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Sazetak

Zelje i potrebe ljudi stalno se mijenjaju, a ispunjavanje tih Zelja i potreba
postaje sve veci izazov za turisticku industriju. Poduzeca koja se bave
marketingom tu imaju veliku ulogu jer je njihov zadatak da dobro osmisljenom
promocijom nagovore potencijalne turiste da pomocu odredenog proizvoda, ili
dolaskom u odredenu destinaciju, ispune svoje zelje i potrebe. Kako bi taj
zadatak bio $to bolje odraden, poduzeca moraju stalno pratiti potrebe svojih
potroSaCa 1 tako prilagodavati svoju ponudu. Iz tog pracenja nastaju novi
trendovi u marketingu u turizmu, a njihovu pracenju teze gotovo sva
marketinSka poduzeca. Marketing dozivljaja takoder dobiva velik uzlet u
praktinoj primjeni, a moguce ga je povezati 1 s novim trendovima koji onda
dobivaju novu tezinu i znafaj u promociji te ju time c¢ine uspjeSnom.
Metodologija rada temelji se prvenstveno na prethodno stecenim znanjima iz

podrucja marketinga u turizmu te na relevantnim izvorima literature.

U ovom zavr$nom radu uzet ¢e se u obzir promjene na turistiCkom 1
svjetskom trziStu te promjene koje su se dogodile u sektoru marketinga,
ponajprije marketinga u turizmu, uzrokovane promjenama u drustvu koje su bile
posljedica privremenog zatvaranja zbog pandemije korona virusa. S obzirom na
to da se svakodnevno pojavljuju novi trendovi 1 brojne inovacije na turistickom
trzistu, iste je potrebno ucinkovito zadovoljiti i uklopiti u ve¢ postojeéu ponudu.
To se postize aktivnim razvojem novih i kreativnih rjesenja na izazovne potrebe
potencijalnih klijenata, odnosno turista, a najvec¢i je izazov stvoriti izuzetan
dozivljaj vrijedan paméenja kao jedinstveno i neponovljivo iskustvo. Neka od
tth rjeSenja su koriStenje moderne tehnologije 1 tehnoloskih inovacija u
stvaranju jedinstvenog dozivljaja, primjerice putovanje na neku udaljenu,
trenutno nedostupnu destinaciju putem naocala za virtualnu stvarnost ili

mogucnosti rezervacija hotelskih soba 1 avionskih letova putem mobilnih



uredaja te upravljanje njihovim rezervacijama. Cilj zavr$nog rada je studijom
slucaja 1 primarnim istrazivanjem prikazati nove trendove na turistickom trziStu
te kako marketing u turizmu uéinkovito, stvaranjem jedinstvenih i memorijalnih

dozivljaja, uklapa te trendove u aktualnu ponudu ne mijenjajuci ju intenzivno.

Kljucne rijeci: marketing u turizmu, turisticko trziste, novi trendovi,

jedinstveni dozZivijaj, kreativna rjesenja, uklapanje trendova
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1. UvVOD

Naglom promjenom u nacinu zivota po¢etkom 2020. godine, zbog pandemije korona
virusa, doslo je do velikih promjena. Te promjene ukljuc¢ivale su i promjene u marketingu.
Tako su i nastali novi trendovi koji su se predvidali godinama koje su prethodile 2020.
godini. Neki od njih su prelazak s nacionalnog i internacionalnog na lokalno, domace,
odnosno ono u blizini. Ljudi su se tijekom nekoliko mjeseci internacionalne karantene navikli
biti u svojoj sigurnoj zoni, navikli su na mir koji pruzaju zidovi vlastitog doma te su to poceli
traziti i u potencijalnim turistickim putovanjima. Osim toga, poceli su provoditi viSe vremena
brinu¢i o vlastitoj sigurnosti i zdravlju. Poduzeca, ako zele opstati, moraju tome prilagoditi
svoje marketinSke aktivnosti. Zbog toga su se poceli razvijati novi trendovi u skladu s
promjenama na trziStu, a veca vaznost u stvaranju tih trendova pocela se pridavati upravo

ljudima za koje se stvaraju.

Ovaj zavr$ni rad bavi se novim trendovima u marketingu u turizmu uz naglasak na
marketing dozivljaja. Na pocetku argumentirano c¢e se definirati  pojam marketinga u
turizmu, koji su to novi trendovi u marketingu u turizmu i kako su nastali, dozivljaj i
turisticki dozivljaj te marketing dozivljaja, kao jednoj od brojnih vrsta marketinga. Drugi dio
rada kroz studiju sluc¢aja prikazuje primjere primjene novih trendova i marketinga dozivljaja
u praksi te rezultate koji su postignuti njihovom primjenom. Studija slu¢aja moze se definirati
kao detaljno i produbljeno proucavanje nekog pojedinca, odredene skupine ljudi ili nekog
dogadaja s ciljem uocavanja odredenih sli¢nih ili razli¢itih uzoraka i obrazaca ponasanja kod
ispitanika, a neka od pitanja na koja ¢e se ovim radom pokusati odgovoriti su kako primjena
novih trendova u marketingu u turizmu pomaze U promociji, kako koriStenje strategije
marketinga dozivljaja privlaci posjetitelje da posjete odredenu destinaciju ili dijelove
destinacije, te koji su rezultati koristenja strategije marketinga dozivljaja i novih trendova u

promociji.
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2. POJMOVNO ODREDENJE MARKETINGA U TURIZMU

Marketing u turizmu ili marketing slobodnog vremena se tako naziva zbog ¢injenice
da se turizam definira kao aktivnost slobodnog vremena. (Morgan, 1996.) Drugu definiciju
donosi Bhasin (2023.), koji ga definira kao izraz koji se koristi za oznacavanje poslovne
discipline kojom se posjetitelje privlaci na odredenu lokaciju, koja moze biti bilo §to Sto ima
potencijal za privlacenje turista. Lokacija prema ovoj definiciji moze biti drzava, grad, mjesto
bastine ili turisticko odrediste, hotel ili kongresni centar. (Marketing91: What is Tourism

Marketing? Concept of Tourism Marketing. https://www.marketing91.com/what-is-tourism-

marketing/ 18.2.2023.)

Nadalje, kako bi se definirao marketing u turizmu, moze se reé¢i da putovanja i
turisticki marketing predstavljaju sustavno i koordinirano provodenje poslovnih politika od
strane javnih ili privatnih 1 turistiCkih 1 javnih organizacija koje djeluju na lokalnoj,
regionalnoj, nacionalnoj ili medunarodnoj razini kako bi se postiglo optimalno zadovoljenje
potreba turisti¢kih grupa koje se mogu prepoznati i ¢ineci to kako bi se postigao odgovarajuci
povrat. (Krippendof i Lang, 1975.) Na kraju, portal Revfine marketing u turizmu definira kao
zajednicki naziv za brojne marketinSke strategije koje, vefinom, koriste poduzeéa u
turistickoj industriji, a njegova svrha je promicanje poslovanja, privlacenje kupaca te
stvaranje svijesti o marki koju se promovira. (Tourism Marketing: Brand New Marketing
Tips to Boost Your Results. https://www.revfine.com/tourism-marketing/ 17.9.2022.)

Kako je nastao pojam marketinga u turizmu? Sam koncept marketinga zapravo je jako
mlad. Naime, aktivnije se pojavljuje tek u drugoj polovici 20. stolje¢a 1 usko je povezan s
¢imbenicima za povecanje koli¢ine prodaje. U turizmu je na marketing velik utjecaj imao
gospodarski 1 poslovni rast zemalja ¢ime se poboljSao Zivotni standard, povecala populacija i
koli¢ina slobodnog vremena i prihoda. Isto tako, brzo se razvila i sekundarna turisticka
ponuda koju ¢ine smjeStajni objekti, prometna infrastruktura i sli¢cno, te je time turizam
postao 1 jedna od vodecih gospodarskih grana u svijetu. Marketing u turizmu kakvog danas
znamo razvio se kao reakcija na promjene u socioekonomskom okruzju u kojem su
najuspjesnije postale one tvrtke koje su pokazale da znaju pronaci nacin da turistima pruze

bas ono $to oni traze. (Tourism Notes: Tourism Marketing. https://tourismnotes.com/tourism-

marketing/ 18.11.2022.)
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Potaknuti brojnim i rapidnim promjenama u 20. stolje¢u, marketinski stru¢njaci bili su
primorani osvijestiti potrebu za razvojem novoga i pobolj$anog pristupa koji ¢e se pomaknuti
od tradicionalnog pristupa. Tako je, izmedu ostaloga, nastala i koncepcija holistickog
marketinga koja se temelji na Cetiri komponente: drusStveno odgovoran marketing, integrirani
marketing, interni marketing i marketing odnosa. Najvaznija od te Cetiri komponente je
zasigurno marketing odnosa o kojem piSu mnogi strani autori, a njezin cilj je zapravo stvoriti
pozitivne i zadovoljavajuée odnose izmedu poduzeca i njihovih partnera ili klijenata koji se

zajednicki nazivaju marketinska mreza. (Butigan i Mahni¢, 2011.)

Marketing odnosa, prema Kotleru, Bowenu i Makensu (2010.), ukljucuje stvaranje,
odrzavanje 1 u¢vr$éivanje snaznih odnosa s klijentima. Kako bi pobliZze objasnili odnose s
klijentima, prvo su definirali cilj programa odanosti. Cilj programa odanosti je promjena
ponasanja klijenata. Orijentiran je prema dugotrajnom, cilj je isporuciti klijentima dugotrajnu
vrijednost, a mjera uspjeha je zadovoljstvo klijenata. Obuhvaca izgradivanje odnosa na vise

razina: ekonomskoj, socijalnoj, tehnickoj i pravnoj; a to rezultira velikom odanos¢u klijenata.
Razlikujemo pet razlic¢itih razina odnosa koji se mogu izgraditi s klijentima:

1. Temeljni — tvrtka prodaje proizvod, ali ne poduzima nista drugo

2. Reaktivni — prodaje proizvod i ohrabruje se klijenta da se javi ako ima pitanja ili
problema

3. Odgovorni — predstavnik tvrtke kontaktira klijenta da provjeri razinu zadovoljstva
1 odgovori na pitanja ako ih ima 1 trazi sugestije za poboljSanje proizvoda ili neka
nezadovoljstva

4. Proaktivni — predstavnik tvrtke s vremena na vrijeme kontaktira Klijenta i
informira ga o poboljSanjima ili kreativnim prijedlozima za buducnost

5. Partnerstvo — tvrtka stalno suraduje s klijentima da otkrije bolje nacine

isporucivanja vrijednosti. (Kotler, Bowen i Makens, 2010., 396 — 398.)

Isto tako, postoje i tri pristupa izgradnje lojalnosti klijenta. Prvi pristup oslanja se na
dodavanje programa nagradivanja i financijskih pogodnosti u odnosu s klijentom (na primjer,
hoteli ¢estim gostima daju bolje sobe), ali tu postoji opasnost od imitiranja konkurencije pa je
pozeljno da se ti programi razdijele na slojeve 1 tako potaknu goste da stalno koriste jednu
marku. Drugi pristup jest dodavanje drustvenih pogodnosti financijskima. Ovdje se radi o
ucvrscivanju odnosa s klijentom na nacin da zaposlenici tvrtke saznaju nesto o individualnim

potrebama 1 Zeljama potencijalnih klijenata u svrhu personalizacije i1 individualizacije
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proizvoda. (Kotler, Bowen i Makens, 2010., 398.) U turizmu je bitno da se takav odnos stvori
s viSe ljudi u jednoj tvrtki zato Sto uvijek postoji moguénost da osoba koja je inicijalno
stvorila povezanost s klijentom ode iz tvrtke i da za njom odu klijenti. Stoga je bitno da
klijent poznaje viSe osoba na razli¢itim pozicijama kako bi imao osjecaj povezanosti s
tvrtkom ¢ak i1 nakon odlaska osobe koja se s njim prva povezala. Treci pristup je dodavanje
strukturalnih veza pogodnostima koje klijenti ve¢ imaju. Primjerice, koristenje tehnologije u
hotelima Hilton za slanje personaliziranih poruka dobrodoslice na televizoru u sobama stalnih
gostiju. Ovaj pristup je dobar jer ga konkurencija moze teze pratiti pa stvaraju konkurentsku
prednost. (Kotler, Bowen i Makens, 2010., 398.) Bitno je, takoder, s kojim Kklijentima tvrtka
zeli graditi odnose. U tu svrhu Kkoristi se pracenje kupaca prema ucestalosti kupnje i
razvrstavanje prema njihovim kupovnim karakteristikama koje su prikazane u Tablici 1. koja

je prikazana u nastavku.

Tablica 1 Prikaz ucestalosti i profitabilnosti klijenata

NISKA UCESTALOST

VISOKA UCESTALOST

VISOKA
PROFITABILNOST

Potrebno poticati klijente na

¢es¢i dolazak.

Ovi klijenti su najbolji i

trebalo bi ih nagradivati.

NISKA PROFITABILNOST

Klijjenti slijede promidZbe,
pa ih je potrebno dobro

izraditi.

Potrebno je selektirati
klijente koji bi mogli postati
profitabilniji.

Izvor: Izrada autora prema Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, str. 399.

Klijenti koji imaju visoku profitabilnosti, ali nisku ucestalost imaju mogucnosti
postati klijenti s visokom ucestalosti 1 visokom profitabilnosti uz prave poticaje, odnosno u
o¢ima klijenta tvrtka mora postati ona koja mu pruza sve $to mu je potrebno. S druge strane,
klijenti Cija je ucestalost i profitabilnost visoka, oni su kojima tvrtke teze i koji imaju
predodZbu da je upravo ta tvrtka jedina koja im moze pruziti usluge na razini koju ocekuju.
(Kotler, Bowen i Makens, 2010., 399.) Klijenti koji imaju nisku profitabilnost i nisku
ucestalost su za tvrtke najtezi za stvaranje lojalnih odnosa jer su to ve¢inom lovci na ponude
koji su osjetljivi na cijenu i ¢ine sve kako bi izbjegli pla¢anje pune cijene. Klijenti kojima je
profitabilnost niska, a ucestalost visoka, mogu razviti bolji odnos s tvrtkom ako im se pokaze

vrijednost dodatne kupnje. Primjerice, ljudi koji odsjedaju u hotelu zbog posla mogu platiti
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dodatnu svotu novca kako bi se mogli maknuti od rada u uredu da malo odmore. (Kotler,
Bowen i Makens, 2010., 399.)

Nakon §to tvrtka s klijentima stvori dugorocne odnose, oni mogu prijeci u strateske
saveze. Strateski savez moze se definirati kao jako razvijeni oblik marketinga odnosa, a
uobicajen je izmedu prodavaca i kupca ili nekonkurentskih prodavaca i zajednickog kupca.
Moze ukljucivati dijeljenje ¢imbenika kao Sto su povjerljive informacije, baze podataka,
spoznaje o trziStu, planiranje resursa, rizika, sigurnosti i tehnologija. Stoga se u hotelskoj

industriji razlikuju tri tipa stratesSkih saveza:

1. Veza za jednu vecler — kratkoro¢ni oportunisti¢ki odnosi, kao na primjer unakrsno
oglasavanje hotela i1 restorana

2. Veza — tu spadaju srednjorocne takticke veze, na primjer hoteli s avionskim
kartama mogu sudjelovati u programima namijenjenima c¢estim korisnicima letova

3. Da, uzimam — stranke u ovakvom odnosu oc¢ekuju dugoro¢nu predanost i korist,

na primjer sklapanje ugovora o stvaranju partnerstva za upravljanje.

Ovakvi savezi potrebni su zato $to izravno utjecu na prirodnu funkciju profesionalne
prodaje ¢ija je potreba znacajno porasla, pa je bitno da su i prodavaci koji predstavljaju tvrtku
jako dobro obrazovani i sposobni razumjeti potrebe kupaca i s njima voditi pregovore.
(Kotler, Bowen i Makens, 2010., 649 — 651.)

Nadalje, na okruzenje u turizmu, a time i samu potraznju, utjeCu brojni ¢imbenici od

kojih su neki navedeni i objaSnjeni u daljnjem tekstu:

1. Socijalni ¢imbenici - imaju znacajan utjecaj na marketing, a najvazniji od njih je
demografija, odnosno demografski sastav turista.

