodnevno upravljanje i organizaciju u destinaciji. U sekundarnu komunikaciju ubraja tradicionalne
komunikacijske kanale poput naziva, loga, slogana, grafickog dizajna te oglasavanja marke destinacije.
Kanali koji se koriste za komunikaciju pod velikim su utjecajem rapidnog razvoja tehnologije, a platforme

drustvenih mreZa predstavljaju integralni dio komunikacije s ciljnim tri¢nim segmentima (Seri¢ i dr.,
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2011) jer omogucavaju Siroki doseg koji je moguée ostvariti ispravnim strategijama. Strategije
marketinskih komunikacija trebaju kreirati interes kod ciljnih segmenata koji rezultira donosenjem odluke
o potrosnji, a koji rezultira iskustvom proizvoda/usluge te naposlijetku rezultira vrijednoséu marke
(Anholt, 2010). Vazno je da se pri kreiranju strategija komunikacije marke na turistickom trzistu u obzir
uzme takav proces stvaranja vrijednosti marke tako da poruka koja se prezentira na trzistu ne daje lazna
obedanja, veé da na realan, ali inovativan i privla¢an nacin komunicira poruku marke na trzistu. Na takav
nacin veda je vjerojatnost da ¢e ocekivanja ciljnih segmenata biti ispunjena, a samim time ¢e se ostvariti i

pozitivan utjecaj na vrijednost marke.

Strategije marketinske komunikacije mogu se mijenjati tijekom vremena ovisno o trziSnim
rezultatima i globalnim trendovima, a ¢esto se izraduju u surje¢ju s identitetom marke te s ciljevima
vrijednosti marke (Aaker, 2012). Veéina komunikacijskih poruka stvorena je da se bazira na dva osjetila -
vid i zvuk, dok su ostala osjetila ponekad i zanemarena u komunikaciji s trZistem (Lindstrom, 2005) jer je
izniman izazov komunicirati marku drugim osjetilima. Destinacije tako mogu odabrati ona osjetila koja ¢e
koristiti u primarnoj komunikaciji i ona koja ¢e koristiti u sekundarnoj. Tako se fokus u primarnoj
komunikaciji moze temeljiti na osjetima okusa, njuha i opipa, a u sekundarnoj na osjete vida i sluha. Ipak,
s inovativnim tehnologijama otvara se i moguénost inovativnih komuniciranja marke na trzistu.
Destinacije ovisno o ciljnim turistickim segmentima trebaju odabrati hoée li se u komunikaciji svoje

poruke fokusirati na vise karakteristika destinacije ili samo jednu, prepoznatljivu karakteristiku.

3.2.3. USP i VP u funkciji personalizacije marke destinacije

USP (Unique selling proposition) oznaCava marketinsku strategiju prema kojoj marka ciljnim
trziSnim segmentima promovira jedan atribut, odnosno korist koju za potencijalne turiste ima i tim
atributom se diferencira u odnosu na ostale konkurente (Kotler i dr., 1996). USP se tako usredotocuju na
specificne atribute koji krase destinacije i koje ih Cine prepoznatljivima na turistickom trzistu. Vazno je
medutim, da prilikom komuniciranja marke destinacije USP strategijom, promocija bude utemeljena na
stvarnom, realnom atributu destinacije (Morgan i dr., 2011). USP strategija se koristi onda kada se Zeli
naglasiti jedinstvena ponuda, pa se primjerice regija Maipo River u Cileu promovira kao NLO turisti¢ka
destinacija Sto je poveznica s brojnim navodima o vidanju NLO objekata (Page, 2007). Primjeri
personalizacije marke destinacije vidljivi su i na web stranicama pojedinih turistickih destinacija. Tako se

Maldivi se kao destinacija fokusiraju na turizam sunca i mora te se promoviraju kao "The sunny side of

45



life", a naglasak je na atrakcijama povezanim uz more i sunce te na dozivljaju egzoti¢nog iskustva takve
vrste turizma (Sluzbena web stranica, MMPRC). New York se uspjesno globalno brendira i promovira kao
grad koji "'Zivi"' 24 sata 7 dana u tjednu, ali i opéi slogan "Come and dream in the city that never sleeps"
sugerira doZivljaj provoda 24/7 (Sluzbena web stranica, NYC). Nashville, pak poznat po glazbenoj sceni
tako i promovira svoju marku destinacije kao "Music City" te istiCu obeéanje marke destinacije kao

destinacija u kojoj glazba inspirira, u kojoj se stvara, snima i izvodi (Sluzbena web stranica, NCVC).

USP se dakle baziraju na specificnom obiljezju destinacije koje je prepoznatljivo i koje destinaciju
pozicionira kao kompetentnu ciljnim turistickim segmentima. USP strategija se temeljem toga mozZe
smatrati kao strategija koja marketinski djeluje sa specijaliziranom turistickom ponudom. Kako bi
specijalizirana marka destinacije bila prepoznatljiva te konkurentna ciljnim trziSnim segmentima vazno je
da se prepoznatljivost gradi na jasnom i dojmljivom identitetu marke destinacije te treba obuhvatiti
informacije o specifi¢nosti ponude i vizualni dizajn koji pojacava asocijacije na specijalizirani sadrzaj (Seri¢
i dr., 2020B). Kada se poznaju karakteristike ciljnih trZiSnih segmenata tada marka destinacije moze biti
dizajnirana tako da svojim specificnim, unikatnim i prepoznatljivim obiljezjem privu¢e segmente i

potakne ih na donosenje odluke o putovanju u destinaciju.

VP (Value proposition) je skup koristi i/ili vrijednosti koje marka ima za ciljne trziSne segmente, a
koji im obecava da ¢ée njihove potrebe biti zadovoljene (Kotler i dr., 1996). Seri¢ i dr. (2019) isti¢u kako se
vrijednosnom propozicijom marke trebaju docarati Zelje i potrebe ciljnih segmenata te kako poruke
marke trebaju isticati ona obiljeZja za koja se pretpostavlja da ¢e imati pozitivan ucinak na potencijalne
turiste. Jasno je dakle, kako je vazno poznavati ciljne segmente, njihove preferencije, potrebe, motive i
Zelje kako bi poruka marke destinacije mogla djelovati na njihovu podsvijest privlacno i kako bi ih u
konaénici potakla na odabir destinacije. Seri¢ i dr. (2017C) vrijednosne propozicije opisuju kao
funkcionalne, emocionalne te samoizrazajne koristi marke. Autori za funkcionalne koristi marke navode
kako se radi o percepciji posebnih koristi marke u vidu kvalitete, pouzdanosti, sigurnosti i sli¢nih
karakteristika. Za emocionalne koristi marke utvrduju kako se radi o pozitivnim emocijama koja se
opetovana javljaju nakon iskustva marke, a trebaju biti u sinergiji s funkcionalnim koristima. Autori za
samoizrazajne koristi marke navode kako se radi o onim markama koje potrosaci odabiru kao sredstvo
izrazavanja, a ovisno o odabranim strategijama pozicioniranja marke na trZistu odabire se stupanj
promocije vrijednosti marke. VP trebaju biti dizajniran odgovor na pitanje turista Zasto posjetiti vasu

destinaciju umjesto neke druge destinacije? (Kotler i dr., 1996).
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Marke destinacija imaju izazov u isticanju VP buduci da vecina destinacija ima viSe segmenata koji
je posjeéuju. Ako se u obzir uzme i sama kompleksnost marke destinacije kao predstavnika svih
proizvoda/usluga koje destinacija nudi turistickim segmentima, valja istaknuti neke primjere iz prakse koji
nastoje istaknuti razliCite atribute destinacije, a istovremeno obuhvatiti viSe trziSnih segmenata. Tako
AzerbejdZzan nudi mogucnost personalizacije atributa ovisno o preferencijama (Sluzbena web stranica,
ATB). Slika 6. prikazuje opcije iskaza preferencija koje ovisno o iskazanim preferencijama prezentiraju

odredene atribute destinacije Azerbejdzan.
Slika 6.

Personalizacija atributa temeljem preferencija

by Azerbazjan

r Selectyouruavelpreferencescndgetpevsonaﬁzed
- reoommendo‘tlonsforyowmpnoAzarbul}unDrugmedotto -
indbutehowintetsstedyquurehmefollodhgemeﬂemes.

culture & heritage nature &adven ' 1A - shopping & bazaars

culturally inspired I'man odventurar 2 only souvenirs

_o—o_o

food & drinks health & wellness

once during a trip not interested

o

Izvor: ATB, dostupno na: https://azerbaijan.travel/ (pristupljeno 22.06.2024.)

Na slican nacin pristup ima i Island kao destinacija, koja pomodu interaktivne karte i iskaza
preferencija personalizira putovanje destinacijom Island (SluZzbena web stranica, Visit Iceland). Na takav
nacin se destinacija promovira temeljem viSe atributa koji mogu biti privlacni razli¢itim turistickim
segmentima. USP dakle prezentira specificno, unikatno i prepoznatljivo obiljeZje destinacije, a VP
obuhvada niz atributa koje destinacija moze ponuditi turistima. Ovisno o identitetu marke destinacije

potrebno je odabrati strategiju koja ¢e poluciti najbolje rezultate.

47


https://azerbaijan.travel/

3.2.4. Strategije implementacije marke destinacije

Ovisno o rezultatima preliminarnih marketinskih istraZivanja, moguée je odabrati razlicite
strategije implementacije marke destinacije na turistickom trZistu. S obzirom na to da se destinaciju
promatra kao kompleksan i apstraktan set proizvoda i usluga, implementacija marke destinacije zahtijeva
specifi¢an pristup, razli¢it od tradicionalnih strategija implementacija proizvoda i usluga. Odabir strategije
implementacije takoder pretpostavlja definirane ciljeve te razradenu jasnu viziju marke destinacije te
pretpostavlja segmentirane ciljne niSe kojima se marka destinacije primarno pozicionira na turistickom

trzistu. Baker (2007) navodi razradu strategije implementacije marke destinacije u 7 koraka (7A steps):

procjena i revizija — odrediti trenutnu poziciju marke destinacije na trzistu
analiza prednosti — sto ¢e diferencirati destinaciju na trzistu

arhitektura i uskladenost marke — definiranje odnosa marke destinacije
artikulacija — jasno definirati vizualne elemente i poruku marke

aktivacija — planiranje nacina da bi marka destinacije zazivjela

usvajanje i stavovi — definiranje podrske od strane dionika

N oo ks~ w N

akcija i pradenje stanja — kontinuirano praéenje trzista

Seri¢ i dr. (2017C) predstavljaju strategiju implementacije marke destinacije utemeljenu na
identitetu. Temeljem nalaza autora, moguce je imati razliCite nositelje identiteta, a za marku turisticke
destinacije to mogu biti: sama destinacija, lokalna zajednica, web stranica destinacije ili stranica
drustvenih mreza, trZiSna percepcija destinacije ili svi postojeci simboli destinacije. S obzirom na to da
autori naglasavaju kako je imidz marke preporucljivo kreirati na identitetu marke destinacije zbog trziSne
prepoznatljivosti, uz pomo¢ preliminarnih istrazivanja moguce je i odrediti koja bi obiljeZja bila pozeljna
cilinim turistickim segmentima. Autori takoder isticu moguénost imidza marke destinacije kao polazisne
tocke u strategiji brendiranja, a ovaj koncept odnosi se na istrazivanje trenutnog imidza marke,
asocijacija i poveznica te djelovanje na potencijalne elemente identiteta koji su "zaboravljeni", a mogu

doprinijeti trziSnoj diferencijaciji i ojac¢a imidz marke destinacije.

Implementacija marke destinacije moguca je i kroz senzornu ili multisenzornu strategiju
brendiranja koja generira kontinuirano i integrirano iskustvo pomocu koje se moze utjecati na percepciju
turista te u konacnici na donosenje odluke o putovanju u destinaciju, a moZe se zasnivati na jednom od
pet osjetila (vid, sluh, njuh, okus i dodir) ili na kombinaciji vise osjetila (Lacalendola i Sinanagic, 2020).

Ropo (2009) razluéuje internu i eksternu strategiju implementacije marke. Za internu implementaciju
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marke savjetuje praksu dijaloga i komuniciranja s dionicima destinacije, a za eksternu implementaciju
marke primarno savjetuje fokus na online vizualne elemente putem web stranice, drustvenih mreza te
blogova. Kotler i Gertner (2007) isticu da je vazno izgraditi razliCite strategije marke za razlicite ciljne
segmente, ali koje su utemeljene na stvarnim obiljeZjima destinacije. Sukladno tomu, mogudéa je i
strategija izgradnje portfelja marke destinacije koji moze biti tematski za pozicioniranje odredenom

cilinom segmentu ili moze biti poput lepeze koja obuhvaca razliCite aspekte marke destinacije.

U svakom slucaju prije odabira strategije implementacije marke destinacije potrebno je napraviti
preliminarna istrazivanja pomodu kojih ¢e se odrediti karakteristike odabranih ciljnih segmenata i njihove
vrijednosti. Vazno je odrediti prednosti i snage marke destinacije te vrijednosne propozicije, ali i definirati
Zeljeni bududi imidz. Izgradnja strategije zahtijeva i jasno definiranu viziju i misiju marke destinacije te
odredene jasne ciljeve koje marka destinacije Zeli posti¢i. Analizom konkurencije moguée je razaznati
konkurentske prednosti te nacine na koje marka destinacije moze biti pozicionirana kao diferencirana i
kompetitivna destinacija na turistickom trziStu. Temeljem svih analiza i istrazivanja moguce je razraditi

jednu ili viSe strategija implementacije marke destinacije.
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4. GENERACIJA Z | SPECIFICNOSTI OVOG TURISTICKOG SEGMENTA

Segmentacija trziSta jedno je od najvaznijih marketinSkih koncepata, a proces segmentacije
turistickog trzista zapoclinje odabirom kriterija segmentiranja kako bi se posljedicno odabrale
produktivne metode rada s ciljnim segmentima (Goryushkina i dr., 2019). S obzirom na to da turisti imaju
razliCite potrebe i Zelje te da ih opisuju razli¢ite karakteristike i ponasanja (Kotler i dr., 1996) vazino je
prepoznati obiljezja koja odgovaraju viziji i ciljevima destinacije te na tom nacelu grupirati potencijalne
turiste u trZiSne segmente. Globalno trziSte postaje sve zahtjevnije, a globalni trendovi podlijezu sve
uCestalijim promjenama pa se sukladno tomu mijenjaju i marketinski pogledi na cjelokupno trziste
(Chovanova i dr., 2015). Zbog konkurentnosti, pozicioniranja te opstojanja na turistickom trZistu, vazno je
provoditi analize i istrazivanja te definirati trziSne dogadaje koji mogu imati implikaciju na evoluciju
trziSnih segmenata. Takoder, zbog dugoroénog opstanka na trzistu, vazno je svoje strategije prilagodavati
novim i mladim turistickim segmentima jer ¢e upravo ti, danas mladi segmenti, biti nositelji turistickih

trendova u budu¢énosti.

4.1. Pretpostavke razvoja novih turistickih segmenata

Vaznost segmentiranja turistickog trzista je moguénost razvoja marketinske strategije od koje ¢e
destinacija imati koristi zbog dugoro¢nog ostvarivanja konkurentske prednosti (Dolnicar, 2022). Unatoc
standardiziranim primarnim kategorijama segmentacije trZista postoji potreba kontinuiranih analiza
trziSta. Tehnoloski napredak, globalni utjecaji te brojne promjene koje utjeCu na turisticko trZiste
rezultiraju pojavom novodefiniranih turistickih segmenata. Pokazatelji promjena i razvoja turistickih
segmenata vidljivi su iz usporedbe razli¢itih izdanja TOMAS istraZivanja. Usporedbom TOMAS ljeto 2017.,
Tomas Hrvatska 2019. i Tomas Hrvatska 2022./2023. i u srednjoro¢nom razdoblju vidljive su odredene
promjene vezane uz karakteristike segmenata turistickog trZista, a samim time moguce je odrediti

ekonomske, drustvene, kulturne i tehnoloske faktore te tendenciju njihove promjene kroz vrijeme.
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Tablica 1.

