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SazZetak

Digitalna transformacija mnogih procesa, pa tako i kupnje, obiljezila je 21. stoljece.
Internetska trgovina donosi promjene u poslovanju i stvara velike moguénosti kada je mrezno
poslovanje u pitanju te se s time mijenja i ponasanje potrosaca. Zbog novih navika vazno je istraziti
kako se ponaSa generacija Z u turizmu, kao novi potrosac, koriste¢i se modernim platformama koje
pomazu pri kupnji. Cilj je rada istraziti §to generacija Z preferira u turistickim iskustvima, poput vrste

destinacija, aktivnosti, smjestaja.

Ovim radom detaljno je objaSnjeno koji ¢imbenici utjeCu na ponasanje potrosaca u turizmu,
koje sve faze prolazi kupac prije i nakon kupnje proizvoda u turizmu, tko obuhvaca skupinu Z te koje
su osobitosti generacije Z. Ponasanje potrosaca kontinuiran je proces i moze se analizirati u trima
koracima: ponaSanje prije kupnje, ponasanje tijekom kupnje te poslijekupovno ponaSanje. Metodom
anketnih upitnika razjasnjeno je kako i pomocu kojih kanala najces¢e mladi kupuju, koje su njihove

potroSacke navike te kako se oni ponasaju.

Poduzeca ili stru¢njaci zaduZeni za marketing odredenih poduzeca koja se bave turistickim
proizvodima i/ili uslugama mogu primijeniti odgovore anketnih upitnika i njima se koristiti kako bi
se informirali o najnovijim saznanjima o ponaSanju potroSaca. Generacija Z svakim danom ima
potrebu za istrazivanjem i razvojem, istodobno prihvacaju¢i nova tehnoloSka dostignuc¢a koja vode
do promjena 1 stvaranja novih trendova te Zele izbje¢i monotoniju i traZze uzbudljive avanture koje su
izvan uobicajenih turisti¢kih tura. Navedene promjene i trendovi mogu utjecati na turizam. Ponasanje
potroSaca u turizmu motivirano je brojnim ¢imbenicima koje je skoro nemoguce kontrolirati.
Turisti¢ka poduzeca moraju istraziti potroSacke motive koji utjeCu na ponaSanje turista i njima se

prilagoditi kako bi privukli generaciju Z.

Kljucéne rijeéi: ponasanje potrosaca, generacija Z, turizam, marketing u turizmu, potrosacke navike
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Abstract

The 21st century was marked by the digital transformation of many processes, including
purchases. Internet commerce brings changes in business, and creates great opportunities when it
comes to Internet business, and consumer behavior changes with it. Due to new habits, it is important
to explore how Generation Z behaves in tourism as a new consumer using modern platforms that help
with shopping. The aim of the paper is to explore what Generation Z prefers in tourist experiences,
such as type of destinations, activities and accommodation.

This paper covers in detail what factors influence consumer behavior in tourism, what stages
the customer goes through before and after purchasing a product in tourism, who includes Generation
Z and what are the specifics of Generation Z. Consumer behavior is a continuous process and can be
analyzed in 3 steps: behavior before purchase, behavior during purchase and post-purchase behavior.
The method of survey questionnaires clarified how and through which channels young people most
often buy, what their consumer habits are and how they behave.

Businesses or experts in charge of marketing dealing with tourism products and/or services
may apply the answers of survey questionnaires and use them as insights of the latest knowledge of
consumer behavior. Generation Z has a need for research and development every day, while
embracing new technological advances that lead to changes and the creation of new trends, want to
avoid monotony and look for exciting adventures that are beyond the usual tourist tours. The
mentioned changes and trends can affect tourism. Consumer behavior in tourism is motivated by
numerous factors that are almost impossible to control. Tourism enterprises need to investigate

consumer motives influencing tourist behavior and adapt them to attract Generation Z.

Key words: consumer behavior, generation Z, tourism, marketing in tourism, consumer habits
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1. UVOD

Razumijevanje ponasanja potroSaca vazno je jer organizacija koja je ukljuena u pruzanje
usluga potrosa¢ima pomaze bolje razumjeti Sto potrosace motivira i kako donose odluke o kupnji. To
omogucava da se marketinSka strategija i proizvodi prilagode kako bi se zadovoljile Zelje 1 potrebe

potroSaca.

Istrazivanje je provedeno kako bi se utvrdile specificnosti generacije Z u turizmu te zasto je

bas generacija Z vazna za turizam, kao i koliko generacija Z doprinosi turizmu.

Predmet istrazivanja jest generacija Z, specifi¢nosti navedene generacije te utjecaj ¢imbenika
na ponasanje potroSata generacije Z u turizmu. Nadalje istrazivanje proucava faze koje potrosac
prolazi prije boravka u destinaciji, ponaSanje tijekom boravka u destinaciji te poslijekupovno

ponasanje, tj. nakon boravka u destinaciji.

Ciljevi ovoga istrazivanja jesu istraziti koji ¢imbenici utjeCu na ponaSanje generacije Z u
turizmu s posebnim osvrtom na posebnosti, istraziti preferencije u svezi s vrstom putovanja, istraziti
aktivnosti tijekom putovanja, istraziti kriterije koji prevladavaju u odlucivanju o smjestaju, cijeni i
lokaciji, istraziti stavove generacije Z o odrZivom turizmu, to jest koliko su ekoloski prihvatljive
aktivnosti tijekom putovanja. Jedan od najvaznijih ciljeva istrazivanja jest utvrdivanje ponasanja
generacije Z koja su u vezi s mreznim rezervacijama i koriStenjem mobilnih aplikacija tijekom

putovanja.

Svrha istraZivanja jest razumijevanje navika i preferencija generacije Z kako bi turisticke
tvrtke (na primjer: hotel, turisticke agencije, restorani) mogle prilagoditi svoju ponudu ciljanoj

skupini potroSaca.

Rad se sastoji od pet cjelina. U prvoj cjelini objasnjeno je Sto je to ponasanje potrosaca, koji
su ¢imbenici i proces kod ponaSanja potrosaca. U sljedecoj cjelini opisane su generacije od baby
boom generacije pa sve do generacije Z. Odmah nakon toga slijedi cjelina u kojoj je opisano
pojmovno odredivanje, osobine 1 vrijednosti te kupovne navike generacije Z. U sljedecoj cjelini
opisano je provedeno istrazivanje ponasSanja potroSaca generacije Z, prikazana je metodologija
istrazivanja, rezultati toga istraZivanja te preporuke nakon istrazivanja. Na kraju je prikazan zakljucak

0 ponasanju potrosaca generacije Z na temelju proucene literature te provedenoga istrazivanja.

Medimursko veleuciliste u Cakovcu
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2. PONASANJE POTROSACA

,Proucavanje ponaSanja potrosaca usredotocuje se na nacine kako pojedinci odlucuju uloziti
svoje dostupne resurse (vrijeme, novac, trud) u stavke vezane za potrosnju. To ukljucuje: Sto oni
kupuju, zasto kupuju, kada kupuju, gdje kupuju, kako ¢esto kupuju i kako ¢esto to upotrebljavaju”
(Schiffman 1 Kanuk, 2004, str. 5). Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) govore kako je ponasanje
potrosaca disciplina koja proucava kako pojedinci, skupine i1 organizacije biraju, kupuju, koriste se 1
rjeSavaju se roba, usluga, ideja ili iskustva radi zadovoljavanja vlastitih zelja i potreba. Slicno tomu,
Solomon et al. (2015) ponasanje potrosaca objasnjavaju kao procese do kojih dolazi kad pojedinci ili
skupine odabiru, kupuju, koriste se ili se prestaju koristiti proizvodima, uslugama, idejama ili
iskustvima da bi zadovoljili potrebe ili zelje. ,,Ponasanje potroSaca €ini niz psiholoskih 1 fizickih
aktivnosti koje poduzima pojedinac ili ku¢anstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda

i/ili usluga” (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007, str. 95).

Ponasanje potroSaca odnosi se na sve odluke i stavove koje potrosaci donose pri kupovanju
proizvoda ili usluga. Proucavajuc¢i ponasanje potrosaca, moze se razumjeti zasto ljudi kupuju

odredene proizvode, kako se odlu¢uju medu razli¢itim moguénostima i kako se koriste proizvodima.

2.1. Pojam i definicija

O pojmu ponaSanja potroSaca razli€iti autori govore iz razli€itih perspektiva, pa se 1 neke
definicije djelomi¢no razlikuju u odredenim specificnostima. Grbac 1 Loncari¢ (2010) definiraju
ponasanje potroSaca kao specifican oblik ponaSanja ¢ovjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i
usluga, a odnosi se na sve objektivno izraZene reakcije u procesu kupnje ili potrosnje. ,,Definicija
upucuje 1 na zakljuak da se potroSa¢ u ponaSanje aktivno ne ukljucuje samo kognitivnim
razmis$ljanjima 1 odlukama nego 1 fizi€kim aktivnostima. Pod time se podrazumijeva i ponasanje koje
je usmjereno prema cilju. Definicija pretpostavlja i uloge koje potrosa¢ ima u procesu kupnje, a to

su: kupac, korisnik i platitelj” (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007, str. 95).

Prema Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014), ponaSanje potroSac¢a obuhvaca proucavanje toga
kako pojedinci, skupine i poduzeca odabiru, kupuju, odlazu i koriste se dobrima, uslugama, idejama
ili iskustvima kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje. American Marketing Association (AMA)
(2006) definira ponaSanje potrosaca kao dinamicku interakciju spoznaje ¢imbenika okruzenja, koji
rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca. Prema Kotler, Bowen i Makens (2010),
kupovno ponaSanje potroSaca odnosi se na kupovno ponasanje krajnjih potrosaa — pojedinca i

domacinstava koji kupuju proizvode i usluge za osobnu potrosnju.

Dakle moze se zakljuciti da je ponaSanje potrosaca nacin na koji ljudi djeluju, donose odluke

1 reagiraju pri kupovanju proizvoda ili usluga.

