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1. UVODNE NAZNAKE

1.1.Definiranje problema i predmeta istrazivanja
U novim uvjetima hotelskog poslovanja na globalnom turistickom trzistu uzrokovanim
posljedicama pandemije COVID 19, neuromarketinska istrazivanja predstavljaju novi
znanstveni izazov (Cavrak, 2020; Seri¢, 2016; Serié, Peronja, Marusi¢, 2020). Posebice na
receptivnim turistickim trziStima post tranzicijskih zemalja potrebno je mijenjanje
standardizirane istrazivacke metodologije turistickih stavova jer donoSenje odluka o
putovanju i odabiru turisticke destinacije sve viSe ovisi 0 podsvjesnoj percepciji prezentacije
turisti¢kih i hotelskih sadrzaja (Seri¢, Uglesi¢, 2014; Seri¢, Dadi¢, Radas, 2020). Uvazavajuéi
1 ¢injenice nesustavnog razvoja trZiSta post tranzicijskih zemalja 1 prije pojave pandemije
COVIDA 19, uocene su specificnosti koje pri istrazivanjima gospodarskih, a posebice
turistickih fenomena treba uzeti u obzir (gerié, Lukovi¢, 2007; Seri¢, Zili¢, Kalini¢, 2011;
Seri¢, Jurisi¢, 2014). Zanemarivanje tih specifi¢nosti u analizama stavova trzi§ne javnosti na
post tranzicijskim trZiStima generira rizik smanjivanja trziSnog udjela, pa ¢ak 1 bankrota
(Seri¢, PetriGevié, 2009). Upravljanje elementima marketinskog spleta i donoSenje
marketinskih odluka u poslovanju danas treba temeljiti i na podsvjesnoj percepciji ciljane
potraznje (gerié, Rozga, Lueti¢, 2014, Seri¢, Melovié, Perisié, 2019).
Problem planiranog istrazivanja je utvrdivanje utjecaja boja na percepciju privlaénosti
vizualnih obiljezja hotelske ponude. Istrazivanje ¢e se provesti primjenom neuromarketinga
kako bi se analizirao utjecaj vizualnih obiljezja hotelske ponude na podsvijest ciljane
turisticke klijentele.
Dozivljaj boja u podsvijesti je posljedica loma bijele svjetlosti. Prva istrazivanja boja potjecu
jos iz 18. Stoljeca (Lichtl, 2007). Tanhofer (2000) boje definira kao fizikalnu osobinu
svjetlosti, odredenu frekvencijom titraja svjetla izazvanih impulsom izvora svjetlosti.
Percepcija boje u podsvijesti ima svoju estetsku i funkcionalnu komponentu. Bojeni slikovni
zapisi Cine ljudski zivot ugodnijim, raznovrsnijim i potpunijim. No, sposobnost percepcije
boja pomaze ¢ovjeku u identifikaciji i klasifikaciji stvari u prirodnom i u umjetnom okruzenju
(Milkovié, Vusi¢, Mrvac, 2012). Dozivljaj ili percepcija boje Se moze opisati kao sposobnost
razlu€ivanja diferencije u valnim duljinama svjetla. Percepcija boje u konacnici ne predstavlja
videnje valnih duljina ili svjetla, ve¢ vizualni dozivljaj osvijetljenih objekata koje svjetlo
osvjetljava (Goldstein, 2010). Simbolicko znacenje boja utjeCe na preferenciju boja.
Pretpostavka prema kojoj je redoslijed preferencije boja univerzalan nije dokazana, no
odredeni teorijski stavovi i mi$ljenja postoje (Lichtle, 2007). Boje imaju fizi¢ki utjecaj,
4



emocionalni potencijal i1 valencije kojima utjeCu na osjecaje, raspoloZenja, izazivaju
postojanje ili odsutnost emocija. Danas, u eri Interneta, ¢ak 80% informacija koje se dobivaju
putem digitalnih kanala, obradene su osjetilom vida, a boje u tome imaju veliku ulogu. One se
povezuju s ukupnim dojmom posjecene stranice i s tendencijom ponovnog posjeta kao i
konverzijom (Pelet, Papadopoulou, 2012). Ljudi su vizualna bica i tijekom prvih 90 sekundi
vizualnog dojma donose zaklju¢ke o osobama, stvarima i okruzenju. Izmedu 60% i 90% prve
procjene dojma se temelji na bojama, a to znac¢i da odabir boje mozZe biti odlucujuéi faktor pri
donoSenju kupovne odluke.! Reakcije na boje mogu biti vrlo razli¢ite. Neke boje poticu
negativne osjecaje, dok druge poti¢u pozitivne emocionalne reakcije. Odabir boja kojima se
komunicira konkretna hotelska ponuda trebao bi biti utemeljen i u marketinskoj strategiji, te
viziji 1 misiji hotelskog subjekta (Lichtle, 2007; Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, Jerkunica, 2019).
Smijernica pri odabiru boja treba biti utemeljena u onome §to se hotelskom markom zeli
iskomunicirati prema turisti¢koj javnosti (gerié, Jaks$i¢ Stojanovi¢, Jerkunica, 2019; Serié,
Melovi¢, Perisi¢, 2019). Odabir boja prema vlastitoj preferenciji, zanemarujuci utjecaj istih na
podsvijest ciljane publike je ucestala pogreska na koju upozoravaju nalazi sve veceg broja
istrazivanja.?

Boja je izrazito vazna u implementaciji strategije u promociji hotelskog subjekta. Budu¢i se
hotelski gosti ucestalo vode emocijama pri odabiru subjekta u kome ¢e odsjesti potrebno je
utvrditi kako percipiraju njegovu vizualnu promociju bilo u Stampanim promotivnim
materijalima i onima u digitalnim medijima. Recentna istrazivanja u turizmu dokazala su da je
odabir boja jedan od najbitnijih marketinskih opredjeljenja za stvaranje prvog afirmativnog
dojma turista, odnosno hotelskog gosta (Siamionava, 2014; Prorok, Seri¢, Peronja, 2019;
Seri¢, Dadié¢, Radas, 2020). Druitvene mreze objedinjuju korisnike zajedni¢kih interesa
okupljene oko internetskih servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje virtualnih zajednica
(Borovac Zekan, Rakusic, Seri¢, 2011; Nakié, 2017). Drustveno umrezavanje kao takvo, nije
nov koncept jer je ono postojalo u nekim drugim oblicima i prije razvoja Interneta (Kusié,
2010). Zahvaljujuéi pristupacnosti Interneta, elektronicki marketing je omogucio inovativne
oblike komunikacije s ciljanom klijentelom (Jerki¢, Seri¢, 2014). Internet danas predstavlja
ucinkovitu platformu uspostave i jacanja odnosa s ciljanim kupcima, pri ¢emu Se stjece uvid u
interese, zelje i potrebe kupaca $to u konacnici ubrzava i kupovne procese. S obzirom na

moguc¢nosti i pogodnosti digitalnog marketinga u hotelijerstvu odabran je i predmet

! https://marketingorbis.com/2018/09/24/psihologija-boja-u-marketingu-i-brendiranju/ (28.6.2020.)
2 https://www.konekta.hr/2019/09/psihologija-boja-u-brendiranju/ (29.6.2020.)
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istrazivanja u sferi podsvjesnog utjecaja boja koristenih u promociji hotelske ponude na
percepciju ciljane turisticke klijentele.