Razvoj turistickih segmenata na primjeru Tomas istraZivanja

TOMAS ljeto 2017.

Tomas Hrvatska 2019.

Tomas Hrvatska 2022./2023.

pasivni odmor primarni

more kao primaran motiv za

more kao primaran motiv za

Motivi motiv za 54,9% turista 83,2% turista i povecan znacaj
81,5% turista (priroda 56,2%)
(priroda 26,2%) motiva prirode (63,1%)
drustveni mediji online turisti¢ke agencije primarni
Internet online turisticke agencije
primarni izvor za 67% izvor za 32% turista, a porast
izvori primarni izvor za 61,1% turista
turista izvora biljeze blogovi i forumi
generacija X kao pojava novog segmenta
porast broja turista Generacije Z i
Dob turista segment s najvecim Generacije Z te pad broja
Generacije Y
brojem turista turista Generacije Y
Stupanj trend rasta broja turista viSe i visoko obrazovanje ima viSe i visoko obrazovanje ima
obrazovanja viSeg obrazovanja 75% turista preko 80% turista
40% kucanstava turista
Mjesecna 49% kucanstava turista ima 64% kucanstava turista ima
ima primanja veca od
primanja primanja veca od €3000 primanja veca od €3000
€3000
dominantan dolazak s dominantan dolazak u pratnji dominantan dolazak u pratnji
Pratnja
partnerom obitelji u Jadransku Hrvatsku obitelji u Jadransku Hrvatsku
dominantno sredstvo dominantno sredstvo
Prijevozno dominantno sredstvo automobil
automobil (62,2%), a automobil (60%), a potom
sredstvo (66%), a potom zrakoplov (13,9%)
potom zrakoplov (10%) zrakoplov (20%)
gotovo trecdina
Rezervacija rezervacija (30,1%) 44,3% posredstvom turisticke 44,7% posredstvom turisti¢ke
smjestaja izravno sa smjestajnim agencije online bookingom agencije online bookingom
objektom
32,7% 1-3 mjeseca prije
Trenutak 42,4% 1-3 mjeseca prije 43,5% 1-3 mjeseca prije dolaska,

rezervacije

dolaska

dolaska, porast rezervacija 6+

mjeseci prije dolaska

smanjenje last minute rezervacija

Boravak u najcesci boravak 4-7
najcesci boravak 4-7 nocenja najceséi boravak 4-7 noéenja
destinaciji nocenja
plivanje/kupanje dominantna
plivanje/kupanje plivanje/kupanje dominantna
Aktivnosti aktivnost, znacaj skok no¢nog

dominantna aktivnost

aktivnost

Zivota
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e  najucestalija skupina su 7+ dolasci
e  prvi posjet u Hrvatsku (33,3%)

e  najucestaliji prvi posjet u u Hrvatsku (43,9%), a posjeti u
Ucestalost te 7+ dolazaka (31,2%) su
Hrvatsku (32,5%) te prvi mjesto imaju smanjene postotne
dolazaka dominantni, a vise od polovice
posjet u mjesto (58,8%) razlike (28,7 % za prvi posjet te

(53,9%) je prvi posjet u mjesto
21,5% za 7+ posjeta)

e ljepota prirode i krajolika ima
e ljepota prirode i krajolika
Zadovoljstvo e ljepota prirode i krajolika ima najvedi stupanj zadovoljstva,
ima najveci stupanj
ponudom najveci stupanj zadovoljstva generalno vedi stupanj
zadovoljstva
zadovoljstva elemenata

Prosjecni
dnevniizdaci | ¢ 78,77€ e 98,00€ e 140,00€

turista

lzvor: HTZ, dostupno na: https://www.htz.hr/hr-HR/informacije-o-trzistima/programi-trzisnih-istrazivanja/tomas-

istrazivanja (pristupljeno 24.06.2024.)

Tablica 1. prikazuje usporedbe razli¢itih elemenata koji sluZe za odredivanje turistickih segmenata.
Vidljivo je kako dolazi do promjene u odredenim trendovima te destinacijama u dugoro¢nom planiranju
ovakve promjene mogu pomoci kako bi adaptirale svoje marketinske aktivnosti i prilagodile ih novim
obiljezjima turistickih segmenata. Takoder, na ovaj nacin destinacije mogu jednostavnije definirati
karakteristike ciljnih turistickih segmenata i identificirati elemente marke za komunikaciju na trzistu i

izgradnju buduéeg imidza.

4.1.1. Definiranje turistickih trzisnih segmenata

Turisticki segmenti definiraju se temeljem skupova potreba koji su im zajednic¢ki (Hawkins i
Mothersbaugh, 2010) pa se iz tog razloga iznimna vaZnost treba predati kontinuiranim trZisSnim
istraZivanjima i analizi trendova. Definirani turisticki segmenti trebaju biti sredistu marketing strategije te
se ovisno o vrijednostima i trendova koje opisuju kreiraju segmenti koji se ciljaju marketinskim
strategijama i u kojima se marka destinacije pozicionira (Kotler i dr., 1996). Proces segmentacije
turistickog trZista zapocCinje usporedno s razvojem ideje o marki destinacije jer je viziju buduce marke
destinacije potrebno kreirati s mislju o profilima turista koji dolaze i koji mi mogli dolaziti u destinaciju
(Seri¢ i dr., 2020B). S obzirom na to da veéina turisti¢ckih destinacija svojom markom veé obuhvaca
odredene segmente, vazno je razluciti obiljezja koja opisuju postojece, ali i potencijalne turisticke

segmente kojima se marka destinacije Zeli pozicionirati.
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Cesto se u analizama i statistikama pronalaze podaci o zemljama iz kojih turisti dolaze (SluZbena
web stranica, DZS) pa se odreduju geografski segmenti koji se primarno odnose na strukturu turista
prema zemlji ili regiji odakle dolaze (Seri¢ i dr., 2020B), a nadalje je moguce profilirati turiste ovisno o
udaljenosti od destinacije, podneblju i klimi zemlje odakle dolaze. Demografski segmenti odreduju se
prema spolu, dobi, broju ¢lanova obitelji, stupnju obrazovanja i zanimanju, prihodima kuéanstva te vjeri,
rasi i narodnosti (Kotler i dr., 1996; Seri¢ i dr., 2020B). Demografski kriteriji odredivanja turisti¢kih
segmenata iznimno su popularni te su cesto uz geografska obiljezja primarni korak u odredivanju
turistickih segmenata. Takoder je vaino segmente bazirati i na kombinaciji razli¢itih obiljezja kako bi se

efektnije ciljale odredene trziSne nise.

Daljnje definiranje turistickih segmenata provodi se uz pomo¢ psihografske segmentacije koja se
odnosi na drustveni sloj turista, stil i nacin Zivota, interese te na osobne karakteristike turista, a sto je
iznimno vazno u odredivanju segmenata (Kotler i dr., 1996; Seri¢ i dr., 2020B). kako bi se izbjegli
stereotipni zakljuéci zasnovani na ne dovoljno detaljnom istrazivanju trzista i definiranju turistic¢kih
segmenata. Jednako tako, destinacija temeljem odredivanja psihografskih segmenata moze
personalizirati svoju ponudu i razvijati strategije da bi pozitivho utjecala na percepciju turista o marki
destinacije. Poznavajuci ova obiljeZja turista mogude je markom destinacije kreirati pozitivne i inovativne
asocijacije u destinacijskom marketingu i na taj nacin pozicionirati marku destinacije kao prepoznatljivu,
originalnu i privlacnu marku koja ée potaknuti ciljne segmente na donosenje odluke o putovanju u

destinaciju.

Kompleksnom, bihevioralnom segmentacijom, turisticki se segmenti odreduju na temelju
ponasajnih karakteristika, odnosno na temelju: motiva putovanja i percepcije ocekivane koristi marke
destinacije, frekvenciji/ucestalosti putovanja i lojalnosti destinaciji, intenzitetu donosenja odluke o
putovanju te o stavu prema marki destinacije (Kotler i dr., 1996; Seri¢ i dr., 2020B). Bihevioralna
segmentacija tako turisticke segmente razdjeljuje temeljem toga putuju li turisti cesto ili ne, jesu li lojalni
destinaciji koju posjecuju, odnosno koliko puta su putovali u istu destinaciju, koje koristi od destinacije
ocekuju ostvariti prilikom posjete istoj te koji je njihov motiv za donosSenje odluke o putovanju u
destinaciju. Turisticke je segmente preporucljivo definirati kombinacijom geografske, demografske,
psihografske i bihevioralne segmentacije i na takav nacin opisati razliite segmente. Kada se segmenti
detaljno razrade, moguce je prilikom pozicioniranja marke destinacije na turistickom trzistu komunicirati

obiljezja marke destinacije koja ¢e biti impozantna u odnosu na konkurenciju.
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4.1.2. Segmentacija temeljena na generacijskim parametrima

Segmentacija trzista utemeljena na generacijskim parametrima jedna je od najcesce koriStenih
kriterija, a razlog tomu je ponajvise sto ljudi koji su rodeni u odredenom vremenskom intervalu svjedoce
istim povijesnim dogadajima, pod utjecajem su istih globalnih trendova te imaju sli¢nosti u pogledu
prolaska kroz razlicite faze Zivotnog ciklusa (Zlatanova-Pazheva, 2024). Prema principu generacijskih
parametara ocekivana ponasanja, karakteristike i preferencije svojstvene su pojedinim generacijama od
kojih se u suvremenim istrazivanjima turistickog trzista istice pet razlicitih generacijskih segmenata, a koji

su vidljivi kronoloskim redoslijedom na grafickom prikazu 6.
Graficki prikaz 6.

Generacijski segmenti

Generacija Generacija Generacija

X Y Z

Izvor: Izrada autorice prema Zlatanova-Pazheva (2024).

Generacija Baby Boomer danas obuhvaca turiste starije Zivotne dobi, a unatoc pojedinim razlikama
u definiranju tocnih godina rodenja, odnosi se na turiste koji su rodeni u razdoblju od 1943. do 1960.
godine (Tomas Hrvatska 2022.-2023.), odnosno 1946-1964. (Pavli¢ i dr.,, 2018, Kotler i dr.,, 1996). S
obzirom na unutargeneracijski raspon godina postoje odredene razlike medu onima rodenim u ranijim te
onima rodenim u kasnijim godinama generacije, medutim, postoje zajednicke karakteristike kojim se
mogu opisati; ova je generacija viSe usmjerena na sadasnjost, individualisti su te su skeptici prema
autoritetu (Hawkins i Mothersbaugh, 2010). Tomas Hrvatska 2022.-2023. navodi kako ova generacija ima
udio od 5,4% u ukupnom broju turista koji su posjetili Hrvatsku, a najvise ih potjece iz Austrije, Ceske i
Njemacke te ponajvise putuju izvan sezone u razdoblju od listopada do oZujka. IstraZzivanjem se takoder
saznaje kako su glavni motivi putovanja ove generacije ruralna podrucja te priroda i po pitanu Jadranske

Hrvatske ponajviSe putuju u Istarsku Zupaniju.
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Generacija X obuhvaca generaciju koja je prva od generacija odrasla u ku¢anstvima u kojima su
oba roditelja zaposlena, a ekonomski su oprezniji te se snazno oslanjaju na preporuku kao poticaj za
donosenje odluke o putovanju (Kotler i dr., 1996). Prema istraZivanju Tomas Hrvatska 2022.-2023. ova
generacija obuhvaca turiste rodene izmedu 1961.-1980. godine, a Cinila je 39,7% udjela od ukupnog
broja turista u Hrvatskoj. Nadalje, od inozemnih turista najveéi broj dolazi iz Njemacke, Bosne i
Hercegovine, Poljske, Nizozemske i Slovacke, a u Jadranskoj Hrvatskoj primarno posjecuju Dubrovacko-
neretvansku te Splitsko-dalmatinsku Zupaniju. Po pitanju izbora smjestaja gotovo podjednako odabiru
hotele, obiteljski smjestaj te kampove, a pretezno putuju s motivima mora, ruralnih podrucja te wellness

odmora.

Generacija Y ili popularno poznata kao Milenijalci, generacija je koja je odrasla u dobu snaznih i
brzih promjena, a putovanja su im pri vrhu liste Zivotnih prioriteta (Ketter, 2020). Prema istraZivanju
Tomas Hrvatska 2022.-2023. ova generacija bila je najzastupljenija s udjelom od 47,5% u ukupnom broju
turista, a obuhvaca turiste koji su rodeni u razdoblju od 1981.-1995. godine. Istrazivanje nadalje navodi
kako turisti milenijalci u Hrvatsku stizu najvise iz Madarske, Skandinavije, Svicarske te iz azijskih zemalja,
a u Jadranskoj Hrvatskoj najviSe posjecuju Istarsku zupaniju te Primorsko-goransku Zupaniju. Istrazivanje
takoder utvrduje kako najviSe putuju u razdoblju od lipnja do rujna te kako su gastronomija, touring i

gradovi glavni motivi putovanja.

Generacija Z odnosi se na mlade populacije turista koje nasljeduju milenijalce, a generacija Alpha
na djecu rodenu u razdoblju od 2010.-2015. godine (Zlatanova-Pazheva, 2024) te predstavljaju buduci
turisticki segment. Varijacije u godinama razumljive su ovisno i na kojem turistickom trZistu se provodi
segmentiranje s obzirom da odredeni povijesni dogadaji i globalni trendovi nisu istovremeno utjecali na
svim dijelovima svijeta te s obzirom na to da povijesni dogadaji nisu u istom intenzitetu utjecali na sve
dijelove svijeta. Daljnji fokus odnosit ¢e se na detaljne karakteristike i obiljezje turistickog segmenta

Generacije Z, kao relevantnog za ovo istraZivanje.

4.2. Generacija Z kao jedinstveni turisticki segment

Pripadnici Generacije Z su turisti otvorenog uma, potpuno digitalni te skloni izbjegavanju
tradicionalnih usluga i atrakcija u turizmu te su u potrazi za jedinstvenim i personaliziranim iskustvima
(Ketter, 2020). U kontekstu generacijske segmentacije vazno je identificirati obiljeZja koja su zajednicka

pripadnicima generacije te temeljem toga izgradivati marketinsku strategiju. Generacijska su obiljezja
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znacajna jer temeljem njih moZemo razluditi po ¢emu se primjerice 25-godisnjaci/kinje u 2024. godine
razlikuju od onih koji su imali 25 godina 2010. godine ili ¢ak i ranije. Zbog toga se neovisno o dobi
turista, prilikom istrazivanja u kontekst treba uzeti i kontekst suvremenog trzista kako bi implikacije
odluka i strategija bile inovativne, proaktivne te u konacnici produktivne u kontekstu razvoja marke
destinacije. Generacija Z se u popularnoj literaturi i medijima krasi i nadimcima Gen Z, Gen Zers, Tweens,
Baby bloomers ili Post-milenijalci (Dimitriou i AbouElgheit, 2019), a njihova znacajna uloga u turizmu veé

je prepoznata na turistickom trzistu.

Kako se radi o generacijskom segmentu, postoji nekoliko vaznih dogadaja koji su obiljeZili
oblikovanje stavova i ponasanja Generacije Z. Prvi globalni dogadaj su teroristicki napadi 11. rujna 2001.
godine koji su oblikovali politicki diskurs u kojem je generacija odrastala (Budac, 2014). Ekonomska kriza
obiljezila je odrastanje generacije, a posebno su vazna i tehnoloski aspekti koji su utjecali na oblikovanje
generacije Z, a Budac (2014) nadalje navodi kako su pokretanje i predstavljanje drustvenih mreia
Facebook i Twitter-a te predstavljanje YouTube glazbene platforme i iPhone pametnog telefona u

razdoblju od 2004.-2008. godine imali izniman utjecaj na generaciju Z.