Medimursko veleuciliste u Cakovcu
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2.2. Cimbenici ponasanja potro$aca
Osim definiranja pojma, potrebno je razumijevanje i na razini ¢imbenika koji utjecu na
ponasanje potrosaca. Primjerice PreviSi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007, str. 98) navode sljedece: ,,PonaSanje
potroSaca zanimljivo je podrucje izuavanja, jer su svi ljudi, osim mnogobrojnih uloga koje imaju u
pojedinim fazama zivota, i potroSaci od svog rodenja. Detaljno proucavanje ponasanja potroSaca vrlo
je kompleksno, jer brojne varijable interaktivno reagiraju i utjecu jedna na drugu, a i na ponasanje

potrosaca. Modeli ponasanja potrosaca razvijeni su kao metoda da se ublazi kompleksnost i ponaSanje

Promatraju¢i ponaSanje potroSaca iz perspektive turisticke industrije, prema Slivar et al.
(2017), postoje odredeni ¢imbenici koji utjeu na turiste pri odabiru turistickih proizvoda i usluga, a
koji se mogu generalno proucavati i identificirati bez obzira na svrhu ili oblik putovanja, zatim te
¢imbenike objasnjava ¢injenica da je turist potrosac turisti¢kih proizvoda i usluga, a ujedno i kulturno
bi¢e koje djeluje u odredenoj okolini s kojom koegzistira §to znaci da turist nije imun na utjecaje

okoline, ali svojim djelovanjem i odlukama utjece na nju.

Dakle razumijevanje ponasanja potrosaca zahtijeva analizu ¢imbenika koji na njega utjecu.
IstraZzivanje toga podrucja kompleksno je zbog medusobne interakcije brojnih varijabli koje oblikuju
ponasanje potroSaca. U kontekstu turizma, ponaSanje turista pri odabiru proizvoda i usluga
oblikovano je ¢imbenicima. U sljede¢im tockama bit ¢e objasnjen svaki ¢imbenik posebno. Dakle bit
¢e objasnjeni osobni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici, psiholoski i kulturni. Neki autori tvrde da je

kultura zaseban ¢imbenik, pa je i razjaSnjena nadalje kao zaseban ¢imbenik.

2.2.1. Osobni ¢imbenici
Da bismo bolje razumjeli pojam osobnih ¢imbenika, potrebno je razumjeti da su osobni

¢imbenici oni koji su jedinstveni za svakoga pojedinca. Previ§i¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007) u osobne
¢imbenike uvrstili su pet individualnih varijabli koje su posebno znacajne za ponasanje potrosaca:

motivi, percepcija, stavovi, obiljeZja licnosti 1 stil Zivota.

Motiv je unutarnja snaga koja potice i usmjerava ponasanje ljudi prema postizanju odredenih
ciljeva. PreviSi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007) pojasnjavaju pomocu osnovne podjele temeljene na
Maslowljevoj klasifikaciji na pet skupina poredanih po hijerarhijskom prioritetu 1 stupnju razvoja
covjeka, a to su fizioloski motivi, motivi sigurnosti, drustveni motivi, osobni motivi i motivi

samodokazivanja. Isti autori isticu da je motivacija proces pokretanja ljudskoga procesa prema cilju.

Takoder navode da je za razumijevanje ponaSanja potroSaca vazno objasniti i percepciju koju
navode kao drugu individualnu varijablu, a koja se moze definirati kao proces kojim potrosaci

odabiru, organiziraju i interpretiraju informaciju u znacajnu sliku svijeta.

Medimursko veleuciliste u Cakovcu
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Nadalje, stavovi, koji su tre¢a individualna varijabla, prema Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007),

jesu sklonost pojedinaca prema pozitivnim i negativnim reakcijama na proizvode, usluge i situacije.

Isti autori navode da je vazno objasniti i obiljezja licnosti kao ¢etvrtu individualnu varijablu
koja predstavlja obiljezja pojedinca koja utjecu na njegove oblike ponaSanja, razmisljanja i emocije
te odreduju stupanj njegove prilagodljivosti razliitim zivotnim situacijama. Te vrijednosti
klasificiramo na drustvene (ispravne na¢ine ponasanja u pogledu vrijednosti, normi i morala) i osobne

(oblici ponasanja u skladu s osobnim standardima potrosaca).

Ti autori takoder tvrde da je vazno objasniti i stil Zivota kao petu individualnu varijablu koja
je predstavljena aktivnostima, interesima i misljenjima koji utjeCu na nacin trosenja vremena i novca

svakoga pojedinca.

Dakle osobni ¢imbenici koji uklju¢uju motivaciju, percepciju, stavove, obiljezja li¢nosti te stil
zivota imaju kljuénu ulogu u oblikovanju ponaSanja potroSaca prema odredenim ciljevima te je
naglasena vaznost razumijevanja varijabli kako bi se bolje shvatilo kako potrosaci biraju, reagiraju i

prilagodavaju se razlicitim aspektima trzista.

2.2.2. Drustveni ¢imbenici
O pojmu drustvenih ¢imbenika razli¢iti autori imaju sli¢na razmisljanja te sli¢no grupiraju

drustvene ¢imbenike. Sljedeci autor navodi da kultura spada u druStvene ¢imbenike, ali drugi autori
(primjerice Kotler i sur., 2014) kulturu izdvajaju kao zaseban ¢imbenik, te je objaSnjena i kao zaseban
¢imbenik. Prema Previs$i¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007), na ponasSanje potroSaca utjeCu brojni vanjski
¢imbenici koji su klasificirani kao drustveni jer potroSa¢ zivi u kompleksnom okruzenju koje utjece
na njegovo ponasanje. Prema istim autorima, proces donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem je

sljedec¢ih skupina drustvenih ¢imbenika:

a) kultura (odnosi se na vrijednosti, ideje 1 obiljezja koja je prihvatila skupina ljudi i prenose
se na sljedece generacije) i potkulturne skupine (u naSem drustvu mogu biti izdvojene na
osnovi nacionalnosti, religiozne opredijeljenosti, spola i dr.)

b) drustveni stalezi (skupine ljudi koje dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponaSanja; razlikuju
se prema socioekonomskom statusu 1 sezu od najviSega, gornjega, do najnizega staleza)

c) referentne skupine (utjecaj skupine na ponasanje koje se oc¢ituje primarnim i sekundarnim
skupinama te obitelj druga je osnovna potroSacka jedinica (uz pojedinca) na trziStu osobne
potrosnje)

d) obitelj (temeljna referentna skupina, ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem, ima

najvedi utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti)
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e) osobni utjecaji (potrosac je Cesto pod utjecajem onih s kojima blisko suraduje te se taj

utjecaj moze ocitovati kao Zelja da se oponasaju pripadnici referentnih skupina ¢iji ¢lan

jesmo ili tek zelimo postati).

Drustveni ¢imbenici poput kulture, potkulturnih skupina, drustvenih staleza, referentnih
skupina, obitelji i osobnih utjecaja imaju znacajan utjecaj na ponaSanje potrosSaca i proces donosenja

odluka o kupnji, oblikuju¢i njihove preferencije i stavove prema proizvodima i uslugama na trzistu.

2.2.3. Psiholoski procesi
Da bismo bolje razumjeli psiholoske procese, za pocetak treba krenuti od toga da su oni

unutarnji mentalni procesi koji se odvijaju u ljudskom umu. ,,Zadatak je marketinskih stru¢njaka da
pokusaju razumjeti Sto se dogada u svijesti potrosa¢a u razdoblju izmedu primanja vanjskog
marketinkog podraZaja i donosenja krajnje odluke o kupnji. Cetiri klju¢na psiholoska procesa —
motivacija, percepcija, ucenje 1 pamcenje — od temeljnog su utjecaja na reakcije potrosaca u odnosu
na podrazaje” (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014, str. 160). U sljede¢im poglavljima bit ¢e objasnjena

sva Cetiri kljuéna psiholoska procesa.

Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) navode da potreba postaje motiv kada je postigla
odgovarajucu razinu intenziteta koja nas potice na djelovanje. Takoder navode da motivacija ima dva
smjera — odabiremo jedan ili drugi cilj, a Sto se intenziteta ti¢e, teZimo ostvariti cilj s vise ili manje
uloZene energije. Isti autori objasnjavaju da je Abraham Maslow teZio objasniti zaSto su ljudi vodeni
odredenim motivima u odredeno vrijeme te je njegov odgovor da su ljudske potrebe hijerarhijski
poredane od onih najvaznijih pa do onith manje vaZnih: fizioloSka potreba, potreba za sigurnoscu,

drustvena potreba, potreba za pripadanjem, postovanjem i samoaktualizacijom.

,Ljudi ¢e nastojati zadovoljiti prvo svoje najvaznije potrebe. A tek tada ¢e pokusati zadovoljiti
one manje vazne potrebe. Motivirana osoba spremna je na djelovanje — potaknuta utjecajem svoje
percepcije situacije. Gdje je percepcija proces pomocu kojega selektiramo, organiziramo i
interpretiramo podraZaje kako bismo kreirali smislenu sliku svijeta” (Kotler, Keller 1 Martinovi¢,

2014, str. 161).

Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) takoder kazu 1 da dok se djeluje, istodobno se 1 u¢i te ucenje
pokrec¢e promjene u nasem ponasanju koje su temeljene na iskustvu. Autori (Kotler, Keller i
Martinovié, 2014, str. 163) nadalje isti¢u: ,,Vecina ljudskog ponasanja je naucena, iako se dosta
ucenja dogada jednostavno slucajno. Teoreticari ucenja vjeruju da do ucenja dolazi interakcijom

razli¢itih podrazaja, znakova, migova, reakcija i osnazivanja.”
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Dakle ¢imbenici ponaSanja potrosa¢a mogu ukljucivati razlicite elemente kao Sto su osobne
karakteristike, socijalni utjecaji, marketinske poruke i vanjski uvjeti. Psiholoski procesi jesu unutarnji
mentalni procesi koji utjeCu na ponasanje i odluke potrosaca. To ukljucuje percepciju, motivaciju,
ucenje, pamcenje i emocionalne reakcije. Ti procesi oblikuju potrosacke preferencije i donosSenje
odluka.