Sirenjem komunikacije putem drustvenih mreZa mijenjaju se procesi kupovnih odludivanja,
ali i uvode novi standardi u transparentnosti informacija (Nagle, Pope, 2013). Drustvene
mreZe SU doprinijele znadajnim promjenama u turistickom sektoru (Seri¢, Dadi¢, Radas,
2020). Drustveni su mediji Siroko rasprostranjeni, a turisti ih brzo usvajaju i koriste za
pretrazivanje, usporedivanje, organiziranje i dijeljenje osobnih iskustava. Ve¢ pred desetak
godina (World Travel Market 2011 Industry Report) dokazano je da trecina turista hotele
odabire temeljem pretrazivanja druStvenih mreza (Leung, Law, van Hoof, Buhalis, 2013).
Zbog tih cinjenica predmet istrazivanja je i ocjena iskoristivosti neuromarketinga pri
vrednovanju utjecaja boja u digitalnoj promociji za donoSenje kupovnih odluka u
hotelijerstvu.

Neuromarketing se definira kao spoj neuroznanosti i marketinga (Seri¢, 2016). To je znanost
koja proucava ponasanje potrosaca primjenjujuci znanja i alate neuroznanosti. U ovisnosti o
tome na koji nadin su ova znanja i alati upotrjebljeni, neuromarketing se dijeli u dvije
kategorije. Grana neuroznanosti koja podrazumijeva teorijsku primjenu u marketingu naziva
se potrosackom neuroznanosti, dok se ona koja podrazumijeva primjenu metoda i alata poput
EEG-a, MEG-A i fMRI-a, s ciljem primjene u marketinskim istrazivanjima, naziva
neuroistrazivanjem (Morin, 2011). Termin neuromarketinga ne moze se povezati iskljucivo s
jednom osobom, budué¢i da se organski pojavio 2002. godine s ciljem optimizacije
marketingkih budzeta (Morin, 2011). lako je to novo podruéje znanosti, neuromarketing
privlaci paznju sve veceg broja znanstvenika, poslovnih subjekata, ali i kupaca. KoriStenjem
neuroimaginga, odnosno slikovnih prikaza stanja mozga istrazivaci spoznaju ucinkovitost
promidzbenih poruka 1 kampanja. Konvencionalne metode testiranja ucinkovitosti
marketinskih aktivnosti ne mogu pruziti relevantne spoznaje. Prednost neuromarketinga se
ofituje u izravnom ispitivanju emocionalnih podrazaja uzrokovanih reklamnim porukama bez
potrebe za svjesnom ukljucenosti ispitanika, slijedom ¢ega su ovakva istrazivanja objektivnija
I pouzdanija (McDowell, Dick, 2013).

Obzirom na specifi¢nosti hotelske industrije jacanje vidljivosti u virtualnom okruzenju potice
nove izazove (Serié, Jaksi¢ Stojanovi¢, Jerkunica, 2019; Seri¢, Dadié, Radas, 2020).
Standardizacija hotelske promocije osigurava odredenu razinu kvalitete, ali i ograniava
originalnost ponude (Jur¢enko, Biondi¢, 2017). Razvoj i upravljanje specijaliziranim

turistickim proizvodima podrazumijeva pracenje reakcija turista kako bi se ubrzao proces
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komercijalizacije pojedina¢nih turistickih proizvoda i njihovo prilagodavanje zeljama i
o¢ekivanjima ciljane turisticke klijentele (Seri¢, Peronja, Marusié¢, 2020). Posebice u novom
vremenu u kome su posljedice pandemije COVID 19 rezultirale iznimnim nesrazmjerom
turisticke ponude obzirom na znacajno smanjenu turisticku potraznju. lako jos uvijek vrlo
nepouzdane, prve projekcije UNWTO-a za 2020. godinu predvidaju pad medunarodnih
putovanja za 20 do 30% u odnosu na 2019. (Géssling, Scott, Hall, 2020). Novije analize
smjestajnim objektima iskazan pad dolazaka i nocenja za vise od 70% u odnosu na isto
razdoblje 2019.% Tesko je procijeniti koliko ¢e dugo negativni trendovi potrajati, pa je za
postojecu znacajno smanjenu turisticku potraznju potrebno usavrsiti metodologiju istrazivanja
kako bi se prodrlo dublje u podsvijest i utvrdilo §to su danas temeljni okidaci pri donoSenju
kupovnih odluka u turizmu. Boje su svakako vazno obiljezje, a neuromarketinsko istrazivanje
omogucuje spoznaje stvarnog utjecaja pojedinih boja i drugih vizuala na reakcije ciljane

turisticke javnosti (Tsionas, 2020).

1.2. Ciljevi istrazivanja
Uzimajuéi u obzir problem i predmet istrazivanja definirani su i ciljevi istrazivanja. Primarni
cilj istrazivanja je utvrditi efikasnost neuromarketinskog istrazivanja u spoznaji utjecaja boja
na emocije ciljane turisticke klijentele prema promociji hotelske ponude radi odredivanja
smjernica strategije komunikacije hotelskog subjekta. 1z primarnog cilja su izvedeni pomo¢ni
ciljevi istrazivanja:
e Upozoriti na nove specifi¢nosti turistickog trzista slijedom posljedica pandemije
COVIDA 19;
e Predstaviti mogucnosti drustvenih mreza za neuromarketin§ka istrazivanja u
hotelijerstvu;
e Objasniti specifi¢nosti neuromarketinskih istrazivanja u turizmu,
e Predstaviti neke od moguc¢nosti implementacije neuromarketinga u hotelijerstvu;

e Ispitati utjecaj boja na emocije ciljanih turista pri odabiru smjestajnog subjekta.