4.2.1. Demografske znacajke

Osnovna demografska znacajka Generacije Z je dob, odnosno raspon u kojem se nalaze turisti
pripadnici segmenta. Unato¢ odredenim razlikama, generalno Generaciju Z obuhvaca rodene od 1996.
godine pa zaklju¢no s 2009. godinom (Zlatanova-Pazheva, 2024; Tomas Hrvatska 2022.-2023.). To znadi
da se pripadnici Generacije Z trenutno nalaze u rasponu godina od 15 do 28 godina, a s obzirom na to da
se radi i o razliC¢itim Zivotnim ciklusima, vaino je napraviti i unutargeneracijsku podjelu. Prema
statistickim procjenama DrZavnog zavoda za statistiku, pripadnici generacije Z mogu se podijeliti na one
koji imaju od 15-19 godina, 20-24 godine te od 25-28 godina. Unutargeneracijska dobna podjela je vazna
zbog toga Sto se odredene ocekivane karakteristike vezu i uz dob. Tako se za skupinu od 15-19 godina
ocekuje kako se radi o polaznicima srednje Skole, u dobi od 20-24 godine ocekivano se radi o studentima
ili mladim zaposlenim osobama, a u skupini od 25-28 godina ocekivano se radi o mladim zaposlenim
osobama. Opcenito, moze se zakljuciti kako se Generacija Z trenutno nalazi u adolescentskoj dobi ili u
mladoj odrasloj dobi (Zlatanova-Pazheva, 2024). Slika 7. prikazuje opcije segmentiranja Genereacije Z

temeljem njihovih demografskih znacajki.

56



Slika 7.

Demografske znacajke Generacije Z

01

« Srenjoskolci/ke
« Studenti/ce
« Mladi

06 02

financijski
. neoviéni « Slab interes

za religiju
GEN Z
demografske

05 znacajke 03

« Prevladava « Velik broj
visoko samaca

obrazovanje 04 + Mlade obitelji

« Dacki i studentski

ra
« Stalno zaposleni

Izvor: Izrada autorice prema Twenge (2017); Zlatanova-Pazheva (2024).

Od vaznih demografskih znacajki Twenge (2017) navodi produljenje adolescentske dobi kod
generacije Z u odnosu na prethodne generacije, odrastaju u ku¢anstvima s manje ¢lanova te su najmanje
religiozna generacija. IstraZivanje nadalje navodi kako Generacija Z rezultira u moZda najveéem broju
samaca, a usmjereni su na visoko obrazovanje. Takoder se utvrduje kako je Generacija Z zbog utjecaja
ekonomske krize u razdoblju njihova odrastanja generacija koja u odnosu na prethode ranije ulazi na
trziSte rada u vidu dackog, studentskog rada ili rada na puno radno vrijeme te kako su zbog toga u ranijoj
dobi financijski neovisni negoli prijasnje generacije. lako se pretpostavke ne mogu u potpunosti
primijeniti na sve pripadnike generacije, istraZivacke teze ipak daju uvid u demografske specificnosti

Generacije Z te se omogucava kreiranje ciljnih turistickih segmenata temeljem demografskih znacajki.
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4.2.2. Psihografske karakteristike

Psihografske karakteristike produbljuju poznavanje segmenta Generacije Z. Twenge (2017)
utvrduje kako je glavna karakteristika Sto je ova generacija u potpunosti digitalna te zakljucuje kako je
ovisnost o digitalnom ozracju i odrastanje u tehnoloski visoko aktivnom okruZenju utjecalo na razvoj
razlicite vrste drustvenih interakcija u odnosu na prethodne generacije. Drustvena interakcija primarno

se odvija u online okruZenju, putem drustvenim medija te dolazi do smanjenja izravne interakcije.

okolisnim pitanjima koji oblikuju njihov Zivotni stil, a karakterizira ih i smanjena spremnost za riskiranje.
IstraZivanjem se daje utvrdilo kako su pripadnici ove generacije pretezno individualisti te da temelje svoj

nacin Zivota na nacelima jednakosti i tolerancije.
Slika 8.

Psihografske karakteristike Generacije Z
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« digitalnai
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« socijalna
osjetljivost

. /

"/ 04
/ e -
/= briga za okolis i

mentalno zdravije
kao stil Zivota \

Izvor: Izrada autorice prema Twenge (2017)

Slika 8. prikazuje glavne psihografske karakteristike Generacije Z, a temeljem ovih ¢imbenika,
destinacija moZe svoju marku prilagoditi odabranom ciljnom turistickom segmentu. Marka destinacije
tako treba biti digitalno vidljiva, online dostupna te interaktivna u tehnoloSkom okruZzenju. Marka

destinacije treba biti transparentna kako bi turisti Generacije Z bili sigurni pri odabiru destinacije te u
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skladu sa ciljevima odrzivog razvoja kako bi odrazavala vrijednosti koje Generacija Z zastupa. Takoder,
potrebno je da marka pruza moguénost personalizacije usluga kako bi se udovoljilo individualistickom
karakteru turista Generacije Z, a platforme drustvenih mreZza mogu sluZiti za ciljnu komunikaciju i

prenosenje zZeljene marketinske poruke.

4.2.3 Bihevioralne odlike

Francis i Hoefel (2018) navode kako je srz Generacije Z ideja manifestacije individualnog identiteta
prilikom ¢ega procese donosenja kupovnih odluka koriste kao sredstvo samoizraZzavanja, ali su i spremni
na pla¢anje premijske cijene koje istiCu njihovu individualnost. Nastavno, autori u svom istraZivanju
uoCavaju da postoje negativne karakteristike brendova koje odvradaju potroSace Generacije Z od
kupovne odluke, a percepcija brenda kao maco, rasistickog ili homofobnog ima za posljedicu stopiranje
kupnje i koriStenja proizvoda tako percipiranog brenda. Takoder, vazna bihevioralna odluka je potreba za
informacijama koja utje¢u na ponasanje turista Generacije Z. Dimitriou i AbouElgheit (2019) navode kako
korist od marke percipiraju temeljem stvarnih iskustava, pa su recenzije iznimno vazna stavka prilikom
izrade marketing strategija. Takoder, autori navode kako vecina turista Generacije Z preferira all-inclusive

uslugu, a preferiraju nekonvencionalnu ponudu i ulogu lokalne kulture prilikom odabira destinacija.

Twenge (2017) o bihevioralnim odlikama Generacije Z navodi kako im je reducirano vrijeme
trajanja paznje te kako su skloni multitaskingu $to indicira da su skloni mijenjanju ponasanja i prilagodbi.
Takoder navodi kako imaju snazna ocekivanja jednakosti i tolerancije u pogledu brendova. Preporuke
prijatelja i obitelji imaju znacajan utjecaj na potrosacko ponasanje Generacije Z, a snazan podraZaj su
vizualna komunikacija u formi fotografija/slika, videozapisa i raznovrstan sadrzaj koji se marketinski
prezentira (Genro, 2021). Tako destinacije mogu kreirati marke koje su inkluzivne, sadrzajne, inovativne i
koje pruzaju obecanje koje destinacije moZe ispuniti i na takav nacin ispuniti i olekivanja turista

Generacije Z.
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Slika 9.

Bihevioralne odlike Generacije Z
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Izvor: Izrada autorice prema Twenge (2017); Genro (2021); Francis i Hoefel (2018); Dimitriou i AbouElgheit (2019)

Slika 9. prikazuje glavne bihevioralne odlike Generacije Z. Temeljem ovih odlika, jasno je kako su
stvarna iskustva korisnika u vidu online recenzija, blog preporuka ili direktnih sugestija od strane
poznanika, prijatelja ili obitelji iznimno vazni u kontekstu ponasanja Generacije Z. Takoder, bitno je da
percepcija marke destinacije ima pozitivhe konotacije te da komunikacija bude interaktivna i sadrzajna u
online okruZenju. Promotivne aktivnosti trebaju biti informativne, ali i dinami¢ne te digitalno kreativne
kako bi privukle paZnju pripadnika Generacije Z te posljedi¢no utjecale na donosenje njihove odluke te

na njihove ponasajne akcije.

4.2.4. Generacija Z i putovanja

UNWTO (2022B) je u svojem istraZivanju stavova Generacije Z prema putovanjima naveo nekoliko
zakljucaka koji se dovode u svezu s posljedicama pandemija COVID-19. Tako navode kako je Generacija Z
sklona putovati "iz osvete" kako bi nadoknadila vrijeme provedeno u izolaciji za vrijeme pandemije.
Takoder, za namjeru putovanja navodi se kako su stariji pripadnici Generacije Z neovisniji te je izglednije

kako ¢e oni ostvariti medunarodno putovanje, a naglasak pri izborima destinacija je da se destinacije
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percipiraju kao ekoloSke i u skladu s nacelima odrZivog razvoja. Takoder za glavne motive putovanja
naveli su ucenje novih vjestina i jezika, mogucnost ostvarivanja inozemnog radnog iskustva te ucenje o

novih kulturama.

Turisti Generacije Z su kompleksni, imaju visoka ocekivanja od destinacija, a smatraju se i
najnestrpljivijom, najzahtjevnijom i najneposrednijom generacijom (Orea-Giner i Fusté-Forné, 2023).
Turisti Generacije Z preferiraju autenticna i moderna iskustva zajedno sa zabavnim sadrzajem (Baltescu,
2019), a prema istrazivanju Expedia Media Solutions (2018) pripadnici Generacije Z imaju Sirok spektar
preferencija. IstraZivanje Expedia Media Solutions (2018) nadalje navodi kako 70% pripadnika Generacije
Z inspiraciju za putovanje trazi putem pametnog telefona, a 84% njih navodi drustvene mreze kao jako
utjecajne pri odluci o izboru destinacije. Takoder,, istrazivanjem je utvrdeno kako 88% pripadnika
Generacije Z stedi za putovanja u slobodno vrijeme, prednost ima iskustvo naspram cijene, a oglasavanje
i posebne ponude u oglasavanju imaju snazan utjecaj na izbor putovanja, posebice jer dvije trecine

turista Generacije Z prilikom odluke o putovanju jos uvijek nije donijela odluku o destinaciji.

Prema izvjes¢u McKinsey & Company (2024) Generacija Z imaju najizraZeniji interes za putovanja u
usporedbi s ostalim generacijama te se u gotovo podjednakom omjeru odlucuju za domace i inozemne
destinacije. Nadalje, turisti Generacije Z najspremnija su generacija u kontekstu potrosnje na putovanja
te ovaj segment predstavlja budud¢i vodeéi segment turistickog trzista. Vazno je stoga prepoznati koja
obiljezja destinacije mogu biti privlacna turistima Generacije Z te promovirati takva obiljeZja i inovativne

ponude kako bi promovirana destinacija bila konacan izbor nakon donosenja odluke o putovanju.

Istrazivanje Tomas Hrvatska 2022.-2023. identificira obiljeZja turista Generacije Z koji su kao
destinaciju izabrali Hrvatsku. Turisti Generacije Z imali su udio od 7,1% od ukupnog broja turista u
Hrvatskoj, a najveéi udio imaju oni koji su stigli iz Spanjolske, Francuske i Skandinavije. Udio turista
Generacije Z koji su putovali u Splitsko-dalmatinsku Zupaniju je bio 9,9% u ljetnoj sezoni, a 6,6% izvan
ljietne sezone. U pogledu izbora smjestaja, daleko najvedi udio ostvarili su u odabiru hostela, gotovo
trecina od ukupnog broja, a u kontekstu putovanja prema sezoni, gotov jednak udio turista primijecen je
u svim razdobljima tijekom godine. Imaju¢i u vidu da je u ljetnoj sezoni najveéi broj ukupnog broja
turista, jasno je i kako je bez obzira na podjednakost udjela, i dalje najveéi broj turista Generacije Z
zamjetan u rasponu od lipnja do rujna. Turisti generacije Z Cine gotovo treéinu broja svih turista koji
navode zabavu i festivale kao motiv dolaska u Hrvatsku, a Cine i petinu svih turista koji kao motiv navode

manifestacije i dogadanja. Od ostalih motiva isti¢u se gradovi , kultura i umjetnost te touring.
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Tablica 2.

Profil turista generacije Z

Demografski profil Psihografski profil Bihevioralni profil

e imajuizmedu 15i 28 godina e digitalni i tehnoloski napredni e preporuke i stvarna iskustva suim

okidaci donosenja odluka

e  samciili ¢lanovi mlade obitelji e  socijalno osjetljivi s naglaskom brige | ®  multitasking im je prirodan, ali
na okoli$ i mentalno zdravlje vrijeme trajanja paznje je
reducirano
e visoko obrazovanje e individualisti e preferiraju all-inclusive i autohtonu

uslugu, naglasak na specifi¢nosti

e stariji pripadnici financijski e  zahtijevaju interakcije u online e spremni su platiti premijske cijene
neovisni okruZenju na putovanja koja percipiraju kao

privlacna i vrijedna

Izvor: Izrada autorice prema Twenge (2017); Genro (2021); Francis i Hoefel (2018); Dimitriou i AbouElgheit (2019);
Zlatanova-Pazheva (2024).

Tablica 2. prikazuje sintezu proucéenih karakteristika turista Generacije Z. Temeljem ovih
karakteristika moguée je stvoriti temelj gradnje ciljnih trzisSnih nisa sto uvelike doprinosi proaktivnim
marketinskim destinacijskim strategijama. Imaju¢i u vidu globalne trendove te navike i okidace
ponasajnih karakteristika turist Generacije Z, moguce je razraditi obiljezja destinacije koja ée kreirati

pozitivne i privlacne asocijacije za taj trziSni segment.

Temeljem provedenih istrazivanja moze se zakljuciti kako marka destinacije koja bi bila privla¢na
turistu Generacije Z treba biti digitalno superiorna u donosu na konkurenciju te tehnoloski napredna.
Takvu percepciju marka destinacije moZe ostvariti u online okruZenju uz sadrzajnu i interaktivnu web
stranicu, kreativan te participativan sadrzaj na drustvenim mrezama te uz promociju marke destinacije na
blogovima i forumima. S obzirom na to da turisti Generacije Z referiraju unikatna, autenti¢na putovanja
te cijene dotzivljaj putovanja, marka destinacije treba promovirati ona obiljeZja koja su svojstvena
identitetu te destinacije, a vazno je to uciniti i kroz kontekst lokalne kulture. Takoder, vazno je da marka
destinacije odrazava odrzivost kao formu razvoja, a poZeljan je i ekoloski aspekt koji je moguce vezati uz
pojedine aktivnosti ili dogadanja. Turist Generacije Z vec u bliskoj buducnosti ¢e preuzeti najvedi turisticki
trzisni udio potraZznje te na destinacijama predstoji razraditi strategije kojima ¢e postati prepoznatljive i

distinktivne na suvremenom, ali i buduc¢em turistickom trzistu.
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5. ISTRAZIVANJE

5.1. Eye-tracking metoda neuromarketinskog istrazivanja

Eye-tracking metoda u neuromarketinskim istrazivanja koristi se kako bi se za subjekt istraZivanja
stvorili vizualni obrasci i mapirali oni elementi koji izazivaju najveéi stupanj paznje (Genco i dr., 2013).
Vizualna paZnja je jedan od glavnih primatelja marketinskih poticaja, a postoje razliite tehnologije za
mjerenje pokreta ociju od kojih su najceSce one koje mjere opazanje kontroliranih podrazaja na fiksnim
tockama na fotografijama ili u videozapisima te interakciju ispitanika sa zaslonom racunala (dos Santos i
dr., 2015). Prema Institutu za neuromarketing, eye-tracking metodom moguce je dobiti podatke o pazniji,
ukupnoj percepciji, ali i nevidljivosti elemenata istrazivanog vizuala. Ova metoda pruza uvid u vizualnu
pozornost, kognitivnu obradu i namjere ponasanja, a koristi se kako bi se bolje razumjelo iskustvo
potrosaca i kako bi se procijenila uspjeSnost marketinske poruke ciljanom trzistu (S/uZzbena web stranica,
iMotions). Eye tracking metoda produkt je digitalnih inovacija, a uz pomo¢ softvera dobiveni rezultati
prikazuju: heat mape raspodjele painje, redoslijed zona pogleda te staticna i dinami¢na podrucja

interesa (SluZbena web stranica, Promosapiens).

lako se kontinuirano razvijaju novi alati za provodenje eye-tracking istrazivanja, uredaji koji se
temelje na videozapisu ili fotografijama najces¢e su koristeni te se mogu podijeliti u (Sluzbena web

stranica, Tobii):

1. screen-based uredaji
2. mobilni uredaji ili eye-tracking naocale

3. integrirani sustavi

Screen-based uredaji za pradenje pokreta ociju temelji se na pracenju pogleda i vizualnih fiksacija
prema dijelovima zaslona, odnosno koristi se za generiranje podataka i analizu o tome gdje, kada i koliko
dugo ispitanik gleda u zaslon (SluZzbena web stranica, iMotions). Eye-tracking naocale imaju prednju
kameru koja omogucava uvid u ono Sto ispitanik gleda iz prvog lica u okruZzenju stvarnog svijeta, a
integrirani sustavi odnosi se na virtualnu (VR), prosirenu (AR) i mjesSovitu (MR) stvarnost. Jasno je dakle,
kako su za provodenje eye-tracking istraZivanja potrebni hardver koji ¢e sluZiti za prikupljanje podataka
te softver kojim ¢e se podaci prikupljati i analizirati. Eye-tracking istraZivanje moguce je provoditi uz web-
kameru, a Sto spada u domenu screen-based uredaja. Tako provedeno istrazivanje daje osnovne uvide u
ponasanje ispitanika te doprinosi istraZivanju atraktivnosti elemenata marke (SluZzbena web stranica,

QuestionPro).
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Uz pomo¢ eye-tracking metode, destinacije mogu istraZiti koji su to elementi marke atraktivni
cilinim trzisnim segmentima, koja obiljezja okupiraju paznju ciljnog trzista, a koja su obiljezja nevidljiva.
Stoga je moguce dodi do vaznih saznanja koja se mogu iskoristiti u pozicioniranju marke destinacije.
Koristenje eye-tracking metode moguce je na web stranici destinacije te na stranicama drustvenih mreza
destinacije, odnosno istrazivanje je moguée napraviti na elementima marke destinacije u online
okruzenju. S obzirom na turisticke trendove u pogledu istrazivanja i informiranja prije donosenja odluke u
suvremenom digitalnom razdoblju, potrebno je da marke destinacije u online okruzenju budu

prepoznatljive te privlacne ciljnim turistickim segmentima.