2.2.4. Kulturni ¢imbenici
Da bismo bolje razumjeli kulturne ¢imbenike, mora se razumjeti da su bas oni faktori koji

proizlaze iz kulture pojedinca i zajednice. O pojmu kulturnih ¢imbenika razli¢iti autori govore iz
razliCitih perspektiva, pa se 1 djelomicno razlikuju njihova razmisljanja. Za potrebe ovoga rada
analizirat ¢e se nekoliko izvora. Previ$i¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007) navode kulturu kao dio druStvenih
¢imbenika, dok Kotler i sur. (2014) kulturu navode kao posebni ¢imbenik. Za Kotler i sur. (2014)
kultura, supkultura i drustvena klasa imaju posebno velik utjecaj na ponaSanje potrosaca pri kupnji.
Isti autori navode da je kultura temeljna odrednica Zelja i ponasanja pojedinca, odnosno osobe. Zatim,
prema Solomon i sur. (2015), kulturu, pojam presudan za razumijevanje ponasanja potrosaca, moze
se shvacati kao kolektivno pamc¢enje drustva. Isti autori navode da je kultura prikupljanje zajednickih
znacenja, rituala, normi i tradicija medu ¢lanovima neke organizacije ili drustva te ona definira
ljudsku zajednicu, njezine pojedince, njezine drusStvene organizacije, kao i njezin ekonomski 1
politicki sustav. Takoder isti autori navode da kultura ukljucuje i apstraktne, poput vrijednosti i etike,
1 materijalne predmete i usluge, poput automobila, odjece, hrane, umjetnosti i sporta, $to ih proizvodi
ili cijeni skupina ljudi te su prema tomu individualni potroSaci 1 skupine potroSaca samo dio kulture,

a kultura je ukupni sustav unutar kojega su organizirani drugi sustavi.

Prema Miljakovi¢ 1 sur. (2018.), kultura turista odnosi se na kulturu drZave 1z koje turist
dolazi 1 ¢ije vrijednosti donosi sa sobom. Isti autori navode da kultura ukljucuje sve ve¢ spomenute
aspekte kulture, koji ¢e u manjoj ili ve¢oj mjeri biti prisutni u ponasanju turista, primjerice na kakav
su standard profesionalne usluge naviknuti, vrsta hrane koju preferiraju, na¢in odijevanja, preferirani

oblik zabave, pravila komuniciranja, odnos prema financijama, pitanja osobne sigurnosti i sli¢no.

Kulturni ¢imbenici igraju vaznu ulogu u odlukama o kupnji. Kultura, vrijednosti i uvjerenja

mogu utjecati na preferencije i prioritetne potrebe.

2.3. Proces donoSenja odluka o kupnji
Procesi donoSenja odluka o kupnji jesu kompleksni mentalni procesi koje ljudi prolaze pri
odabiru proizvoda ili usluga za kupnju. ,,'Pametna’ poduzeca nastoje u cijelosti razumjeti proces
donoSenja odluke potrosaca o kupnji — sva iskustva o ucenju, odabiru, koristenju pa ¢ak i o samom
odlaganju proizvoda” (Kotler, Keller 1 Martinovi¢, 2014, str. 165). Razliciti autori navode sli¢ne faze
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procesa donoSenja odluka o kupnji. U radu su nabrojene i objasnjene faze autora Wall i Mathieson
(2006). Prema tim autorima (Wall i Mathieson, 2006), proces donosenja odluke o kupnji u turizmu

sastoji se od pet medusobno povezanih faza:

a) spoznaja potrebe ili zelje za putovanjem
b) prikupljanje i procjena informacija

¢) kupnja ili odluka o putovanju

d) priprema za putovanje i turisticko iskustvo

e) procjena zadovoljstva putovanjem.

Kada se donose odluke o kupnji, vazno je razmotriti sve relevantne ¢imbenike i1 pronaéi

ravnotezu izmedu cijene, kvalitete i osobnih preferencija.

2.3.1. Spoznaja potrebe ili Zelje za putovanjem
Spoznaja potrebe (ili, u kontekstu ponaSanja turista, spoznaja da postoji Zelja za putovanjem)

jest prva faza procesa donosenja odluke o kupnji. ,,Proces donosenja odluka o kupnji zapocinje s
uocavanjem problema kupca koji je vezan uz zadovoljenje odredene potrebe ili zelje. Radi se o
izuzetno vaznoj fazi u procesu donosenja odluke o kupnji jer ova faza poti¢e potroSaca na aktivnosti
kojima tezi zadovoljiti potrebu i predstavlja ishodiste cijelog procesa donosenja odluke o kupnji”

(Slivar, Aleri¢ 1 Stankov, 2017, str. 102).

Slivar, Aleri¢ 1 Stankov (2017) objasnjavaju da nakon S$to je kupac postao svjestan Zelje ili
potrebe, moguca su dva ishoda: odustajanje od daljnjega procesa ili prelazak u sljedecu fazu. ,,U
drugom slucaju kupac pokazuje ozbiljnu namjeru o kupnji. Medutim, namjera da se nesSto kupi nije
dovoljna da se i1 kupnja dogodi. Kupac, zbog objektivnih okolnosti, kao §to je na primjer nedostatak

novca, moze odgoditi ¢in kupnje ili potpuno od njega odustati” (Slivar, Aleri¢ 1 Stankov, 2017, str.
102).

2.3.2. Prikupljanje i procjena informacija
Prikupljanje 1 procjena informacija vazni su dijelovi procesa donoSenja odluka o kupnji, a

slijede odmah nakon faze spoznaje potrebe. Fodnes i Murray (1999) objasnjavaju kako je prikupljanje
informacija dinami€an proces u kojem se kupci koriste razli¢itim vrstama 1 koli¢inama informacija
kako bi bili spremni na razli¢ite nepredvidene situacije kod planiranja putovanja. ,,Svrha je ove faze
pronalaZenje informacija koje omoguc¢avaju definiranje mogucih alternativnih rjeSenja identificirane
potrebe. Informacije koje potrosa¢ prikuplja mogu biti razlicite, kao $to su informacije o postojanju i
dostupnosti ponude proizvoda 1 usluga, informacije o karakteristikama proizvoda 1 informacije koje
mogu biti korisne potroSacu pri formiranju kriterija za vrednovanje alternativnih moguénosti, kao na

primjer o cijenama” (Grbac 1 Loncari¢, 2010, str. 146).
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Slivar, Aleri¢ i Stankov (2017) objasnjavaju da u danasnje vrijeme velik utjecaj na ponasanje
kod pretrazivanja informacija ima internet, koji je postao jedan od najznacajnijih izvora informacija.
»dmatra se da je internet unaprijedio procesiranje informacija i sam proces odlu¢ivanja osiguravsi
pristup pravim informacijama. Isti omogucava turistima pristup relevantnim informacijama o
turistickim destinacijama, omogucuje izravnu komunikaciju s pruzateljima usluga, jednostavne i brze
rezervacije 1 ohrabruje kupce da razviju vlastite planove putovanja u bilo koje vrijeme i na bilo kojem

mjestu” (Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017, str. 103).

Dakle, kada potroSa¢ prepozna potrebu za odredenim proizvodom ili uslugom, slijedi faza
prikupljanja informacija o razli¢itim moguénostima koje su mu na raspolaganju za zadovoljenje

potreba. Ta faza pomaze potroSacu da donese odluku koja je najbolja za njega.

2.3.3. Kupnja ili odluka o kupnji
Sljedeca faza jest odluka o kupnji ili kupnja. Prema Swarbrookeu i Horneru (2007), nakon

procjene alternativa potrosac ulazi u fazu procesa donosenja odluka o kupnji. Isti autori navode da u
toj fazi turist na temelju evaluacije alternativnih rjeSenja problema treba odabrati najpovoljnije i
realizirati kupnju, medutim on ponekad unato¢ provedenim prethodnim fazama, zbog razli¢itih
razloga, kao §to su nedostatak vremena, novaca ili drugih okolnosti, ne ostvaruje kupnju. Takoder
navode i da ako se pak potrosa¢ odluci za putovanje, donoSenje odluke o putovanju izaziva Citav niz
naknadnih odluka, ukljucujuéi 1 izbor turisticke destinacije, nafin putovanja, vrijeme putovanja i

duljinu boravka, vrstu smjestaja, izbor organizatora putovanja i sl.

Dakle odluka o kupnji jest proces kojim potroSac¢ odabire proizvod ili uslugu za kupnju ili,

suprotno tomu, odustaje od kupnje zbog razli¢itih ¢cimbenika.

2.3.4. Priprema za putovanje i turisticko iskustvo
Nakon donosenja odluke o kupnji, odnosno o putovanju slijedi njegova realizacija, pri ¢emu

turist, prema Bjorku (2014), ostvaruje iskustvo putovanja i boravka u odabranoj turistickoj destinaciji.
Autor takoder istiCe da se turisticko iskustvo kreira u procesima usluZivanja, u interakcijama s
pruzateljima usluga, drugim turistima i ostalim sudionicima, zatim da je cilj marketinskih stru¢njaka
omoguciti turistima stjecanje nezaboravnoga iskustva boravkom u odredenoj turisti¢koj destinaciji ili

smjeStajnom objektu.