2. Fizi¢ki ¢imbenici - Vvezani su uz pitanja stanja okolisa destinacije, klimatskih
promjena, prirodnih katastrofa, zagadenja vode i tla, i tako dalje.

3. Cimbenici infrastrukture i komunikacija - odnose se na smjestajne objekte,
prometnice, ugostiteljske objekte 1 slitno Sto omogucuje turistima kretanje,
smjestaj 1 putovanje u svrhu povezivanja turistickih podrucja.

4. Ekonomski ¢imbenici - zapravo su kupovna mo¢ potroSaca i struktura njihove
potrosnje, a promjene ovih ¢imbenika utjeu na koli¢inu potraznje u turizmu.

5. Pravni i politi¢ki ¢imbenici - ocituju se u odnosu vlade prema turizmu, brojim
pravnim propisima poput zakona i pravilnika, politickoj stabilnosti i sigurnosti

zemlje i sli¢no. (Mountinho, 2018., 2.)
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Postoje brojni nacini, odnosno metode, kako jedna turisticka destinacija moze postati

popularna putem marketinga u turizmu, a prema Bhasinu vazni su sljedeci:
1. Lokacijski marketing

Bhasin navodi kako je ovo jedan od najjednostavnijih oblika marketinga u kojem se
turisti mogu privuéi samo koristenjem lokacije, bez posebnog truda. Dakle, glavni fokus je na
privlacenju pozornosti ljudi na jednu odredenu lokaciju bez davanja preporuka. Za primjer
dobrog koristenja lokacijskog marketinga navodi grad Las Vegas u Sjedinjenim Americkim

Drzavama koji je poznat pod sloganom ,,Sto se dogodi u Vegasu, ostaje u Vegasu.*
2. Marketing aktivnosti

Ovaj oblik marketinga u obzir uzima turiste koji vole avanture ili aktivan odmor, a
razvija se s obzirom na vrstu aktivnosti koja se moze provoditi u odredenoj destinaciji.
Primjerice, kampiranje u nacionalnom parku Yellowstone u Sjedinjenim Ameri¢kim

Drzavama.
3. Korporativni marketing

Ovdje se zapravo radi o sluzbenim putovanjima zaposlenika u korporativnom sektoru.
Ako je odredena destinacija na koju su morali do¢i radi nazo¢nosti konferenciji ili sastanku
ostavila dobar dojam, veca je vjerojatnost da ¢e se ponovno vratiti sa svojom obitelji.
(Marketing91: What is Tourism Marketing? Concept of Tourism Marketing.
https://www.marketing91.com/what-is-tourism-marketing/ 15.11.2022.)

Marketing u turizmu brojni autori definiraju na razlicite naine, no sve definicije se
svode na to da je on ustvari marketinSka ili poslovna strategija pomocu koje se potencijalni
turisti privlace u neku destinaciju, odnosno na neku atraktivnu lokaciju. (Bhasin 2023.) Isto
tako, s obzirom da se pojavio relativno kasno, tek u 20. stoljecu, usko ga se povezuje s
¢imbenicima za povecéanje prodaje, te se pokazalo da ima veliki utjecaj na ekonomsku sliku i
gospodarstvo zemalja koje su ga ukomponirale u svoju turisticku ponudu. (Krippendof i
Lang, 1975.) Zapravo se razvio kao reakcija na promjene u socioekonomskom okruzju u
kojem opstaju samo oni koji su uspjeli pronac¢i nacine kako zadovoljiti svoje klijente Cije se
zelje 1 potrebe stalno  mijenjaju.  (Tourism  Notes:  Tourism  Marketing.

https://tourismnotes.com/tourism-marketing/ 18.11.2022.)
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Takoder, zajedno s pojavom marketinga u turizmu, dosSlo je i do pojave nove
marketinske strategije, strategije holistickog marketinga. Temelji se na Cetiri komponente
medu kojima se najvise izdvaja komponenta marketinga odnosa ¢iji je glavni cilj stvaranje
pozitivnih odnosa unutar marketinske mreze. (Butigan i Mahni¢, 2011.) Zapravo, cilj je
stvoriti lojalne i dugotrajno zadovoljne klijente koji se rado vracaju. U tom smislu pojavljuje
se pet vrsta odnosa koje tvrtka moze sklopiti s klijentima, a to su temeljni, reaktivni,
odgovorni, proaktivni i partnerski. Uz navedene odnose, postoje i tri pristupa izgradnje
lojalnosti. Prvi pristup bazira se na nagradivanju i financijskim beneficijama za lojalne
klijente. (Kotler, Bowen i Makens, 2010.) Drugi pristup dodatak je prvome u smislu da se
lojalnom klijentu na ve¢ postoje¢e beneficije dodaju jo§ i odredene drustvene pogodnosti.

Tre¢i pristup veze Se za prva dva, a njime se ve¢ postoje¢em odnosu dodaju neke

strukturalne veze pogodnostima koje klijent ima.

Kako bi tvrtke znale tko su im najlojalniji klijenti, moraju ih redovito pratiti. Zato ih
razvrstavaju u razli¢ite skupine koje su vidljive u Tablici 1. Dugoro¢ni odnosi tvrtke i
klijenta mogu prerasti u strateski savez, a to je zapravo vrlo razvijen oblik marketinga odnosa

jer izravno utjeCe na prirodnu funkciju profesionalne prodaje. (Kotler, Bowen i Makens,
2010.)

Razlikujemo tri tipa strateskih saveza: veza za jednu veler, veza i da, uzimam.
(Kotler, Bowen i Makens, 2010.) Cimbenici koji utje¢u na okruZje i potraznju u turizmu su
mnogi, a neki od njih su socijalni, ekonomski, fizicki, pravni 1 politicki te cimbenici
infrastrukture i komunikacija. (Mountinho, 2018.) Takoder, bitno je spomenuti i metode
pomoc¢u kojih turisticka destinacija moze postati popularna, putem marketinga u turizmu,
naravno. Te metode su lokacijski marketing koji se temelji isklju€ivo na promicanju lokacije,
marketing aktivnosti koji u obzir uzima aktivnosti koje se mogu provodit u odredenoj
destinaciji te korporativni marketing koji se bavi sluzbenim putovanjima zaposlenika neke
tvrtke u korporativnom sektoru. (Marketing91: What is Tourism Marketing? Concept of

Tourism Marketing. https://www.marketing91.com/what-is-tourism-marketing/ 15.11.2022.)

U daljnjem tekstu govorit ¢e se o novim trendovima u marketingu u turizmu te marketingu

dozivljaja.
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2.1. NOVI TRENDOVI U MARKETINGU U TURIZMU

U odnosu na tradicionalni marketing, koji ima ogranic¢eni doseg s obzirom na to da se
kod njega koriste isklju¢ivo offline kanali poput novina, televizije ili letaka, digitalni
marketing ima mnogo ve¢e mogucnosti dosega zato $to se sve odvija na internetu, odnosno
online. Osim §to je prelaskom na digitalni marketing olak§ano mjerenje rezultata i poboljSana
komunikacija izmedu marke i kupca, oduzima i manje vremena u odnosu na tradicionalni
marketing. (Mailchimp:  Traditional Marketing: Is It Worth Your Budget?
https://mailchimp.com/resources/traditional-marketing/  10.6.2023.) Tijekom posljednjih

godina digitalizacija je polako preuzela sve aspekte svakodnevnog zivota i poslovanja, pa
tako i marketing. Stoga se novi trendovi u marketingu, ali i marketingu u turizmu, temelje na
digitalnim platformama i digitalizaciji. Najbolji primjer koriStenja digitalnih platforma u
svrhe marketinga jesu takozvani influenceri, odnosno osobe koje imaju velik broj pratitelja na
drustvenim mrezama poput Instagrama ili TikToka i koje imaju odredeni stupanj utjecaja na
svoje pratitelje. (Indeed: Guide: digitalisation in marketing, its advantages and jobs.
https://ie.indeed.com/career-advice/career-development/digitalization-in-marketing
10.6.2023.)

Daryani je za svrhu izrade ¢lanka Emerging Trends In Marketing: Digital
Marketing And Personalized Marketing Marks The New Era (2022) proveo istrazivanje
kojem je glavni cilj bio bolje prouciti digitalni 1 personalizirani marketing kao nove trendove
u marketingu te utvrditi utjecaje globalizacije i deglobalizacije na razvoj marketinga.
Podciljevi istrazivanja odnose se na to koju vrstu marketinga organizacije vise preferiraju,
koja strategija digitalnog marketinga viSe odgovara ,, Business to Business” (B2B) ili
,, Business to Customer* (B2C) organizacijama, kako se provodi personalizirani marketing te
ucinci globalizacije 1 deglobalizacije na marketing. Uzorak na kojem je provedeno
istrazivanje je 26 ljudi koji su stru¢njaci i1 prakti¢no se preteZzno bave domenom marketinga te
su iz razli€itih industrija. Konkretno, sudionici su bili voditelji marketinga iz razli¢itih tvrtki i
industrija, a odgovori su bili prikupljeni metodom intervjua. (Daryani, 2022.) Rezultati su
predstavljeni redom kojim su navedeni i podciljevi istrazivanja, a oni su sljedeci: 61,5%
sudionika reklo je da njihova organizacija preferira digitalni marketing u odnosu na
tradicionalni, 15,4% je izabralo tradicionalni marketing, dok je 23,1% reklo da preferira bilo
koji od navedenih oblika. Na Grafikonu 1. ispod teksta prikazani su rezultati prvoga podcilja

istrazivanja u obliku tortnoga grafikona.
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Grafikon 1 Koji oblik marketinga organizacije preferiraju?
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Izvor: preuzeto iz Daryani, 2022.

Drugi i tre¢i podcilj odnosili su se na to koji oblik marketinga najvise odgovara B2B ili B2C
organizacijama. Ispitanici iz B2C organizacija najviSe preferiraju digitalni marketing, izravnu
prodaju, kupovno mjesto, usmenu predaju 1 slicno, a rezultati drugog podcilja istrazivanja

prikazani su na Grafikonu 2. u obliku stupcastog grafikona ispod teksta. (Daryani, 2022.)

Grafikon 2 Koji oblik marketinga najvise odgovara B2C organizacijama?
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Izvor: preuzeto iz Daryani, 2020.

Ispitanici iz B2B organizacija u poslovanju preferiraju i implementiraju neke
strategije digitalnog marketinga. To su na primjer stvaranje dogadaja u svrhu razmjene
informacija i sakupljanja novih znanja ili marketing preporuke. Rezultati su prikazani na
Grafikonu 3. u obliku stupcastog grafikona ispod teksta.
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Grafikon 3 Koji oblik marketinga najvise odgovara B2B organizacijama?
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Izvor: preuzeto iz Daryani, 2020.

Kod svih ispitanika otkriveno je da od alata digitalnog marketinga naj¢eSce preferiraju

,,Search Engine Marketing” (SEM) 1 ,,Search Engine Optimisation® (SEO), web dizajn i

marketing sadrzaja. Najmanje preferiraju marketing putem e-poste i razvoj aplikacija te video

produkciju. (Daryani, 2022.) Rezultati su prikazani na Grafikonu 4. u obliku trakastog

grafikona ispod teksta.

Grafikon 4 Koje alate digitalnog marketinga najcéesée preferiraju?
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Izvor: preuzeto iz Daryani, 2020.
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Kod provodenja personaliziranog marketinga 76,9% ispitanika reklo je da njihove
organizacije preferiraju upotrebu personaliziranog marketinga jer imaju visestruke koristi od
toga, dok je 23% reklo da ga ne upotrebljavaju. Neke Kkoristi koje ispitanici navode su
zadrzavanje baze klijenata, stvaranje vrijednosti za proizvode ili ponudu te izgradnja
vrijednosti robne marke. Na kraju, autor zakljuuje, prema misljenjima stru¢njaka, da je
globalizacija prosirila opseg marketinga te istovremeno dala poticaj gospodarstvu, u smislu
povecanja veli¢ine trziSta i sli¢no, 1 industrijama novi horizont u kojem mogu djelovati.
Istovremeno, globalizacija je imala i negativan u¢inak na gospodarstvo tako S§to su brojne
lokalne tvrtke bile njome jako pogodene zbog toga §to nisu imale dovoljno sposobnosti da
opstanu na trziStu. Deglobalizacija je uvijek utjecala na marketinske trendove i sada se smatra
temeljnom funkcijom poslovanja jer pomaze poduzeéu da ostane nad drugima. (Daryani,
2022.)

Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque, u ¢lanku Dekodiranje trendova i novonastalih
smjerova istrazivanja digitalnog turizma u posljednja tri desetljec¢a: Bibliometrijska analiza
(2022), bave se pretezno promjenama koje donose digitalne tehnologije ukomponirane u
turizam. IstiCu da je, prema istrazivanju UNWTO-a iz 2020. godine, digitalizacija u granama
kao §to je zrakoplovstvo, putovanja i turizam opcenito vrlo bitna te su predvidjeli porast
vrijednosti same turisticke industrije do ¢ak 305 milijardi americkih dolara kroz povecanu
profitabilnost. Isto tako, uocili su da je broj svjetskih dolazaka medunarodnih turista porastao
iz 2018. godine u 2019. godinu za 3,5%. Trendovi koje navode prikazani su u tablici i njome
800 clanaka, a mogu se vidjeti 1 na slici te tablice ispod teksta. MoZe se zakljuciti da
znanstvenici najcesc¢e koriste izraze Smart tourism, E-tourism i Tourism, njih slijede izrazi
poput Internet, Social media i E-tourism. Ovi izrazi opCenito oznacavaju nekoliko glavnih
tokova kojima se vecina njihovih promatranih studija bavi, a impliciraju domenu digitalnog
turizma. (Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque, 2022.) Na Slici 1. ispod teksta mogu se

vidjeti najcesce koristene klju¢ne rijeci u ¢lancima koji se bave temom digitalnog turizma.
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Slika 1 Najcesce koristene kljucne rijeci

Words Oceurrences
Smart tourism 140
E-tourism 105
Tourism 65
Internet 31
Social media 30
Etourism 24
Destination marketing 12
ICT 21
Big data 19
Smart city 19
Smart tourism destination 19
E-commerce 18
Content analysis 17
Destination image 16
Recommender systems 15
Sustainable tourism 15
Satisfaction 14
Sustainability 14
Website 14
Digital tourism 13

Izvor: preuzeto iz Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque (2022.)

Nadalje, identificirali su Cetiri glavna istraZzivacka pravca koja se naj€esce istraZzuju u
ovoj domeni. Prvi pravac bavi se upravljanjem pametnim destinacijama i gradovima te
podrazumijeva presjek razli¢itih tema o pametnim destinacijama i tema vezanih uz logiku
dominantne usluge od kojih se najvise isti¢e sukreiranje vrijednosti. Drugi pravac sastoji se
od viSe podtema koje naglasak stavljaju na Internet kao glavni komunikacijski i marketinski
kanal digitalnog doba. Odnosno, dublje se bavi internetom kao komunikacijskim medijem u
digitalnom dobu. (Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque, 2022.) Tu se javlja problem da
vecéina znanstvenika Internet povezuje s tematikom upravljanja web stranicama i internetskog
marketinga, odnosno digitalnim brendiranjem destinacija pa veliki niz tema ostaje zanemaren
i neistrazen. Treci pravac takoder se bavi Internetom. No, ovaj pravac se oslanja na Internet
kao dominantan ekosustav za obavljanje aktivnosti u smislu digitalnog turizma. Ovim
pravcem istrazuju se i razne druge tehnologije, poput umjetne inteligencije ili analitike
podataka, a mali dio znanstvenika tu ukljucuje i teme odrzivog razvoja turizma i ekonomije
dijeljenja. Cetvrti pravac je najveéi i najraznovrsniji, a ima i nekoliko potpravaca. Tematska

podrucja razlikuju se u ovom pravcu, a istrazuju digitalni turizam iz perspektive turizma,
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ponasanja potroSaca i upravljanja inovacijama. Najvise istrazivackih radova moze se pronaci
u podrucjima turistickog menadzmenta, online sustavima preporuka i1 inovacijama, a upravo
bi oni trebali potaknuti znanstvenike da se bave prethodno spomenutim trima pravcima.
(Kalia, Mladenovic¢ i Acevedo-Duque, 2022.)