Planiranim istrazivanjem ¢e se u prvoj fazi (anketnim upitnikom) utvrditi postojeca percepcija

hotelskih gostiju o digitalnoj promociji, nakon ¢ega ¢e se neuromarketinskim istrazivanjem

3 https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2020/04-03-01_04_2020.htm (29.6.2020.)



https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2020/04-03-01_04_2020.htm

utvrditi koliko se svjesna percepcija (prvo istrazivanje) hotelske ponude razlikuje od

podsvjesne percepcije (neuromarketinsko istrazivanjem koriStenjem eye trackera).

1.3. Istraziva¢ka pitanja
Polaze¢i od predmeta i problema istrazivanja te na temelju izvedenih ciljeva istrazivanja
postavlja se temeljno istrazivacko pitanje:
e IP1 Razlikuje li se svjesna preferencija boja u hotelskoj promociji od podsvjesne
percepcije utvrdene neuromarketinskim istraZivanjem?
Iz temeljnog istrazivackog pitanja izvedena su i pomoc¢na istrazivacka pitanja:
e Utjecu lii koliko boje u hotelskoj promociji na emocije hotelskih gostiju?
e Koje boje i vizuali znacajnije utjecu na emocije hotelskih gostiju u digitalnom
marketingu?
e Utjecu li 1 koliko emocije uzrokovane bojama na donosenje kupovne odluke u
hotelskoj industriji?
e Moze li implementacija neuromarketinskog istrazivanja osigurati relevantne smjernice
za strategiju digitalnog marketinga u hotelijerstvu?
Temeljno i pomoc¢na istrazivacka pitanja determinirali su i kljucne varijable:
e Zavisna varijabla u Sirem smislu: boje i vizualna obiljezja koje znacajno doprinose
efikasnosti promocije hotelske ponude;
e Nezavisna varijabla u Sirem smislu: neuromarketing i neuromarketinsko istrazivanje u

analizi utjecaja boja i vizuala u hotelskoj promociji.

1.4. Metodologija istraZivanja
Za realizaciju ovoga rada koristit ¢e se razliCite istrazivacke metode. Prilikom proucavanja
teorijskih aspekata i definiranja teorijskog dijela rada analizirati ¢e se sekundarni podaci. U
empirijskom dijelu istrazivanja koristit ¢e se primarni podaci. Empirijsko istraZivanje
zamisljeno je u dvije faze. Prva podrazumijeva kvantitativno istrazivanje uz pomo¢ anketnog
upitnika. Druga faza biti ¢e kvalitativno istrazivanje, odnosno svojevrstan dubinski intervju uz
pomo¢ eye trackera na odabranom uzorku ispitanika iz prve faze. Od posebnih istrazivackih
metoda, koristit ¢e se sljedece:

e metoda analize — podrazumijeva proces ras¢lanjivanja slozenih cjelina na njihove

jednostavnije sastavne dijelove i elemente;



e metoda sinteze — podrazumijeva povezivanje izdvojenih elemenata u jedinstvenu
cjelinu na temelju sekundarnih podataka;

e metoda indukcije — podrazumijeva donoSenje zaklju¢aka o opéem sudu na temelju
pojedinacnih €injenica;

e metoda dedukcije — podrazumijeva donosenje pojedinac¢nih zaklju¢aka na temelju
opc¢eg suda;

e metoda klasifikacije — podrazumijeva ras¢lanjivanje opéeg pojma na jednostavnije
pOjmoVe;

e metoda komparacije — podrazumijeva usporedivanje istih ili srodnih ¢injenica odnosno
pojmova, tj. utvrdivanje njihove sli¢nosti ili razlicitosti,

e metoda deskripcije - proces opisivanja Cinjenica, pojava ili tijeka razvoja pojava i
empirijsko potvrdivanje njihovih odnosa;

e benchmarking - proces usporedivanja procesa, proizvoda i usluga jednog subjekta s

najboljima u relevantnom okruZenju, ali i izvan njega (Seri¢, Jurisi¢, 2014).

1.5. Ocekivani doprinos istrazivanja
Ocekivani doprinos rada se ogleda u analizi i procjeni mogucnosti neuromarketinskog
istrazivanja za potrebe marketinskog koriStenja boja i vizuala prvenstveno u sferi digitalne
promocije hotelske ponude. Utvrditi ¢e se razlike percepcije i dojmova boja u hotelskoj
promociji na razini svijesti i podsvijesti istih hotelskih gostiju. Spoznat ¢e se doprinos
pojedinih boja na jacanje emocionalne privlacnosti hotelske ponude komunicirane
platformom digitalnog marketinga. Ocekivani rezultati istrazivanja ¢e predstavljati i
iskoristive smjernice za implementaciju neuromarketinskog istrazivanja u turizmu, kao i
aplikativni doprinos kroz sugerirane boje koje znacajno doprinose privlacnosti prezentirane
hotelske ponude i donosenju kupovne odluke. Buduc¢i je danas hotelska industrija pred novim
izazovima slijedom smanjenja intenziteta turistickih putovanja inovativni istrazivacki pristupi
su imperativ u donoSenju strateSkih poslovnih smjernica. Doprinos rada ¢e se ogledati 1 u
poticanju sli¢nih istrazivanja radi spoznaje drugih relevantnih obiljezja koja znacajno

doprinose privlacnosti hotelskog subjekta u razli¢itim oblicima promocije.

1.6. Struktura rada
Diplomski rad ¢e biti razraden kroz Sest tematskih cjelina uz popratni sazetak, popis literature,

priloga, grafikona i slika.



U prvom dijelu rada ¢e se predstaviti predmet i problem istrazivanja, istrazivacka pitanja i
ciljevi istrazivanja temeljeni na pitanjima. Takoder, u ovom dijelu ¢e se argumentirati i
ocekivani doprinos istrazivanja i struktura rada.

U drugom poglavlju ¢e se predstaviti specifi¢nosti danasnjeg corona i post corona globalnog
turistickog trzista.

U treéem poglavlju ¢e se predstaviti neuromarketing i mogucénosti njegove primjene u
istrazivanjima za potrebe hotelske industrije.

U cetvrtom poglavlju ¢e se predstaviti utjecaj boja na emocije u oglasavanju s naglaskom na
industriju turizma.