Dakle priprema za putovanje obuhvaca planiranje svih detalja i aktivnosti koje su potrebne
prije putovanja, a turisticko iskustvo obuhvaca sve dozivljaje i aktivnosti koje turist dozivi tijekom

putovanja.
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2.3.5. Procjena zadovoljstva putovanjem
O fazi procjene zadovoljstva putovanjem razli€iti autori govore iz razli¢itih perspektiva, pa se
1 neki dijelovi faza djelomi¢no razlikuju u odredenim specifi¢nostima. ,,Procjena zadovoljstva
putovanjem posljednja je faza procesa planiranja 1 kupovine putovanja. lako predstavlja kraj
navedenog procesa, ona je od izuzetne vaznosti za sva buduéa putovanja, s obzirom na to da se
iskustvo biljezi u memoriji turista i postaje vjerodostojan izvor informacija u narednim procesima

planiranja putovanja” (Slivar, Aleri¢ i Stankov, 2017, str. 104).

Kotler, Bower i Makens (2006) tvrde da ¢e nakon kupnje potrosac biti ili zadovoljan ili
nezadovoljan i poduzet ¢e radnje vezane za razdoblje poslije kupnje, koje su vrlo znacajne za
marketin§koga strucnjaka. Naravno, ako proizvod odgovara ocekivanjima, potrosa¢ c¢e biti

zadovoljan, ali ako podbaci, potrosac ¢e osjetiti nezadovoljstvo.

2.4. Specificnosti ponasanja potrosaca u turizmu

Specifi¢nosti ponasanja potrosaca u turizmu odraZavaju nac¢in na koji potrosaci donose odluke
o putovanjima, odabiru destinacije, rezerviraju smjestaj, biraju aktivnosti i troSe novac tijekom
putovanja. Prema Slivar, Aleri¢ i Stankov (2017) turisticka putovanja nisu tako Cesta, turisticko se
putovanje obicno planira duze vrijeme te predstavlja znacajan dogadaj u zZivotu turista, tj. dogada;j
koji nije svakodnevan i rutinski. Turisti¢ko putovanje moZe biti jedinstveno, odnosno mozda se nikad
vis$e nece ponoviti, pa ono za turiste ¢esto ima posebnu vaznost te turisti svoje doZivljaje 1 uspomene
s putovanja Cesto prepricavaju, prisjec¢aju ih se i komentiraju. Nadalje ti isti autori tvrde da turisti na
putovanju znacajno manje kupuju proizvode, a mnogo su viSe usmjereni kupovanju usluga (npr.
usluge turistickih agencija, usluge putovanja, usluge posredovanja, ugostiteljske usluge, izletni¢ke
usluge, usluge posjeta zanimljivostima, usluge kupovanja razli¢itih aktivnosti).

Dakle specifi¢nosti ponaSanja potroSaca u turizmu jesu te da se, za razliku od konzumiranja
ostalih proizvoda ili usluga, putuje rijetko, putovanja se planiraju pozorno, imaju posebnu vaznost te

se turisti viSe usredotocuju na usluge nego na kupnju proizvoda.
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3. PREGLED GENERACIJA

U ovom poglavlju bit ¢e predstavljene generacije od baby boom pa sve do generacije Z.
Razradeno je njihovo grupiranje, kako s kojom generacijom komunicirati te generacijske
karakteristike. Kako bi se nastavilo dalje, najprije se kre¢e od definicije pojma generacija. Prema
Krasulja et. al (2015), generacija se moze pojmovno odrediti kao skupina ljudi kojima je zajednicko
vremensko razdoblje u kojem su rodeni te povijesna dogadanja koja su oblikovala njihovo odrastanje

irazvoj, a zbog kojih dijele ista ili slicna vjerovanja, vrijednosti i stavove.

U nastavku se opisuje pregled pojedinih generacija. Prva je baby boom generacija za koju se
smatra da je ¢ine ljudi koji su rodeni izmedu 1945. 1 1965. godine. Zatim je predstavljena generacija
X koja pocinje 60-ih godina 20. stoljeca i traje sve do 1979. godine. Nakon nje objasnjena je
generacija Y ili milenijalci, koja odmah u stopu slijedi generaciju ranije te ona pocinje 1980. godine
i traje otprilike sve do 2000. godine. Na kraju je ukratko predstavljena generacija Z koja pocinje oko
1995. godine i trajala je otprilike 10 godina.

3.1. Baby Boom generacija

Prema Clarke 1 Velasquezu (2023), u baby boom generaciju pripadaju osobe koje su rodene
izmedu 1945. 1 1965. godine. Isti autori navode da su se pojavili nakon zavrsetka Drugoga svjetskoga
rata, kada je natalitet diljem svijeta naglo porastao te je upravo taj nagli porast nataliteta obiljezio tu
generaciju 1 tako su 1 nazvani kao baby boomeri. Prema Polanec (2021), karakteriziraju ih
tradicionalne vrijednosti, ali zbog ¢injenice da su odrasli u poslijeratnim godinama koje su obiljezene
ekonomskim procvatom i usponom srednje klase, svoje vrijednosti Cesto zamjenjuju statusnim
simbolima poput kuca 1 automobila, §to ih ¢ini vrlo druk¢ijima od milenijalaca. S predstavnicima
baby boom generacije preporucljivo je komunicirati s pomocu sljede¢ih marketinskih alata (Doba

Znanja, 2023, wurl: https://www.doba.hr/doba-znanja/karakteristike-generacija-potrosaca-baby-

boom-x-y-i-s-te-kako-komunicirati-s-njima):

e Facebook (pridruzuju se grupama koje th zanimaju — putovanja, kultura, zdravlje)

e informativni videosadrZaji (dijeljenje preko profila na drustvenim mrezama ili preko privatnih
poruka)

e sadrzajno trazenje (pretraga pomocu Facebooka kako bi se pronasla stranica, grupa ili objava)

® blogovi (traZzenje tema za inspiraciju kao $to su kuhanje, zdravlje, putovanje i moda)

e clektronicka posta (slanje 1 primanje poruka, komunikacija na prakti¢an i u¢inkovit nacin)

® chatovi (razmjena poruka preko WhatsAppa, Vibera ili Messengera)

e tradicionalna posta (slanje pisma, razglednica i Cestitaka).
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Dakle komuniciranje s predstavnicima baby boom generacije zahtijeva prilagodene
marketinske alate poput Facebooka, informativnih videosadrzaja, sadrzajnoga trazenja, blogova,
elektronicke poste, chatova i ¢ak tradicionalne poste kako bi uspjesno doprlo do njihovih preferencija

1 interesa.

3.2. Generacija X

»@eneraciji X pripadaju osobe rodene izmedu 1960. 1 1979. godine. Generacija X odrasla je
u vrijeme energetske krize, epidemije AIDS-a, Cernobilske katastrofe i pada Berlinskog zida”
(Hernau, Poloski Voki¢ i Aleksi¢, 2014). Prema Pecani¢ 1 Miljkovi¢ Krecar (2021), za razdoblje
odrastanja predstavnika te generacije karakteristicne su ekonomska nestabilnost 1 velike promjene, 1
u drustvenom i u politickom podrucju, te su oni dobro obrazovani i vjeruju u vaznost obrazovanja. Ti
autori takoder tvrde da je vecina predstavnika te generacije dosegnula odredenu razinu financijske
stabilnosti, a mnogi od njih Stede, zato su oni kupci koji imaju potrebe i visoku kupovnu mo¢: oni su
trenutacni pokretaci razvoja. Isti autori tvrde da su odgojeni u skladu s tradicionalnom piramidom
vrijednosti u kojoj su klju¢ne bile skromnost, pripadnost, solidarnost i sigurna budué¢nost, zatim na
trzenje reagiraju na tradicionalne nacine, slicno kao predstavnici baby boom generacije. Takoder isti
autori tvrde da su mnogo bolje upoznati s primjenom razli¢ite tehnologije od baby boom generacije,
zatim da su se tijekom te generacije razvila prva racunala, tako da su povezani s tehnologijom i

tehnoloSkim promjenama.

Prema Vukasovi¢ (2023), s generacijom X preporucuje se komunicirati koriste¢i se sljede¢im

marketinSkim alatima:

e digitalni video (filmovi, serije)

e Facebook (grupe i stranice)

e Twitter (misli, ideje, vijesti i stavovi objavljeni u kratkim porukama)

e Dblogovi (pisanje o razli¢itim temama, dijeljenje svojih iskustva, savjeta i misljenja)
e obrazovni sadrzaji (webinari, mrezne platforme)

e chatovi (FB Messenger, Viber, WhatsApp)

e clektronicka posta (razmjena u osobne i poslovne svrhe).

Mnogi od njih koriste se druStvenim mrezama, na primjer Facebookom, a i upotreba pametnih

mobilnih telefona medu njima je vrlo rasirena (Vukasovi¢, 2023).

Dakle generacija X odrasla je u vremenu ekonomske stabilnosti, ali su dobro obrazovani i

financijski stabilni.
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3.3. Generacija Y — milenijalci
Prema istrazivanju Goldman Sachs Global (2023, url:

https://www.goldmansachs.com/intelligence/archive/millennials/), generacija Y rodena je izmedu

1980. do 2000. godine, a nazivaju se jo$ i milenijalci. Milenijalci su odrasli u vrijeme brzih promjena,
dajuci im skup prioriteta i o¢ekivanja koji se bitno razlikuju od prethodnih generacija. Prema Radi¢ i
sur. (2023), naziv milenijalci dobili su jer su odraslu dob dosegnuli otprilike pofetkom novoga
tisu¢ljeca. Internet i mobilni telefoni poznati su im od djetinjstva. Autor Keli¢ (2021) tvrdi da se s
obzirom na trenutacne trendove generacija Y smatra najpotentnijim dijelom trziSta zbog svoje snage
u vidu ekonomskoga i tehnoloSkoga znanja. Prema istrazivanju BambooHR (2023, url:

https://www.bamboohr.com/resources/hr-glossary/generation-y), osobine koje karakteriziraju

generaciju Y jesu: prilagodljivi i1 kreativni, dobro obrazovani, razumiju se u tehnologiju, skloni
jednakosti, financijski nesigurni, skloni timskomu radu. Vukasovi¢ (2023) tvrdi da je s

predstavnicima Y generacije potrebno komunicirati pomocu sljede¢ih marketinskih alata:

mobilno trZzenje (oglaSavanje 1 promocija)

e drustvene mreze (Facebook, Instagram, Snapchat, TikTok)
e sadrzaji korisnika

e SMS trZenje

e trzenje s pomocu utjecajnih osoba (influenceri)

e clektronicka posta

e chatovi (FB Messenger, WhatsApp, Viber).