Na kraju, navode se i novi pravci istrazivanja u digitalnom turizmu koji su takoder
podijeljeni u Cetiri pravca kojima je glavni cilj razraditi trenutno stanje u podrucju digitalnog
turizma 1 odrediti neke znacCajke koje bi mogle postati perspektivne i bitne za buduca
istrazivanja. Valja istaknuti da postoje slicnosti medu njima. Prvi pravac je upravljanje
pametnom destinacijom, $to je i jedna od najaktualnijih tema u podrudju istrazivanja
digitalnog turizma. (Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque, 2022.) Temeljna ideja ovog pravca
je upravljati i poboljSati procese kreiranja vrijednosti kako bi se na trziStu zauzela
najpovoljnija pozicija i1 isporucila najbolja vrijednost. Ovaj pravac je najmanji po veliini, ali
vjerojatno ima najveci potencijal za buduénost zbog velike koli¢ine jo§ neobradene tematike
kojom bi se mogli moderirati ucinci razli¢itih demografskih i kulturnih varijabli koje su
klju¢ne za razumijevanje percepcije vrijednosti digitalnog turizma i pametnih destinacija. Isto
tako, treba obratiti pozornost na koncept uniStavanja vrijednosti u kontekstu prekomjernog
turizma i digitalnog turizma zbog posebne popularnosti ovog fenomena posljednjih nekoliko
godina. To se, primjerice, odnosi na lazne online recenzije 1 online postupke konkurencije.

(Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque, 2022.)

Drugi pravac bavi se Internetom kao komunikacijskim i marketinskim kanalom u
digitalnom dobu. Ovdje autori isticu sve veéu popularnost online marketinskih
komunikacijskih poruka putem platformi za e-trgovinu, drustvenih mreza, pametnih telefona i
e-poste te viSekanalnog pristupa u smislu istraZivanja digitalnog turizma. Takoder, moraju se
u obzir uzeti i razli¢iti dionici turizma kojima je glavni cilj snaéi se u podrucju digitalnog
turizma i tu prepoznati strateski potencijal i moguénosti digitalnih komunikacijskih kanala te
prihvatiti one koji su njima najpogodniji za poslovanje i brendiranje destinacije. (Kalia,
Mladenovi¢ 1 Acevedo-Duque, 2022.) Problem kod istrazivanja ovog pravca jest taj da
nedostaju dokazi iz stvarnog svijeta te empirijski i eksperimentalni dokazi §to kasnije
sprjecava strateSke donositelje odluka da formaliziraju uloge koje bi htjeli postaviti za turiste.
Isto tako, literatura se uglavnom okre¢e davanju pozornosti potrosacima, to jest turistima, a
zanemaruje pruZzatelje usluga i ekonomsku dobrobit koristenja digitalnih komunikacijskih
kanala. U ovom pravcu mogu se izdvojiti i neki potpravci koji se bave ucinkovito§éu

marketin§ke komunikacije na web stranicama, potencijalima Interneta kao glavnoga
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medijskog kanala, brendiranja destinacije putem Interneta i slicno. (Kalia, Mladenovi¢ i
Acevedo-Duque, 2022.)

Tre¢i pravac bavi se tehnologijom i odrzivoS¢u, odnosno podize svijest o vaznosti
strateSkog razumijevanja odrzive primjene tehnologije u turizmu. Problem ovog pravca je taj
da postoji veliki jaz izmedu stvarnih ostvarenja i znanstvenog pokri¢a tih ostvarenja iako
postoji dostatan prostor za empirijska istrazivanja. (Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque,
2022.) Ovaj pravac veéinom ostaje neistrazen, no postoje nacini i moguénosti za provedbe
vrijednih istraZivanja od kojih bi koristi imali svi. Cetvrti pravac istrazuje utjecaj digitalnog
turizma na ponasanje potroSaca te je najplodniji od sva Cetiri spomenuta. S obzirom da su
promjene u ponasanju turista gotovo svakodnevne, turisticki sektor mora te promjene pratiti i
stalno im se prilagodavati. Kao i1 kod prethodna tri pravca, postoji problem. U ovome pravcu
problem je taj da, iako je pravac najplodniji radovima 1 istraZivanjima, jo§ uvijek postoje
praznine kojima se nitko ne bavi. Primjerice, kod metodologije nedostaju eksperimentalne
studije koje obi¢no imaju problema s vanjskom valjano$¢u te problem samog manjka
istrazivanja u podrucju razvoja novih teorija razvoja. (Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque,

2022.)

Dakle, rijeci koje se najces¢e koriste pri pisanju znanstvenih radova iz podrucja
digitalnog turizma su Smart tourism, E-Tourism i Tourism. Osim toga, autori su definirali i
Cetiri istrazivacka pravca o kojima znanstvenici najéeS¢e pisu. Prvi pravac bavi se pametnim
destinacijama i gradovima, drugi pravac se fokusira na Internet kao glavni medij
komunikacije 1 marketinga modernoga doba, tre¢i se fokusira na Internet kao dominantan
ekosustav za obavljanje aktivnosti u sklopi digitalnog turizma te Cetvrti, koji ima viSe
potpravaca, koji se uglavnom bave digitalnim turizmom. Na kraju jo§ navode i Cetiri nova
istrazivacka pravca koji su slini ve¢ ranije spomenutima. Prvi se bavi upravljanjem
pametnom destinacijom, drugi se bavi Internetom kao glavnim komunikacijskim i
marketinskim kanalom Kkroz upotrebu e-trgovina ili drustvenih mreza, treéi se bavi
tehnologijom 1 odrzivoséu dok se Cetvrti bavi utjecajem digitalnog turizma na ponaSanje

potrosaca. (Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque, 2022.)
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Michael Brenner, direktor drustva s ograni¢enom odgovornosc¢u Marketing Insider
Group, u c¢lanku ,21 marketinski trend koje morate znati za 2022.

godinu“(https://marketinginsidergroup.com/marketing-strategy/marketing-trends/ 20.5.2022.)

objavljenom na portalu njegove tvrtke, tvrdi da ¢e, iako tehnologija ubrzano napreduje i
razvija se, fokus marketinga ostati na ljudima. Isto tako, tvrdi da su kupci sve zahtjevniji i da
zele sve bolje iskustvo prije, tijekom i nakon konzumacije proizvoda te da sami pocinju
istrazivati koji proizvodi su prikladni za njih. Prema istrazivanju tvrtke PwC |, Iskustvo je
sve: Kako ga pogoditi“ (Puthiyamadam i Reyes, 2018.), na koje se poziva Brenner, 73%
kupaca odgovorilo je da je korisni¢ko iskustvo bitno kod donosenja odluka o kupnji. U
narednom tekstu bit ¢e navedeni neki od trendova koji se nalaze u ve¢ spomenutom ¢lanku.
Na Slici 2. moze se vidjeti direktor drustva s ogranic¢enom odgovorno$¢u Marketing Insider

Group Michael Brenner.

Slika 2 Michael Brenner

Izvor: preuzeto iz https://marketinginsidergroup.com/about-us/ (2023.)

Prvi trend koji Brenner navodi je aktivacija zaposlenika. Ve¢ navedeno istraZivanje
tvrtke PwC pokazalo je da ¢e 46% potrosaca napustiti neku marku ako zaposlenici nisu
upuceni u nju i ako imaju lo$ stav prema kupcima. Stoga je bitno da je interakcija izmedu

kupca 1 zaposlenika klju¢ni dio marketinSke strategije. Drugi trend je vizualizacija sadrzaja.
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Ovdje navodi da se ljudima pretezno vise svida vizualni sadrzaj u odnosu na obican tekst te
ga 1 lakSe pamte, a za primjer uzima drustvene platforme Instagram i Pinterest. Tre¢i trend je
takozvana drustvena trgovina, odnosno internetske ili e-trgovine na drustvenim mrezama.
Upravo te e-trgovine na drustvenim mrezama omogucuju markama da se probiju na trzistu i
ostvare bolju komunikaciju s potencijalnim kupcima. Cetvrti trend je koristenje umjetne
inteligencije. Ovaj trend najvise se ocituje u glasovnom pretrazivanju koje je danas sve vise
temeljeno na umjetnoj inteligenciji. Peti trend je prilagodba marketinga generaciji Z. Brenner
ovdje tvrdi da generacija milenijalaca viSe nije prikladna za potrebe marketinga u onoj mjeri
u kojoj je bila, ve¢ da treba fokus usmyjeriti na mlade generacije, odnosno generaciju Z koja
ima sve veéi utjecaj. (Marketing Insider Group: 21 Trends You Need To Know For 2023.

https://marketinginsidergroup.com/marketing-strategy/marketing-trends/ 20.5.2022.)

Isto tako, prema portalu Revfine (Hospitality marketing trends: Discover the latest

General & CoVID related trends. https://www.revfine.com/hospitality-

marketing/#hospitality-marketing-trends-due-to-covid18.4.2022) vazno je obratiti pozornost

na trendove koji su se pojavili zbog pandemije korona virusa. Oni se uglavhom odnose na
hotele, barove, restorane, trgovine i1 trgovacke centre, i slicno, no to ne znaci da nisu

primjenjivi i drugdje. Neki od tih trendova su sljedeci:
1. Promicanje sigurnosti u marketingu i komunikaciji s potrosacima

Ovdje se zapravo radi o promicanju higijenskih postupaka poput redovitog pranja ili
dezinficiranja ruku, nekih sigurnosnih postupaka poput obaveznog nosenja maski za osoblje
ili u odredenim prostorijama, poticanje na upotrebu placanja beskontaktnim karticama i

sli¢no.
2. Naglasavanje slobodnog vremena

Ovaj trend se najviSe odnosi na poslovne putnike 1 turisticke agencije koje
organiziraju putovanja za njih. Cilj je, zapravo, privuci te poslovne putnike, ali 1 druge turiste,

da koriste usluge turisticke agencije 1 u svoje slobodno vrijeme.
3. Vracéanje fokusa na lokalne potrosace

S obzirom na to da je veéina smjeStajnih objekata fokusirana i ovisi o stranim
turistima, to je postao velik problem za poslovanje tih smjeStajnih objekata. Prestankom

medunarodnih putovanja treba pronaci nove ciljane skupine, a to su ovoga puta lokalni
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potrosaci kojima se mogu ponuditi razne usluge poput saune, masaze, dostave hrane ili hrane

kao iskustva gdje se klasi¢na vecera u restoranu kombinira s nekim dodatnim aktivnostima.
4. Pracenje ponasanja potrosaca kroz podatke

Ponasanje potrosaca najbolje se moze vidjeti kroz analitiku web stranica na kojima se

nalaze podaci o tome kako se oni stvarno ponasaju.
5. Uvodenje fleksibilnih otkazivanja i isticanje vrijednosti

Ovdje se najprije misli na stvaranje prepoznatljive marke za koju su potroSaci spremni
dati odredeni iznos novca te da se tim istim potroSac¢ima omoguci otkazivanje bez dodatnih

gnjavaza.
6. Upotreba virtualne stvarnosti

U ovom trendu mozemo pronaéi poveznicu s vec ranije spomenutim trendom,
upotrebom umjetne inteligencije. Ovdje se prvenstveno misli na virtualne obilaske neke
atrakcije ili smjeStajnog objekta Sto se moze pogledati ili pomocu naocala za virtualnu
stvarnost ili pomoc¢u standardnog web preglednika kao §to je Google Chrome. (Hospitality
marketing trends: Discover the latest General & COVID related trends.
https://www.revfine.com/hospitality-marketing/#hospitality-marketing-trends-due-to-covid
18.4.2022.)

Upotrebom online marketinskih kanala, poput web stranica i mobilnih aplikacija,
pojavljuju se novi trendovi u marketingu. Daryani (2022) je istrazio koji su ucinci
implementacije digitalnoga i personaliziranog marketinga kao novih trendova marketinga u
poslovanje organizacija i dosao je do rezultata da ih, od 26 ispitanih voditelja marketinga iz
razliCitih organizacija, veéina organizacija prihvac¢a i uvodi te da primjeéuju pozitivne
rezultate u poslovanju. Kalia, Mladenovi¢ i Acevedo-Duque (2022.) istrazili su koliko cesto
se znanstvenici u podrucju turizma bave temom novih trendova 1 koji su najcesS¢e koristeni
izrazi kojima se opisuju. Takoder, definirali su 1 Cetiri glavna istraZzivacka pravca koji su
uglavnom orijentirani na koristenje Interneta kao najvaznijeg medija danasnjice, te su
prikazali nove pravce istrazivanja digitalnog turizma kojima je glavni cilj razraditi trenutno
stanje u tom podrucju i istaknuti neke znacajke koje bi mogle postati bitne za buduca

istrazivanja. Brenner (2022.) neke od njih navodi na web stranici svoje tvrtke Marketing
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Insider Group pozivajuéi se na istrazivanje tvrtke PwC. To su, primjerice, trendovi aktivacije
zaposlenika ili e-trgovine na druStvenim mrezama. Nadalje, bitni su i trendovi u turistickoj

industriji koje navodi portal Revfine (2022.), a neki od njih su upotreba virtualne stvarnosti i

promicanje osjecaja sigurnosti.
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3. DEFINIRANJE POJMA DOZIVLJAJA 1 TURISTICKOG
DOZIVLJAJA

Mnogo je definicija dozivljaja, no u ovome radu ¢e fokus biti na njih pet. U
psihologiji se dozivljaj definira kao jednostavan ili slozen psihi¢ki proces koji je dostupan
subjektivnom uvidu, prosudbi i opazanju. Najjednostavnijim dozivljajem smatra se osjet, a
slozeniji se nazivaju percepti, u S$to zapravo spada primjerice dozivljaj ljubavi.
(Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021.) Dozivljaj se moZze definirati kao reakcija
potroSaca na pojavu odredenoga poticajnog dogadaja izazvana izravnim promatranjem ili

ukljucenoséu u taj dogadaj. (Dieguez i Conceigao, 2020.)

U engleskom jeziku doZivljaj se definira kao imenica i glagol. Jedna od definicija
dozivljaja, kao imenice, je da je to miSljenje ili vjerovanje koje najcesce ima veca masa ljudi
te koje se temelji na percepciji. (Cambridge dictionary: Meaning of experience in English.
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/experience 20.9.2022.) Definicija

dozivljaja kao glagola glasi da je to neSto $to smo dozivjeli ili naucili iz nekog iskustva.

(Merriam-Webster Dictionary: Experience. https://www.merriam-

webster.com/dictionary/experience 20.9.2022.)

Dozivljaj se jo§ moze definirati kao emocionalno iskustvo koje moZe dovesti do
osobne promjene. (Tarssanen i Kyldnen, 2007.) Nadalje, ovdje se jo§ mogu spomenuti i
objasniti Cetiri domene dozivljaja koje uvode Pine i Gilmore (1998.). One su ovisne o
kontekstu 1 usredotoCene na ucenje ili obrazovanje, zabavu, bijeg 1 estetiku. Na slici ispod
nalazi se prikaz grafa s kojeg se moze ocitati kako pojedinac moze sudjelovati u domenama
doZivljaja s obzirom na dvije osi. Horizontalna os odnosi se na stupanj aktivnog ili pasivnog
sudjelovanja pojedinca u dozivljaju, dok se vertikalna os odnosi na stupanj apsorpcije
emocionalne ukljucenosti i povezanosti pojedinca s dozivljajem. Na Grafikonu 5., u obliku

tortnog grafikona, ispod teksta prikazane su ¢etiri domene dozivljaja.
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Grafikon 5 Cetiri domene dozivijaja

ABSORPTION

ACTIVE
PARTICIPATION

PASSIVE
PARTICIPATION

IMMERSION

Izvor: preuzeto iz Pine i Gilmore (1998.)

U domeni obrazovanja ili u€enja autori tvrde da pojedinci mogu nesSto nauciti samo
ako to stvarno Zele i ako su u proces ucenja ukljuceni i fizi¢ki i duhovno. Domena bijega
dolazi do izrazaja kada dozivljaj moZe natjerati pojedinca da se upusti u predlozene aktivnosti
koje predstavljaju bijeg od stvarnog Zivota ili stvarnosti. Domena estetike podrazumijeva
stvaranje toplog, ugodnog i primamljivog okruzenja u kojem pojedinac osjeca Zelju da u
njemu provede viSe vremena 1 promatra ga jo$ duze. Na kraju, domena zabave smatra se
najpasivnijom od svih domena dozivljaja jer predstavlja odgovor pojedinca na prozivljeni
dozivljaj, a taj odgovor moze biti zadovoljstvo, uzbudenje, opustanje i tako dalje. (Pine i

Gilmore, 1998.)