Peto poglavlje ¢e predstaviti platformu digitalnog marketinga u hotelijerstvu, potencijal
druStvenih mreza za oglasavanje i publicitet, kao i moguénosti utjecaja na turisticku
populaciju.

Sesto poglavlje ée povezati kvantitativno i kvalitativno istrazivanje, analizom prikupljenih
nalaza s njihovom interpretacijom.

Sedmu cjelinu predstavlja Zakljucak u kome ¢e se temeljem opazanja sugerirati odredene
preporuke 1 smjernice u kontekstu problema i predmeta istraZivanja.

Na kraju rada ¢e se navesti koristena literatura, slike, tablice, grafikoni i ostali prilozi.
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2. UTJECAJ PANDEMIJE KORONAVIRUSA NA GLOBALNO
TURISTICKO TRZISTE

2.1. O pandemiji koronavirusa
Novi koronavirus, sluzbenog naziva SARS-CoV-2, koji uzrokuje infektivnu bolest COVID-
19 (Coronavirus infectious disease 2019), okupirao je paznju cijelog svijeta od prosinca 2019.
do svibnja 2020. uzrokuju¢i pandemiju u kojoj je do sredine svibnja 2020. oboljelo vise od
4,7 milijuna ljudi, a umrlo 316 000. Pandemija se nakon Kine prosirila po Europi, a nakon
toga i u Americi koja ima kontinuirani porast broja slucajeva od pocetka travnja s dnevnim
prirastom od 25.000 novooboljelih tijekom svibnja, $to ¢ini Sjedinjene Ameri¢ke Drzave
najpogodenijom zemljom koja do sada biljezi 30% svih potvrdenih slucajeva COVID a.
Nezaposlenost u svijetu raste, a Medunarodni monetarni fond proglasio je ovu krizu najve¢om
od vremena depresije u tridesetim godinama 20. stolje¢a (Vince, 2020). Ovakva situacija
prisilila je brojne zemlje da zatvore granice i primijene razli¢ite epidemioloske mjere. U
veCini zemalja, glavna metoda obrane u prvim trenutcima pandemije bilo je visetjedno
potpuno zatvaranje uz zabranu kretanja, okupljanja, zatvaranje svih ugostiteljskih objekata,
skola, vrti¢a, kao i prometa. Medunarodni zra¢ni promet je minimaliziran i uglavnom se
svodio na povratak gradana u mati¢ne zemlje, dok su komercijalni letovi bili ukinuti. Milijuni
ljudi ostali su bez posla, svjetska ekonomija je naglo usporena s nejasnom perspektivom
oporavka (Vince, 2020). Unato¢ razvoju medicine i tehnologije, kao i ukljucenosti velikog
broja svjetskih znanstvenika i organizacija oko ove teme, joS uvijek je mnostvo nepoznanica
oko virusa. Zna se da je pandemija zapocela u gradu Wuhanu u Kineskoj provinciji Hubei u
prosincu 2019., kada su kineske zdravstvene vlasti prijavile veéi broj oboljelih s akutnim
respiratornim  sindromom nepoznatog uzro¢nika. PoCetkom sije€nja 2020. kineski
znanstvenici uspjeli su zakljuCiti da se radi o novom soju koronavirusa do tada
nezamije¢enom u ljudi. Genom novog virusa 96% je identi¢an otprije poznatom koronavirusu
u SiSmisa RaTG13, a 79,5% sli¢nosti ima s virusom SARS-a (Vince, 2020). Virus se Siri
kapljicnom infekcijom, poglavito kapljicama sekreta koje zarazena osoba stvara kihanjem,
kasljanjem ili govorenjem, a moguc¢ je i indirektan prijenos preko neopranih ruku kao i putem
aerosola koji stvaraju zarazene osobe. Ono §to ovu virusnu infekciju ¢ini posebice opasnom je
velika sposobnost prenosenja s osobe na osobu. Danas je poznato da i asimptomatske osobe
mogu prenijeti virus, a najvec¢i broj novih infekcija dogodi se zadnji dan inkubacije i prvi dan

pojave simptoma, kada ljudi nisu jo§ dovoljno svjesni potencijalne bolesti pa slobodno
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cirkuliraju bez mjera predostroznosti, a istovremeno imaju velike koncentracije virusa u
sekretima gornjih disnih puteva (Vince, 2020). Najc¢es¢i simptomi infekcije su poviSena
temperatura, zimica, grlobolja, Smrcanje, suhi kasalj, kratko¢a daha, gubitak okusa i mirisa.
Takoder, tezina i obujam simptoma vrlo su individualni, $to jo$ jedan od otezavajucih faktora
u borbi s pandemijom. Stopa smrtnosti varira od zemlje do zemlje, s obzirom na prosjecnu
starost stanovnika i opéenito zdravstveno stanje, no opéa smrtnost od COVID-19 iznosi prema
Svjetskoj zdravstvenoj organizaciji 2-4%, no s obzirom na to da postoji velik broj
neregistriranih slucajeva, stvarne stope smrtnosti su vjerojatno nize (Vince, 2020). Brojne
svjetske biotehnoloske kompanije zapocele su jo§ u sije¢nju s dizajniranjem modela za
cjepivo, buduci da su kineski znanstvenici u sijeénju objavili kompletan genom virusa koji je
dostupan u GenBank bazi. Trenutno je 118 cjepiva u razvoju, a optimisti¢na predvidanja

pretpostavljanju njegov razvitak unutar 12 mjeseci (Vince, 2020).