Dakle generacija Z ili milenijalci odrasli su u doba brzih tehnoloskih promjena i globalizacije,

karakterizira ih prilagodljivost, visoko obrazovanje i tehnoloska pismenost.

3.4. Generacija Z

Prema Yadav (2023, url: Generacija Y naspram Generacije Z: Razlika i usporedba

(askanydifference.com)), generacija Z odnosi se na mlade osobe rodene od 1995. godine. Generacija

Z jesu oni rodeni izmedu 1995. 1 2015. godine. Vukasovi¢ (2023) tvrdi da se s generacijom Z

preporucuje komunikacija pomocu sljede¢ih marketinskih alata:

e drustvene mreze (Instagram, TikTok, Snapchat, YouTube)
e chatovi (FB Messenger, WhatsApp, Viber)

e trzenje s pomocu utjecajnih osoba (influenceri)

e videopozivi, internetski video

e Netflix generacija (filmovi, serije).
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Ruzi¢ et al. (2014) navode da je u prvom desetlje¢u 21. stolje¢a odgajana prva generacija

djece kojoj je mogucénost internetske povezivosti bila dio uobicajene svakodnevice.

Dakle generacija Z obuhvacéa mlade osobe koje su odrasle u doba velike dostupnosti interneta

1 digitalnih tehnologija. Vise o generaciji Z opisano je u sljede¢em poglavlju.
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4. OBILJEZJA GENERACIJE Z

U ovoj cjelini objasnjeno je pojmovno odredivanje generacije Z; tko su, zapravo, oni, njihove
osobine i vrijednosti. Dakle kakva je generacija Z. Na kraju su objasnjene i kupovne navike generacije

Z.

4.1. Pojmovno odredivanje generacije Z

Prema Caliskan (2021), ta generacija, nazvana generacija Z, ima priliéno razlicite
karakteristike od prethodnih generacija. Isti autor navodi da su, kao domorodci digitalnoga svijeta,
rodeni 1 odrasli u razdoblju ekonomskih kriza, ratova i ekoloskih problema. Zatim ta inovativna
generacija ima snaznu komunikacijsku mrezu, intenzivno se koristi tehnologijom 1 lako joj je

pristupiti informacijama.

Prema Allain (2014), generacija Z kategorizirana je pseudonimima ,,Ja generacija”, ,,WTF

generacija”, ,,hashtag generacija”, ,,generacija C” ili ,,generacija CLIC”.

4.2. Osobine i vrijednosti pripadnika generacije Z

Rimac (2012) navodi sljedece osobine generacije Z kao temeljne: imaju natprosjecne vjestine
pretrazivanja, skeniranja 1 upijanja informacija, uspjesno obavljaju vise zadataka u isto vrijeme te ih
obiljezava diskontinuirano i1 nelinearno ucenje. Prema Krasulja et al. (2015), generaciju Z krasi
samouvjerenost, posjeduju dobre komunikacijske i menadZerske vjestine, vrlo brzo uce 1 kreativni su,
fleksibilni 1 prilagodljivi raznim situacijama. Prema Lipowskom (2017), generacija Z preferira
internet za traZenje informacija zato $to je to najjeftiniji i najbrzi kanal te omogucuje da se, bez iije
pomo¢i, dode do mnogo informacija. Ozkan 1 Solmaz (2015) otkrili su da generacija Z prikazuje
samopouzdanje, prihvaca timski duh, zahtijeva sigurnost za svoju buducénost, trazi sre¢u 1 Zeli

neovisnost nad autoritetom.

Vazne elemente koji opisuju ponasanje potrosaca generacije Z istaknuo je Mignon (2013) kao
sklonost odlukama u zadnji ¢as, kontinuirano trazenje prilika, koristenje izvora preporuka od usta do

usta za odabir svojih odredista, to jest turistickih destinacija, te povecanje koristenja jeftinijih usluga.

Dakle ponasanje generacije Z obiljezavaju karakteristike poput sposobnosti brzoga ucenja,

samopouzdanja, preferiranja digitalnih kanala za pronalazak informacija i jeftinih usluga.

4.3. Kupovne navike generacije Z

Prema Four Hooks (2015, url: https://www.littera-scripta.com/wp-

content/uploads/2019/05/The-Current-Generations-The-Baby-Boomers.pdf), predstavnici generacije

Z jesu pametni potroSaci, znaju Sto zele i kako to dobiti te su prezasi¢eni markama. Wood (2013)

generaciju Z karakterizira kao potroSace na Cetiri stupa:
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a) interes za nove tehnologije

b) inzistiranje na jednostavnosti koriStenja

c) zelja za sigurnoS¢u

d) zelja za privremenim bijegom iz stvarnosti s kojima se suocavaju.

Prema Goh 1 Jie (2019) te Francis i Hoefel (2018), generacija Z donosi odluke i odnosi se
prema institucijama na vrlo analitican i pragmati¢an nacin, potroSnju smatraju pristupom, a ne
posjedovanjem, potrosnja je izraz individualnoga identiteta i razvijaju vise etickih briga.

Wang, Xiang i Fesenmaier (2014) navode da potroSaci generacije Z traze i rezerviraju
putovanja dok su na poslu, u vrijeme rucka i tijekom putovanja na posao. Isti autori navode da se
rezervacije pomocu interneta za hotele provode isti dan, a potrosaci iskoriStavaju pogodnosti sniZzenja

u posljednjem trenutku §to rezultira uStedom troSkova i vremena.

Dakle generacija Z ima jedinstvene kupovne navike. Ona predstavlja pametne potroSace koji
svoje odluke temelje na analizi, preferiraju prakti¢nost i jednostavnost u koriStenju tehnologijom te
potro$nju smatraju pristupom koji izrazava njihov individualni identitet, uz naglasak na eticke brige

1 trenutacne rezervacije putovanja radi ustede vremena i novca.
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5. ISTRAZIVANJE PONASANJA POTROSACA GENERACIJE Z

U ovoj cjelini prikazano je istrazivanje ponasanja potrosaca generacije Z provedeno u sklopu
ovoga rada. Prvo je objaSnjena metodologija istrazivanja, u kojoj su prikazani predmet, ciljevi i
problemi istrazivanja. Zatim slijede rezultati istrazivanja, koji su prikazani pomocu grafikona s

objasnjenjima. Na kraju se navode preporuke nakon istrazivanja.

5.1. Metodologija istraZivanja
Istrazivanje je provedeno radi utvrdivanja specifi¢nosti generacije Z i njezina doprinosa
turizmu, s ciljem razumijevanja njezina ponasanja kako bi se izgradio uspjesSan 1 odrziv turisticki

proizvod.

Predmet istrazivanja jesu ¢imbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca generacije Z u turizmu.
Koje sve faze potrosa¢ prolazi prije, kakvo mu je ponaSanje tijekom boravka u destinaciji te
poslijekupovno ponasanje, to jest nakon boravka u destinaciji. Takoder se istrazuje tko obuhvaca

skupinu Z u turizmu te specifi¢nosti navedene generacije.
Ciljevi ovoga istrazivanja jesu:

e istraziti ¢imbenike i specificnosti koji utjeCu na ponasanje generacije Z kao korisnika
turistickih proizvoda

e identificirati preferencije u svezi s vrstom putovanja

e istraziti aktivnosti tijekom putovanja

e istraziti koji kriteriji prevladavaju u odlu¢ivanju o smjestaju, cijeni, lokaciji

e istraziti stavove generacije Z o odrzivom turizmu, to jest koliko su ekoloski prihvatljive
aktivnosti tijekom putovanja

e utvrditi ponasanje generacije Z koje je u vezi s mreznim rezervacijama i koriStenjem mobilnim

aplikacijama tijekom putovanja.

Svrha istrazivanja jest razumijevanje navika i preferencija generacije Z kako bi turisticke

tvrtke mogle prilagoditi svoju ponudu ciljanoj skupini potroSaca.

Odabrano je opisno istrazivanje jer je najbolje odgovaralo ciljevima istrazivanja i najlaksi je
nacin provjere teorijskih postavki o temi. Koristila se anketna metoda, tocnije mreZna anketa jer je
prikupljanje podataka brzo i nema financijskih troskova. Pitanja za anketni upitnik temeljila su se na
istrazivanju TOMAS Hrvatska 2019 (Marusic€ i sur. 2020). Ispitanicima je bila zajamc¢ena anonimnost
1 dano im je dovoljno vremena da daju svoje odgovore. Temeljnu populaciju uzorka ¢ine pripadnici
generacije Z, odnosno oni rodeni od 1995. godine do 2005. godine te koji su ujedno i punoljetni. Taj
primjer odabran je zbog njegove primjenjivosti te lakSega i1 brzega istrazivanja i obrade podataka.
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Anketa je napravljena u Google Formsu te je objavljena javno na drustvenim mrezama Facebook i

Instagram.

Pitanja su bila pretezno zatvorenoga tipa. U sklopu anketnoga upitnika izdvojena je tema o
pandemiji bolesti COVID-19. Pitanje je vaZno zato §to se pandemija odvijala u razdoblju od 2019. pa
sve do 2022. godine, kada je generacija Z pocela zaradivati svoj prihod i troSiti samostalno. Jo$ neki
od razloga zaSto je ukljuCeno pitanje o pandemiji bolesti COVID-19 jesu digitalna pismenost,
sigurnost 1 zdravlje, odrzivost te fleksibilnost. Uzorak je obuhvatio 109 ispitanika pomocu
uzorkovanja ,,poput grude snijega” (eng. snowball). Prema Vrdoljak (2007), uzorkovanje grude

snijega nenasumicna je metoda uzorkovanja koja upotrebljava nekoliko slu¢ajeva kao pomo¢ kako bi

.....