Iako je sam pojam prili€no apstraktan i sam po sebi kompleksan, u Priru¢niku o
dozivljajima navodi se kako je ,.turisticki dozivljaj skup medusobno povezanih i isprepletenih
emotivnih sastavnica uvezenih u odgovarajuéi destinacijski turisti¢ki aranzman na nacin da
daju potrosacu ili turistu nesvakida$nje iskustvo*. Neke od temeljnih sastavnica turistickog
dozivljaja su prijevoz do destinacije, lokalno stanovniStvo, smjestaj te jelo 1 pi¢e (Hrvatska
turisticka zajednica, 2016.). Sam dozivljaj stvara se za potroSace, odnosno turiste, Ciju

strukturu je potrebno poznavati.
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Hrvatska turisti¢ka zajednica (2016.), ¢iji logo se moze vidjeti na Slici 3. ispod teksta,

prema Thompsonu (2014.) navodi nositelje turistickog dozivljaja podijeljene u Cetiri skupine:

1. Tip 1ili Razina 1 koja je isklju¢ivo usredoto¢ena na sadasnju prodaju.
2. Tip 2 ili Razina 2 koja reagira na povratne informacije turista.

3. Tip 3 ili Razina 3 koja je angaZzirana i emotivno vezana.
4

Tip 4 ili Razina 4 koja je inspirirana turistima.

Slika 3 Logo Hrvatske turisticke zajednice

o=

Izvor: preuzeto iz https://www.htz.hr/hr-HR (20.6.2022.)

Isto tako, turisticki doZivljaj moZe se definirati kao bijeg od svakodnevnog Zivota
potrosackog drustva koje potroSace uvjerava da se upuste u drugacije iskustvo odmora.
Povezan je s vrlo apstraktnim konceptom kojega je teSko konceptualizirati, a koji se odnosi
na njegovu dinamicnu i sloZenu prirodu te stvara niz interakcija izmedu turista 1 potroSene
usluge, pa se moze re¢i da se sve interakcije turista u destinaciji mogu smatrati turistickim

dozivljajem. (Dieguez 1 Conceigdo, 2020.)

Dozivljaj se, dakle, moze razli¢ito definirati. Od jednostavnoga ili slozenog
psihickog procesa kojim stvaramo vlastite prosudbe i osjecaje (Leksikografski zavod
Miroslav Krleza, 2021.) pa sve do definicije da je dozivljaj miSljenje velike mase ljudi
(Cambridge dictionary, 2022.) te da je dozivljaj emocionalno iskustvo koje moze dovesti do
osobne promjene. (Tarssanen i Kyldnen, 2007.) Takoder, definirane su cetiri domene
dozivljaja od kojih je svaka bitna za kreiranje finalnog dozivljaja pojedinca. Te domene su
domena obrazovanja, domena zabave, domena bijega i domena estetike. (Pine i Gilmore,
1998.) U Priru¢niku o dozivljajima Hrvatske turisticke zajednice (2016.) definirani su

definicija turistickog dozivljaja, temeljne sastavnice turistiCkog dozivljaja i1 Cetiri skupine
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nositelja turistickog dozivljaja te je ovdje pridodana jos jedna definicija turistickog dozivljaja.
Hrvatska turisticka zajednica (2016.) dozivljaj definira kao skup medusobno povezanih
emotivnih sastavnica koje su uvedene u destinacijski aranzman na nacin da pruzaju
nezaboravno iskustvo. Neke temeljne sastavnice turistickog dozivljaja koje navode su
stanovnistvo, lokalna hrana i pice i prijevoz do destinacije, a nositelji turistickog dozivljaja su
podijeljeni u Cetiri tipa ili razine. Dieguez i Conceigao (2020.) turisticki doZivljaj definiraju
kao bijeg od svakodnevnoga potrosackog nacina zivota drustva, a navode i da je sam proces

vrlo tesko konceptualizirati zbog njegove dinamicne i sloZene prirode.
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3.1.MARKETING DOZIVLJAJA

Chaudhry (2014.) marketing doZivljaja definira kao disciplinu marketinga koja
omogucuje korisnicima interakciju s odredenom markom 1 njezinim proizvodima ili
uslugama iz prve ruke u, najc¢esée, kontroliranom okruzju. Glavni cilj marketinga dozivljaja
je privu¢i emocije, logiku i osjetila korisnika i pruziti im priliku da stupe u kontakt s markom
te formirati nezaboravne emocionalne veze izmedu potrosaca i marke u svrhu stvaranja
lojalnosti. Takoder, cilj marketinga dozivljaja je smanjiti nepovezanost izmedu onoga $to
tvrtka tvrdi da nudi i onoga §to zapravo nudi. Hauser (2007.) tvrdi da je marketing dozivljaja
rezultat konvergencije izmedu marke i potroSa¢a kroz izravnu i pozitivhu interakciju

potroSaca s markom. Schmitt (2000.)

Marketing dozivljaja povezuje s upravljanjem senzacijama i emocijama potrosaca, a
definirao je cetiri glavne karakteristike marketinga dozivljaja o kojima ¢e se neSto reci u

kasnijem tekstu.

Salesforce marketing dozivljaja definira kao marketinSku strategiju pomocu koje se
povezuju korisnici ili kupci nekog proizvoda, to¢nije koja omogucuje tom korisniku ili kupcu
da stvori dozZivljaj proizvoda, odnosno marke. Zapravo, temeljna funkcija marketinga
dozivljaja je stvaranje emocionalne povezanosti korisnika ili kupca, bilo novoga ili
postojeceg, s odredenom markom, to jest proizvodom koji nosi tu marku kroz stvaranje
jedinstvenih uspomena i iskustava za svakoga pojedinog korisnika. (What is experiential

marketing and why is it so critical? https://www.salesforce.com/products/marketing-

cloud/best-practices/experiential-marketing/ 15.4.2022.) Marketing dozZivljaja moze se

iskoristiti za izgradnju povezanosti s kupcem, stvaranje uspomena, provjeravanje ciljne
skupine, razvijanje pozitivne percepcije i slicno. Mora se razvijati drugacije od ostalih vrsta
marketinga i utjecati pozitivno na potrosace. Cilj takvoga drugacijeg razvoja marketinga
doZivljaja jest da se smanji nepovezanost izmedu onoga kako tvrtka oglasava svoje proizvode
i onoga $to kupci zapravo kupuju od tvrtke. (Datta, 2017.) Isto tako, bitno ga je planski
primjenjivati jer se mogu pojaviti problemi poput problema s proSirenjem marke,
korporativno brendiranje, ciljanje prave ciljne skupine, problemi s vremenom i sli¢no.
Planska primjena najbolje se moZe uociti kontroliranjem marketinskih aktivnosti tijekom
duZeg vremena, a ako se to ne radi, mogu se desiti posljedice suprotne od oc¢ekivanih. (Datta,

2017.)
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Nadalje, sam proizvod moze se definirati kao nesto Sto se moze ponuditi na prodaju
po odredenoj cijeni, a moze biti u fizickom obliku, kada se naziva artikl, ili moze biti u
virtualnom obliku, odnosno tada se smatra uslugom. Takoder, neke od osnovnih obiljezja
proizvoda su da je relevantan za potencijalne kupce, da ima lako pamtljivo i uocljivo ime
koje kupci mogu povezati s markom koju predstavlja, da je lako prilagodljiv promjenama na
trziStu te da ga se na trziStu dobro i kvalitetno oglasava odgovarajucoj publici. (What is

'Product'? https://economictimes.indiatimes.com/definition/product 25.9.2022.)

Jedan od primjera povezivanja proizvoda i marketinga dozivljaja jest stvaranje
lojalnosti kupaca odredene marke. Marketinski stru¢njaci pomo¢u marketinga dozivljaja
mogu stvoriti jaku povezanost izmedu odredenog proizvoda, odnosno marke koju predstavlja,
1 kupca. Tu povezanost definiraju kao lojalnost ili odanost kupaca, a ona moze biti glavno
sredstvo dugoroc¢nog uspjeha tvrtke i njezina marketinskog tima te se mjeri pomocu tri
varijable. Prva je isticanje pozitivnih karakteristika proizvoda, druga je preporuka tog
proizvoda drugim ljudima (prijateljima, obitelji i slicno), a treca je namjera ponovne kupnje
tog proizvoda nakon njegove potrosnje. (Abadi, Nursyamsi i Syamsuddin, 2020.) Marketing
dozivljaja utjeCe na stvaranje lojalnosti kod kupaca kroz stvaranje zadovoljstva. Zadovoljstvo
kupaca ponajprije proizlazi iz sposobnosti poduzeca da ispuni oc¢ekivanja kupaca, a ovisi o
samom ucinku proizvoda te o ocekivanjima i percepciji kupaca o tom proizvodu. Neke od
prednosti stvaranja zadovoljstva pri kupcima kroz marketing dozivljaja su povecanje broja
lojalnih kupaca i samim time smanjen broj odljeva kupaca, manja osjetljivost na cijene,
stvaranje novih kupaca, smanjenje operativnih troSkova i troSkova propalih marketinSkih

kampanja i tako dalje. (Abadi, Nursyamsi i Syamsuddin, 2020.)

Ovakav teorijski pristup u praksi je istrazila Kos Kavran (2020.) u svrhu izrade
doktorske disertacije. Cilj istrazivanja bio je utvrditi i istraziti povezanost lojalnosti turista i
marketinga doZivljaja uz pomo¢ prosirene stvarnosti kao novog trenda na turistiCkom trzistu.
Istrazivanje je bilo provedeno u dvije faze, pilot-istrazivanje na studentima Medimurskog
veleu¢ilista u Cakovcu i glavno istraZivanje na posjetiteljima grada Cakovca, Muzeja
Medimurja i Starog grada Zrinskih. Za potrebe glavnog istrazivanja izraden je virtualni
turisti¢ki proizvod te je ispitano preko 400 posjetitelja putem anketnog upitnika u kojem je
kroz pet dijelova ispitano zadovoljstvo turistiCkim doZzivljajem, lojalnost turista, prihvacanje
prosirene stvarnosti, marketing dozivljaja i sociodemografske osobine sudionika. Uspjesno je
dokazano da se koriStenjem marketinga dozivljaja uz pomoc¢ proSirene stvarnosti moze

stvoriti pozitivan rezultat kod posjetitelja destinacije, u ovome slucaju grada Cakovca, i

24
Medimursko veleudiliste u Cakovcu


https://economictimes.indiatimes.com/definition/product5

Sofija Sopi¢ Novi trendovi u marketingu u turizmu s naglaskom na marketing dozivljaja

stvoriti lojalnost kod tih istih posjetitelja u vidu ponovne posjete i/ili preporuke posjete
drugima. Ove cinjenice od velike su koristi 1 voditeljima destinacija kojima je cilj prosiriti
svoju postojecu ponudu nekim inovacijama kao §to je prosirena stvarnost ili bilo koji drugi

oblik virtualnog sadrzaja namijenjen turistima. (Kos Kavran, 2020.)

Ve¢ su ranije spomenute Cetiri glavne karakteristike marketinga dozivljaja, a sada ¢e
biti navedene te ¢e uz njih biti navedeno i objasnjeno pet strateSkih modula pomocu kojih
marke mogu stvoriti dozivljaj kod potrosaca. Prva karakteristika je usmjerenost na iskustvo
kupca, druga je konzumacija holistickih iskustava, treca je shvacanje klijenata kao
racionalnih i emocionalnih bi¢a i Cetvrta je shvacanje metoda i alata marketinga kao
eklektike. (Dieguez i Conceigdo, 2020.) Nadalje, prema istim autorima pet strateskih modula

pomocu kojih marke mogu stvarati dozivljaj kod potrosaca su:
1. Osjet

Ovdje se apelira na koristenje pet Covjekovih osjetila u svrhu stvaranja potpunog

osjetilnog dozivljaja. Ta osjetila su vid, sluh, dodir, miris i okus.
2. Internalizacija

Ovim modulom se zapravo polaze pravo na osjeCaje potroSaca s ciljem stvaranja
emocionalnih iskustava koja mogu biti razli¢itog intenziteta ovisno o tome kako se potrosac
poveze s markom.

3. Razmisljanje

Ovaj modul je zahtjevan prema intelektu u svrhu stvaranja kognitivnih iskustava kod
potroSaa koja ih, zatim, tjeraju da dodu u kontakt s markom na kreativan nacin,
suprotstavljaju¢i konvergentna i divergentna razmiSljanja koja onda vode do iznenadenja,

intrige i provokacija.
4. Djelovanje

Ovdje se apelira na pokuSaje marke da aktivira odredeno ponasanje kod pojedinca,

odredeni stil Zivota 1 interakcije pojedinca.
5. Povezivanje

Ovaj posljednji modul apelira na Zelju pojedinca za poboljSanjem samoga sebe i

stvaranje zajednice. (Dieguez i Conceigédo, 2020.)
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Takoder, bitno je definirati kako je doSlo do razvoja strategije marketinga. Do razvoja
strategije marketinga dozivljaja doSlo je zbog razvoja trziSnih trendova poput razvoja novih
tehnologija, zahtjevnosti potroSaca i jacanja konkurencije, te oni time predstavljaju znakove
da je potrebno razviti nove pristupe marketingu. Osnovne karakteristike marketinga
dozivljaja su poticanje komunikacije od usta do wusta, stvaranje lojalnih potrosaca,
transformiranje potroSaca u zagovornike marke te ostvarivanje veceg trziSnog udjela u duzem

roku.(Abrli¢, 2021.)

Neke od prednosti strategije marketinga dozivljaja, prema tvrtki Salesforce, jesu

sljedece:
1. Osobni angazman

Ovdje navode da Gak 84% ispitanih kupaca iz njihovog istraZivanja ,Sto su
potrosacka oc¢ekivanja i kako su se promijenila?*, provedenog na otprilike 15 600 ispitanika
iz cijeloga svijeta, kaze da im je bitno da ih se tretira kao ljudska bi¢a, a ne kao brojeve.
Takvim pristupom, tvrde, povecava se mogucnost kupnje proizvoda kojega pokuSavamo

prodati, ali i stvaranja lojalnosti prema toj marki.
2. Bolja povezanost proizvoda i emocija

Ovom prednosti zapravo tvrde da ljude zanima S§to proizvod moze njima ponuditi,
odnosno S§to oni dobivaju kupnjom, pa je stoga svrha marketinga dozivljaja da poveca
intenzitet emocija kod koristenja proizvoda time uzrokujuci ve¢u povezanost s njim, a samim

time i markom koju taj proizvod predstavlja.
3. Stvaranje pozitivnih dodirnih to¢aka

Iz ve¢ prethodno navedenog istrazivanja, takoder, navode kako je kohezivno iskustvo
vrlo vazno za stjecanje lojalnosti. Isto tako, 70% ispitanika kaze da je veca povezanost
procesa, ali i mnogo pozitivnih dodirnih toc¢aka, vrlo vazno za ostvarivanje pozitivnih

rezultata u poslovanju.
4. DruStvena djeljivost

Ovdje se osvréu na predvidanja tvrtke CISCO koja je predvidjela da ¢e videozapisi
Ciniti ¢ak 82% internetskog prometa do 2022. godine. (What is experiential marketing and

why is it so critical? https://www.salesforce.com/products/marketing-cloud/best-

practices/experiential-marketing/ 15.4.2022.)
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Kako bi primjena marketinga dozivljaja u promociji bila jasnija, u sljede¢em tekstu
prikazana su tri istrazivanja iz kojih se moze vidjeti kako se marketing dozivljaja koristi u
praksi. Sva tri istrazivanja provedena su u razdoblju od 2008. do 2021. godine, a istrazivala

se korisnost marketinga dozivljaja u izgradnji marke.