2.2. Utjecaj pandemije na turisti¢ko gospodarstvo
Pandemija koronavirusa utjeCe na veliki broj industrija i trzista, ukljucujuci i ono turisticko.
OgraniCavanjem putovanja, zabranom kretanja i okupljanja kao i1 ukidanjem cestovnih,
morskih 1 zra¢nih prometnih linija, turisticke aktivnosti i svi popratni drustveni sadrzaji
svedeni su na minimum. Tijekom prvih mjeseci suocavanja s virusom, kao primarni cilj
veéine zemalja postavio se imperativ zaustavljanja Sirenja pandemije zbog nedovoljnog
poznavanja prirode virusa, zdravstvenih anamneza koje uzrokuje, ali i posljedica koje ostavlja
na osobama koje su preboljele virus. Neki od ovih podataka nisu poznati ni danas, struka se
razilazi u misljenju vezanom za posljedice, ali danas, Sest mjeseci nakon pojave, u Hrvatskoj,
kao i u vecini svijeta, se primjenjuju blaze regulative. | dalje vrijedi preporuka socijalne
distance 1 izbjegavanja vecih okupljanja kao i odgovornost u pogledu nosenja maski u
zatvorenim prostorima, no sve djelatnosti rade, uz minimalne reorganizacije. Najveci stupanj
reorganizacije rada vidljiv je u zdravstvenom sustavu, zbog njegove osjetljivosti, ali i u
turizmu. Nije turizam jedina pogodena grana, no glavni je izbor prihoda u Hrvatskoj i slicnim
zemljama, pa je iz tog razloga u medijskom fokusu jer se direktno reflektira na Zzivotni
standard i financijsku sposobnost velikog broja stanovnika koji su direktno ili indirektno
ovisni 0 njemu. Tijekom proteklog 50-godi$njeg razdoblja intenzivnog globalnog rasta
turizam se nerijetko suocavao s razliCitim tipovima kriza. Reakcija je obi¢no bila burna, s
gotovo trenutnim i dramaticnim padom potraznje. I ovaj put je tako. Kao posljedicu

pandemije korona virusa, na koju je svijet gotovo unisono reagirao lock-downom, UNWTO
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prognozirao je pad medunarodnih turistickih dolazaka u 2020. godini od 20% do 30%, OECD
smanjenje od 45% do 70%. Projekcije za Hrvatsku u optimistiénom scenariju govore o 30%
pada turisticke potro$nje*, no detaljniji rezultati znat ¢e se kada razdoblje sezone prode.
Povoljna epidemioloska slika Hrvatske pomogla je pozitivnom razvoju sezone sto govore i
podaci Hrvatske turisticke zajednice koji za srpanj broje vise od dva milijuna turistickih
dolazaka u srpnju, §to je 54% dolazaka ostvarenih u istom razdoblju prosle godine, i 14,7
milijuna turisti¢kih nocenja §to je priblizno 59% lanjskog rezultata. U dosada$njem dijelu
sezone, glavno emitivno trziste je Njemacka, odakle je ostvareno 92% lanjskog rezultata, a
slijede Slovenija s 91% te Poljska i Ceska s oko 82% lanjskog rezultata mjerenog dolascima u
istom razdoblju. Destinacije s najviSe ostvarenih dolazaka u dosadasnjem dijelu srpnja su
Rovinj, Medulin, Crikvenica, Pore¢, Umag i Split.> No, da bi se sezona ostvarila u ovakvom
razmjeru, morale su se provesti detaljne mjere, definirati preporuke i prihvatiti promjene.
Promjene se odnose na nekoliko kategorija®:

1. Odnos prema prostoru — preporuke socijalnog distanciranja u funkciji smanjenja
mogucnosti prijenosa zaraze virusom mijenja, odnosno povecava, veli¢inu osobnog
prostora koji nam omogucava sigurnost. Ova rastuca intolerancija na guzve dodatno
¢e aktualizirati bitna pitanja upravljanja prostorom, nosivih kapaciteta destinacije u
cjelini ili nekih njenih pojedina¢nih sadrzaja poput znamenitosti, plaza i staza do
upravljanja tokovima posjetitelja na opterecenim mjestima kao $to su Dioklecijanova
palaca, pulski amfiteatar, zidine u Dubrovniku i sli¢no. Biti ¢e nuzno redizajnirati neke
sadrzaje koji okupljaju veéi broj ljudi poput buffet-integrala, okruglih stolova,
kongresnih dvorana sadrzaja velikih hotela. Prednost ¢e imati manji, intimniji prostori
ili prostrana, otvorena, prirodna mjesta.

2. Odnos prema zdravstvenoj sigurnosti — iskustvo izloZenosti pandemiji koje je
proslo stanovnistvo i strah od buducnosti intenzivirati ¢e osjetljivost na zdravstvenu
sigurnost i u mjestima koje se posjecuju. Porast ¢e o¢ekivanja higijenskih standarda u
hotelskim 1 ugostiteljskim objektima koja ¢e zahtijevati jednaku ukljucenost 1
spremnost na suradnju kako osoblja objekta, tako i njegovih gostiju. Moguce je

uvodenje odredenog tipa zdravstvene putovnice u medunarodnim putovanjima kao

“https://www.turizmoteka.hr/ekstra/koronavirus-i-turizam/turizam-nakon-doba-korone-sto-ce-biti-drugacije-sto-
moze-biti-bolje/ (16.8.2020.)
Shttps://www.lider.media/poslovna-scena/hrvatska/na-danasnji-dan-u-srpnju-premaseno-dva-milijuna-turistickih-
dolazaka-132559 (16.8.2020.)
®https://www.turizmoteka.hr/ekstra/koronavirus-i-turizam/turizam-nakon-doba-korone-sto-ce-biti-drugacije-sto-
moze-biti-bolje/ (16.8.2020.)
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dokaza cijepljenja ili steCenog imuniteta. Pri tome Ce, za sve aktere, biti jako izazovno
osigurati osjecaj sigurnosti bez stvaranja psihoze.

3. Odnos prema okoliSu — kao pozitivna stavka pandemije svakako se isti¢e oporavak
okolisa, prociS¢avanje venecijanskih kanala, pada emisija CO2 kao i oporavak
morskog svijeta. Osim oporavka, javio se i visok senzibilizam ljudi u cijelom svijetu
po pitanjima zagadenosti i nacina zivota koji je godinama uzrokovao dinamican nacin
zivota koji u fokus postavlja profit. Kolektivno 'uzdrmana' svijest moze biti dodatni
poticaj za promjene, ukljucujuci i one u turizmu kao jednoj od djelatnosti koja najvise
ovisi i istovremeno najvise trosi okolis. Nakon inicijalne post-korona faze stabilizacije
turistickog sektora, ocekivat ¢e se i nagraditi okoliSno osjetljiva praksa turistickih
poduzeca i destinacija.

4. Ljudski odnosi — na razne nacine pandemija korona virusa potaknula je ono najbolje,
humanost i kreativnost, solidarnost, zahvalnost, podrsku, prihvac¢anje novih kanala
komuniciranja, rada, obrazovnih i zabavni sadrzaja. MoZe se re¢i da je ovo refleksno
ponasanje ljudi koji se u(s)prkos nesre¢e povezuju. No, moze se i pretvoriti u dodatni
impuls jacanju post-materijalistickih vrijednosti drustva. Osvréuéi se na turizam, za
ocekivati je da ¢e takva kretanja dodatno potaknuti interes za iskrenim i emotivnim
sadrzajima, bilo da je rije¢ o vodenom obilasku, gastronomskoj ponudi, dnevnom
animacijskom programu, oblikovanju smjestaja ili nekim drugim elementom turisticke
ponude.