Kao osnovno ograni¢enje moZe se uzeti to da 7 ispitanika nije odgovaralo osobama koje su
trebale biti ispitane, odnosno nisu dio generacije Z, a 5 osoba odgovorilo je neprimjerene odgovore
koji se nisu uzeli u obzir tijekom provodenja istrazivanja pomocu anketnoga upitnika. Generalno se

dobila slika generacije Z zbog ispitanika koji su ispunjavali upitnik na temelju njihovih godina.

5.2. Rezultati istraZivanja
U ovome poglavlju prikazani su podatci sociodemografskih karakteristika ispitanika, a zatim

rezultati provedenoga istrazivanja.

Anketni upitnik ispunilo je ukupno 109 ispitanika, od ¢ega je 93,6 % ispitanika odgovorilo da
su rodeni izmedu 1995. 1 2005. godine, dok je 6,4 % odgovorilo da ne spada u tu skupinu ispitanika

(grafikon 1).

Grafikon 1. Rodeni unutar generacije Z

EDA
ENE

Izvor: autori€ina izrada prema rezultatima istrazivanja
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Anketni upitnik otvorilo je 109 ispitanika, no zbog nepripadanja u generaciju Z, uzorak ispitivanja,
njih 7 ne nastavlja daljnje ispunjavanje anketnoga upitnika. Analiza anketnoga upitnika dalje se
nastavlja sa 102 ispitanika. Anketni upitnik ispunilo je 102 ispitanika, od toga je 77 ispitanika
zenskoga spola (75,5 %), a 25 ispitanika (24,5 %) muskoga je spola (grafikon 2).

Grafikon 2. Spol ispitanika

B Muikarci M Zene

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Prema stupnju obrazovanja, od 102 ispitanika, najvise ih je zavrSilo srednju Skolu, njih 47 %, zatim
malo manje preddiplomski studij, ukupno 41,2 %, zatim diplomski studij 9,8 % te poslijediplomski i
doktorski svaki po 1 % (grafikon 3).

Grafikon 3. Razina zavrsenoga obrazovanja ispitanika

W srednja skola

[ preddiplomski studij
| diplomski studij
 poslijediplomski studij
[ doktorski studij

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZivanja
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Prema radnom statusu, od 102 ispitanika, prevladavaju studenti, njih je 45,1 %, zatim zaposleni, kojih

je 44,1 %, nezaposlenih je 9,8 % te 1 % ostalih (grafikon 4).

Grafikon 4. Radni status ispitanika

B Student
® Zaposlen/a
m Nezaposlen/a

m Ostali

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Prema Zupanijama, od ukupno 102 ispitanika, 30,39 % ispitanika dolazi iz Zagrebacke zupanije, zatim
iz Krapinsko-zagorske 15,69 %, iz Varazdinske zupanije njih 19,61 %, iz Grada Zagreba 6,86 %, iz
Medimurske Zupanije i Istarske zupanije 1,96 %, iz Koprivnicko-krizevacke zupanije 4,90 %, a iz
Sisacko-moslavacke, Licko-senjske, Dubrovacko-neretvanske, Karlovacke, Brodsko-posavske i

Splitsko-dalmatinske Zupanije po 0,98 %. U ostalo spada 12,75 % ispitanika (grafikon 5).

Grafikon 5. Poredak ispitanika po zupanijama
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Izvor: autori€ina izrada prema rezultatima istraZzivanja
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Od 102 ispitanika u anketnom upitniku, 43,7 % ispitanika putuje jednom do dva puta godisnje, 30,1
% ispitanika putuje tri do Cetiri puta godiSnje, 22,3 % ispitanika najceSce putuje viSe od pet puta

godisnje, dok samo 3,9 % ispitanika najceS¢e ne putuje (grafikon 6).

Grafikon 6. Najcesci godisnji broj putovanja ispitanika

M jednom do dva puta
W tri do Eetiri puta

| vige od pet puta

_ ne putuje

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Promatrajuci najcescée razloge za donoSenje odluke o putovanju, 36,6 % ispitanika smatra da visina
prihoda utjece na donoSenje odluka o putovanju, 28,7 % ispitanika da cijena smjeStaja najcesce utjece
na odluke o putovanju, pa tako i 28,7 % da je to vrijeme putovanja, a samo 1 % ispitanika smatra da
miris okolis$a, slobodno vrijeme te ¢imbenik vremena i novca te sve ostalo utjece na donosenje odluke

o putovanju (grafikon 7).

.....

M visina prihoda

[ cijena smjestaja

[ vrijemeputovanja

| sve ostalo

M miris okolia

¥ slobodno vrijeme

M faktor vremena i novca

Izvor: autori€ina izrada prema rezultatima istrazivanja
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Podatci pokazuju sljedeci presjek najceséih razloga zbog kojih se ne putuje. Zbog nedostatka vremena
41,2 % ispitanika ne putuje, 36,3 % ispitanika najceS¢e zbog nedostatka novca, zatim 16,7 %
ispitanika ne putuje zbog posla. Konacno, 2,9 % ispitanika ne putuje zbog prometne infrastrukture,

jednako kao 1 oni koji ne putuju zbog kakvog posebnoga razloga (grafikon 8).

-----

M nedostatak novca

M posao
nedostatak
vremena

| nista
prometna
infrastruktura

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

S obzirom na prosje¢no trajanje putovanja, 39,4 % ispitanika naj¢esS¢e putuje na 3 do 5 dana, 37,5 %
ispitanika putuje na 5 do 7 dana, 10,6 % ispitanika putuje na manje od 3 dana, dok 3,8 % ispitanika
putuje na 14 i vise dana. Samo tijekom sezone putuje 1 % ispitanika, a isto tako 1 % ispitanika putuje

ovisno o drugim faktorima (grafikon 9).

Grafikon 9. Prosjecno trajanje putovanja u danima

/"; 43 1% 7%

M putovanje vikendom

[ putovanje na manje ed 3 dana
|| putovanje na 3 do 5 dana

| putovanjena 5 do 7 dana

W putovanje na vise od 14 dana
W sezonsko putovanje

M ovisi o drugim faktorima

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZivanja
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Aktivan odmor bira 61,5 %, dok 38,5 % ispitanika bira pasivan odmor (grafikon 10).

Grafikon 10. Odmor s obzirom na aktivnost

M aktivan odmor
[ pasivan odmor

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Automobil je najcesce prijevozno sredstvo za putovanje te ga bira 70,2 % ispitanika, autobus bira

14,4 % ispitanika, zrakoplov bira 11,5 % ispitanika, a vlak i motocikl bira 1,9 % ispitanika (grafikon
11).

Grafikon 11. Najcesce prijevozno sredstvo za putovanje

M zutomobil

W autobus
Hvlak
 zrakoplov

W motocikl/bicikl

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZivanja

Najces¢a metoda placanja jest karticom za 53,8 % ispitanika, zatim 32,7 % ispitanika placa
gotovinom, 11,5 % ispitanika placa PayPalom, dok 2 % ispitanika plac¢a podjednako karticom 1

gotovinom (grafikon 12).

Grafikon 12. Najcesce metode placanja

M gotovina

[ kartica

[ PayPal
podjednaka
karticom i
gotovinom
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Izvor: autoriCina izrada prema rezultatima istrazivanja

Kao metodu putovanja 95,2 % ispitanika najcesc¢e bira putovanje u drustvu, a 4,8 % ispitanika putuje

samostalno (grafikon 13).

Grafikon 13. Metode putovanja

samostalno
putovanje
putovanje s
nekim

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZivanja

Sto se ti¢e spremnosti izdvajanja novca za putovanje, 51 % ispitanika spremno je izdvojiti od 500 €
do 1000 € za putovanje, 29,8 % ispitanika spremno je izdvojiti manje od 500 € za putovanje, 16,3 %
ispitanika spremno je izdvojiti 1000 € do 2000 € za putovanje, 1,9 % ispitanika spremno je izdvojiti
3000 € za putovanje i 1 % ispitanika spremno je izdvojiti 2000 € do 3000 € za putovanje (grafikon
14).

Grafikon 14. Spremnost izdvajanja novca za putovanje

M manje od 500€
500 - 1000€

[ 1000€ - 2000€
| 2000€ - 3000€
M vise od 3000€

Izvor: autori€ina izrada prema rezultatima istraZzivanja
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Na putovanja 81,4 % ispitanika utjecala je pandemija bolesti COVID-19, dok na 18,6 % ispitanika
nije utjecala pandemija bolesti COVID-19 (grafikon 15).

Grafikon 15. Utjecaj pandemije bolesti COVID-19 na odluke o putovanju

Mda
Bne

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Na prethodno pitanje 18,6 % ispitanika odgovorilo je da je na putovanje utjecala pandemija bolesti
COVID-19 te su njihovi razlozi: ,,zbog prihoda”, ,,ViSe ne putujem.”, ,,U tom periodu, nije bilo
jednostavno otputovati negdje zbog raznih testiranja i ograni¢enja pa se i smanjio broj putovanja”,
,Previse kontrola na covid”, ,,Putujem vise”, ,,Procedura grani¢nih kontrola i strah”, ,,Nije utjecala”,
»Propala mi putovanja u: Finsku, Rumunjsku, Rusiju i jo§ dosta toga po Hrvatskoj i okolici

(Slovenija, Austrija, Srbija)”.

Kao nacin otkrivanja destinacije za putovanje 43,3 % ispitanika navodi da je otkrilo destinacije
mreznim pretrazivanjem, 38,5 % ispitanika preko druStvenih mreza, 16,3 % ispitanika preko

preporuka drugih te 1 % preko knjiga i kombinacijom svega navedenoga (grafikon 16).