Prvo istrazivanje provedeno je u Cetiri specijalizirane trgovine za glazbu i knjige u
Mumbaiju, u Indiji 2008. godine, a rezultate donosi Kumar Srivastava (2008.). Dvije od Cetiri
trgovine implementirale su marketing dozivljaja u svoje poslovanje, dok druge dvije nisu. Pri
ispitivanju javnosti koriStena je metoda upitnika i na taj nacin prikupljeni su podaci od 850
osoba. Prva trgovina je Cross Word, knjiZara koja se predstavlja kao ,, life-style“ knjizara s
velikim 1 zivahnim prostorom koji privlaci ljude da u njemu borave. Izabrana je zato Sto je
implementirala marketing dozivljaja na nacin da utjeCe na pet osjetila potrosaca i to tako da
omogucuju ambijent koji potroSa¢ima omogucava da bezbrizno produ cijelu gradu knjizare.
(Srivastava, 2008.) Kao suprotnost izabrana je knjizara ParleBook Store koja nije primijenila
marketing dozivljaja u promociju, ali svejedno je jedna od vodec¢ih knjiZzara u svom podrucju.
Tre¢a trgovina je Planet-M, glazbena trgovina koja svojim kupcima nudi takozvani
,,Shoppertainment “ na nain da omogucuje besplatne Standove za slusanje glazbe te kavu ili
¢aj i stolove za opustanje. Cetvrta trgovina je Andheri Music Mart koja za promociju ne
koristi marketing doZivljaja te je kao 1 ParleBook Store jedna od vodec¢ih u svom podrucju.
Upitnik kojim se ispitivalo posjetitelje sadrzavao je pitanja poput koji su razlozi za posjet
trgovini, koliko je vremena posjetitelj proveo u trgovini te koje su Sanse da se opet vrati.
Kako bi se upitnik proveo, zaposleno je osam osoba koje su u roku od dva mjeseca
prikupljale podatke uz dozvolu voditelja trgovine. (Srivastava, 2008.) Na upitnik morali su
napisati 1 broj mobitela sudionika kako bi imali verificirane podatke te su u slucaju trgovina
koje koriste marketing dozivljaja od 460 upitnika izabrali 400, a u slu¢aju trgovina koje ga ne
koriste od 390 upitnika izabrali su 313. Trgovine koje koriste marketing dozivljaja smjeStene
su u jednu skupinu, a trgovine koje ga ne koriste smjestene su u drugu. U obje skupine vecinu
posjetitelja Cine visokoobrazovani muskarci, a rezultati strukture ispitanika prikazani su u

Tablici 1. ispod teksta. (Srivastava, 2008.)
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Tablica 2 Spolna struktura posjetitelja trgovina

Using experiential marketing Non appliﬁﬂf&%;experiential

9 Total Grand total

Music Book store Total Music store Book store

store (Planet-M) (Cross Word) [Andheri) (Parle Book)
Male 196 84 280 (70%) 122 kil 153 (149%) 433 (61%)
Female 39 81 120 (30%) 90 70 160 (51%) 280 (39%)
Total 235 (59%) 165 (41%) 400 (100%) 212 (68%) 101 (32%) 313 (100%) 713 (100%)
Graduate & above 89 135 224 (56%) 7 61 138 (44%) 362 (51%)
Under graduate 146 30 176 (44%) 135 42 177 (56%) 353 (49%)
Total 235 (59%) 165 (41%) 400 (100%) 212 (68%) 101 (32%) 313 (100%) 713 (100%)

Izvor: preuzeto iz Kumar Srivastava (2008.)

U prvom dijelu istrazivanja fokus je pretezno na posjetiteljima trgovine prve skupine.
Posjetitelje se pitalo koji su razlozi za posjet trgovinama iz skupine 1 i najcescéi razlog bio je

usmena predaja. Drugi vazniji razlozi bili su oglasavanje u tisku i izvjestaji odnosa s

razlozi za posjet su usmena predaja i lokacija. Rezultati su prikazani u Tablici 2. ispod teksta.
(Srivastava, 2008.)

Tablica 3 Prikaz najceséih razloga za posjet trgovinama

Customers visited stores due to experiential marketing (EM) stores Non exper:g::ﬁl marketing ot Srand Total
Music Book store Total Music store Book store
store
Advertising in press B (28%) 35 (21%) 101 (25%) - - - 101 (14%)
PR write up in press 19 (8%) 27 (17%) 46 (12%) - - - 46 (6%)
New arrival information in press 70 (30%) 35 (21%) 105 (26%) - - - 105 (15%)
Word of mouth (friends, relatives) 73 (31%) 56 (34%) 129 (32%) 108 (51%) 31 (31%) 139 (44%) 268 (38%)
mﬁzolfgg‘;’;‘mi“ to residenge, 7 (3%) 12 (7%) 19 (5%) 62 (29%) 55 (54%) HT(37%) | 136 (91%)
Hand bills promotion - - - 42 (20%) 15 (15%) 5T (19%) 57 (B%)
Total 235 (100%) 165 (100%) 400 (100%) 212 101 313 713

Izvor: Kumar Srivastava (2008.)

Zatim se posjetitelje Zatim se posjetitelje ispitalo koliko ¢esto posjecuju trgovine iz
obje skupine. Posjetitelji trgovina iz prve skupine bili su ve¢inom prvi puta u tim trgovinama,
dok je jedan dio ispitanika barem jednom bio u trgovini. Ovime se dokazuje da

marketingom dozivljaja kupci mogu stvoriti pozitivnu sliku o trgovini i vratiti se u nju. Ovdje
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je bitno istaknuti da knjizara ima veci postotak posjetitelja koji se ponovno vracaju u odnosu
na glazbenu trgovinu. Kod posjetitelja trgovina druge skupine, skoro svi posjetitelji bili su
tamo prvi puta i skoro se niti jedan nije opet vratio. Dvije osobe rekle su da su se vratile u
glazbenu trgovinu dok se u knjizaru nije niti jedna. Rezultati su prikazani u Tablici 3. ispod
teksta. (Srivastava, 2008.)

Tablica 4 Postotak posjecenosti trgovina

. A Stores not using
Stores ﬁ;ﬁeﬁpenentlal Experiential
9 Marketing Total
Music Book Total Music Book
store store o store store
N 181 91 272
First visit (77%) (55%) (68%) 210 101 3
eI :
basis (23%) (45%) | (32%) | (1%)
235 165 400
Total (100%) (100%) | (100%) 212 101 313

Izvor: Kumar Srivastava (2008)

Posjetitelji trgovina skupine 1 koji su vise puta posjetili trgovine te skupine dobili su
pitanje kojim se Zeljelo istrazZiti koji su razlozi njithova ponovnog posjeta, a rezultati su
prikazani u Tablici 4. ispod teksta. Ambijent je bio najé¢es¢i razlog, a zatim su navodili da su
se u trgovini osjecali dobro i da je osoblje ljubazno. Ovim rezultatima potvrdeno je da
marketing doZivljaja pomaze u izgradnji brenda i daje razloge kupcima da se ponovno vrate

istoj marki. (Srivastava, 2008.)
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Tablica 5 Razlozi posjete trgovini koja koristi marketing dozivijaja

Stores using experiential Stores not using

marketin experiential
? marketing Total
Music Music Book
store Book store | Total st Store
Ambience | 15(28%) | 28 (38%) 43 ; . -
17 a0
Feel good (39%) %) 47 ] ] _
Friendly 21 (59%) | 16 (22%) a7 . i )
people
Cannot 1 (2%) ] 1
say
Total 54 74 28

(100%) |  (100%)

Izvor: Kumar Srivastava (2008.)

Drugi dio istrazivanja fokusira se na rezultate posjetitelja druge skupine trgovina,
odnosno trgovina koje nisu implementirale marketing doZivljaja u svoju promociju. Glavni
cilj ovog dijela istrazivanja bio je istraziti imaju li trgovine druge skupine kakav utjecaj na
razlozi za posjet trgovinama druge skupine usmena predaja, lokacija i letci. Takoder, prema
rezultatima vidljivo je da je usmena predaja strategija na koju se trgovine druge skupine
najcesce oslanjaju 1 da zbog nje dobivaju najvisSe novih posjetitelja dok ponovne posjetitelje
zapravo 1 nemaju. Za ove trgovine lokacija je iznimno bitna za privlacenje potencijalnih
posjetitelja, no ne i1 za njihovo zadrzavanje te se ovdje najbolje moze uociti razlika izmedu
trgovina koje implementiraju marketing dozivljaja u svoju promociju i onih koje ga ne
implem entiraju. Na kraju, treba uzeti u obzir da je ovo istrazivanje provedeno u Mumbaiju
2008. godine u Cetiri trgovine te da su rezultati iskljuc¢ivo vezani uz te Cetiri trgovine u tome
gradu te godine. Rezultati su se mozda promijenili s godinama, no autorica ovog rada nije

pronasla rezultate novog istrazivanja niti je svjesna ponovnog provodenja istog. (Srivastava,
2008.)

Drugo istrazivanje provedeno je 2021. godine, a njime se Zeljelo istraziti navodni
utjecaj marketinga dozivljaja na kupce pri kupnji pametnih telefona. Istrazivacko pitanje koje

su autori Abdelkader i Hassan (2021.) postavili sastoji se od dva dijela. Prvim dijelom
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zeljelo se odgovoriti na pitanje utjeCe li marketing dozivljaja na kupevu namjeru da kupi
odredeni proizvod, a drugim dijelom Zeljelo se odgovoriti na pitanje, ako je odgovor na
prethodno pitanje pozitivan, koje su to varijable ili faktori koji mogu utjecati na kupca.
Takoder, postavljeno je devet hipoteza koje su istrazivaci pokuSali potvrditi. Prvom
hipotezom zeljeli su dokazati pozitivan utjecaj marketinga dozivljaja na namjeru kupnje.
Drugom i tre¢om hipotezom Zeljeli su dokazati da zadovoljstvo kupaca ima pozitivan utjecaj
na namjeru kupnje i da postoji pozitivna veza izmedu marketinga dozivljaja i namjere kupnje
putem zadovoljstva kupaca. Cetvrtom i petom hipotezom Zeljeli su dokazati da zagovaranje
odredene marke ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje i da postoji pozitivna veza izmedu
marketinga doZivljaja i namjere kupnje kroz zagovaranje marke. Sestom i sedmom hipotezom
zeljeli su dokazati da lojalnost odredenoj marki pozitivno utje¢e na namjeru kupnje i da
postoji pozitivna veza, uzrokovana lojalnos¢éu, izmedu marketinga dozivljaja i namjere
kupnje. Osmom 1 devetom hipotezom Zeljeli su dokazati da poistovje¢ivanje s odredenom
markom pozitivno utjee na namjeru kupnje i da postoji pozitivna veza, uzrokovana
povezano$¢u s markom, izmedu marketinga dozivljaja i namjere kupnje. (Abdelkader i
Hassan, 2021.) Istrazivanje se provodilo kao online upitnik koji su putem e-poste dobili
sudionici diljem Bliskog istoka, to¢nije upitnik je bio poslan na tri sveuciliSta u Egiptu,
Kuvajtu i Saudijskoj Arabiji u razdoblju od pocdetka mjeseca listopada do kraja studenoga
2019. godine. Sveukupno su primili 251 odgovor, no nakon eliminacije nevaze¢ih odgovora
ostalo je 238 odgovora za analizu. Od 238 sudionika vecina (58,4%) su bili muskarci, dok je
Zena bilo 41,6%. NajéeSca dobna skupina bila je od 31 do 40 godina (40,3%), a za njima
slijede skupine od 41 do 50 godina i od 21 do 30 godina. Vecina ispitanika (74,7%) za
vrijeme provodenja istraZivanja bila je u braku, dok je 21,4% ispitanika bio slobodan. Najvise
odgovora dobili su iz Egipta, zatim iz Kuvajta i Saudijske Arabije, a nekoliko odgovora bilo
je rastrkano po sudionicima iz drugih zemalja poput Kanade, Njemacke i Jordana. Kad se
ispitanike pitalo koja im je preferirana marka pametnog telefona, polovica (50,8%) ispitanika
rekla je iPhone, 25,2% ispitanika reklo je Samsung, 11,3% ispitanika reklo je Huawei i
preostalih 13% bilo je podijeljeno na razne marke telefona kao $to su HTC i Motorola.
Sljedece pitanje koje se postavilo ispitanicima bilo je jesu li ve¢ prije posjedovali pametni
telefon marke koji imaju sada te koju marku pametnih telefona preferiraju. (Abdelkader i
Hassan, 2021.) Vecina ispitanika (69,3%) rekla je da su vec¢ prije posjedovali pametni telefon
marke koji imaju sada, a 60,5% ispitanika reklo je da preferiraju marku iPhone, 26%
Samsung i 7,1% Huawei. Nadalje, ispitivalo se jesu li ispitanici prije kupnje znali koji

pametni telefon Zele ili ne. Vecina ispitanika (73,5%) rekla je da su odlucili koji pametni
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telefon Zele prije odlaska u trgovinu, 5,4% ispitanika kupilo je drugi mobitel iste marke, 3,7%
ispitanika odlucilo se na drugu marku i 10,5% ispitanika reklo je da su pametni telefon dobili
od nekoga. Na kraju, ispitivaci su potvrdili prvu, drugu, Cetvrtu, Sestu i osmu hipotezu u
potpunosti i dokazali da marketing dozivljaja, zadovoljstvo kupaca, zagovaranje marke i
lojalnost marki imaju pozitivan utjecaj na namjeru kupnje. Stovise, dokazali su da je lojalnost
najviSe zasluzna za namjeru kupnje. Isto tako, dokazali su preostale hipoteze. Prema
rezultatima, zadovoljstvo kupaca djelomi¢no utjeCe na stvaranje pozitivne veze izmedu
marketinga dozivljaja i namjere kupnje, dok zagovaranje marke, poistovje¢ivanje s markom i
lojalnost u potpunosti utjeCu na stvaranje pozitivne veze izmedu marketinga dozivljaja i
namjere kupnje. S obzirom da je istrazivanje provedeno u tri najvece i najbogatije drzave
Bliskog istoka, treba paziti da se rezultati ne generaliziraju, a sami autori istrazivanja su
ostavili mjesta za provedbu dodatnih istrazivanja kojima bi se mogla dobiti jos kvalitetnija
slika primjene marketinga dozivljaja u razli¢itim gospodarskim sektorima. (Abdelkader i

Hassan, 2021.)

Trece 1 posljednje istrazivanje provedeno je u Turskoj, u Istanbulu u muzeju palace
Topkapi 2011. godine. Kirezli (2011.) je muzej Topkapi odabrala zato §to je to najveci,
najpoznatiji i najposjeceniji muzej u Istambulu s otprilike 45% ukupnoga broja svih
posjetitelja u tom gradu. Cilj ovoga istrazivanja bio je istraziti kako je muzej Topkapi
primijenio strategiju marketinga dozivljaja u svoje poslovanje te ga time promijenio.
Takoder, istrazivanjem su se zeljele istaknuti kriticne tocke u marketinskoj promociji muzeja
i kako ih rijesiti u svrhu stvaranja bolje slike Istanbula opcenito. Istrazivanje je provedeno u
sije¢nju 2009. godine kao intervju s tri sluzbenika i1z osiguranja muzeja, svaki po 30 minuta,
te kao osobna promatranja autorice istrazivanja. Nakon provedenih intervjua i promatranja,
rezultati su rasporedeni u Cetiri skupine koje su klju¢ne za stvaranje dozivljaja. Prvu skupinu
¢ini osjet, a tu autorica navodi pet ¢ovjekovih osjetila (vid, miris, dodir, okus 1 sluh). Muzej
aktivira samo dva od pet osjetila, i to vid i sluh. Od ta dva osjetila vid je vazniji od sluha jer
je aktivan tijekom cijeloga posjeta muzeju. U smislu atraktivnosti i raznolikosti, muzej ima
jako dobru ponudu, no zapravo je jako malo vizualnih pomagala pomocu kojih se moze
uspostaviti interakcija s posjetiteljima. Drugi osjet koji muzej kod posjetitelja aktivira jest
sluh. Muzej je u svoju ponudu implementirao audio-vodi¢e koji su i posjetitelji i osoblje
muzeja dobro prihvatili, autorica pretpostavlja zbog pristupacne cijene 1 Siroke palete jezika,
jer je u ponudi bilo ¢ak 10 jezika. (Kirezli, 2011.) Ostala osjetila, njuh, dodir i okus, skoro ili