5.2. Odredenje aktualnih obiljeZja marke destinacije grada Splita

Grad Split, smjesten na splitskom poluotoku, je turisticka destinacija koju karakterizira povoljna
mediteranska klima, a predstavlja i najsnaznije regionalno srediste na isto¢nog Jadrana te je nositelj
Urbane aglomeracije Split (UAS) koju ¢ine okolni gradovi i opcine (Pivcevic i dr., 2017). Grad Split je druga
po veliCini putnicka luka u republici Hrvatskoj te tre¢a na Mediteranu, a iznimno je vaino kulturno i
prometno srediSte (SluZbena web stranica, Grad Split), stoga ocekivano ima i iznimno vaznu ulogu u
razvoju lokalnog, regionalnog, ali i nacionalnog turizma. Prema Strategiji razvoja grada Splita do 2030.
godine, utvrdeno je kako Split, kao i njegova uZa okolica obiluje prirodnim i kulturnim resursima. Navodi
se raznolikost prirodnih resursa poput rijeke Jadro, rijeke Zrnovnice, parka Sume Marjan te planine
Mosor, dok u kulturne i povijesne materijalne resurse spadaju kompleks Dioklecijanove palace (UNESCO),
Tvrdava Gripe, crkva sv. Trojice s kompleksom Turske kule i sakralni povijesni objekti. U Splitu se nalazi
mnostvo muzeja i galerija, a u centru grada nalaze se tri kazaliSta, od kojih je najpoznatije Hrvatsko

narodno kazaliSte Split (SluZbena web stranica, TZ Split).

Marka turisticke destinacije Split svoj identitet temelji na kulturno-povijesnom nasljedu u vidu
najprepoznatljivije atrakcije, Dioklecijanove palace, na prirodnim ljepotama, odnosno park-Sumi Marjan
te na istinskom dalmatinskom nacinu Zivota. Kako UNESCO navodi na svojim sluzbenim stranicama,
kulturno-povijesni kompleks Dioklecijanove palace u Splitu datira izmedu kasnog 3. i ranog 4. stoljeca, a
kompleks je dodatno obogaéen srednjovjekovnom arhitekturom, romanickim crkvama, goticke palace i
palade renesansnog i baroknog izricaja. Marjan, od milja nazvan 'pluéa grada" jedno je od
prepoznatljivih obiljeZja grada Splita, a od 1964. godine proglasen je park-Sumom (SluZbena web

stranica, Marjan Park Suma). Karakteriziraju ga bogata, preteino mediteranska flora, a s urbanim dijelom
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grada Splita Cini cjelinu koja se zbog kontrastnog simbiotskog suZivota izmedu prirode i urbanog grada
odlikuje jedinstvenim, specifiénim, autenticnim te privlaénim obiljezjima. Takoder, splitsko lokalno
stanovniStvo karakterizira mediteranski nacin Zivota te specifican i svojstven mentalitet (SluZzbena web
stranica, TZ SDZ). Ove tri kategorije ¢ine temeljni identitet marke destinacije Split. Ipak, kako je ve¢ ranije
naglaseno, temeljni identitet ne moze zadovoljiti zahtjeve kompleksnog modernog turistickog trzista te je

potrebno poziciju marke destinacije na trzistu izgradivati elementima prosirenog identiteta.

Prosireni identitet marke destinacije Split bazira se na Sirem spektru asocijacija kojima se grad Split
kao turisticka destinacija pozicionira na turistickom trzistu. S obzirom na to da obuhvada sva dodatna
obiljezja pomocu kojih se marketinska poruka, odnosno pri¢a o marki moze povezati (Seri¢ i dr., 2019),
prosireni identitet ima izniman znacaj u pogledu ciljanja odredenog turistickog segmente, jer se
obiljezjima proSirenog identiteta marka destinacije moze profilirati kako bi bila konkurentna i privlac¢na
odabranom turistickom segmentu. U kontekstu Generacije Z, prosireni identitet destinacije trebao bi
sadrzavati elemente koji su tehnoloski napredni, digitalni i interaktivni te koji odraZavaju brigu za
socijalna pitanja. Takoder, vazno je da su obiljezja autenti¢na i specificna za destinaciju kako bi se
turisticka destinacija diferencirala od konkurencije na turistickom trzistu. Aktualni proSireni identitet
Splita na sluzbenim web stranicama (TZ Split) destinaciju prezentira kao grad kulture, grad gastronomije,
grad prirodnih ljepota, grad sporta i grad zabave. Tako se naglasak stavlja na kulturno-povijesno
naslijede, gastronomsku ponudu, prirodne atrakcije, sportsku povijest i aktualan sportski Zivot te na
nocni Zivot. lako su ovako prezentirani elementi sveobuhvatni, inovativnim aktivnostima, a posebno u
online okruZzenju, mogu se kreirati privlacni sadrzaji koji ¢e elemente prosirenog identiteta prezentirati

kao komplementarna obiljezja destinacije Split.

Online okruzenje putem sluzbene web stranice TZ Split, sluzbene web stranice te putem sluzbenih
profila na drustvenim mrezama predstavlja osnovni koncept vizualnog identiteta destinacije Split.
Aktualni elementi vizualnog identiteta su logo sa istaknutim zvonikom sv. Duje te imenom destinacije
Split. Takoder, naznacena je i UNESCO oznaka, a temeljne boje vizualnog identiteta web stranice su bijela
i plava. Naglasak je stavljen na pojam "Virtualna Setnja" koji potice interakciju s korisnicima, a slogan nije
istaknut niti je vidljiv na web stranici, osim u nazivlju domene sluzbene web stranice. Istaknute atrakcije
su Marjan, riva, katedrala sv. Duje te Dioklecijanova palada, a istaknuta dogadanja periodi¢no su
rasporedena temeljem redoslijeda kojim se odvijaju u bliskoj buduénosti. Takoder, vidljivo su
predstavljene poveznice sa znacajnijim suradnicima i posrednicima, a istaknuti su i logotipovi poveznica

na drustvene mreze: facebook, X, Instagram te platformu YouTube. Pregledom drustvenih mreza,
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korisnicki profili predstavljaju se s nazivom Visit Split, a aktivnost i objavljivani sadrzaj ne poklapaju se u
potpunosti. Takoder, Instagram drustvena mreza istiCe se interaktivnijim sadrzajem s jednostavnim i
upecatljivim hashtag oznakama #visitsplit i #togetherinsplit te je sadrZaj u potpunosti na engleskom
jeziku, dok je na facebook drustvenoj mrezi sadrzaj u dvojezi¢noj izvedbi (hrvatski i engleski jezik). Slika

10. prikazuje mobilno sucelje sluzbene web stranice s vidljivim istaknutim elementima i bojama.

Slika 10.

Web stranica Turisticke zajednice grada Splita

v Split @

Virtualna Setnja

Dalmatia Al

Download FREE App and
. EXPLORE DALMATIA

Dpsiore | (> Googer]

IZLOZBA PASA - 4 SUN
NIGHT SHOW 2024

ENE SPLIT PARK FESTIVAL N osaviesTO
o NEDOSTUPNOSTI PLAZA NA

- Piatadny  ZNJANSKOM PLATOU U
SEZONI 2024

KONCERT DANIJELE
MARTINOVIC & MAGA
SUSTIPAN

SPLIT PUBLIC ORDER ACT

Izvor: Sluzbena web stranica TZ Split, dostupno na: https://visitsplit.com/hr/1/dobrodosli-u-split (pristupljeno

04.07.2024.)

Imidz destinacije Split viSedimenzionalan je, a ponajvise zbog kompleksnog spoja razlicitih profila
turista koji putuju u Split. Prema statistici TZ Split, u lipnju 2024. godine grad Split je posjetilo 129323
stranih turista iz 74 razli¢ite drZava ili geografske cjeline te su ukupno ostvarili 392944 noéenja. Takoder,
6080 domacih turista u lipnju je ostvarilo 12158 noéenja. Kod stranih turista zabiljeZen je porast u
odnosu na prethodnu godinu, a kod domacih blagi pad. Jasno je dakle kako Split kao destinacija postaje
sve popularniji izbor za putovanje. Prema portalu TripAdvisor, najbolje ocjenjene atrakcije destinacije

Split su Dioklecijanova palaca, park-Suma Marjan, jezgra starog grada, katedrala sv. Duje, Peristil, Jaman
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Art galerija te Riva. Potom slijede tvrdava Klis i vinska tura Putalj koja se odvija u Kastel Suéurcu. Jasno je
dakle kako percepcija Splita kao destinacije ne zavrSava tamo gdje zavrSava administrativno, veé¢ su
asocijacije vezane i uz sve aktivnosti koje turisti provode na svojim putovanjima u Splitu i njegovoj blizoj
okolici. Jednako tako vidljivi su i dojmovi za ostale elemente destinacije Split. Tako su dojmovi o plazama
uglavnom pozitivni po pitanju Cistoce mora i ljepote, a negativni dojmovi veziu se uz pretjerani broj
posjetitelja. Gastronomski sadrzaji pozitivnih su dojmova, a za noéni Zivot percipira se kao izvrstan sa
mnogo sadrzaja. Pregledom TripAdvisor foruma i facebook grupa utvrdeno je kako se Split uéestalo
percipira kao bazna destinacija, odnosno sjediste iz kojeg osim Splita turisti putuju i u druge destinacije u
Republici Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini na preteino jednodnevne izlete. Takoder, utvrdeno je da se
lokalno stanovnistvo s kojim su turisti u nekoj vrsti interakcije (kroz bilo koju od faza procesa donosenja
odluka), percipira kao iznimno gostoljubivo i ugodno, a u razdoblju visoke sezone postoji nezadovoljstvo

vezano uz prometnu infrastrukturu i guzve.
Slika 11.

SWOT analiza destinacije Split za odabrani trzisni segment

SNAGE SLABOSTI
+ prirodne ljepote i kulturno-povijesna + sezonalnost
bastina » visoke cijene u razdoblju najvece sezone
+ plaze i more kao privlacni faktor *» nedostatak promocije izvan sezone
* raznolik noéni Zivot * nedostatak ciljnih marketinskih aktivnosti
« sadrZajna ponuda aktivnosti u destinaciji na mlade populacije

* ugodna mediteranska klima

SWOT

PRILIKE analiza PRIJETNIE
« digitalna transformacija  rast broja konkurenata koji
* promocija marke izvan sezone privlace slican profil turista
* ko-brending s drugim destinacijama « dinamiéne promjene trendova
* veca ulaganja u digitalni marketing « masovni turizam
drustvenih mreza + globalne krize i trZiSni poremecaji

* organizacija manifestacija privliacnih
mladima u cjelogodisnjem razdoblju

Izvor: Izrada autorice, 2024.
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Slika 11. prikazuje SWOT tablicu destinacije Split u kontekstu odabranog turistickog segmenta
Generacije Z. ldentifikacijom snaga i prilika, destinacija Split moZe istaknuti one elemente marke koji
imaju pozitivhu konotaciju cilinom segmentu, a takoder moZe razvijati aktivnosti kojima ¢e reducirati
slabosti. U kontekstu identifikacije prijetnji, iako se radi o vanjskim ¢imbenicima, moguée je razvijati
razliCite strategije za smanjenje rizika i za odrZiva rjeSenja. ImidZ destinacije Split skup je razli¢itih
dimenzija grada te je definiran isprepletenoséu kulturno-povijesne bastine, dinami¢nog Zivota i
manifestacija, mediteranskog duha, tradicionalne gastronomije te Cistog mora i prirodnih ljepota.
Takoder, vazno je naznaciti kako se prioriteti navedenih dimenzija imidzZa Splita razlikuju ovisno o profilu
turista. S obzirom na to da Split posjecuju veoma razli¢iti turisticki segmenti, imidz destinacije Split

rezultira kao pozitivan i konkurentan na cjelokupnom turistickom trzistu.

5.3. Analiza provedenog istraZivanja

Provedeno istrazivanje obavljeno je u dvije faze. Prva faza odnosila se na kvantitativno istrazivanje
u formi anketnog upitnika, a druga faza odnosila se na kvalitativno istrazivanje uz pomo¢ eye-tracker
metode. Kvantitativnom istrazivanju pristupila su 102 ispitanika koji su ispunili uvjet da pripadaju dobnoj
skupini od 15 do 28 godina, odnosno da su pripadnici Generacije Z te da poznaju temeljne elemente
Splita kao turisticke destinacije. Cilj anketnog upitnika bio je utvrditi percepciju i preferencije prilikom
odabira turisticke destinacije, aktivnosti u destinaciji i vizualnih obiljeZja destinacije. Anketni upitnik se
sastoji od ukupno 15 pitanja koja su podijeljena u 4 poglavlja kako bi se udovoljilo uvjetima reducirane

paznje pripadnika Generacije Z.

e Prvo poglavlje — demografska obiljezja
e Drugo poglavlje — preferencije putovanja
e Trece poglavlje — preferencije destinacije

e Cetvrto poglavlje — obiljeZja destinacije Split

Pitanja su zatvorenog tipa u formi pitanja s jednoznacnim odgovorom kako bi se dobile konkretne
¢injenice; pitanja s viSestrukim izborom odgovora kako bi se istraZile preferencije potencijalnih turista te
pitanja u formi adaptirane Likertove ljestvice u 6 stupnjeva. Ljestvica je adaptirana na razine od 0 do 5 s
ciliem da se izbjegne opcija neutralne zone odgovora, odnosno kako bi se ispitanike nagnalo da svoj stav
izraze u pozitivnom ili negativnhom tonu vezano za postavljene tvrdnje i pitanja. Prvo poglavije

demografskih obiljeZja ukljucuje pitanja o dobi, spolu, stupnju obrazovanja te radnom statusu.
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Slika 12.

P.1: Dob ispitanika

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
102 odgovora

@® 15-19 godina
@ 20-24 godine
@ 25-28 godina

Izvor: |zrada autorice, 2024.