Grafikon 16. Nacin otkrivanja destinacije za putovanje

M Online pretraZivanje
W Drustvene mreie
[ Knjige
Preporuke drugih
M sve navedeno
M Katalozi

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja
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Sto se ti¢e obradanja pozornosti na odrzivost pri putovanju, 66,3 % ispitanika obraéa pozornost na

odrzivost, dok 33,7 % ne obraca pozornost na odrzivost pri putovanju (grafikon 17).

Grafikon 17. Obracanje pozornosti na odrzivost pri putovanju

Mda
M ne

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZivanja

Sto se ti¢e ¢imbenika pri odlu¢ivanju o posje¢ivanju destinacije, 29,8 % ispitanika bira odredenu
destinaciju zbog zabave, 2,9 % ispitanika bira zbog prirode te iskustva, 7,7 % ispitanika zbog
povijesne zanimljivosti, 4,8 % ispitanika zbog kulturne zanimljivosti, te 3,8 % ispitanika zbog

gastronomije (grafikon 18).

Grafikon 18. Najcesci cimbenici za odluku o posjecivanju destinacije

W iskustva

[" zabava

2 priroda
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W gastronomija

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZivanja
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Prema preferencijama u svezi s vrstom turistickoga putovanja, 64,2 % ispitanika bira primorski
turizam, gradski bira 13,2 % ispitanika, 12,3 % ispitanika bira termalno-kupalidni turizam, 7,5 %
ispitanika bira seoski turizam, jezerski turizam, kulturni turizam te ostali turizam bira 0,9 % ispitanika

(grafikon 19).

Grafikon 19. Preferencije u svezi s vrstom turistickoga putovanja

M Primorski turizam

M termalno- kupalidni turizam
| jezerski turizam

| gradski turizam

W seoski turizam

M kulturni turizam

W ostali turizam

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Za kulturni turizam, kao najceS¢i odabir oblika turizma, odlucilo se 34,9 % ispitanika, 19,3 %
ispitanika bira naturizam, manifestacijski turizam bira 12,8 % ispitanika, ekoturizam bira 7,3 %
ispitanika, zdravstveni turizam bira 6,4 % ispitanika, lovni i ribolovni bira 3,7 % ispitanika, nauticki
turizam bira 5,5 % ispitanika, vjerski turizam bira 2,8 % ispitanika, robinzonski 5,5 % ispitanika, vise

turizama odjednom bira 1,8 % ispitanika (grafikon 20).

M zdravstveni turizam

M keulturni turizam

[ lowni i ribolewni turizam
| maturizam

M ckoturizam

[ |
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W vise odjednom
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Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Za 61,5 % ispitanika najvaznije je da je turisticki proizvod cjenovno prihvatljiv, 15,4 % da je
inovativan, 14,4 % da je proizvod autentic¢an, 3,8 % ekoloski prihvatljiv te 4,8 % da je personaliziran

(grafikon 21).

Grafikon 21. Najvazniji cimbenici pri odabiru turistickoga proizvoda

M cjenovno prihvatljiv
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| autentican
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¥ personaliziran

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Unutar domicilne drzave putuje 61,5 % ispitanika, 35,6 % putuje unutar Europe, a samo 2,9 %

ispitanika putuje izvan Europe (grafikon 22).

Grafikon 22. Mjesto putovanja

unutar
M domicilne
drzave
" unutar Europe
" izvan Europe

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja
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Na putovanju 58,3 % ispitanika najéesce odsjeda u apartmanu, 1,5 % u kuc¢icama za odmor, 11,7 %

ispitanika odsjeda u hotelima, 3,9 % ispitanika u hostelima (grafikon 23).

.....

W mobilna kuéica
Wkod roditelja
M kcd rodbine

Izvor: autoriCina izrada prema rezultatima istrazivanja

Manje razvikana mjesta i lokalni turizam bira 76 % ispitanika, dok 24 % ispitanika bira napucena

mjesta i masovni turizam (grafikon 24).

Grafikon 24. Oblik turizma

manje razvikana

M mjesta i lokalni
turizam
napuéena
mjesta i
masovni
turizam

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZivanja

Biometrijski nac¢in placanja na putovanju bira 57,7 % ispitanika, dok 42,3 % ispitanika ne bira taj

nacin placanja na putovanju (grafikon 25).

Grafikon 25. Biometrijski nacin placanja

Mda
[ne
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Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Za bolju uslugu 1 fleksibilnost u sluc¢aju problema i otkazivanja spremno je platiti vise 73,1 %

ispitanika, a 26,9 % ispitanika nije spremno to platiti (grafikon 26).

Grafikon 26. Spremnost plac¢anja vise za bolju uslugu u slucaju problema i otkazivanja

Mda
" ne

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Turistickoga vodica (fizicku osobu) prije bi biralo 57,7 % ispitanika, dok bi 42,3 % radije izabralo

virtualnoga turisti¢koga vodica (grafikon 27).

Grafikon 27. Odabir turistickoga vodica

turisticki
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virtualni
[ turisticki
vodié

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Sto se ti¢e tehnologije tijekom planiranja putovanja, 70,3 % ispitanika nikad nije bilo u doticaju ni s
jednom tehnologijom tijekom putovanja, 9,9 % ispitanika koristilo se AR-om u hotelijerstvu, 11,9 %
ispitanika koristilo se VR-om u destinaciji, 8,9 % ispitanika koristilo se VR/AR obilascima pomocu
mreze, 5,9 % koristilo se AR-om u ugostiteljstvu, a 6,9 % ispitanika koristilo se MR-om u destinaciji

(grafikon 28).
Grafikon 28. Tehnologija tijekom planiranja putovanja
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Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Beskontaktnu prijavu/odjavu smjestaja odabralo je 74 % ispitanika, a 26 % ispitanika ne bi to biralo

(grafikon 29).

Grafikon 29. Odabir usluga smjestaja koji imaju beskontaktnu prijavu/odjavu

Wda
M ne

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Glasovno pretrazivanje i glasovne rezervacije pri planiranju putovanja koristi 75 % ispitanika, a 25

% ne bi to koristilo (grafikon 30).

Grafikon 30. Glasovno pretrazivanje i glasovne rezervacije pri planiranju putovanja

Mda
M ne

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Vec¢ jednom posjecenoj destinaciji vraca se 87,5 % ispitanika, dok se 12,5 % ne vraca u iste destinacije

(grafikon 31).

Grafikon 31. Posjet istim destinacijama

Mda
W ne

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istrazivanja
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Popis mjesta koja bi htjeli posjetiti tijekom svoga Zivota ima 55,9 % ispitanika, 17,6 % ispitanika

nema jos, a 26,5 % ispitanika nikada nije o tome razmisljalo (grafikon 32).

Grafikon 32. Popis mjesta za posjetiti tijekom svoga Zivota

Mda

ne
nije nikada
razmisljalo o tome

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZivanja

Samostalno planira putovanje 82,7 % ispitanika, 15,4 % planira uz pomoc¢ turisticke agencije, 1,9 %

ispitanika bira na oba nac¢ina naizmjeni¢no (grafikon 33).

Grafikon 33. Planiranje tijeka putovanja

preko turisticke
agencije
samostalno

M planiranje
putovanja

[ kako kada

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZivanja

Nikada ne ostavlja recenzije o destinaciji 38,5 % ispitanika, dok 22,1 % ostavlja recenzije, a 39,4 %

ponekada ostavlja recenzije o destinaciji (grafikon 34).

Grafikon 34. Ostavljanje recenzija o destinaciji

Mda
[ne
| ponekad

Izvor: autori¢ina izrada prema rezultatima istraZzivanja

Na drustvenim mreZama fotografije, videozapise ili dojmove s putovanja objavljuje 83,7 % ispitanika,
dok 16,3 % ispitanika to ne ¢€ini (grafikon 35).
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Grafikon 35. Objavijivanje fotografija, videozapisa ili dojmova s putovanja

Mda
[ ne

Izvor: autori€ina izrada prema rezultatima istrazivanja

Na Instagramu objavljuje svoje fotografije, videozapise ili dojmove 95,5 % ispitanika, 50,6 %
ispitanika Cini to na Facebooku, 29,2 % ispitanika na Snapchatu, 15,7 % ispitanika na TikToku, 13,5
% na Twitteru te 1 % ispitanika na MySpaceu, Skypeu, msnu (grafikon 36).

Grafikon 36. Platforme na kojima se objavijuju fotografije, videozapisi ili dojmovi s putovanja
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Izvor: autori€ina izrada prema rezultatima istraZzivanja

Podatci iz provedenoga istrazivanja ponasanja potrosaca pripadnika generacije Z pokazuju da
oni u prosjeku putuju na tri do pet dana u destinacije koje pronadu na internetu te zele aktivniji odmor
gdje mogu i¢i automobilom i placati karticama. Takoder se radije odlucuju na putovanje ako netko
ide s njima, to jest rjede putuju sami. Za svoje putovanje spremni su izdvojiti 500 € do 1000 € te
destinaciju biraju naj¢esce zbog zabave na primorju gdje je cjenovno prihvatljiv turisticki proizvod
unutar domicilne drzave. Ce$ée odsjedaju u apartmanu, ali na manje razvijenim mjestima. Tijekom
posjeta destinaciji bira se jo§ uvijek viSe turisticki vodi¢ te se vracaju u ve¢ jednom posjecene
destinacije, ali imaju popis mjesta koja bi htjeli posjetiti do kraja Zivota i Zele samostalno planirati
putovanje na kojem ¢e objavljivati fotografije, videozapise ili dojmove i ostavljati recenzije s

putovanja.