uopce nisu ukljucena u ponudu Sto je jako velika prepreka u pokuSaju pretvaranja muzeja u
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mjesto interakcije i atrakcije pogotovo, kada postoji prostor u kojem bi se mogla razviti
dodatna ponuda. Drugu skupinu ¢ine razmisljanja posjetitelja. Ova skupina odnosi se na
funkciju muzeja kao edukativnog mjesta, a autorica navodi da je muzej opremljen velikim
informacijskim plo¢ama koje prikazuju ogranic¢enu koli¢inu podataka te su nepregledne u
smislu da ne privlace paznju posjetitelja. Takoder, autorica je otkrila da u muzeju nisu
postojali nikakvi dodatni sadrZaji koji bi zainteresiranim turistima dali dodatne informacije
koje, onda, moraju traziti od osoblja muzeja. Jo$ jedan problem ovdje jest taj da osoblje
muzeja raspolaze nepouzdanim podacima. Treca skupina odnosi se na socijalne aspekte
posjete muzeju. Tocnije, na potrebu da muzej u svom sastavu ima neke pomoc¢ne objekte kao
Sto je suvenirnica, trgovina i kafi¢, a takvi objekti povecaju atraktivnost muzeja. Muzej koji
je autorica istrazivala ima jednu suvenirnicu smjestenu u neprikladnom prostoru, a u njoj se
prodaju suveniri kojima se Zeli predstaviti cijela Turska, a ne samo pala¢a Topkapi. Autorica
zaklju¢uje da je muzej u tom smislu dosta zapusten. (Kirezli, 2011.) Cetvrta skupina odnosi
se na stvaranje veza. Tu autorica istie vaznost uvodenja interaktivnog marketinga,
prvenstveno kroz omogucavanje virtualnog posjeta muzeju kako bi se stvorila povezanost s
potencijalnim posjetiteljima. Muzej je za lakSe snalazenje objavio besplatne karte muzeja
pomocu kojih posjetitelji sami biraju Sto Zele posjetiti. Osoblje je autorici reklo da se zastitari
na ulazu povremeno oblace u povijesne odore, §to je i pronasla trazeci slike na Internetu te je
izrazila Zaljenje §to ovaj pristup ne koriste ¢eS¢e. Na kraju, u zakljucku iznosi neke prijedloge
kojima bi se iskustvo posjete muzeju moglo poboljsati za razli¢ite dobne skupine, odnosno
djecu, odrasle te starce i invalide. Prijedlozi za djecu uglavnom se odnose na prilagodavanje
sadrZaja njihovu uzrastu. Muzej nema djeci prilagodene toalete niti igraliSte na kojem mogu
provesti slobodno vrijeme. Za odrasle predlaze odrZzavanje seminara i edukacija kako bi se
vizualizirao zivot u palaci kroz povijest, organiziranje interaktivnih dogadaja 1 Standova s
dodatnim informacijama o postavu te prostorije za provodenje slobodnog vremena. Prijedlozi
prilagodbe starcima i invalidima odnose se na omogucéavanje pristupa invalidskim kolicima 1
prilagodavanje informacijskih ploca za lakSe €itanje. Naravno, potrebno je provesti dodatna
istrazivanja u ovom, ali 1 drugim muzejima kako bi se prikupilo §to viSe informacija 1 izradila
detaljnija analiza stanja te dodatni radovi kojima bi se olakSalo uvodenje strategije
marketinga dozZivljaja u ustanove kao S$to su muzeji. Vazno je spomenuti da je u
meduvremenu vjerojatno doslo do nekakvih promjena, no autorici ovog zavrSnog rada nisu

poznate te promjene niti radovi koji bi ih analizirali. (Kirezli, 2011.)
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Iz teksta se moze zakljuciti da je marketing dozivljaja moguce razli¢ito definirati, ali
je to zapravo marketinSka strategija kojom povezujemo emocije potencijalnog kupca i
proizvoda. (What is experiential marketing and why is it so critical?

https://www.salesforce.com/products/marketing-cloud/best-practices/experiential-marketing/

15.4.2022.) Marketing dozivljaja potrebno je razvijati drugacije od ostalih vrsta marketinga,
ponajprije s ciljem smanjenja nepovezanosti izmedu ponudenoga i onoga Sto se oglasava.
Takoder, vazno ga je planski primjenjivati kako se ne bi pojavili neki problemi poput ciljanja
prave ciljne skupine ili problema s vremenom. (Datta, 2017.) Proizvod, kao glavni objekt
marketinga dozivljaja, jest bilo Sto Sto se moze ponuditi na prodaju bilo u fizickom obliku
kao artikl ili u virtualnom obliku kao usluga. (What is 'Product?

https://economictimes.indiatimes.com/definition/product 25.9.2022.)

Povezivanje proizvoda i marketinga dozivljaja mozZe se uociti kroz stvaranje lojalnosti
kupaca odredene marke, a ona moze biti glavno sredstvo dugoro¢nog uspjeha tvrtke. MozZe se
mjeriti pomoc¢u tri varijable: isticanje pozitivnih karakteristika proizvoda, preporuka
proizvoda drugima i namjera ponovne kupnje. Marketing dozivljaja utjeCe na stvaranje
lojalnosti kod kupaca kroz stvaranje zadovoljstva koje proizlazi iz sposobnosti tvrtke da
ispuni o¢ekivanja. Prednosti stvaranja zadovoljstva su manja osjetljivost na cijene, smanjenje
troSkova 1 pridobivanje novih kupaca. (Abadi, Nursyamsi i Syamsuddin, 2020.) Za bolje
razumijevanje marketinga dozZivljaja prikazane su njegove Cetiri glavne karakteristike 1 pet
strateSkih modula pomocu kojih tvrtke stvaraju vrijednost doZivljaja kod potrosaca. Te
karakteristike su usmjerenost na iskustvo kupca, konzumacija holistic¢kih iskustava, shvacanje
klijenata kao racionalnih 1 emotivnih bi¢a te shvacanje metoda i alata marketinga kao
eklektike. StrateSki moduli pomocu kojih tvrtke formiraju vrijednost dozivljaja kod potroSaca
su osjet, internalizacija, razmisljanje, djelovanje i povezivanje. (Dieguez i Conceicao, 2020.)
Neke od prednosti marketinga dozivljaja su osobni angazman i stvaranje pozitivnih dodirnih
toCaka. Ta povezanost postize se preko proizvoda koji moze biti fizicki ili virtualni.
(Salesforce, 2022.) Na kraju, prikazana su tri istrazivanja u kojima se istrazuje primjena
marketinga doZivljaja u marketinSkoj promociji te su argumentirani rezultati. Prvo
istrazivanje provedeno je u Indiji (Srivastava, 2008.), drugo na Bliskom istoku (Abdelkader i
Hassan, 2021.) i tre¢e u Turskoj. (Kirezli, 2011.)
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4. STUDIJE SLUCAJA

U ovome, posljednjem, dijelu rada bit ¢e prikazano pet studija slu¢aja na kojima se
moze uociti primjena novih trendova u marketingu u turizmu, ali i marketinga dozivljaja zbog
kojeg su i primjeri odabrani. Studije slucaja koristit ¢e za upotpunjavanje i prikaz teorijskog

dijela rada u praksi, odnosno stvarnom zivotu.

Za pocetak, potrebno je definirati pojam studije sluc¢aja. Ve¢ je u uvodu spomenuta
kratka definicija studije slucaja, no sada tu definiciju treba prosiriti. Studija slu¢aja moze se
definirati kao produbljeno proucavanje osobe, skupine ili dogadaja u kojem se gotovo svaki
aspekt istrazivanog predmeta proucava s ciljem uocavanja nekih uzroka ponasanja i
ponasajnih obrazaca. (Cherry, 2022.) Uzorak za potrebe studije slucaja reprezentativan je za
teoriju, a izabire se namjerno zbog potrebe dubokog razumijevanja pojedine teme i slucajeva
koji se istrazuju, dok je sama bit studije upravo intenzivno i produbljeno proucavanje vrlo
malog broja slucajeva iz kojih se mogu izvuéi potrebni zakljucci bitni za istrazivaca i
provodenje istrazivanja. Iznimno je vazno naglasiti da se rezultati studije slu¢aja ne mogu
primijeniti na cijelu populaciju ve¢ ih treba promatrati u okviru istraZivanja za koje su
provedene. Glavna pitanja koja se postavljaju pri provedbi studije slucaja su kako i zaSto, a
sama tehnika uzorkovanja je vrlo jednostavna zato Sto istraziva¢ sam odabire ,,slucajeve* koji
se uklapaju u njegove zadane kriterije 1 trenutni fokus istrazivanja. Neke od metoda koje se
koriste pri provodenju studije slucaja su intervju, promatranje i kvantitativne istrazivacke
metode poput upitnika i testova. (Pervan, 2019.) Metoda koja ¢e se koristiti pri izradi studije
slucaja jest promatranje jer najbolje odgovara potrebama izrade ovoga rada. Radi se 0 metodi
kojom se istrazivaci mogu koristiti na razli¢ite nacine, a pokriva mnogo podrucja odjednom.
Moze ukljucivati promatranje ljudi, sluSanje razgovora, ispunjavanje upitnika 1 sli¢no.
Postoje dvije vrste, naturalistiCko promatranje ili promatranje bez sudjelovanja koje ¢e se
koristiti pri izradi ove studije slucaja te promatranje sudjelovanjem. Promatranje bez
sudjelovanja deSava se kada istraziva¢ ne intervenira u istraZivanje ve¢ proucava prirodno
ponasanje sudionika istrazivanja, dok u promatranju sudjelovanjem istraziva¢ direktno
sudjeluje u istraZivanju i na taj na¢in promatra ponasSanje sudionika koje mu u drugom slucaju
ne bi bilo dostupno.(What Works: Observation: Methods, Tools & Techniques.
https://whatworks.org.nz/observation/ 14.6.2023.)

35
Medimursko veleudiliste u Cakovcu


https://whatworks.org.nz/observation/

Sofija Sopi¢ Novi trendovi u marketingu u turizmu s naglaskom na marketing dozivljaja

Pitanja na koje ¢e se ovom studijom slucaja pokusati odgovoriti jesu:

1. Kako primjena novih trendova u marketingu u turizmu pomaze u promociji?

2. Kako primjena strategije marketinga dozivljaja privlaci posjetitelje da posjete
odredenu destinaciju, dijelove destinacije ili dogadaje?

3. Kakvi su rezultati primjene strategije marketinga dozivljaja i novih trendova u

marketingu u turizmu pri promociji destinacije, dijelova destinacije ili dogadaja?
Ciljevi ove studije slucaja su:

1. Istraziti koji se novi trendovi primjenjuju u marketingu u turizmu
2. Kakav je utjecaj novih trendova na rezultate marketinske promocije i

3. Utvrditi utjecaj marketinga dozivljaja na promociju destinacije ili dogadaja.

U daljnjem tekstu bit ¢e prikazane Cetiri studije slucaja koje pokazuju uspje$nu
primjenu strategije marketinga dozivljaja i novih trendova u marketingu u turizmu kako bi
pripomogli prepoznatljivosti destinacije u kojoj se nalaze. Prva studija bavi se izlozbom Pop
Air u Milanu koju je organizirao Muzej balona sa sjedisStem u Rimu. Druga studija bavi se
mogucnosti primjene videoigara u svrhe turisticke promocije na primjeru videoigre Assassin's
Creed Odyssey. Treca studija bavi se razvojem turizma i ugostiteljstva u Metaverseu uz
primjer dobre prakse iz Kanade. Cetvrta studija bavi se primjerima tri profila turisti¢kih
zajednica odredenih destinacija na druStvenim mreZama, preciznije na mrezi TikTok. Peta
studija bavi se primjenom virtualne stvarnosti u turizmu na primjeru Nacionalnog parka
Badaling u Kini. Sesta studija bavi se primjenom umjetne inteligencije u turizmu na primjeru

upotrebe robota u ugostiteljstvu Juzne Koreje.

36
Medimursko veleudiliste u Cakovcu



Sofija Sopi¢ Novi trendovi u marketingu u turizmu s naglaskom na marketing dozivljaja

4.1. POP AIR IZOZBA MUZEJA BALONA

Ideja o muzeju balona nastala je u Italiji, to¢nije Rimu, gdje je i bila kreirana i
postavljena prva Pop Air izlozba muzeja balona. Kreirao ga je tim kustosa koji se bavi
osmis$ljavanjem 1 realizacijama izlozbi suvremene umjetnosti, uglavnom su to specifi¢ni
radovi u kojima je koncept zraka prepoznatljiv element. Ovdje se radi o nesvakidasnjim
instalacijama u neocekivanom obliku, poznatijima pod nazivom Inflatable Art, kojima je
glavni cilj interakcija s gledateljima te polako postaje jedan od najpriznatijih pokreta u pop
umjetnosti. Izlozbe su bile otvorene u Rimu, Parizu i Milanu, a najavljene su za Madrid, Be¢,
Berlin, Barcelonu, London, New York, Miami, Los Angeles i San Francisco. (Balloon

Museum. https://balloonmuseum.world/ 25.2.2023.) Ova studija slucaja bavit ¢e se izlozbom

odrZzanom u Milanu, a na Slici 4. mozZe se vidjeti isjecak izloZbe.

Slika 4 Izlozba Pop Air Ballon u Milanu

Izvor: preuzeto iz https://balloonmuseum.world/milan-2/ (25.2.2023.)
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IzloZzba u Milanu pocela je 23. prosinca 2022. godine i zavrsila 12. veljace 2023.
godine. Bila je smjeStena u Superstudiju Piu, u prostoru s vise od 7000 kvadratnih metara koji
je za potrebe izlozbe potpuno izmijenjen. Organizatori su izlozbu zamislili kao jedinstvenu
stazu koja ukljucuje razlicite vrste umjetnickih djela: velike umjetnicke instalacije, skulpture
na napuhavanje, interaktivne i digitalne umjetnicke radove te na kraju video galeriju
posvecenu povijesti ove vrste umjetnosti. Takoder, pozvani su i neki od najpoznatijih
umjetnika iz ove grane, kao $to su Karina Smigla-Bobinski, Hyperstudio i Max Streicher.

(Ballon Museum Milan. https://balloonmuseum.world/milan-2/ 25.2.2023.)

U prvih mjesec dana izlozba je okupila preko 155 tisuca posjetitelja, a u prvim
tjednima je bilo prodano preko 250 tisuc¢a ulaznica. UzevS$i u obzir da se pri organizaciji
izlozbe pridaje velika pozornost ekoloskom aspektu, odnosno zastiti okoliSa, sam koncept
postao je veliki hit u svijetu umjetnosti. U prilog tome idu 1 ve¢ ranije spomenute najavljene
izlozbe u drugim velikim gradovima poput Londona u kojem je zakazana za prosinac 2023.
godine. (POP  AIR by Balloon Museum fino al 12 febbraio.
https://www.arredativo.it/2023/approfondimenti/pop-air-by-balloon-museum-fino-al-12-
febbraio/ 28.2.2023.) Na Slici 5. moze se vidjeti dio izlozbe u Milanu.

Slika 5 Pop Air Ballon izlozba u Milanu

Izvor: preuzeto iz https://balloonmuseum.world/milan-2/ (25.2.2023.)
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4.2. KORISTENJE VIDEOIGARA U TURIZMU

Videoigre i turizam na prvu ne zvuée kao dvije povezive stvari no autori Rainoldi,
Van den Winckel, Yu i Neuhofer (2022) odlucili su ih povezati. U svome radu postavili su
temelje za nove mogucnosti u marketingu kroz koriStenje videoigara kroz pet stupova
oblikovanja iskustva igranja videoigara te su svojim istrazivanjem pridonijeli Sirem podrucju
turisti¢ke literature koja se bavi koristenjem medijima. Smatraju da su videoigre novost u
turizmu zato Sto igra¢ima pruzaju priliku da slobodno $ecu i istrazuju virtualni svijet poput
turista te da na temelju dozivljaja u videoigri mogu procijeniti koliko im je odredena
destinacija privla¢na. Tu dolaze do problema prirode videoigara. Naime, vecina popularnijih
videoigara je nasilne prirode §to nije poZeljno za turisticku promociju, a i sam potencijal
videoigara u turisti¢koj promociji je jo$ uvijek nedovoljno istrazeno podrucje. Isticu da se
videoigre temelje na gamifikaciji (razigranosti) sto poveéava cjelokupno iskustvo igranja te
da je u marketingu opcenito trenutni interes za gamificirana iskustva ograni¢en na igre za
mobilne uredaje, uz to daju primjer igre PokémonGo kao marketinskog alata. (Rainoldi i sur.,

2022.)