S obzirom na to da su ispitanici pripadnici Generacije Z, podjela je odredena unutargeneracijskim
dobnim skupinama prema prethodno utvrdenim obrascima, a podjela je vidljiva na Slici 12. Najveéi broj
ispitanika pripada skupini od 25-28 godina, njih 37,3%. Potom slijede ispitanici u dobnoj skupini os 20 do
24 godine (33,3%) te ispitanici u dobnoj skupini od 15 do 19 godina (29,4%).

Slika 13.

P.2: Spol ispitanika

Koji je Vas spol?
102 odgovora

@ Zenski
@ Muski
@ Ne zelim odgovoriti

lzvor: lzrada autorice, 2024.
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Slika 13. prikazuje distribuciju ispitanika prema spolu. Ispitivanju je pristupilo najvise osoba
Zenskog spola, njih 82,4%. Ispitanici muskog spola obuhvatili su 16,7% ispitanika, a jedan ispitanik

(0,98%) nije se Zelio izjasniti.
Slika 14.

P.3: Stupanj obrazovanja ispitanika

Koji je Vas zavrseni stupanj obrazovanja?
102 odgovora

@ osnovna skola

@ srednja $kola

0 preddiplomski studij

@ diplomski studij

@ postdiplomski i doktorski studij

Izvor: Izrada autorice, 2024.

Prema zavrSenom stupnju obrazovanja, najveci broj, odnosno 49% ispitanika ima zavrSeno
srednjoskolsko obrazovanje. Potom slijede ispitanici s zavrSenim preddiplomskim studijem (22,5%), a u
gotovo podjednakom omjeru su pristupili ispitanici sa zavrSenim diplomskim studijem (14,7%) te s
osnovnoskolskim obrazovanjem (13,7%). Slika 14. prikazuje raspodjelu ispitanika prema zavrSenom

stupnju obrazovanja.
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Slika 15.

P.4: Radni status ispitanika

Koji je Vas radni status?
102 odgovora

@ ucenik/ca

@ student/ica
@ zaposlen/a
@ nezaposlen/a

lzvor: lzrada autorice, 2024.

Slika 15. prikazuje raspodjelu ispitanika prema njihovom radnom statusu. Vise od polovice
zaposlenika je zaposleno, njih 52,9%. Ispitanici koji su ucenici (22,5%) ili studenti (20,6%) cCine 43,1%

ukupnog broja ispitanika, a nezaposleno je 3,9% ispitanika.

Drugo poglavlje pitanja odnosi se na preferencije vezane uz putovanja. Cilj poglavlja je uvidjeti

kolika je vaznost putovanja i preferencije vezane za putovanja za odabrani trzisni segment.
Slika 16.

P.5: Ocjena vaZnosti putovanja(0-nisu mi vazna nimalo; 5- jako su mi vazna)

Koliko su Vam putovanja vazna?
102 odgovora

40

36 (35,3 %)

30
29 (28,4 %)

20 23 (22,5 %)

2(2%) 8(7,8%)

lzvor: lzrada autorice, 2024.
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Slika 16. prikazuje ocjenu vaZznosti putovanja za ispitanike pripadnike Generacije Z. Najveci broj
ispitanika putovanja smatra jako vainim te je njih 35,3% vaZnost putovanja ocijenilo s najve¢om
moguéom ocjenom. Potom slijede ispitanici s ocjenom 4 (28,4%) te oni s ocjenom 3 (22,5%). Uzimajudi u
obzir kako je ljestvica 6-stupanjska, moze se zakljuciti kako ukupno 86,27% ispitanika putovanja smatra
vaznima u manjoj ili ve¢oj mjeri. Dakle manjina, njih ukupno 13,73) putovanja ne smatra vaznima.
Ocjenu 2 dalo je 7,8% ispitanika, ocjenu 1 - 3,9% ispitanika, a za najnizu ocjenu 0 odludilo se 2%
ispitanika. Temeljem ovog iskaza preferencija vezanih uz samo pojmovno odredenje putovanja moze se

zakljuciti kako vaznost putovanja imaju izniman znacaj za pripadnika Generacije Z.
Slika 17.

P.6: Ucestalost putovanja

Koliko ¢esto putujete?
102 odgovora

@ vise puta godisnje
@ jednom godisnje
) svake 2 godine
@ rijetko
A @ nikada

lzvor: lzrada autorice, 2024.

Slika 17. prikazuje ucestalost putovanja ispitanika. Najveci broj ispitanika, njih 43,1% putuje vise
puta godisnje, dok 32,4% ispitanika putuje jednom godisnje. Rijetko putuje 17,6% ispitanika, a nikada

njih 3,9%. Svake dvije godine na putovanje se odluc¢uje najmaniji broj ispitanika, njih 2,9%.
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Slika 18.

P.7: Preferencija nacina putovanja

Kakva putovanja preferirate?
102 odgovora

@® Sam/a

@ S partnerom

@ S obitelji

@ S prijateljima

@ Ugrupi

@ Prijatelji i partner

@ S obitelji i prijateljima

@ i s prijateljima i s partnerom

lzvor: lzrada autorice, 2024.

Slika 18. prikazuje opciju odabira vezano uz preferencije nacin putovanja, samostalno ili u drustvu.
Ispitanicima je ponudeno pet fiksnih odgovora te moguénost opcionalnog dodavanja vlastitog odgovora.
Najvedi broj ispitanika preferira putovati s prijateljima, njih 46,1%. S partnerom preferira putovati 24,5%
ispitanika, a s obitelji njih 19,6%. Maniji broj, njih 3,9% preferira putovati u grupi, a samo 2,9% preferira
putovati samo. Za opciju dodatnog odgovora odlucila su se tri ispitanika te su odgovori kombinacija veé

ponudenih opcija.

Slika 19.

P.8: Ocjenjivanje ¢imbenika putovanja (0-nije mi vazno nimalo; 5- iznimno mi je vazno)
Pri donosenju odluke o putovanju vazni su mi:

60
N0 EE1T Pw2 BN EE4 5

40

20

Kultura i povijest Aktivnosti | zabava Klima i vremenski uvjeti Priroda Sigurnost

lzvor: lzrada autorice, 2024.
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Slika 19. prikazuje razli¢ite ¢imbenike koji imaju utjecaj na proces donosenja odluka o putovanju.
Za ¢imbenik Kultura i povijest, najvedi broj ispitanika dao je ocjenu 4 (njih 28), a za ocjenu 3 odlucilo se
19 ispitanika. Ocjenu 2 dalo je 18 ispitanika, a ocjenu 1 njih 16. Za ocjenu 5 odlucilo se 15 ispitanika, a za
ocjenu 0 njih 6. Tako se moZe zakljuciti kako se za 62 ispitanika, odnosno njih 60,8% kultura i povijest

vrednuju pozitivno, a za 39,2% (njih 40) nisu vaZzni za donosSenje odluke o putovanju.

Cimbenik Aktivnosti i zabava najveci broj ispitanika ocijenio je ocjenom 5, njih 44. Ocjenu 4 dalo je
18 ispitanika, a za ocjenu 3 odlucilo se 30 ispitanika. 8 ispitanika dalo je ocjenu 2, njih 2 je ocijenilo ovaj
¢imbenik ocjenom 1, a nijedan ispitanik nije se odlucio za ocjenu 0. Za ¢imbenik aktivnosti i zabave moze
se zakljuciti kako je znacaj za donoSenje odluke o putovanju jer je 90,2% ispitanika odabralo ocjene koje

oznacavaju vaznost Cimbenika, dok je za 9,8% njih nevazan.

Cimbenik Klima i vremenski uvjeti najveci broj ispitanika, njih 37 ocijenilo je ocjenom 5. Ocjenu 4
dalo je 19 ispitanika, a ocjenu 3 - 31 ispitanik. Njih 11 dalo je ocjenu 2, njih 3 odlucilo se za ocjenu 1, a
samo se jedan ispitanik izrazio ocjenom 0. Kumulativno gledajuci, 87 ispitanika, njih 85,3% klimu i
vremenske uvjete ocjenjuje kao vazne za donosenje odluke o putovanju, a za 14,7% ispitanika, njih 15,

ovaj je ¢cimbenik nevazan u procesu donosSenja odluke o putovanju.

Cimbenik Priroda je najvei broj ispitanika ocijenilo ocjenom 4, njih 32. Ocjenu 3 dalo je 27
ispitanika, a njih 22 dalo je najvecu ocjenu 5. Ukupno 15 ispitanika se odludilo za ocjenu 2, njih 4 za
ocjenu 1, a njih 2 za najniZzu ocjenu 0. Kumulativno, 79,4% ispitanika (njih 81) smatraju prirodu vaznim
¢imbenikom pri donosenju odluke o putovanju, a njih 21, odnosno 20,6% ispitanika ovaj cimbenik smatra

nevaznim.

Peti cimbenik, Sigurnost, u najveéem je broju ocjenjen s ocjenom 5, a za tu ocjenu su se odlucila
ukupno 54 ispitanika. Ocjenu 4 dalo je 16 ispitanika, a ocjenu 3 njih 20. Za ocjenu 2 odlucilo se 7
ispitanika, za ocjenu 1 njih 3, a za najniZu ocjenu 0 svega 2 ispitanika. Za viSe od polovice ispitanika, njih
52,9% sigurnost je od izuzetne vaznosti pri donosenju odluke o putovanju, a njih ukupno 88,2% smatra
sigurnost vaznim ¢imbenikom. Za 11,8% ispitanika sigurnost nije vazan ¢imbenik pri donosenju odluke o

putovanju u destinaciju.

Trece poglavlje pitanja fokusira se na destinaciju, preferencije vezane uz odabir destinacije te

sadrzi vazne podatke o prikupljanje informacija o destinacijama.
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Slika 20.

P.9: Platforme za istraZivanje destinacija

Koje platforme najvise koristite za istrazivanje destinacija?

102 odgovora
Facebook
Instagram 75 (73,5 %)
YouTube 19 (18,6 %)
Pinterest 6 (5,9 %)
Blogovi i portali o putovanjima 40 (39,2 %)

Forumi

Online turistitke agencije (B...
Web stranice destinacija
Preporuke i recenzije

Tiktok

kiwi

google

razna mjesta na internetu

10 (9,8 %)

80 (58,8 %)
35 (34,3 %)
64 (62,7 %)

lzvor: lzrada autorice, 2024.

Deveto anketno pitanje odnosi se na odabir platformi koje ispitanici najvise koriste prilikom
istrazivanja destinacija, a ispitanici su imali mogucnost visestrukog odabira opcija, a takoder je ostavljena
i moguénost da ispitanici sami napiSu dodatan izvor informacija ako nije ponuden. 73,5% ispitanika
informacije o destinacijama pronalazi na drustvenoj mreZi Instagram, a 62,7% ispitanika informacije o
destinacijama pronalazi putem preporuka i recenzija. 58,8% ispitanika koristi online turisticke agencije
(Booking, Airbnb, TripAdvisor i sli¢cno), a 39,2% ispitanika informira se putem blogova i portalima o
putovanjima. Web stranice destinacije pretrazuje 34,3% ispitanika, Facebook koristi 19,6% ispitanika, a
YouTube platformu njih 18,6%. Putem foruma informira se 9,8% ispitanika, a putem platforme Pinterest
njih 5,9%. Dvoje ispitanika dodatno je napisalo TikTok kao izvor informiranja, a kiwi, google i razna mjesta

na Internetu kao dodatne osobne opcije napisao je po jedan ispitanik.
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Slika 21.

P.10: Ocjenjivanje vrste destinacija (0 -nimalo mi se ne svida; 5- iznimno mi se svida)

Koje vrste destinacija preferirate?

60

] : B/ s

40

20

Plaza i more Prirodna podrucja Gradovi Sela i ruralna podrucja

Kulturno-povijesna podrucja Tematski parkovi Wellness i spa Eko destinacije

Izvor: Izrada autorice, 2024.

Destinacije koje se percipiraju destinacija plaze i mora ispitanici su u najve¢em broju, njih 54, dali
ocjenu 5. Ukupno 20 ispitanika odlucilo se za ocjenu 3, a ocjenu 4 ovoj vrsti destinacija dalo je 17
ispitanika. Ocjenu 2 odabralo je 9 ispitanika, a ocjene 1 i 0 odludio se po samo jedan ispitanik.
Kumulativno gledajudi, 89,2% ispitanika, odnosno njih 91 iskazali su svidanje za destinaciju plaze i mora,

dok se 10,8% ispitanika, odnosno njih 11 takva vrsta destinacije ne svida.

Prirodna podrucja kao destinacije su temeljem prikupljenih ocjena u najveéem broju ocjenjena
ocjenom 3 (31 ispitanik), potom ocjenom 5 (30 ispitanika) te zatim ocjenom 4 (24 ispitanika). Ukupno 11

ispitanika dalo je ocjenu 2, 6 ispitanika dalo je ocjenu 1, a nijedan ispitanik nije ovu vrstu destinacija
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ocijenio s 0. Ukupno je 83,3% ispitanika izjavilo da im se ovakva vrsta destinacija svida, dok je 16,7%

ispitanika izjavilo kako im se prirodna podrucja kao destinacija ne svidaju.

Gradove kao destinaciju preferira 39 ispitanika koji su im dali najve¢u ocjenu 5, a potom slijede
ocjena 3 (25 ispitanika) te ocjena 4 (21 ispitanik). Gradove je kao vrstu destinacija ocjenom 2 vrednovalo
13 ispitanika, njih 4 su gradove vrednovala ocjenom 1, a nijedan ispitanik nije gradovima kao vrsti
destinacije dao najnizu ocjenu 0. U kontekstu preferencije destinacija 73,3% ispitanika se svidaju gradovi

kao destinacije, a 16,7% ispitanika ne iskazuje preferenciju za ovakav odabir destinacije.

Sela i ruralna podrucja kao destinacija imaju gotovo podudarne stupnjeve ocjena. Ocjenu 5 dalo je
14 ispitanika, ocjenu 4 dao je 21 ispitanika, dok se za ocjenu 3 odludilo 19 ispitanika. Jednak broj
ispitanika, njih 17 dalo je ocjenu 2 i ocjenu 1, a ocjenu 0 dalo je ukupno 14 ispitanika. Usporedba
preferencije destinacije gotovo je podjednaka u kontekstu svida li se ispitanicima ovakva vrsta destinacije
ili ne. 52,9% ispitanika izjavili su da im se ovakav tip destinacije svida, a 47,1% ispitanika nisu iskazali

svidanje prema destinacijama sela i ruralnih podrucja.

Kulturno-povijesna podrucja najveéi broj ispitanika vrednovao je s ocjenom 3, njih 29, potom s
ocjenom 5, njih 21, a zatim s ocjenom 4, njih 19. Ocjenu 1 dalo je 15 ispitanika, ocjenu 2 dalo je 12
ispitanika, a najnizu ocjenu 0 dalo je 6 ispitanika. Ukupno je 69 ispitanika, njih 67,6% izrazilo je svidanje
prema kulturno-povijesnim podrucjima, a njih 32,4%, odnosno 33 ispitanika su se izjasnili kako im se

takva vrsta destinacije ne svida.

Tematski parkovi u najveéem su broju vrednovani ocjenama 3 (31 ispitanik) te ocjenom 1 (22
ispitanika). 18 ispitanika dalo je ocjenu 2, njih 14 ocjenu 4, a njih 10 najniZzu ocjenu 0. Najmanji broj
ispitanika, njih 7 dalo je najvecu ocjenu 5. Gotovo su podjednako izraZzene pozitivne i negativne
percepcije tematskih parkova kao destinacija, odnosno 51% ispitanika iskazao je svidanje za tip

destinacije, a 49% ispitanika izjasnilo se kako im se tematski parkovi ne svidaju.

Wellness&Spa destinacije u najveéem su broju oznacene ocjenom 5 (21 ispitanik), potom ocjenom
4 (19 ispitanika), a zatim ocjenom 3 (19 ispitanika). Ocjenu 2 dalo je 14 ispitanika, ocjenu 1 dalo je 17
ispitanika, dok se za ocjenu 0 odlucilo 12 ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika njih 57,9% izjasnilo se
kako im se ovakva vrsta destinacije svida, a 42,1% ispitanika izrazilo je nesvidanje za wellness&spa vrstu

destinacije.