Vrijeme provodenja anketnoga upitnika bilo je od svibnja 2023. do srpnja 2023. godine.
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6. ZAKLJUCAK

Vazno je razumjeti ponasanje potroSaca kako bi se prilagodile marketinske strategije i
proizvodi njihovim potrebama i zeljama. Ovo istrazivanje usredotoCuje se na specificnosti generacije
Z u turizmu i njihov doprinos tom sektoru. Ciljevi istrazivanja ukljucuju analizu ¢imbenika koji utjecu
na ponasanje potros$aca generacije Z, njihove preferencije u vezi s putovanjima, kriterije za smjestaj
1 stavove prema odrzivom turizmu. Posebna pozornost posvecuje se njihovu ponaSanju u vezi s
mreznim rezervacijama i koriStenjem mobilnih aplikacija. Ovo istrazivanje pruza uvid u navike
generacije Z kako bi turisticke tvrtke mogle prilagoditi svoju ponudu toj ciljanoj skupini.

U prvom dijelu rada objasnjeno je kako se ponaSanje potrosaca odnosi na sve stavove i odluke
potroSaca pri kupovanju usluge ili proizvoda, kako se odlu¢uju medu razli¢itim mogucénostima te
kako se koriste tim proizvodima ili uslugama. Cijeli proces donosenja odluke o kupnji u turizmu ima
nekoliko povezanih faza, a to su spoznaja potrebe ili Zelje za putovanjem, prikupljanje ili procjena
informacija, kupnja, odnosno odluka o putovanju, priprema za putovanje i turisti¢ko iskustvo te na
kraju procjena zadovoljstva putovanjem.

Kako je u srediStu pozornosti rada generacija Z, poseban dio je posveéen pojmovnom
odredenju generacije Z na temelju pregleda prethodnih istrazivanja. Opisane su osobine i vrijednosti
te generacije te kupovne navike. Generacija Z ima priliéno drukcije karakteristike od ostalih
generacija koje su predstavljene. Generacija Z domorodac je digitalnoga svijeta, intenzivno se koristi
tehnologijom, odrasla je u razdoblju ekonomskih kriza i ratova te ima snaznu komunikacijsku mrezu.

Istrazivanje potrosaca generacije Z koje je provedeno u sklopu rada pokazalo je da pripadnici
generacije Z obi¢no putuju na tri do pet dana te biraju destinaciju na mrezi i preferiraju odmor koji je
aktivan, uz moguénost putovanja automobilom do destinacije. Generacija Z najvisSe placa karticama,
njezini predstavnici vole putovati s nekim (u drustvu), ¢esto biraju zabavu na primorju u domicilnoj
drzavi zbog cjenovne prihvatljivosti. Ta generacija spremna je izdvojiti za putovanje 500 € do 1000
€ zato Sto CeSce odsjedaju u apartmanu u manje razvijenim mjestima. Oni se tijekom posjeta koriste
uslugom turistickoga vodica i vracaju se u ve¢ jednom posjecene destinacije, ali imaju i popis mjesta
koja Zele posjetiti. Generacija Z samostalno planira putovanja te objavljuju fotografije, videozapise i
na kraju ostavljaju recenzije.

Ovaj rad daje prikaz opcenitih karakteristika 1 ponaSanja generacije Z na osnovi sinteze
prethodnih istraZivanja, ali i opis ponasanja generacije Z kao turista na temelju podataka prikupljenih
anketiranjem pripadnika generacije Z. Zbog toga uvidi iz rada mogu posluziti kao jedna od smjernica

za kreiranje turisticke ponude namijenjene toj generaciji turistickih potrosaca.
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PRILOG

Anketni upitnik

Prvi set pitanja

1. Jeste li rodeni izmedu 1995. 1 2005. godine?
Da

Ne

Drugi set pitanja

2. Koliko cesto putujete godiSnje?
Jednom do dva puta

Tri do Cetiri puta

Vise od pet puta

Ne putujem

3. Sto najéesce utje¢e na donosenje odluka o putovanju?
Visina prihoda
Cijena smjestaja

Vrijeme putovanja

4. Sto Vas najée$ée spriecava da putujete?
Nedostatak novca

Posao

Nedostatak vremena

Nista

Prometna infrastruktura

5. Koliko dana u prosjeku traje vase putovanje?
Putujem vikendom

Putujem na manje od 3 dana

Putujem na 3 do 5 dana

Putujem na 5 do 7 dana

Putujem na 14 i viSe dana

Ostalo
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6. Birate li aktivan ili pasivan odmor?
Aktivan

Pasivan

7. Kojim prijevoznim sredstvom najces¢e putujete?
Automobil

Autobus

Vlak

Zrakoplov

Motocikl /bicikl

8. Kojom se metodom placanja ¢escée koristite?
Gotovinom

Karticom

PayPalom

Ostalo

9. Putujete li samostalno ili s nekim?
Samostalno

Putujem s nekim

10. Koliko ste novaca spremni izdvojiti za putovanje?
Manje od 500 €

500 € - 1000 €

1000 € — 2000 €

2000 € -3000 €

3000 €1 vise

PonaSanje potroSaca generacije Z u turizmu

11. Je li pandemija bolesti COVID-19 utjecala na VaSe odluke o putovanjima?

Da
Ne

12. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili ,,Da”, molim Vas da navedete kako:
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13. Kako najcesce otkrivate destinacije u koje Zelite putovati?
Mrezno pretrazivanje

Drustvene mreze (TikTok, Instagram, Facebook)

Knjige

Katalozi

Preporuke drugih

Ostalo

14. Obracate li pozornost na odrzivost pri putovanju?
Da
Ne

15. Zasto najcesce odabirete odredenu destinaciju?
Iskustva

Zabava

Priroda

Kulturne zanimljivosti

Povijesne zanimljivosti

Gastronomija

16.Koju vrstu turistickoga putovanja preferirate?
Primorski turizam

Termalno-kupali$ni turizam

Jezerski turizam

Gradski turizam

Seoski turizam

Ostalo

17. Odaberite oblik turizma zbog kojega se najceS¢e odlucujete na turisticko putovanje.
Zdravstveni turizam

Kulturni turizam

Lovni i ribolovni turizam

Naturizam

Ekoturizam
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Kongresni turizam
Nauticki turizam
Vjerski turizam
Manifestacijski turizam
Robinzonski turizam

Ostalo

18. Sto Vam je od navedenoga najvaznije kod turistickoga proizvoda?

Cjenovno prihvatljiv
Inovativan
Autenti¢an

Ekoloski prihvatljiv

Personaliziran

19. Gdje vise putujete?
Unutar domicilne drzave
Unutar Europe

Izvan Europe

20. Gdje najcesce odsjedate na Vasem putovanju?
Hotel

Motel

Apartman

Hostel

Kuc¢ica za odmor

Kampovi

Brod

Vila

Mobilna kucica

Ostalo
21. Koji oblik turizma birate?

Manje razvikana mjesta i lokalni turizam

Napucena mjesta i masovni turizam
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22. Koristite 1i se biometrijskim na¢inom plac¢anja na putovanju (ApplePay, GooglePay)?
Da
Ne

23. Jeste li spremni platiti viSe za bolju uslugu i fleksibilnije opcije u slucaju problema i otkazivanja?
Da
Ne

24. Sto biste prije odabrali?
Turisticki vodic (fizicka osoba)

Virtualni turisticki vodic¢

24. Jeste li tijekom planiranja putovanja ili tijekom putovanja bili u doticaju s nekom od ovih
tehnologija?

AR u ugostiteljstvu (AR — augmented reality: proSirena stvarnost)

AR u hoteljjerstvu (AR — augmented reality: proSirena stvarnost)

VR u destinaciji (VR — virtualna stvarnost)

VR/AR obilasci pomocu mreze

MR u destinaciji (Mixes reality: mijeSana stvarnost)

Nisam bio/bila u doticaju ni s jednom od tih tehnologija

Ostalo

25. Biste li odabrali uslugu smjestaja koji ima beskontaktnu prijavu/odjavu?
Da
Ne

26. Koristite 1i se glasovnim pretrazivanjem i glasovnom rezervacijom pri planiranju putovanja?
Da
Ne

27. Vracate li se u ve¢ jednom posjecene destinacije?
Da
Ne
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28. Kod biranja putovanja, putujete li preko turisticke agencije ili sami planirate tijek putovanja?

Preko turisticke agencije
Samostalno planiranje putovanja

Ostalo

29. Ostavljate 1i nakon putovanja recenzije o destinaciji?

Da
Ne
Ponekad

30.. Objavljujete li na drustvenim mrezama fotografije, videozapise ili dojmove s putovanja?

Da
Ne

PonaSanje potroSaca generacije Z u turizmu

31. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili ,,Da”, na kojim druStvenim mrezama objavljujete sadrzaj

s putovanja?
Facebook
Instagram
Twitter
Snapchat
TikTok
Ostalo

Zadnji set pitanja
32. Spol
Musko

Zensko

33. Stupanj obrazovanja
Osnovna skola

Srednja skola
Preddiplomski studij
Diplomski studij
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Poslijediplomski studij
Doktorski studij

34. Radni status
Student
Zaposlen/a

Nezaposlen/a

35. Vasa zupanija
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MEBIMURS KO VELEUCILISTE U EaKOVCU

Bana Josipa Jelaiéa 22/a, Cakovee

IZJAVA O AUTORSTVU

Zavrinifdiplomski rad iskljugivo je autorsko djelo studenta te student odgovara za istinitost,
izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga,
tlanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, internetskih i drugih izvora) bez pravilnog
citiranja. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilng citirani, smatraju se plagijatom i nezakonitim
prisvajanjemn tudeg znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duni

potpisati izjavu o autorstvu rada.

la, HE‘{—'%\)'E\\P\ ST (ime i

prezime studental pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornodéu,

izipvljujem  da  sam iskljulivi autorfica zavrinog/diplomskog rada pod naslovom

HON -'"’\‘_?l“?i\i‘jﬁ ROTLOSNEN  GENERECH \E

£ U TWOTANY

te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nafin (bez pravilnog citiranja) keridteni dijelovi

tudih radova,

Student/ica:

“—|vlastoruni potpis]
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