5. Odnos prema tehnologiji — u mjesecima potpunog zatvaranja upravo je tehnologija
omogucavala da se zivoti nastave odvijati koliko-toliko normalno. Omogudila je
nastavak rada veéini, sudjelovanje u nastavi, opskrbu hranom i nove nacine zabave.
Cak i prema tehnologiji uobicajeno nepovjerljive starije generacije, drzavne institucije
ili OPG-ovi brzo su postali aktivni i entuzijasti¢ni korisnici raznih digitalnih servisa
jer su to bili jedini nadini za opstanak i odvijanje nuznih procesa. Stovise, imajuéi ovo
iskustvo organizacije zivota, svijet u kojem tehnologija, uz neminovni daljnji razvoj
5G mreza, virtualne i prosirene realnosti, supstituira urede, skole, kazalista, kongresne

centre, pa i turisti¢ke destinacije, ¢ini se sve realnijom.

U ovoj situaciji tesko je zamisliv potpuni povratak na staro. S aspekta turizma, ocekuje se
digitalizacija ve¢ine mogucih procedura, dok ¢e ljudski kontakt i dalje biti nuZzan jer samo on

moze donijeti prioritetno povecanje vrijednosti za novac i pozitivno emotivno iskustvo koje
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hotelski subjekt istice od, sada jo§ vece, konkurencije. Pandemija korona virusa ostavit ¢e
dubok trag. Za pocetak, o¢ekuju se jedna od najgorih recesija u proteklih tri-Cetvrtine stoljeca
i, specifi¢no, u turizmu izuzetno teska godina te viSegodiSnje zaustavljanje rasta (IliSkovié
Balagovi¢, 2020)

Hotelsko trziste u Hrvatskoj, u usporedbi s drugim mediteranskim destinacijama, relativno je
malo i ograni¢enog rasta. Hrvatska je prema popisu kategoriziranih objekata (MINT) krajem
2019. imala oko 780 hotela s oko 62 000 soba, uz rast od samo 6% u broju hotelskih soba
tijekom protekle tri godine, dok na primjer, Italija ima viSe od 30 000 hotela s preko milijun
soba. Osim toga, hotelsko trziste u Hrvatskoj odlikuju visoka razina prostorne i vlasnicke
konsolidacije, sezonsko poslovanje te izazovi povezani s formiranjem i upravljanjem
proizvodima i ponudom destinacija. Transakcije su uglavnom koncentrirane na istaknute
obalne destinacije kao $to su Dubrovnik, Split, Opatija, Istra te glavni grad Zagreb; vise od

80% odnose se na portfelje, s ograni¢enim brojem prekograni¢nih ulaganja.’

Slika 1.: Trziste hotelskih transakcija u Hrvatskoj — volumeni ulaganja i prosjecne vrijednosti
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Izvor: Hotelis d.o.0.; dostupno na: https://hrturizam.hr/utjecaj-covid-19-krize-na-vrijednosti-hotelskih-
nekretnina-i-transakcijsko-trziste-u-hrvatskoj/

Tijekom razdoblja od 2017. do 2019. godine realizirano je 16 transakcija, Sto se odnosi na
10.600 soba, ukupne vrijednosti transakcije od oko 856 milijuna Eura, a u 2019. prosje¢na

postignuta cijena hotela po kljucu (sobi) iznosila je 101,000 EUR. Kako bi istrazili

"https://hrturizam.hr/utjecaj-covid-19-krize-na-vrijednosti-hotelskih-nekretnina-i-transakcijsko-trziste-u-
hrvatskoj/ (16.08.2020.)
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potencijalni raspon i stupanj utjecaja trenutne recesije na vrijednosti hotela, Hotelis je stvorio
specifican model ovisno o oporavku turisticke industrije tijekom 2020. / 2021. 1 vjerojatnosti
hotela da realiziraju poslovanje u visokoj sezoni u 2020. godini. Za potrebnu procjene uzeti su
hipotetskih podaci da visoka sezona generira 40% ukupnih godi$njih prihoda hotela (u srpnju
i kolovozu), dok se tijekom 4 mjeseca (od lipnja do rujna) ostvaruje oko 70% ukupnih
godisnjih prihoda u tipicnom r sezonskom 4 * resortu s 200 soba koji je predmet interesa
medunarodnog investicijskog trzista. Nakon toga postavljene su temeljne odrednice svakog
cetiri scenarija:

1. Osnovni scenarij — odrazava ocekivanu vrijednost hotela s vremenom na temelju
stabilnog okvira trzista; ovaj slucaj pretpostavlja da kapital i trzi$ni uvjeti hotela od
sijecnja 2020. ostaju nepromijenjeni;

2. Najbolji scenarij — pretpostavlja se da ¢e ograni¢enja biti ukinuta, a hoteli ¢e imati
koristi od glavne sezone 2020. Ovaj slucaj pretpostavlja da ¢e hoteli biti otvoreni 1.
srpnja, a normalno posluju do kraja godine s dodatnih 20% smanjenja prihoda uz
oporavak do 2023.;

3. Najvjerojatniji scenarij — pretpostavlja se da ¢e se tijekom mjeseci visoke sezone 2020.
i dalje primjenjivati ogranicenja i da ¢e se hoteli otvoriti u posljednjem tromjesecju
2020. s dodatnih 20% ukupnog smanjenja. Procjenjuje se da ¢e EBITDA biti
negativna u 2020. godini, a potpuni oporavak prihoda predvida se u 2025;

4. Najgori scenarij — ne o¢ekuju se prihodi u 2020. godini uz skroman oporavak od 2021.
godine, te normalizacija u 2025.

Slika 2.: Kretanje vrijednosti po sobi u analiziranom tipi¢nom hotelu u Hrvatskoj do 2025.
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Izvor: Hotelis d.0.0.; dostupno na: https://hrturizam.hr/utjecaj-covid-19-krize-na-vrijednosti-hotelskih-
nekretnina-i-transakcijsko-trziste-u-hrvatskoj/

Slika prikazuje pad vrijednosti koji se krece, ovisno o brzini oporavka, od 17% u najboljem
do 37% u najgorem scenariju. Ocekuje se da ¢e se putovanje i hotelijerstvo kao 1 vrijednosti
potpuno oporaviti do 2025. godine.