Eko destinacije u najvecem broju su vrednovane ocjenom 3 (30 ispitanika). Jednaki broj ispitanika,

njih 19, vrednovalo je eko destinacije ocjenama 1i 2, dok je ocjenu 4 dalo 10 ispitanika. Najmanju ocjenu
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0 dalo je 16 ispitanika, dok se za najveéu ocjenu odlucilo 8 ispitanika. Ukupno je 47,1% ispitanika,
odnosno njih 48 iskazalo svidanje za eko destinacije, a njih 54, odnosno 52,9% iskazali su nesvidanje za

ovakav tip destinacije.
Slika 22.

P.11: Ocjenjivanje aktivnosti u destinaciji (O -nimalo mi se ne svida; 5- iznimno mi se svida)

Koje aktivnosti u destinaciji preferirate?

g0 N0 HER 23 Il S5
40

20

Plivanje, kupanje i sunéanje Planinarenje i pjedacenje Kampiranje i piknik Obilasci s vodigem Touring/sightseeing Odlazak na koncerte i festivale

Qdlazak u barove i klubove Odlazak u restorane Qdlazak na izlete Avanturisticki sportovi Wellness i spa

lzvor: lzrada autorice, 2024.

U pogledu aktivnosti, za aktivnost plivanje, kupanje i sun¢anje u najveéem broju ispitanici su dali
ocjenu 5, njih 59. Ocjenu 4 i ocjenu 2 dalo je po 15 ispitanika, a ocjenu 3 njih 7. Ocjenom 5 ovu aktivnost
vrednovalo je 5 ispitanika, a samo jedan ispitanik dao je ocjenu 0. Ukupno je 79,4% (81 ispitanik)
ispitanika izrazilo svidanje za ove aktivnosti, a njih 20,6%, odnosno 21 ispitanik izrazio je nesvidanje za

ovakav tip aktivnosti.

Planinarenje i pjesacenje kao aktivnost u najve¢em broju ispitanici su vrednovali ocjenom 3 (25
ispitanika), a zatim ocjenom 3 (22 ispitanika). 16 ispitanika dalo je ocjenu 1, 15 ispitanika ocjenu 4, a 14

ispitanika ocjenu 5. NajniZzom ocjenom 0, ovu aktivnost ocijenilo je 10 ispitanika. Ukupno su 54
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ispitanika, njih 52,9% izrazili sklonost za ovu aktivnost u destinaciji, dok je 48 ispitanika, njih 47,1%

izjavilo kako im se ove aktivnosti ne svidaju.

Kampiranje i piknik najveci broj ispitanika vrednovao je ocjenom 3 (24 ispitanika), a potom
najnizom ocjenom 0 (20 ispitanika). Ukupno 17 ispitanika dalo je ocjenu 4, a po 14 ispitanika odlucili su
se za ocjenu 1 i za ocjenu 5. Ocjenom 2 ovu je aktivnost vrednovalo 13 ispitanika. Ukupan broj ispitanika
kojem se ova aktivnost svida je 55, odnosno 53,9%, dok 47 ispitanika, odnosno 46,1% ne iskazuje interes

za kampiranje i piknik u destinaciji.

Obilasci s vodicem aktivnost je koju su ispitanici u najve¢em broju vrednovali ocjenom 3 (30
ispitanika), a potom ocjenom 0 (22 ispitanika). Ukupno 17 ispitanika dalo je ocjenu 2, a njih 14 dalo je
ocjenu 4. Ocjenu 1 dalo je 11 ispitanika, a ocjenu 5 ukupno 8 ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika njih
52, odnosno 51% izjavilo je kako im se svida ovakav tip aktivnosti, a 49% ispitanika, njih 50 ne iskazuju

sklonost za obilaske s vodicem.

Touring/Sightseeing najvedéi broj ispitanika vrednovao je ocjenom 3 (23 ispitanika), a zatim
ocjenom 5 (22 ispitanika). Ocjenu 4 dalo je 19 ispitanika, ocjenu 2 dalo je 14 ispitanika, a ocjenu 1
ukupno 12 ispitanika. Najnizu ocjenu 0 dalo je 12 ispitanika. Ukupno su 64 ispitanika, odnosno 62,7%

izrazili sklonost ovoj aktivnosti, a nesvidanje je iskazalo 38 ispitanika, odnosno 37,3% ispitanika.

Odlasci na koncerte i festivale najvedi broj ispitanika vrednovao je ocjenom 5, njih 27. Ocjenu 4
dala su 24 ispitanika, dok se za ocjenu 3 odlucio 21 ispitanik. Ocjenom 2 ovu aktivnost vrednovalo je 16
ispitanika, ocjenom 1 — 8 ispitanika, a ocjenu 0 dalo je 6 ispitanika. Ukupno su 72 ispitanika iskazala
preferenciju za ovaj tip aktivnosti, odnosno njih 70,6%, dok ovoj aktivnosti nije sklono 30 ispitanika,

odnosno njih 29,4%.

Odlaske u barove i klubove ispitanici su u najve¢em broju vrednovali ocjenom 5, njih 29, a potom
ocjenom 2, ukupno 25 ispitanika. Ocjenu 4 ovoj aktivnosti dodijelilo je 14 ispitanika, a ocjenu 3 ukupno
21 ispitanik. Najnizom ocjenom 0 ovu aktivnost vrednovalo je 8 ispitanika, a najmanji broj ispitanika, njih
5 odlucdilo se za ocjenu 1. 62,7% ispitanika, odnosno njih64 iskazali su interes za aktivnost odlaska u

barove i klubove, a ova aktivnost ne svida se ukupno 38 ispitanika, odnosno 37,3% ispitanika.

Aktivnost odlaska u restorane najvedi broj ispitanika, njih 37, vrednovalo je ocjenom 5, a zatim
ocjenom 4, ukupno 22 ispitanika. 19 ispitanika dalo je ocjenu 3, a 18 ispitanika ocjenu 2. Ocjenom 1 ovu
aktivnost vrednovalo je 6 ispitanika, a nijedan ispitanik nije dao najnizu ocjenu. Ukupno je 78 ispitanika

iskazalo svidanje za ovu aktivnost (76,5%), a 24 ispitanika (23,5%) nisu iskazali interes.
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Odlasci na izlete kao aktivnost u destinaciji najvedi broj ispitanika vrednovao je ocjenom 5, njih 47.
Ocjene 4 i 2 dalo je po 15 ispitanika, a ocjenu 3 njih 14. Ukupno je 8 ispitanika dalo ocjenu 1, a 3
ispitanika dali su ocjenu 0. Ukupno je 76 ispitanika (74,5%) iskazalo afinitet za ovu aktivnost, a 26

ispitanika (25,5%) ne iskazuje simpatije za odlaske na izlete kao aktivnost u destinaciji.

Avanturisticki sportovi vrednovani su ocjenom 5 — 24 ispitanika, ocjenom 4 — 20 ispitanika te
ocjenom 3 — 22 ispitanika. Za ocjenu 2 odlucilo se 15 ispitanika, za ocjenu 1 njih 11, a najnizu ocjenu 0
dalo je 10 ispitanika. Ukupno je 64,7% ispitanika, odnosno njih 66, iskazalo svidanje za avanturisticke

sportove, a 35,3%, odnosno 36 ispitanika nema interes za ovu aktivnost.

Wellness&spa aktivnosti u destinaciji najveci broj ispitanika vrednovao je ocjenom 5 (31 ispitanik),
a zatim ocjenom 2 (22 ispitanika). Ocjenu 3 dalo je 16 ispitanika, ocjenu 4 dalo je 14 ispitanika, a ocjenu 0
dalo je 13 ispitanika. Najmanji broj ispitanika dao je ocjenu 1. Ukupno je 59,8% ispitanika, odnosno njih
61, ovu aktivnost vrednovalo pozitivno, a 40 ispitanika, odnosno 39,2% ispitanika izrazili su nesvidanje s

ovom aktivhoséu.

Cetvrto poglavlje pitanja u fokus stavlja destinaciju Split, odnosno dvije razli¢ite verzije web
stranice kako bi se mogle analizirati eventualne razlike u percepciji iste destinacije putem razlicitih

vizuala.
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Slika 23.

P.12: Ocjenjivanje privlacnosti vizualnih elemenata marke destinacije Split, vizual 1 (0 -ne privlaci me

nimalo; 5- privia¢i me u potpunosti)

‘SLUZBENE STRANICE TURISTICKE ZAJEDNICE GRADA SPLITA #2c ¢ v 8 & a Hovetak

OSPUTU  VODIE  DOZVITE  ISTRAZITE  MULTIMEDLA&PR  KONTAKT

Virtualna Setnja

Ocijenite privlacnost destinacije na slici:

ENOo N 2 HN: EN4 ENS5
40
20
0
Dizajn SadrZaj Boje Informacije

lzvor: lzrada autorice, 2024.

Slika 23 prikazuje prvi vizual destinacije Split kao naslovnu stranicu sluzbene web stranice TZ Split

koju su ispitanici vrednovali ocjenama od 0 do 6 prema dizajnu, sadrZaju, bojama te informacijama.

Dizajn su ispitanici vrednovali: ocjena 5 - 47 ispitanika, ocjena 4 — 18 ispitanika, ocjena 3 — 25
ispitanika, ocjena 2 — 7 ispitanika, ocjena 1 — 2 ispitanika te ocjena 0 — 3 ispitanika. Ispitanici u vecoj

mjeri, njih 88,2% dizajn smatraju privlacnim, a neprivlacan je za 11,8% ispitanika.
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Sadrzaj su ispitanici vrednovali: ocjena 5 — 37 ispitanika, ocjena 4 — 25 ispitanika, ocjena 3 — 29
ispitanika, ocjena 2 — 7 ispitanika, ocjena 1 — 1 ispitanik te ocjena 0 — 3 ispitanika. Ukupno 91 ispitanik

(89,2%) sadrzaj smatra privlacnim, a neprivlaénim ga smatra 11 ispitanika, odnosno njih 10,8%.

Boje su ispitanici vrednovali: ocjena 5 — 43 ispitanika, ocjena 4 — 22 ispitanika, ocjena 3 — 22
ispitanika, ocjena 2 — 11 ispitanika, ocjena 1 — 3 ispitanika te ocjena 0 — 1 ispitanik. Boje ovog vizuala su

privlacne za 87 ispitanika (85,3%), a neprivlacne za 15 ispitanika (14,7%).

Informacije vizuala ispitanici su vrednovali: ocjena 5 — 33 ispitanika, ocjena 4 — 24 ispitanika,
ocjena 3 — 29 ispitanika, ocjena 2 — 9 ispitanika, ocjena 1 — 3 ispitanika te ocjena 0 — 4 ispitanika. Ukupno
86 ispitanika (84,3%) informacije smatra privlatnim, a 15,7%, odnosno 16 ispitanika neprivliacnim na

ovom vizualnom prikazu.

Slika 24.

P.13: Odabir destinacije s prvog vizuala (0 -sigurno ne bih putovao/la; 5- sigurno bih putovao/la)

Biste li putovali u destinaciju sa slike
102 odgovora

60

59 (57,8 %)

40

20 21 (20,6 %)

1(1 %)

0
0 1 2 3 4 5

lzvor: lzrada autorice, 2024.

Ukupno 92,1% ispitanika pozitivno su ocijenili vjerojatnost putovanja u destinaciju sa prethodnog
vizuala, a Sto je vidljivo na Slici 24. 57,8% ispitanika vrednovalo je vjerojatnost putovanja najve¢om
ocjenom 5, 20,6% ispitanika ocjenom 4, a 13,7% ispitanika ocjenom 3. U manjoj su mjeri ispitanici
iskazali nezainteresiranost za putovanje u destinaciju, njih ukupno 7,9%. Ocjenom 2 izbor destinacije

vrednovalo je 2,9% ispitanika, ocjenom 1 njih 3,9%, a sigurno ne bi putovao/la samo jedan ispitanik.
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Slika 25.

P.14: Ocjenjivanje privlacnosti vizualnih elemenata marke destinacije Split, vizual 2 (0 -ne privlaci me

nimalo; 5- privlaci me u potpunosti)
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Izvor: Izrada autorice, 2024.

Slika 25. prikazuje drugi vizual destinacije Split u obliku web stranice odabrane destinacije sa

sluzbene web stranice TZ SDZ.

Dizajn drugog vizuala ispitanici su vrednovali: ocjena 5 — 60 ispitanika, ocjena 4 — 13 ispitanika,
ocjena 3 — 19 ispitanika, ocjena 2 — 9 ispitanika te ocjena 1 — 1 ispitanik. Ocjenom 0 nitko nije vrednovao
dizajn prvog vizuala. Ukupno su 92 ispitanika (90,2%) dizajn ocijenila privlacnim, a ¢ak 58,8% ispitanika

dizajn privlaci u potpunosti. 9 ispitanika ne privlaci dizajn, odnosno njih 8,8%.
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Sadrzaj drugog vizuala ispitanici su vrednovali: ocjena 5 — 45 ispitanika, ocjena 4 — 22 ispitanika,
ocjena 3 — 23 ispitanika te ocjena 2 — 12 ispitanika. Nijedan ispitanik sadrZaju drugog vizuala nije
dodijelio ocjene 1 i 0. Ukupno 90 ispitanika (88,2%) sadrzaj smatra privlacnim, dok 11,8% njih sadrzaj

drugog vizuala ne privlaci.

Boje drugog vizuala ispitanici su vrednovali: ocjena 5 — 56 ispitanika, ocjena 4 — 16 ispitanika,
ocjena 3 — 23 ispitanika te ocjena 2 — 7 ispitanika. Nijedan ispitanik bojama drugog vizuala nije dodijelio
ocjene 1i 0. Ukupno je 95 ispitanika, odnosno 93,1% ispitanika boje vizuala oznacilo privlacnim, a vise od
polovice ispitanih, 54,9%, boje privlace u potpunosti. Nekolicinu ispitanika, njih 6,9% boje ovog vizuala

ne priviace.

Informacije drugog vizuala ispitanici su vrednovali: ocjena 5 — 46 ispitanika, ocjena 4 — 19
ispitanika, ocjena 3 — 24 ispitanika, ocjena 2 — 9 ispitanika te ocjena 1 — 4 ispitanika. Ocjenu 0 nije
dodijelio nijedan ispitanik. Ukupno je 89 ispitanika, njih 87,3% informacije drugog vizuala ocijenilo

privlacnim, a 12,7% ispitanika neprivla¢nim.

Slika 26.

P.15: Odabir destinacije s drugog vizuala (0 -sigurno ne bih putovao/la; 5- sigurno bih putovao/la)

Biste li putovali u destinaciju sa slike
101 odgovor

80
70 (69,3 %)
60
40
20 23 (22,8 %)
1(1%) 1(1%) 2 (2 %)
0
0 1 2 3 4 5

Izvor: Izrada autorice, 2024.

U destinaciju Split s drugog vizuala putovalo bi 70 ispitanika, njih 69,3 % koji su i vrednovali

vjerojatnost najviSom ocjenom 5. Ocjenom 4 vjerojatnost putovanja vrednovalo je 22,8%, ispitanika,
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ocjenom 3 njih 4% te ocjenom 2 svega 2% ispitanika. Ocjene 1 i O dodijelio je po jedan ispitanik. Jedan

odgovor nije zaprimljen stoga je ukupan zbir ispitanika na posljednjem anketnom pitanju 101.