Svoje istrazivanje proveli su nad igra¢ima igrice Assassin's Creed Odyssey ¢ija radnja
je smjestena u prvu polovicu petog stoljeca prije Krista kada se odvija Peloponeski rat, rat
izmedu Atene i1 Sparte, a sama igra osmisSljena je u nenasilnom konceptu ¢ime je to Cini jos
pogodnijom za ovu vrstu istrazivanja. Igra¢i kroz igru mogu istraziti kulturu, povijesna
zbivanja i ljepotu stare Grcke te dijeliti svoje doZivljaje o igri sa zajednicom igraca, §to dosta
sli¢i pravom turistiCkom iskustvu. Autori su pri istraZivanju koristili metodu kvalitativnoga
dubinskog intervjua na dvanaest muskih sudionika u dobi izmedu 20 i 37 godina koji imaju
znacajnog iskustva u igranju videoigara. Intervjui su bili provedeni na engleskom jeziku, na
Internet platformama za sastanke u trajanju od 30 minuta od travnja do lipnja 2020. godine.
Svaki ispitanik je u prosjeku proveo osam sati tjedno igrajuci videoigre, a igranjem
videoigara bave se ve¢ sedam godina te je viSe od polovice ispitanika, odnosno 58 posto, vec
otputovalo u Grcku. Pitanja su bila fokusirana na emocionalna iskustva igraca, atmosferu,
kulturu, povijest i prirodu lokacija u igri, percepciju radnje, osobnu povezanost s likovima,
percepcije funkcija u igri, realnost okruzja te namjeru posjete lokacijama iz igre. (Rainoldi i
sur., 2022.) Nakon provedenih intervjua analizirani su odgovori sudionika te je identificirano
i objasnjeno pet glavnih tema s 30 podtema koje se bave dozivljajem. Prva glavna tema bila

je dinamika svijeta u igri za koju su autori utvrdili da je jedan od najvaznijih ¢imbenika za
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igrace zato Sto igraCima daje osjecaj realnosti okoline u kojoj se nalaze, sli¢no stvarnom
ponasanju lokalnog stanovniStva i turista u destinaciji. Neki ispitanici istaknuli su ulogu
takozvanih neigrackih likova ili NPC-ova (engl. Non-Playable Character) koji su, prema
njima, pridonijeli jacanju osjecaja stvarnosti te sluze i kao kljuéni pokretaci za povecanje
aktivnosti i privlacenje dozivljaja. Osim navedenoga, na igrace su dojam ostavili ambijent i
atmosfera virtualnog okruzja Kkoji su okarakterizirani kao jedno od najintenzivnijih
emocionalnih iskustava zbog snage prirodnog krajolika i jedinstvenosti energije lokalnog
stanovniStva. Druga glavna tema bila je razina udubljenosti u igranje kao ¢imbenik koji utjece
na izbor odredista. Neki sudionici su se osjecali dijelom toga svijeta, osjecali su se kao da
stvarno hodaju kroz staru Gr¢ku, drugi sudionici usporedivali su razinu udubljenosti kod
filmova 1 videoigara te su dosli do zakljucka da bi videoigre mogle stvoriti ve¢u emocionalnu
povezanost s likovima i radnjom nego filmovi. Takoder, sudionici su zakljucili da pri
udubljenosti u igru bitnu ulogu igraju zvucni efekti i pozadinska glazba, dok odredeni kvarovi
u grafickoj izvedbi igre mogu smanjiti razinu udubljenosti zbog ¢injenice da neki sudionici
igranje videoigara koriste kao bijeg od stvarnosti jer ¢esto izgube pojam o stvarnom vremenu.
Ta ¢injenica bijega od stvarnosti moze se povezati s turizmom, jer postoje sli¢nosti u osjecaju

oslobodenosti od svakodnevnih obaveza koji pruzaju i turizam i videoigre. (Rainoldi i sur.,
2022.)

Tre¢a glavna tema bila je razina slobode koja se nudi igra¢ima. Neki sudionici
naglasili su da ih sloboda istrazivanja u svijetu videoigara podsjeca na putovanja u pravom
Zivotu, a jedna od glavnih znacajki koja je taj osjecaj pojacala, jest veliCina karte u igri koja
im je omogucila stalno otkrivanje novih teritorija. Druga znacajka koja je sudionicima bila
bitna jest funkcija otvorenog dijaloga jer su kroz ovu znacajku mogli utjecati na tijek price u
igri te sustav nagradivanja u igri kao dodatni ¢imbenik koji utje¢e na razinu slobode. Cetvrta
glavna tema bila je povezanost s likovima, u smislu da je nekoliko sudionika navelo da se
osjecaju osobno povezano s glavnim likovima u smislu njihovih prica i ideja za koje se
zalazu na taj nacin iskuSavajuci osjecaj eskapizma 1 privremenog boravka u alternativnom
svijetu. Drugi sudionici rekli su da su ,,odrasli“ s likom, neki su ¢ak izrazili zelju da slijede
korake likova iz igre u pravom Zivotu posjetom lokacija koje su vidjeli igrajuéi igru, a manji
broj sudionika izrazio je zelju da bi se voljeli odjenuti kao likovi 1 provesti jedan dan ,,u
njihovoj kozi“. Jo§ je utvrdeno da glasovni efekti, osobnost likova i1 ukljucenost poznatih
licnosti, bilo povijesnih ili sadasnjih, znatno utjeCe na motivaciju za putovanjem. (Rainoldi i

sur., 2022.) Peta, i zadnja glavna tema jest osjecaj realizma kroz usporedbu onoga §to su
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sudionici vidjeli u destinaciji u pravom zivotu i u videoigri. Tu se jo§ moZe dodati da i
prepoznatljivost lokacija uvelike pridonosi osjecaju realnosti prilikom igranja. Neki sudionici
primijetili su da neki elementi u igri nisu bili povijesno to¢ni §to moze dovesti do smanjenja
osjecaja realizma, dok su drugi naglasili filmsku vrijednost igre, odnosno grafiku i zvuc¢ne
efekte koji su podsjecali na film. Na kraju, sudionici su zakljucili da videoigre nikada ne bi
zamijenile iskustvo pravog posjeta destinaciji unato¢ osjecaju realnosti koji stvaraju tijekom
igranja, te da se slika Grcke kao turistiCkog odredista neznatno promijenila zbog igranja igre.
Neki su istaknuli kako neke znamenitosti koje su vidjeli u videoigri vise ne postoje u
stvarnosti, da u stvarnom Zivotu na pojedinim atrakcijama dolazi do prenapucenosti turistima,
Cega u igri nema, i da su za poneke atrakcije koje su vidjeli u videoigri spremni izdvojiti vise
novca. Svi navedeni ¢imbenici, odnosno pet glavnih tema, sudjeluju u oblikovanju
spremnosti igraca da postanu potencijalni turisti i posjete destinacije koje su vidjeli tijekom
igranja u stvarnom zivotu. Izradom ovog c¢lanka otvorene su brojne moguénosti za
istraZivanja utjecaja videoigara u turizmu, ponajprije tu je stvaranje doZivljaja o destinaciji
kroz igranje igre i motivacija igraca da postanu turisti. Naravno, istrazivanja slicna ovome
potrebno je provesti na nekim manje poznatim destinacijama i ve¢em broju sudionika
razlicita spola. (Rainoldi 1 sur., 2022.) Na Slici 6. moze se vidjeti isjeCak iz videoigre

Assassin's Creed Odyssey.

Slika 6 Isjecak iz videoigre Assassin's Creed Odyssey

=

Izvor: preuzeto iz https://adria.ign.com/assassins-creed-odyssey/26033/news/ubisoft-

otkrio-assassins-creed-igru-na-temu-vikinga (13.7.2023.)
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4.3. METAVERSE KAO BUDUCNOST TURIZMA I UGOSTITELIJSTVA

Tehnologija danas ima sve vecu vaznost u turizmu i ugostiteljstvu. Osim olaksSavanja
poslovanja, primjena moderne tehnologije poduze¢ima je omogucila da poboljsaju iskustvo
koje pruzaju korisnicima, bolje razumiju njihove potrebe i doznaju njihova misljenja u vezi
usluga koje pruzaju. Buhalis, Lin i Leung (2023) istrazili su mogucnosti i izazove koje
Metaverse donosi za turisticku i ugostiteljsku industriju. Na pocetku rada objasnjavaju §to je
to zapravo Metaverse i dolaze do zakljucka da je to digitalni prostor koji kombinira digitalnu
i fizicku stvarnost omogucavajuéi na taj nacin njegovim korisnicama drustvenu interakciju
kroz koriStenje avatara. Velik znafaj Metaversea U turizmu i ugostiteljstvu vidi se u
transformaciji iskustva gostiju prije, tijekom i nakon putovanja i potice poduzeca na
promjenu poslovanja te operativno i strateSko upravljanje ugostiteljstvom, ali i turizmom i
turistickom ponudom. Uz pomo¢ digitalnog prostora tvrtke u turizmu i ugostiteljstvu mogu
efikasnije komunicirati sa svojim klijentima u fizickom i virtualnom okruzju te na
impresivniji nac¢in promovirati svoje poslovanje potrosa¢ima. Jedan od najboljih primjera
koriStenja ove prakse jest u Kanadi, u regiji Nova Skotska koja svojim potencijalnim
posjetiteljima pruza niz videozapisa u virtualnoj stvarnosti koje mogu gledati od kuce.
Videozapisi prikazuju nekoliko najpopularnijih atrakcija na web stranici turisticke zajednice
koje se mogu posjetiti u Novoj Skotskoj na tri jezika, engleskom, njemackom i
mandarinskom. Neki od videozapisa prikazuju voznju zaljevom Fundy tijekom plime i
istrazivanje vinskih putova Nove Skotske. (Buhalis, Lin i Leung, 2023.) Na Slici 7. moZe se
vidjeti snimka zaslona web stranice turisticke zajednice Nove Skotske s prikazom

videozapisa o virtualnoj stvarnosti.

Slika 7 Web stranica turisticke zajednice Nove Skotske

Select a location to explore!

i 4 a e -

Izvor: snimka zaslona preuzeta s https://www.novascotia.com/travel-trade/toolbox/\VVR/english-VR (14.7.2023.)
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Jos jedan od uspjesnih primjera dolazi iz lanaca hotela Marriott koji su 2014. godine
pomocu naocala za virtualnu stvarnost Oculus eksperimentirali s ,teleportacijom* kako bi
predstavili destinacije u kojima se nalaze njihovi hoteli i sadrzaje koje ti hoteli nude. Tom
prigodom omogucili su stotini parova koji su se trebali vjencati da dozive svoje vjencanje u
virtualnoj stvarnosti na Havajima 1 u Velikoj Britaniji te na taj nacin stvore planove za
medeni mjesec u Marriott hotelima. Na kraju, autori su zakljucili da poduzeéa u ugostiteljstvu
i turizmu trebaju ste¢i bolje razumijevanje nacina na koji im Metaverse moze pomo¢i u
stvaranju drugacijih iskustava za njihove klijente. S obzirom da je Metaverse jo$ slabo
istrazeno podrucje, ovim radom autori su htjeli potaknuti na daljnja istrazivanja ¢ije rezultate
bi onda dionici u turizmu i ugostiteljstvu mogli efikasno primijeniti u svom poslovanju.
(Buhalis, Lin i Leung, 2023.)
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4.4. TIKTOK PROFILI TURISTICKIH ZAJEDNICA

TikTok je u posljednjih nekoliko godina postao jedna od najpopularnijih druStvenih
mreza. Brojne turisticke zajednice pocele su otvarati korisnicke racune na toj platformi s
ciljem dosezanja veceg broja potencijalnih turista putem objavljivanja kreativnih i kratkih
videozapisa o destinaciji koju promoviraju. Neke od njih su Turisti¢ka zajednica regije
Lugano u Svicarskoj, Turisti¢ka zajednica Novog Zelanda i Turisti¢ka zajednica Singapura o

kojima ¢e se vise rec¢i u daljnjem tekstu.

Turisticka zajednica regije Lugano na svom profilu objavljuje videozapise s nekima
od njihovih najpoznatijih turistickih atrakcija i aktivnosti koje turisti mogu tamo iskuSati uz
pozadinu nekih od popularnijih zvukova koje kreatori sadrzaja na toj mreZi koriste. Profil ima
687 pratitelja i 1880 oznaka ,,Svida mi se“, a najpopularniji video ima 9680 pregleda. Prvi
videozapis objavljen je 2020. godine, a od onda je objavljeno 45 objava. Neke od aktivnosti
koje promoviraju na profilu su vodeni sportovi, posjet muzeju Hermanna Hessea , biciklizam
i posjet tvornici cokolade Alprose. Neke od atrakcija koje promoviraju su Advent u Luganu,
ribarsko selo Gandria, park Scherrer i jezero Lugano. U komentarima veé¢inom dobivaju
pozitivne reakcije, ali komentara je vrlo malo, otprilike tri do Cetiri po videozapisu. (Lugano

Region — Tourism Board. https://www.tiktok.com/@Iluganoregion 1.8.2023.) Na Slici 8.

ispod teksta moze se vidjeti korisni¢ki ra¢un Turisticke zajednice regije Lugano.

Slika 8 Snimka zaslona korisnickog racuna TZ regije Lugano

& Lugano Region - TourismBoard O 2>

@luganoregion

120 687 1880

Following Followers Likes
Follow v

Official TikTok account of Lugano Regionka
#luganoregion

[#) Add Yours

Postsd45 v

Izvor: snimka zaslona preuzeta s https://www.tiktok.com/@Iluganoregion (1.8.2023.)
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Slican primjer je 1 profil Turisticke zajednice Singapura. Takoder, objavljuju
videozapise nekih najpoznatijih turistickih atrakcija kao S§to je Fort Canning park ili park
ptica Bird Paradise. Uz to objavljuju i neke savjete i mjesta koja imaju besplatan ulaz za
turiste koji nisu spremni ili ne zele izdvojiti ve¢e svote novca kako bi dozivjeli nesto. Isto
tako izdvajaju i neke posebne dogadaje kao Sto je Stranger Things: The Encounter,
interaktivna izlozba na kojoj obozavatelji serije mogu razgledati sedam najpoznatijih lokacija
koje se pojavljuju u seriji, komunicirati s likovima, kusati hranu iz serije te kupiti tematsku
odjecu 1 dodatke. Osim videozapisa ovakvog sadrzaja, povremeno objavljuju i videozapise
¢ija je glavna svrha nasmijati gledatelje, a koriste neke od popularnijih zvukova kao i
Turisti¢ka zajednica regije Lugano. Profil trenutno ima 1,6 milijuna pratitelja i 8,2 milijuna
oznaka ,,Svida mi se“, a najpopularniji videozapis ima preko 370 tisuca pregleda. Prvu
objavu objavili su 2020. godine, a od onda je objavljeno preko 320 videozapisa koji dobivaju
od otprilike deset do ¢ak 50 uglavnom pozitivnih komentara. Takoder, na profilu imaju i
izdvojene zbirke videozapisa s odredenim temama koje pratitelji mogu pogledati. (Visit

Singapore. https://www.tiktok.com/@visit_singapore 2.8.2023.) Na Slici 9. ispod teksta

moze se vidjeti snimka zaslona korisnickog racuna Turisti¢ke zajednice Singapura.

Slika 9 Snimka zaslona korisnickog racuna TZ Singapura

“« Visit Singapore a o

&

@visit_singapore @
22 1.6 8.2m

Following Followers

EEEE v -

Official fanclub of Singapore ™= #visitsingapore
#passionmadepossible

@ linktr.ee/visitsingapore
& YouTube Add Yours

Posts 326 v &

@ Hungry? & @ See "= IRL @ Head outdoors «|

Izvor: snimka zaslona preuzeta s https://www.tiktok.com/@visit_singapore (2.8.2023.)
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Na kraju, Turisticka zajednica Novog Zelanda je u jeku pandemije osmislila
kampanju kako da potakne turiste iz susjedne Australije na turisticko putovanje u drzavu
nakon $to se otvore granice. U te svrhe osmiSljena je online videoigra kroz koju bi
potencijalni turisti mogli posjetiti sve najpoznatije atrakcije, a kako bi uopée privukli neke
igrace, okrenuli su se promoviranju na TikToku. Zajednica je zapocela suradnju s poznatim
lokalnim kreatorom sadrzaja Williamom Waiirua, koji se na TikToku predstavlja pod
korisnickim imenom @w_cribb, i stvorili su videozapise koji imitiraju izbornik za odabir
igraCa u videoigrama. Videozapisi su vrlo brzo postali popularni i potaknuli su velik broj
korisnika TikToka da posjete stranicu na kojoj se nalazi igra, a tome u prilog idu i rezultati od
2,7 milijuna reakcija medu ciljanom publikom. Ovim potezom Turisticka zajednica Novog
Zelanda ne samo da je uspjesno promovirala kampanju na kreativan nacin ve¢ je uz dobivene
zeljene rezultate ostvarila i povecanu popularnost na drustvenim mrezama. (Tourism New
Zealand. https://www.tiktok.com/business/en-US/inspiration/tourism-new-zealand-120
1.8.2023.)
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4.5. VIRTUALNA STVARNOST

U svrhu ispitivanja ucinkovitosti virtualne stvarnosti u kulturnom turizmu, na
prostorima Nacionalnog parka Badaling u Kini provedeno je istrazivanje kojim je bio cilj
dokazati utjecaj primjene virtualne stvarnosti na dozivljaj posjetitelja nacionalnog parka.
Izabrani posjetitelji ispitivani su dva puta, jednom s primjenom virtualne stvarnosti i drugi

puta bez, te su usporedeni rezultati dobiveni U oba slucaja. (Jiang i sur., 2023.)