Na dugi rok, globalno iskustvo s pandemijom trajno ¢e utjecati na vrijednosti i promijeniti
aspekte zivota te, specifi¢no, u turizmu moze rezultirati pomakom ka prostorno, okoli$no i
drustveno odgovornijem ponasanju. Turizam nakon doba korone biti ¢e drugaciji, a trebao bi

iskoristiti potencijal i postati bolji.
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3. NEUROMARKETING

3.2. Povijesni razvoj neruomarketinga

Neuromarketing, kao nacin proucavanja i ispitivanja ljudskog mozga u svrhu implementacije
rezultata u marketinske kampanje s ciljem povecanja profitabilnosti oglasavanja, nema
odreden datum pojavljivanja. Godinama prije su koriStene metode koje danas smatramo

neuromarketinskim prije nego $to je pojam kao takav formiran.

Potaknuti suvremenim razvojem psihofizike, istrazivaci su poceli uocavati promjene u velicini
zjenice kod potrosaca te su odlucili to iskoristiti za pracenje kognitivnih reakcija prilikom
promatranja razlicitih reklama. Taj koncept istrazivanja zapoceo je 1970-ih i podrazumijevao
je pupilometar, uredaj koji mjeri Sirinu zjenice i njezine promjene. Pupilometar je primjer
jednog od prvih biometrijskih uredaja koji se ve¢ desetlje¢ima koriste u marketingu

(Levallois, Smidts, Wouters, 2019).

U nizu radova 1980-ih, Michael Rothschild i suautori proucavali su EEG odgovor subjekata
koji su gledali TV reklame. Uoceno je da se memorija paméenja dijelova reklame znacajno
podudarala s promjenama elektri¢nih obrazaca do kojih je doslo tijekom gledanja (Levallois,

Smidts, Wouters, 2019).

cjelovitije neuromarketinsko istrazivanje proveo je profesor Gerald Zaltman sa harvardskog
Sveucilista koji je koriste¢i medicinsku opremu proucavao aktivaciju razli¢itih podrucja u
mozgu i reakcije na proizvode, omote ili najave za holivudske filmove (Juréenko Biondié,
2017) Profesor Zaltman 1990-ih patentirao je Zaltmanovu tehniku izvlacenja metafora
(ZMET) s ciljem prodaje reklama. ZMET je promatrao ljudsku podsvijest s posebno
odabranim skupovima slika koje izazivaju pozitivan emocionalni odgovor i poti¢u kupnju. Na
temelju otkrivenih slika formirani su graficki kolazi, koji su predstavljali osnovu za reklame.
ZMET je brzo stekao popularnost medu stotinama velikih tvrtki, ukljucuju¢i Coca-Colu,
General Motors, Nestle, Procter & Gamble.® Gerald Zaltman poceo je 1999. godine Koristiti

fMRI kako bi dokazao povezanost izmedu aktivnosti mozga potroSac¢a i marketinskih

8 https://en.wikipedia.org/wiki/Zaltman_metaphor_elicitation_technique (26.7.2020.)
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podrazaja pod ¢ijim su utjecajem. Zaltmanove metode marketinskih istrazivanja poboljsale su

psiholoska istrazivanja koja se koriste u marketinskim alatima.

Prvo spominjanje pojma ,,neuromarketing’ na engleskom jeziku pojavljuje se 22. lipnja 2002.
u priop¢enju za medije pod naslovom ,Institut za misaone znanosti Bright House pokrece
prvu neuromarketinsku tvrtku.” Sa sjediStem u Atlanti, ovaj ,,institut bio je profitna tvrtka
koja je zapocela s radom 2001. godine, s planom da ,,zauvijek promijeniti marketinski svijet
koriste¢i znanost pri promatranju i razumijevanju pravih pokretaca potroSaceva ponasanja.*
Njihov tim koristio je snimanje magnetskom rezonancom (fMRI), sigurnu i neinvazivnu
tehniku, kako bi identificirao obrasce mozdane aktivnosti koji otkrivaju kako potrosac stvarno

ocjenjuje proizvod, predmet ili reklamu (Levallois, Smidts, Wouters, 2019)

Prvo znanstveno istraZivanje iz podrucja neuroromarketinga proveo je Read Montague,
profesor neurologije s Medicinskog fakulteta Baylor, 2003. godine, a objavljeno je u
,Neuronu“ 2004. godine. Istrazivanje je od grupe ljudi zatrazilo da piju Pepsi ili Coca Colu
dok su za to vrijeme bili priklju¢eni na fMRI. Na kraju istrazivanja, dr. Montague nije uspio
objasniti nacin na koji mozak postupa prilikom odabira marke koju preferira, no zakljuceno je
da razlic¢iti dijelovi mozga svijetle ukoliko su ljudi svjesni brenda kojeg konzumiranju u
suprotnosti kada s brendom nisu upoznati. Konkretno, studija je otkrila da snazan brend kao
§to je Coca Cola ima moc¢ ,,posjedovati komadi¢ naseg prednjeg korteksa koji upravlja

naSom paznjom, kontrolira naSu kratkoronu memoriju i zaduzen je za mo¢ planiranja

reakcija (Morin, 2011).

Vazno ime u razvoju i primjeni neuromarketinga svakako je svjetski poznati marketinski
struénjak Martin Lindstrom koji je autor brojnih knjiga u kojima se prikazuju rezultati
neuromarketinskih istrazivanja te implementacija takve vrste istrazivanja u marketinskim
strategijama globalnih brendova. On je u suradnji sa profesorom i ravnateljem Neuro —
Insighta, Richardom Silbersteinom, i dr. Gemme Calvert sa sveuciliSta Warwick proveo
trogodi$nje neuromarketinsko istrazivanje u kojemu je bilo uklju¢eno 2018 dobrovoljaca iz
SAD-a, UK, Kine, Njemacke i Japana te oko 200 istrazivaca i 10 profesora. IstraZivanje je
odobrilo Sredi$nje eticko povjerenstvo UK-a, a rezultati su zasluzni za daljnji razvoj i

proucavanja iz podrucja neuromarketinga (Lindstrom, 2012).
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3.2. Pojmovne odrednice neuromarketinga
Sluzbena definicija neuromarketinga jo$ uvijek nije formirana, a razliciti autori autori tvore
razlicite definicije: GBMR

e Neuromarketing kao znanstveno polje moze se definirati kao primjena
neuroznanstvenih metoda za analizu i razumijevanje ljudskog ponaSanja u odnosu na
trziste i trziSne promjene (Lee et al. 2007.)