Nakon prikupljenih podataka kvantitativnog istrazivanja, obavljeno je i kvalitativno istraZivanje.
Kvalitativno istraZzivanje provedeno je na prigodnom uzorku od 19 ispitanika koji su udovoljili sljedeéim

parametrima:

e Pripadaju segmentu Generacije Z
e Upoznati su s osnovnim konceptom marke destinacije Split
e  Usko su vezani uz turisticku industriju

e Iskazali su interes za sudjelovanje u eye-tracking istrazivanju

Istrazivanje je provedeno uz pomo¢ eye-tracking softvera putem web kamere, a subjekt
istrazivanja bio je prikaz Cetiri razli¢ita vizuala u ukupnom trajanju od 30 sekundi. Svaki vizual na ekranu
imao je trajanje od 7,5 sekundi s ciljem da duljina trajanja prikaza udovolji reduciranom trajanju paznje
segmenta Generacije Z, a kako je utvrdeno trajanje raspona paznje pripadnika Generacije Z 8 sekundi
(Diz, 2021), mogucnosti softvera omogudile su postavke ukupnog trajanja za cetiri vizuala. Prije
kvalitativnog istrazivanja obavljeno je testiranje softvera te treba naglasiti kako postoji blago odstupanje
gore na prikazu mape u odnosu na stvarno stanje, medutim odstupanje je blago te kontinuirano u svim
testovima, stoga se nalazi istraZivanja mogu protumaciti kao relevantni i valjani za istraZivacku svrhu.
Takoder, svakom ispitaniku je prije pristupanja istraZivanju objasnjena istraZivacka metoda te su ispitanici
bili upoznati s postupkom istraZivanja. Informiranje ponajprije uklju¢uje pojasnjenje procesa kalibracije
vida koja je izvrSena za svakog ispitanika posebno putem softvera prije pristupa odabranim istrazivackim

vizualima.

Ispitanici su gotovo ravhomjerno rasporedeni po principu unutargeneracijskih dobnih skupina pa
se tako u skupini od 15 do 19 godina nalazilo 6 ispitanika, u skupini od 20 do 24 godine 7 ispitanika te u
skupini od 25 do 28 godina 6 ispitanika, a postotna raspodjela ispitanika koji su pristupili kvalitativnom

istrazivanju vidljiva je na Slici 27.
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Slika 27.

Dob ispitanika u kvalitativnom istraZivanju

DOB ISPITANIKA 25250

31.6%

15-19 godina
< 31.6%
KVALITATIVNO ISTRAZIVANJE

20-24 godine
36.8%

lzvor: lzrada autorice, 2024.

Slika 28. Prikazuje spol ispitanika prema dobnim kategorijama. U kvalitativnom istraZivanju

sudjelovalo je 9 osoba Zenskog spola te 10 osoba muskog spola, a dobne skupine zastupljene su:

e 15-19 godina: 3 Zene i 3 muskarca
e 20-24 godine: 3 Zene i 4 muskarca

e 25-28 godina: 3 Zene i 3 muskarca
Slika 28.

Spol ispitanika prema dobnim kategorijama — kvalitativno istraZivanje

S PO L I D 0 B 25-28 godina Muskarac 15-19 godina Zena

15.8% 15.8%

ISPITANIKA

KVALITATIVNO ISTRAZIVANJE

20-24 godine Zena
15.8%
20-24 godine Muskarac
211%

25-28 godina Zena
15.8%

15-19 godina Muskarac
15.8%

lzvor: lzrada autorice, 2024.
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Prema najve¢em zavrSenom stupnju obrazovanja 2 ispitanika imaju zavrSeno visoko obrazovanje, a
3 ispitanika su sa viSom stru¢énom spremom. Srednju Skolu kao najvisi stupanj obrazovanja ima 10
ispitanika, a njih 4 najviSi zavrSeni stupanj obrazovanja ima osnovnu Skolu. Raspodjela ispitanika prema

stupnju obrazovanja vidljiva je na Slici 28
Slika 29.

Stupanj zavrsenog obrazovanja ispitanika — kvalitativno istraZivanje

OBRAZOVANJE Diplomei studi

Is P I TA N I KA Osnoz\{lr}g:kola 10.5%

KVALITATIVNO ISTRAZIVANJE

Preddiplomski studij
15.8%

Srednja §kola
52.6%

lzvor: lzrada autorice, 2024.

U strukturi ispitanika prema zanimanju, 4 ispitanika su ucenici, 2 ispitanika su studenti, a 13

ispitanika je zaposleno. Slika 30. Prikazuje strukturu ispitanika prema zanimanju.
Slika 30.

Zanimanje ispitanika — kvalitativno istraZivanje

ZANIMANJE
ISPITANIKA

KVALITATIVNO ISTRAZIVANJE

Uéenik/ica
211%

Studentfica
10.5%

Zaposlenfa
68.4%

lzvor: lzrada autorice, 2024.
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Vizuali koji su bili predmet eye-tracking istraZivanja sastojali su se od prikaza vizualnog identiteta
destinacije Split. Prva tri prikazana vizuala odraz su aktualnih elemenata koji se prezentiraju na
turistickom trzistu, a Cetvrti vizual izrada je autorice s ciljem manipulacije pojedinih elemenata kako bi se
ispitalo kakvu paznju izazivaju manipulirani dijelovi u istrazivanju. Takoder, vizuali se sastoje od nekoliko
prikaza elemenata destinacije Split prikazanih u rezoluciji mobilnog sucelja. Prva dva vizuala sastoje se od
Cetiri prikaza mobilnog sucelja s odabranim elementima, a treci se sastoji od tri takva sucelja. Vizual koji
je izrada autorice takoder se sastoji od Cetiri prikaza mobilnog sucelja elemenata destinacije Split. Prikaz
u mobilnoj rezoluciji ciljno je odabran s obzirom na to da je izvidajnim istraZivanjem utvrdeno kako
mlada populacija pretezno koristi upravo mobilna sucelja, a sto je bitno jer u procesu dizajniranja web

stranica kompjutersko i mobilno sucelje nemaju jednake moguénosti te se dizajn razlikuje.
Slika 31.

Toplinska mapa vizual 1 — kvalitativno istraZivanje

lzvor: lzrada autorice, 2024.

Slika 31. Prikazuje toplinsku mapu za prvi vizual koji je prikaz sluzbene web stranice TZ Split.
Temeljem toplinske mape mozZe se zakljuciti kako je paZnja ispitanika ponajvise bila usmjerena na
element Dioklecijanove palade, pojam virtualne Setnje te na segment brendova Hrvatske turisticke

zajednice (HTZ) i Dalmatia Al aplikacije.
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Slika 32.

Analitika vizuala 1 — kvalitativno istraZivanje
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Izvor: Izrada autorice, 2024.

Slika 32. prikazuje analitiku elemenata prvog vizuala. Analitika uklju¢uje podatke o vremenu
zadrzavanja na pojedinom elementu, prvom pogledu na odabrani element te broj ispitanika koji su
pogledali u odabrane elemente. Segment brenda HTZ i aplikacije Dalmatia Al pogledalo je 18 ispitanika,
nakon 0,76 sekundi od pokretanja vizuala te je prosjecno vrijeme zadrZavanja pogleda 1,53 sekunde.
Potom slijedi element s Dioklecijanovom pala¢om kojeg je pogledalo 16 ispitanika nakon 1,62 sekunde
od pokretanja vizuala, a prosje€¢no vrijeme zadrZavanja pogleda bilo je 1,39 sekundi. Pojam virtualne
Setnje koji je ujedno ukomponiran u naslovnicu web stranice pogledalo je 14 ispitanika, 1,49 sekundi od
pokretanja vizuala, a prosjec¢no vrijeme zadrZavanja pogleda bilo je 1,07 sekundi. Takoder, kroz ovu
analitiku prvog vizuala jasno je kako je kod elemenata koji su kasnije pogledani na vizualu reducirano i
vrijeme zadrZavanja pogleda, odnosno prvi pogledani elementi na prvom vizualu ujedno su ostvarili i

najdulje prosjec¢no vrijeme zadrzavanja pogleda.
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Slika 33.

Toplinska mapa vizual 2 — kvalitativno istraZivanje
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lzvor: lzrada autorice, 2024.

Drugi vizual sastoji se od 4 prikaza mobilnog sucelja elemenata destinacije Split sa sluzbene web
stranice TZ SDZ. Toplinska mapa pokazuje kako je najintenzivniji fokus kod ispitanika izazvao element
Dioklecijanove palace s prigodnim naslovom. Takoder, pojacan intenzitet moZe se uociti na pojmu Izleti iz

Splita, kratkom tekstu ispod te na fotografiji u nastavku.
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Slika 34.

Analitika vizuala 2 — kvalitativno istraZivanje
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lzvor: lzrada autorice, 2024.

Slika 34. prikazuje analitiku drugog vizuala. U drugom vizualu pojam Otkrijte sve Sto Split moZe
ponuditi uz fotografije Dioklecijanove palace vidjelo je svih 19 ispitanika i to 0,66 sekundi od pocetka
prikazivanja vizuala, a prosje¢no vrijeme zadrZavanja pogleda iznosilo je 1,87 sekundi. Element lIzleti iz
Splita s kratkim tekstom i fotografijom vidjelo je svih 19 ispitanika nakon 1 sekunde od pocetka prikaza
vizuala, a prosje¢no vrijeme zadrZavanja pogleda iznosi 1,76 sekundi. Element naslovne stranice
pogledalo je 16 ispitanika kojeg su u prosjeku pogledali nakon 1,78 sekundi, a prosje¢no vrijeme
zadrZavanja pogleda na ovom elementu bilo je 1,05 sekundi. Elementi vizuala koji su prvi put pogledani
kasnije rezultirali su kraéim prosje¢nim vremenom zadrZavanja pogleda, a s obzirom da su svi elementi
prvi put unutar prve 4 sekunde prikazivanja vizuala, moze se zakljuciti kako su ispitanici pogled vratili na

one elemente koji suim privukli najvise paznje.
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Slika 35.

Toplinska mapa vizual 3 — kvalitativno istraZivanje
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lzvor: lzrada autorice, 2024.

Slika 35. Prikazuje tredi vizual koji prezentira 3 prikaza mobilnog sucelja elemenata destinacije Split
s TripAdvisor platforme. Najintenzivnije oznaceni elementi su vezani uz poglavlje “Do” s fotografijom
Dioklecijanove palace, zatim fotografija gastronomskog sadrzaja, a potom se istice prikaz prvog mobilnog
sucelja koji ukljucuje naslov, kratak opis te reklamni dio za personalizirani sadrzaj. Takoder se moze
primijetiti kako su podrucja koja ukljucuju fotografije rezultirala intenzivnijim oznakama na toplinskoj

mapi.

92



Slika 36.

Analitika vizuala 3 — kvalitativno istraZivanje
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lzvor: Izrada autorice, 27024.

Slika 36. prikazuje analitiku elemenata treéeg vizuala. Element s fotografijom Dioklecijanove
palate pogledalo je 18 ispitanika, 1,27 sekundi od pocletka prikaza vizuala, a prosje¢no vrijeme
zadrZavanja pogleda bilo je 1,35 sekundi. Element s gastronomskom ponudom vidjelo je 13 ispitanika
nakon 2,45 sekundi od pocetka prikaza vizuala te je prosje¢no vrijeme zadrZavanja pogleda iznosilo 1,02
sekundi. Element s ponudom smjestaja pogledalo je 19 ispitanika, nakon 2,38 sekundi od pocetka prikaza
vizuala, a prosjecno trajanje zadrZavanja pogleda na ovom elementu iznosi 1 sekundu. Ostali elementi su
podjednako zastupljeni u kontekstu prosje¢nog vremena zadrZavanja painje. Cilj ovog vizuala bio je
ukljuciti gastronomsku i smjeStajnu ponudu te elemente personalizacije putovanja u odabranu

destinaciju kako bi se ispitale pretpostavke o segmentu turista Generacije Z.
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Slika 37.

Toplinska mapa vizual 4 — kvalitativno istraZivanje
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Izvor: Izrada autorice, 2024.

Slika 37. Prikazuje toplinsku mapu posljednjeg, ¢etvrtog vizuala. Cetvrti vizual izrada je autorice s
ciliem da se ispitaju elementi koji nisu istaknuti u aktualnom vizualnom identitetu destinacije Split, a
temeljem istraZivackih pretpostavki mogli bi imati ucinak u privlacenju paZnje odabranog turistickog
segmenta. Cetvrti vizual stoga ukljucuje slogan koji je blaga modifikacija u odnosu na aktualno obiljeZje,
ali je u ovom vizualu vidno istaknut. Takoder, vizual se sastoji od fokusa na fotografije s klju¢nim
pojmovima, bez tekstualnih dijelova, a fotografije se odnose na prikaz grada Splita iz Sire perspektive,
fokusa na gastronomski sadrzaj i no¢ni Zivot, prikaz mora u destinaciji te predlozak istaknutih drustvenih
mreza. Temeljem toplinske mape, moze se zakljuciti kako su slogan, prikaz grada Splita, gastronomski
sadrzaj i sadrzaj no¢nog Zivota imali najintenzivniji ucinak na ispitanike. Takoder, moze se zakljuciti kako
dioba sadrZaja u vidu istaknutih naslovnih dijelova privla¢i paznju ispitanika. Jednako tako, element

drustvenih mreZa takoder je oznacen intenzivnom bojom.
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Slika 38.

Analitika vizuala 4 — kvalitativno istraZivanje
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lzvor: lzrada autorice, 2024.

Slika 38. prikazuje analitiku cetvrtog vizuala prema oznacenim elementima. Element sa sloganom
destinacije pogledalo je 18 ispitanika, nakon 1,12 sekundi od pocetka prikaza vizuala, a prosje¢no vrijeme
zadrzavanja pogleda iznosilo je 0,98 sekundi. Element s fotografijama Dioklecijanove palace te dijela
starog grada Splita pogledalo je 17 ispitanika nakon 1,17 sekundi od pocetka prikaza, a prosje¢no vrijeme
trajanja zadrZavanja pogleda iznosi 1,52 sekunde. Naslov Things to do Split s popratnom fotografijom
pogledalo je svih 19 ispitanika, 1,54 sekunde nakon pocetka prikaza, a prosjecno vrijeme zadrzavanja
pogleda iznosi 0,81 sekundi. Element gastronomskog sadrZaja pogledalo je 17 ispitanika nakon 1,86
sekundi od pocetka prikaza vizuala, a prosje¢no vrijeme zadrzavanja pogleda je 1,26 sekundi. Element
no¢nog Zivota pogledalo je 17 ispitanika, nakon 2,87 sekundi od pocetka prikaza vizuala, a prosje¢no
vrijeme zadrZavanja pogleda iznosi 0,87 sekundi. Element drustvenih mreZa pogledalo je 5 ispitanika,
nakon 3,43 sekunde od pocetka prikaza vizuala, a prosje¢no vrijeme zadrZavanja pogleda iznosi 0,43

sekundi.

Manipuliranim, Cetvrtim vizualom, istakla se vaznost slogana za privladenje paZnje za marku

destinacije. Takoder, iz svih navedenih prikaza moZe se uociti kako je Dioklecijanova palaca
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najupecatljivije obiljeZje marke destinacije Split i koja u odabranom trziSnom segmentu privlaci najveci
postotak paznje. Takoder, elementi poput gastronomskog sadrzaja i no¢nog Zivota privlacni su za marku
destinacije, zajedno s istaknutim podnaslovima. Vazno je naglasiti kako se uz pomo¢ kvantitativnog i
kvalitativnog istraZivanja, mogu kreirati prijedlozi za profiliranje marke odabranom turistickom segmentu

Generacije Z.

5.4. Implikacije rezultata istraZzivanja na marku destinacije Split

Provedeno kvantitativno i kvalitativno istraZivanje stvaraju uvid u svjesne izbore i nesvjesne
okidace. Upravo ti nesvjesni okidaci pokrecu proces koji u konacnici moZe zavrsiti sa svjesnim izborom. Za
marku destinacije Split, ovo istrazivanje doprinosi u vidu optimizacije sadrzaja i promocije elemenata
destinacije kako bi se privukli turisti iz trZiSnog segmenta Generacije Z. Rezultati istraZivanja mogu
doprinijeti razumijevanju turista Generacije Z, a koji imaju izniman znacaj na globalnom turistickom
trzistu. Kvantitativnim istrazivanje stjece se bolji uvid u preferencije mladih u pogledu putovanja i izbora
destinacije, a destinacija Split posjeduje mnoga obiljezja koja su privlacna tom segmentu. S obzirom na to
da je marka destinacije kompleksan koncept koji objedinjuje razli¢itu ponudu, sadrzaje i aktivnosti, za
ostvarenje pozitivnih trzisSnih rezultata za odabrani segment, potrebno je obiljezja koja su privlaéna tom

segmentu istaknuti i promovirati na najpodobnijim kanalima.