Istrazivanje se provodilo krajem listopada 2018. i 2019. Godine na podrucju svjetski
poznatoga kineskog kulturnog spomenika, Velikoga kineskog zida, u c¢ijem je sastavu
Nacionalni park Badaling. Park posjetiteljima pruza mogucnost Setnje pjeSackim stazama
tijekom jeseni te razgledavanje prirode s Kineskim zidom u pozadini. Za potrebe provodenja
istrazivanja odabrana su Cetiri tematska kruga koja su se odnosila na Kineski zid, jesensko
lis¢e, Cetiri godiSnja doba i Sumske zivotinje. Ispitanici su nasumi¢no odabirani i prvo su
ispunjavali anketu o dozivljaju Parka bez upotrebe virtualne stvarnosti, zatim im je ukratko
objaSnjena mobilna aplikacija pomocu koje su ispitanici trebali pro¢i kroz prethodno
navedena Cetiri tematska kruga te su na kraju ispunjavali drugu anketu kojom se ispitivao
dozivljaj upotrebe virtualne stvarnosti. Na kraju su svi sudionici dobili mali poklon kao znak
zahvalnosti za sudjelovanje. (Jiang i sur., 2023.) Na Slici 10. moze se vidjeti dio Nacionalnog
parka Badaling

Slika 10 Nacionalni park Badaling

v ""A," - X
WINW.NEWS.CN.

Izvor: preuzeto s http://en.people.cn/n3/2016/1024/c90000-9131571-3.html (25.8.2023.)

47
Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu


http://en.people.cn/n3/2016/1024/c90000-9131571-3.html

Sofija Sopi¢ Novi trendovi u marketingu u turizmu s naglaskom na marketing dozivljaja

Od 303 ispitanika, njih 275 ispunilo je zadatak pravilno. Ve¢inu ispitanika ¢inile su
zene mlade od 30 godina s diplomom prvostupnika, gotovo 40% bilo ih je zaposleno, dok je
gotovo 30% ispitanika imalo status studenta. Kod ispitanika prevladavali su posjetitelji iz
Pekinga, samci, te posjetitelji koji su prvi put posjetili park. Rezultati usporedbe turistickog
dozivljaja prije 1 nakon koriStenja virtualne stvarnosti sugerirali su da upotreba virtualne
stvarnosti poboljSava turisticki dozivljaj Parka kroz uvodenje novosti u ponudu, sakupljanja
novih znanja o prirodi te osjecaja uzbudenja. (Jiang i sur., 2023.) Ovim istrazivanjem
dokazalo se da primjena virtualne stvarnosti u kulturnom turizmu moze rijesiti neke
nedostatke klasicnoga kulturnog turizma, ali je naglasena uloga kulturnog turizma kao
posrednika izmedu stava turista prema primjeni virtualne stvarnosti 1 njithove namjere posjete
neke atrakcije kulturnog turizma. Takoder, ovim istrazivanjem postavljeni su temelji za
buduca istrazivanja sli¢ne tematike, a glavni bi fokus tih istrazivanja trebao biti na §to boljem

zadovoljavanju psiholoskih potreba posjetitelja odredenih atrakcija. (Jiang 1 sur., 2023.)
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4.6. UMJETNA INTELIGENCIA

Umjetna inteligencija u posljednjih je nekoliko godina brzo napredovala 1 pronasla
svoj put u gotovo sve aspekte Zivota ljudi. Vjerojatno najpoznatiji primjeri umjetne
inteligencije su roboti. Pomoc¢u robota, kao $to je primjerice ChatGPT, danas saznajemo
odgovore na neka jednostavna pitanja ili pomocu njih pronalazimo informacije potrebne za
pisanje nekog rada. Roboti su, takoder, nasli svoju ulogu i u turizmu i ugostiteljskoj industriji.
Jedan takav primjer je hotel Novotel Ambassador Seoul Dongdaemun Hotels & Residences u
Seulu, glavnom gradu Juzne Koreje, koji ve¢ koristi robote pokretane umjetnom
inteligencijom kao radnu snagu. Na Slici 11. ispod teksta moze se vidjeti robot koji radi u

hotelu NovotelAmbassador Seoul.

Slika 11 Robot pokretan umjetnom inteligencijom u hotelu Novotel Ambassador

Izvor: https://futureiot.tech/kt-corp-upgrades-ai-robot-at-seouls-novotel-hotel/ (29.8.2023.)

49
Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu


https://futureiot.tech/kt-corp-upgrades-ai-robot-at-seouls-novotel-hotel/

Sofija Sopi¢ Novi trendovi u marketingu u turizmu s naglaskom na marketing dozivljaja

Gupta i sur. (2022.) odabrali su ovaj hotel kako bi istrazili odnos zaposlenika prema
robotu Kkoji je zaposlen u tom hotelu i koji obavlja svoje dnevne zadatke rame uz rame sa
zaposlenicima te prepoznali i razumjeli koja je zapravo uloga robota u hotelima. Kako bi
odgovorili na postavljena istrazivacka pitanja, istrazivaci su pripremili upitnik i proveli
intervjue s 26 od ukupno 214 zaposlenika hotela iz razli¢itih odjela. Odabrali su samo 26
zaposlenika jer su odgovori zaposlenika iz istog odjela bili uglavnom sli¢ni. Prva tvrdnja do
kojih su istrazivaci dosli prilikom ispitivanja su da uvodenje robota pokretanih umjetnom
inteligencijom u svakodnevne zadatke u hotelu moze biti u€inkovito i korisno u pruzanju
jedinstvenog iskustva gostima tijekom boravka te da dovodi do automatizacije pojedinih
postupaka. Druga tvrdnja do koje su istrazivaci dosli jest da informacije koje se prikupljaju
od gostiju prije, tijekom i nakon boravka u hotelu mogu biti klju¢an element za razumijevanje
njihovih Zzelja i potreba te daljnji razvoj i personalizaciju usluga koje nudi umjetna
inteligencija. (Gupta i sur., 2022.) Treca tvrdnja nalaZe da se personalizacija pruzenih usluga
tijekom boravka gostiju moze povecati uz koegzistenciju hotelskog osoblja i robota
pokretanih umjetnom inteligencijom. Cetvrta, i posljednja tvrdnja nalaze da uvodenje robota
pokretanih umjetnom inteligencijom moze dovesti do vece pouzdanosti usluga i uStede
troskova u ugostiteljskom poslovanju. Ovim istraZivanjem autori su dali temelje za buduca
istrazivanja ove vrste, buduc¢i da se vecina prethodnih istrazivanja bavila gostima i njithovim
dozivljajem robota u hotelima, te su otvorili dodatne moguénosti za ispitivanje njihovih

istrazivackih teza u, primjerice, pristupacnijim hotelima. (Gupta i sur., 2022.)
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5. ZAKLJUCAK

Ovim zavr$nim radom prikazani su novi trendovi u podru¢ju marketinga u turizmu do
kojih su dosli stru¢njaci iz tog podrucja na temelju istrazivanja. Oni se uglavnom odnose na
trendove digitalnog marketinga i kako se njime moze poboljSati poslovanje odredene
organizacije, ne samo u turizmu nego i op¢enito. Mogu se promatrati iz razliCitih aspekata 1
pravaca koji se uglavnom vezu za Internet i promjene u ponasanju potroSaca koje su sve
uocljivije 1 kojima se potrebno znati Sto kvalitetnije prilagoditi. Pojedini znanstvenici
istrazuju koliko se ¢esto njihovi suradnici bave temom novih trendova i kojim pojmovima ih
najceS¢e opisuju, a neki uvode i nove pojmove bitne za istrazivanje turizma, kao Sto je
upravljanje pametnom destinacijom ili utjecaj tehnologije i odrzivosti na turizam. Neki od
trendova koji se navode su aktivacija zaposlenika, vizualizacija sadrzaja, promicanje osjecaja
sigurnosti i1 koriStenje umjetne inteligencije ili proSirene stvarnosti. Za bolje razumijevanje
konkretne primjene strategije marketinga dozivljaja u praksi obradena su tri istrazivanja koja
su se bavila korisno$¢u implementacije strategije marketinga doZivljaja u poslovanje i
argumentirani su rezultati te su, kao uvod u studije slucaja, izdvojeni neki poznatiji primjeri
koristenja marketinga dozivljaja u promociji. Prvo istraZivanje provedeno je u Cetiri trgovine
koje se specijaliziraju za glazbu i knjige te od kojih dvije koriste, odnosno ne Koriste,
strategiju marketinga doZivljaja u poslovanju. Drugo istrazivanje bavilo se utjecajem
marketinga doZzivljaja na kupce prilikom odabira novoga pametnog telefona, dok se trece

istrazivanje bavilo primjenom strategije marketinga dozivljaja u poslovanju muzeja.

U dijelu studija slucaja definiran je pojam studije slu¢aja kao produbljeno proucavanje
neke osobe, skupine ljudi ili dogadaja u svrhu prikupljanja informacija o uzrocima i
obrascima ponasanja. Uzorak je reprezentativan i namjerno izabran, a rezultati se ne mogu
primijeniti na cijelu populaciju. Neke metode koje se koriste pri provedbi studije sluc¢aja su
intervju i promatranje. Metoda promatranja bila je koristena pri izradi ovoga rada. Ova se
metoda moze Kkoristiti na razliCite nacine, a dijeli se na promatranje sudjelovanjem i
promatranje bez sudjelovanja. Za potrebe izrade ovog rada primijenjena je metoda
promatranja bez sudjelovanja. Pitanja na koja se Zeljelo odgovoriti vezana su uz primjenu
novih trendova i marketinga dozivljaja u turizmu te kakvi su rezultati njihove primjene.
Ciljevi studije slucaja bili su utvrditi koji se novi trendovi primjenjuju u marketingu te, uz to,
utvrditi njihov utjecaj i utjecaj marketinga dozivljaja na promociju. Obradeno je Sest

primjera u kojima je uocena primjena novih trendova u turizmu i marketinga dozivljaja. U
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prvom primjeru obradena je izlozba Pop Air Muzeja balona iz Rima koja putuje svijetom i
posjetiteljima pruza jedinstveni dozivljaj kroz prikaz razli¢itih umjetnickih djela nekih od
najpoznatijih umjetnika ove vrste umjetnosti. Zakljucno, izlozba je dobila iznimnu paznju
javnosti §to dokazuje Cinjenica da je u prvim tjednima nakon otvaranja izlozbe prodano vise
od 250 tisu¢a ulaznica. U drugom primjeru obradena je moguénosti upotrebe videoigara za
potrebe turisticke promocije. Istrazivanje je provedeno nad igra¢ima videoigre Asssassin's
Creed Odyssey te je zakljuak da videoigre mogu utjecati na spremnost igraca da postanu
turisti u destinaciji u kojoj se odvija radnja videoigre. U tre¢em primjeru obradena je
moguénosti upotrebe Metaversea u ugostiteljskoj industriji kroz primjer regije Nova Skotska
u Kanadi koja posjetiteljima njihove web stranice daje moguénost gledanja videozapisa o
destinaciji u virtualnoj stvarnosti. Istrazivaci su, kao zakljucak, dokazali da Metaverse moze
pomodi turistickoj i1 ugostiteljskoj industriji da stvore bolji dozivljaj za svoje korisnike. U
Cetvrtom primjeru obradena je popularna drustvena mreza TikTok, odnosno tri turisticke
zajednice koje se promoviraju tim putem. Zakljuceno je da je sadrzaj sva tri profila uglavnom
jednak, objavljuju kratke videozapise s nekim od najpoznatijih atrakcija i Saljive videozapise
s popularnim zvukovima te da im je zajedni¢ko to Sto su s objavljivanjem poceli 2020.
godine. U petom primjeru obraden je nacin koriStenja virtualne stvarnosti u okviru
istrazivanja provedenog u Nacionalnom parku Badaling u Kini tijekom 2018. i 2019. godine.
Ispitanici su najprije prolazili kroz park bez koriStenja virtualne stvarnosti, a zatim drugi put
pomoc¢u mobilne aplikacije kako bi dovrsili Cetiri zadatka i dokazali da virtualna stvarnost
moze pomo¢i u stvaranju doZivljaja 1 proSirivanju turisticke ponude Nacionalnog parka tako
rjeSavaju¢i neke nedostatke klasi¢noga kulturnog turizma. U Sestom i posljednjem primjeru
obraden je nacin upotrebe robota pokrenutog umjetnom inteligencijom u hotelu Novotel
Ambassador Seoul u Juznoj Koreji koji je implementirao robote kao zaposlenike hotela.
Umjesto ispitivanja zadovoljstva gostiju, ispitano je zadovoljstvo zaposlenika $to je do tada
bilo slabo istrazeno podrucje. Zaposlenici su prilicno zadovoljni robotskim kolegama i
smatraju kako roboti mogu pomoc¢i u unaprjedenju poslovanja i smanjenju troSkova. Takoder,

otvorene su nove mogucnosti istrazivanja u ovom segmentu ugostiteljstva.

Zakljucno, pojava novih trendova na trziStu postavila je nove izazove za marketinske
kompanije u turizmu i turisti¢koj industriji. Pracenje tih trendova za neke destinacije je lakse,
dok druge moraju pronaci nac¢in kako ih implementirati bez poteSkoca. Trendovi se uglavnom
odnose na digitalizaciju i prilagodavanje moderne tehnologije potrebama turizma, dok se u

marketingu u turizmu trendovi vecinski odnose na stvaranje dozivljaja i lojalnosti kod turista
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koji posjecuju odredenu destinaciju. Primjerice, sve je popularnija upotreba virtualne
stvarnosti u turisticke svrhe, a ne zaostaje ni primjena umjetne inteligencije kojom se vec
neko vrijeme ispituje zadovoljstvo turista u svrhu poboljsanja usluga. Upravo je zbog
zadovoljstva sadasnjih i bududih turista, $to je i krajnji cilj svake destinacije i marketinske
kompanije u turizmu, bitno da svi dionici u turizmu i marketingu prate promjene na
turistickom trziStu 1 nastoje biti Sto konkurentniji u ispunjavanju svojih ciljeva pazeci na
vlastite mogucnosti i troskove. Destinacije koje su manje popularne, a htjele bi postati
poznatije medu turistima, trebale bi pronaci nacin na koji da kvalitetno implementiraju nove
trendove u svoju ponudu i marketinsku promociju koja, takoder, mora biti kvalitetna kako bi
se privukao $to ve¢i broj ljudi. Njima novi trendovi mogu posluZiti kao odsko¢na daska medu
popularne destinacije. S druge strane, popularne destinacije nove trendove mogu uvesti kao
dodatak postojecoj ponudi koji bi dodatno ukrasio i unaprijedio, 0dnosno stvorio novi i
emotivno jaci dozivljaj, ono §to ve¢ nude te bi na taj nacin postigle jo§ vecu popularnost
medu turistima i od ve¢ lojalnih stvorila nove, jo$ lojalnije posjetitelje koji ¢e biti spremni
izdvojiti vise za ponudene usluge. Na kraju, u cijelom ovome radu prikazivani su razli¢iti
primjeri  koji su dokazali da uvodenje novih trendova uz primjenu marketinga dozivljaja
zaista djeluje iznimno pozitivno na posjetitelje destinacije te da stvara viSe potencijalnih

posjetitelja, kako kod popularnih destinacija tako i kod onih manje popularnih.
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