Vazno je vizualni sadrzaj prilagoditi oku turista Generacije Z. Marka destinacije Split stoga treba
imati kreativan, kratak, ali upecatljiv slogan koji moze udovoljiti i trendovima drustvenih mreza i koji se
moze plasirati na turisticko trZiste tako da bude prepoznatljiv i distinktivan. Daljnji koraci ukljucuju
optimizaciju sadrZaja na svim kanalima i platformama u online okruZenju. SadrZaji trebaju imati
interaktivne marketinSke kampanje i trebaju biti prilagodeni specificnim trendovima svake platforme.
Instagram druStvena mreZa treba imati raznolikiji sadrZaj, a Facebook druStvena mreZa trebala bi se
fokusirati na viSe sadrzaja na engleskom jeziku ukoliko se ciljaju strani turisti Generacije Z. Takoder, u
pogledu sadrzaja web stranice, potrebno je modernizirati sadrzaj te ukljuciti naglaske na gastronomsko
obiljezje marke destinacije Split te na dinamican i raznolik no¢ni Zivot kao pull faktor za populaciju
Generacije Z. Vazno je da profil marke i dalje odrazava autenti¢nost Splita, stoga je vazno ukomponirati
kulturno-povijesna obiljezja poput Dioklecijanove palace po kojima je Split prepoznat na globalnoj

turistickoj mapi sa zahtjevima novog turistickog segmenta. Tako virtualna Setnja gradom Splitom moze
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postati interaktivna i modernizirana verzija virtualne Setnje Dioklecijanovom paladom te istaknuti

kombinacije no¢nog Zivota u starom dijelu grada kao kombinaciju starog i novog.

Kvalitativnim istraZzivanjem uocilo se nekoliko obiljeZja koja su imali najintenzivniji fokus ispitanika.
Osim Dioklecijanove palace, fokus su privukli i obiljezja gastronomije te no¢nog Zivota, Al aplikacije te
obiljezja izletnog sadrzaja. Gastronomski tradicionalni sadrzaj treba istaknuti i promovirati, a Sto je
mogucde storytelling metodom promocije. Specificne pri¢e o tradicionalnoj gastronomiji zaokupit ce
paznju turista Generacije Z, a price mogu biti kreirane kao digitalni sadrzZaj koji se moZe promovirati u
online okruZenju. Promocija raznolikog noénog Zivota je obvezna u pogledu marke destinacije Split.
Promociju ove vrste sadrzaja najbolje je raditi putem platformi drustvenih mreza i to kreativnim i
inovativnim najavama u vidu brosura, fotografija, videozapisa ili zagonetki. Promocija sadrzaja party
brodova dodatno moze privuéi segment Generacije Z kako bi iskusili raznolik noéni zivot u Splitu.
Izletnicki sadrzaj iznimno je privlatan mladim turistima, a promocija ove vrste ponude moZe doprinijeti

da marka destinacije Split bude bolja od konkurencije u kontekstu odabranog turistickog segmenta.

Split se treba profilirati kao bazna destinacija koja nudi mnostvo sadrzaja u destinaciji, ali i
mnostvo aktivnosti izvan destinacije. Posebno je vazno istaknuti kako Split na ovaj nacin moze kreirati
personalizirane interaktivne sadrzaje u vidu prijedloga itinerara. U online okruzenju moguce je
digitalizirati sadrzaj na nacin da se turistima omoguci odabir preferencija pojedinih elemenata pomocu
kojih se kreira personalizirani itinerar s bazom u gradu Splitu. Jednako tako, i u kvantitativnom i
kvalitativnom istraZivanju marku destinacije Split treba promovirati na drustvenim mrezama, a ciljnim
strategijama moZe se pozicionirati na drustvenoj mreZi Instagram, Digitalizacija online sadrzaja,
tehnoloska unaprjedenja te inovativne marketinske kampanje doprinijet ée i percepciji marke destinacije
Split kao pametne destinacije. U tom je kontekstu vazno tehnoloski unaprijediti te digitalizirati sve bitne

turisticke i ne-turisticke sadrZaje, a koji su neophodni za boravak u destinaciji.

Inovativnim neuromarketinskim istraZivanja marka destinacije moZe biti oblikovana na nacin da
izaziva podsvjesne angazZmane potencijalnih turista te da ostvari emotivnhu konekciju s potencijalnim
turistom. Ovim se pristupom poboljSava odnos izmedu marke destinacije i turista, a osnaZivanjem
emotivnih veza postiZe se i lojalnost turista. Tako marka destinacija Split svoje strategije treba razvijati ne
samo u trenutnom okruzZenju, vec i za buduce okruZenje. Trenutno okruzenje sluzi kako bi se stvorile

posebne konekcije, a inovativnim i ciljnim strategijama te konekcije rezultiraju lojalnim turistima.
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6. ZAKLJUCAK

Kombinacijom kvantitativnog i kvalitativnog istrazivanja potvrdile su se preferencije pripadnika
Generacije Z prema odredenim obiljezjima marke destinacije Split. Utvrdeno je kako je Split kao
turisticka destinacija iznimno privlacna ovom odabranom segmentu, a takoder su utvrdeni elementi
preferencija koji marki destinacije Split nedostaju. Marka destinacije Split gradi se oko svog temeljnog
identiteta, a pomno odabranim elementima prosirenog identiteta moguce je profilirati marku destinacije
odabranom turistickom segmentu Generacije Z. ImidZz marke destinacije Split takoder doprinosi
priviaénosti u odabranom segmentu, stoga je potrebno vizualizirati sadrzaj koji ée reflektirati

najpogodnije elemente destinacije na digitalno inovativan, kreativan te realan nacin.

Neuromarketing moZe biti iznimno koristan u pogledu profiliranja marke destinacije jer se pomocu
njega mozZe dodi do spoznaja vezanih uz nesvjesno ponasanje turista. U kontekstu profiliranja marke
destinacije pomoc¢u njega moguce je osnaziti promotivne aktivnosti i pozicionirati marku destinacije na
visokoj trziSnoj poziciji za odabrani turisticki segment. Ovim pristupom optimizira se sadrzaj koji potice
emotivne reakcije kod pripadnika odabranog segmenta te je moguce utjecati na oblikovanje percepcije
marke destinacije. Grad Split uz pomo¢ neuromarketinskih istraZivanja svoju marku moze uciniti digitalno
vidljivijom, vizualno privlaénijom te konkurentnijom. Usporedbom nalaza kvantitativnog i kvalitativhog
istrazivanja jasno je razaznati kako stvarni vizualni identitet marke destinacije Split treba unaprijediti
istaknutim sloganom, privlacnim fotografijama i videozapisima te interaktivnim sadrzajem. Kvalitativno
istrazivanje uz pomoc¢ eye-tracking softvera pruza uvid u nesvjesne okidace paznje za odabrani segment.
Ovom metodom mogude je analizirati one elemente vizualnog identiteta marke destinacije koji okupira
paznju pripadnika odabranog segmenta te temeljem takvih spoznaja uciniti marku destinacije privlaénom

i prilagodenom odabranom turistickom segmentu.

Profiliranjem marke destinacije za odabrani turisticki segment Generacije Z moguce je izgraditi
prepoznatljiv identitet te utjecati na privlacenje ciljne trziSne niSe. Profiliranje znaci oblikovati veé
postoje¢e elemente na nacin da budu privlacni tom segmentu. |z tog razloga vazno je upoznati se s
karakteristikama Generacije Z, njihovim procesom donosenja odluka te emotivnih okidaca. Profiliranje
tako u svojoj srzi ima dvije polazne tocke, marku destinacije i turisticki segment. Kada se definiraju
elementi marke destinacije te karakteristike ciljanog segmenta, elementi marke destinacije adaptiraju se
temeljem utvrdenih preferencija i karakteristika Generacije Z. Temeljitim trZiSnim istraZivanjima moguée
je kreirati snaznu marketinsku poruku koja ¢ée se komunicirati na turistickom trziStu, a koja ¢e najbolji

odjek imati u ciljnom segmentu. Takoder, s obzirom na dinamiku i brzinu promjene globalnih turistickih
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trendova, vazno je kontinuirano prilagodavati marketinske aktivnosti kako marka destinacije ne bi postala
nevidljiva za odabrani segment. Aktualni turisticki trendovi skloni su promjenama u preferencijama i
izboru destinacije stoga je vazno profilirati snaznu, upecatljivu i dojmljivu marku destinacije koja ¢e biti

sposobna brzo se prilagodavati novim trZiSnim uvjetima.

Vodedi se tezom Pieters i dr. (2010): "Gdje oko stane, prodaja pocinje", vazinost vizualnih
elemenata marke destinacije je neupitna. Prvenstveno vizualna bi¢a, vid kao osjetilo ima najistaknutiju
ulogu. Stoga je vazno da vizualni elementi marke destinacije budu privlacni i zanimljivi odabranom
segmentu. Generacija Z iskazuje interes za autenti¢an i personaliziran sadrZaj, s pojednostavljenim
kljuénim rije¢ima i upecatljivim i kvalitetnim slikovnim prikazima. S obzirom na utvrdeno reducirano
vrijeme trajanja paZnje, sadrZaj treba biti jasan, koncizan i slati nedvosmislenu poruku odabranom
segmentu. Estetski minimalizam uz interaktivan sadrZaj moze uvelike doprinijeti interesu Generacije Z za
marku destinacije. Generacija Z cijeni stvarna iskustva, preporuke i recenzije, stoga je vazno poticati
aktivnosti koje doprinose dijeljenju stvarnih iskustava iz destinacije. Na takav nacin se omoguduje
stvaranje konekcije s pripadnicima Generacije Z i prije samog posjeta destinaciji, utjece se na izgradnju
odnosa povjerenja u destinaciju te se utjeCe na potencijalne turiste kako bi donijeli odluku o putovanju u

prezentiranu destinaciju.

Marka destinacije Split percipirana je kao spoj autenti¢nog kulturno-povijesnog karaktera s
modernim Sarmom. Marka destinacije Split obiluje sadrZajem koji privladi segment Generacije Z te je
vazno planirati aktivnosti kojima ¢e se ti elementi istaknuti na turistickom trZistu. Opasnosti od
prekomjernog turizma, sezonalnosti i percepcije Splita kao skuplje destinacije mogu imati negativan
kontekst na odabir destinacije. 1z tog razloga vaino je razraditi strategije kojima ¢e se Generacija Z
privlaciti u razdoblju cijele godine, a kroz koju ¢e i dalje imati mnostvo raznolikog sadrzaja kako bi se
ispunila njihova ocekivanja. Promotivhe kampanje mogu biti usmjerene na poziv u destinaciju izvan
sezone, medutim potrebno je izgraditi privlacan sadrZaj za ovaj segment. Digitalnom transformacijom
marke destinacije moguce je pozicionirati destinaciju kao prepoznatljivu, a promotivne aktivnosti treba

prvenstveno kreirati u online okruZenju.

Kvalitativnim istraZzivanjem potvrdeni su generalni nalazi o privliacnosti destinacije Split. Ipak, nije
potvrden tako visok stupanj privlacnosti vizualnih elemenata koji su istaknuti u kvantitativnom
istrazivanju. Nedostatak istraZzivanja je ogranienje softvera za mogucnosti ispitivanja svakog mobilnog

sucelja posebno.
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SAZETAK

Kroz istraZivanje provedeno u ovom diplomskom radu htjelo se ukazati na mogucnosti i potencijal
kojeg neuromarketinska istraZzivanja mogu imati u profiliranju prepoznatljive i autenticne marke
destinacije privlacne odabranom trziSnom segmentu. U aktualnim uvjetima na turistickom trzistu gdje su
trendovi skloni dinamicnim kretanjima i konstantnim modifikacijama, vazno je odrediti obiljezja marke
destinacije koja se mogu prilagoditi izazovnim i kompleksnim trziSnim uvjetima. Generacija Z predstavlja
odabrani turisticki segment koji ima sve istaknutiji znac¢aj na globalnoj turistickoj mapi. Generacija Z
predstavlja mladu populaciju turista u dobi od 15 do 28 godina te predstavljaju izazovan segment s
obzirom na svoje karakteristike. Kao digitalna generacija, u potpunosti su prilagodeni novim
tehnologijama i digitalnom sadrzaju, a s obzirom na to da imaju reducirano vrijeme trajanja paznje
izazovan pothvat za marku destinacije predstavlja postici visok stupanj prepoznatljivosti i konkurentnosti
na turistickom trzistu. Takoder, izazov predstavlja i postizanje dugorocne vidljivosti medu Generacijom Z,

stoga marka destinacije treba biti profilirana tako da su pojedini elementi sposobni brzim prilagodbama.

Kvalitativnim istrazivanjem iskazuje se potencijal kojeg eye-tracking neuromarketinska istrazivanja
mogu imati u spoznaji navedenih elemenata marke destinacije, a Sto je ujedno i temeljni cilj ovog
istrazivanja. Takoder, dobile su se spoznaje vezane uz platforme za promotivne aktivnosti koje su
najpogodnije za destinaciju kako bi privukle odabrani turisticki segment i kako bi se stvorili odnosi
izmedu marke destinacije i turista koji mogu rezultirati lojalnoséu turista. Marka destinacije Split ima
izniman potencijal za pozicioniranje kao jedna od najuspjesnijih globalnih destinacija za ciljni turisticki
segment Generacije Z, a profiliranjem prigodnih obiljeZja prosirenog identiteta marke destinacije, Split se
moze istaknuti na turistickom trzistu. Autenti¢an sadrzaj, digitalna povezanost te interaktivne aktivnosti
mogu se iskoristiti za promociju destinacije odabranim segmentima, a uvida se i znacaj kojeg online
okruZenje ima za odabrani segment. Pozicioniranje privlacnih obiljeZja destinacije potrebno je usmijeriti
na online okruZenje i moderne tehnologije. Sa svojim kulturno-povijesnim naslijedem te suvremenim

imidZzom, marka destinacije Split predstavlja amalgam povijesnog i modernog doba.

Kljucne rijeci: neuromarketing, Generacija Z, profiliranje marke
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SUMMARY

Through the research carried out in this thesis, the want was to point out the possibilities and
potential that neuromarketing research can have in profiling a recognizable and authentic destination
brand that is attractive to a selected market segment. In the current conditions on the tourist market,
where trends are prone to dynamic movements and constant modifications, it is important to determine
the features of the destination brand that can be adapted to challenging and complex market conditions.
Generation Z represents a selected tourist segment that has an increasingly prominent importance on
the global tourist map. Generation Z represents a young population of tourists between the ages of 15
and 28, and they represent a challenging segment considering their characteristics. As a digital
generation, they are fully adapted to new technologies and digital content, and given that they have a
reduced attention span, achieving a high level of recognition and competitiveness on the tourist market
is challenging for the destination brand. Also, the challenge is to achieve long-term visibility among
Generation Z, therefore the destination brand should be profiled so that individual elements are capable

of quick adjustments.

Qualitative research demonstrates the potential that eye-tracking neuromarketing research can
have in the knowledge of the mentioned elements of the destination brand, which is also the
fundamental goal of this research. Also, insights were gained related to the platforms for promotional
activities that are most suitable for the destination in order to attract the selected tourist segment and to
create relationships between the destination brand and tourists that can result in tourist loyalty. The
Split destination brand has exceptional potential for positioning itself as one of the most successful
global destinations for the target tourism segment of Generation Z, and by profiling the appropriate
features of the extended destination brand identity, Split can stand out on the tourist market. Authentic
content, digital connectivity and interactive activities can be used to promote the destination to selected
segments, and the importance of the online environment for the selected segment is also recognized.
Positioning the attractive features of the destination should be focused on the online environment and
modern technologies. With its cultural and historical heritage and contemporary image, the Split

destination brand represents an amalgam of the historical and modern times.

Keywords: neuromarketing, Generation Z, brand profiling
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