e Neuromarketing je podru¢je znanosti koja istrazuje mozdani i zivéani odgovor na
podrazaje povezane s trziSnim promjenama (Zurawicki 2010.)

e Neuromarketing moze se uvjetno definirati kao marketing dizajniran na temelju
istrazivanja neuroznanosti. (...) Akademske temelje neuromarketinga kao polja tesko
je prepoznati. Trenutno je nejasno je li neuromarketing kategoriziran kao akademsko
polje i ako ga je, $to ga razlikuje od neurockonomije (Fisher et al. 2010.)

e Neuromarketing podrazumijeva poznavanje mehanizama obrade informacija u
ljudskom mozgu koji mogu stvoriti ideje za poboljsanje poslovnih odluka u procesu
njihove komunikacije s kupcima (Pop & lorga, 2012.)

e Potrosacka neuroznanost interdisciplinarno je podruc¢je u nastajanju koje kombinira
psihologiju, neuroznanost i ekonomiju u cilju shvacanja psiholoskih utjecaja

reklamnih i marketinskih kampanja na ljudski mozak (Khushaba et al. 2013).

3.3. Metode i alati istraZivanja neuromarketinga

Neuromarketinska istrazivanja provode se pomocu opreme koja je do sada bila koriStena
isklju¢ivo u medicini. Sljede¢a medicinska oprema pocela se koristiti i u svrhe
neuromarketinga: EEG (elektroencefalografija), MEG (magnetska encefalografija), fMRI
(funkcionalna magnetska rezonanca), GSR (galvanski odgovor koze) i ET (pracenje kretanja
oka) medu kojima su najcesce koriStene fMRI, MEG 1 EEG. Sve tri tehnike su neinvazivne i

stoga se mogu sigurno koristiti u svrhu marketinskih istrazivanja (Kuvacic et al. 2018).

3.3.1.EEG

EEG se u neurologiji poceo davno primjenjivati, no jo§ uvijek se smatra dobrim na¢inom
mjerenja mozdane aktivnosti. Prve psiholoske studije provedene koristenjem EEG-a datiraju
jo§ u 1979. Davidson je bio jedan od prvih znanstvenika koji je predlozio okvir za
povezivanje reakcija i elektriénih obrazaca u mozgu (Morin, 2011). Stanice odgovorne za

bioloSku osnovu nasih kognitivnih odgovora nazivaju se neuroni. Imamo preko 100 milijardi
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neurona i bilijuna sinapti¢kih veza koji predstavljaju osnovu neuronskog kruga. U prisutnosti
odredenog podrazaja poput reklame, neuroni pucaju i proizvode minimalnu razinu elektri¢ne
struje koja se moze pojacati. Elektri¢na struja ima viSe obrazaca frekvencija koje nazivamo
mozdani valovi koji su U Svezi s razli¢itim stanjima uzbudenja. Zadatak EEG-a je elektrodama
koje su postavljenje na vlasiste ispitanika, zabiljeziti mozdane valove (Morin, 2011). lzvrsna
vremenska razlucivost podataka koju omogucava EEG kljucni je razlog zasto se koristi bas ta
tehnologija. Pomocu ovog alata moguce je pratiti mozdane reakcije na razini manjoj od dijela
sekunde, $to je od krucijalne vaznosti kada zelimo analizirati npr. video oglase, jer tako za
svaku sekvencu tog zapisa, za svaku scenu koju potencijalni potrosaci gledaju i slusaju, moze
se znati kakva je reakcija na videno (Sunji¢, 2018). Ograni¢enje EEG-a je, medutim,
nedostatak prostorne rezolucije, $to znaci da Se ne moze precizno locirati mjesto U mozgu
neuroni pucaju, posebice ako se radi o dubljim mozdanim strukturama. Razlog tome je $to
elektrode prikljucene na vlasistu ne mogu doprijeti do dubljih dijelova mozga (Morin, 2011).
Osim navedenog, pomoc¢u EEG-a mjeri se asimetri¢nost alfa valova u prefrontalnom korteksu
koja upucuje o kakvoj vrsti emocionalne reakcije je rijec, dok se pomocu elektroda koje prate
aktivnost o okcipitalnom dijelu mozga mjeri stupanj paznje koji je postignut u odredenom

dijelu istrazivanja.®

3.3.2. MEG

MEG se pojavio sredinom 60-ih i zadobio znaéajnu pozornost zbog velikih poboljsanja u
mjerenju i snimanju magnetskih polja u mozgu. MEG analizira i registrira magnetsku
aktivnost u mozgu uz pomo¢ kacige koja sadrzi 100-300 senzora. MEG nudi dobru
vremensku razlucCivost za otkrivanje malih promjena u mozdanoj aktivnosti, ali troskovi
instalacije znatno su veé¢i od onih kod EEG-a, s dodatnim nedostatkom $to MEG nije
prenosiv. Iz tog razloga je istrazivanja moguce provoditi samo u laboratorijskim uvjetima.
Medutim, MEG ima izvrsnu vremensku razlucivost, ali §to je jo§ vaznije, bolju prostornu
razlu¢ivost od EEG-a. Kao i EEG-a, MEG je donekle ograni¢en na prikupljanje aktivnosti na
povrsini mozga; stoga nije dobra metoda za praéenje potkortikalnih podrucja (Morin, 2011).
Dakle, iako MEG nastavlja da se usavrsava i pruza izvrstan nacin za snimanje reakcija gotovo
u stvarnom vremenu, nije idealan odabir za provedbu marketinskih istrazivanja koja bi
potkortikalna podrucja. Vecina istrazivaca koji rade s MEG-om kombiniraju ga s fMRI kako

bi optimizirali nedostatke i postigli cjelovitije rezultate.

®https://www.jatrgovac.convistrazivanje-trzista-neuromarketing-neuroznanost-u-sluzbi-marketinga/ (28.7.2020.)
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lako je upotreba ove tehnologije vrlo skupa i ima ograni¢enja, nekoliko vrijednih studija
pokazalo je znacajnu prednost koriStenja MEG-a pri prepoznavanju objekata, pristupu
verbalnoj radnoj memoriji i1 prisjeanju na odredene dogadaje. 1z tog razloga preporuca se
koriStenje ove tehnologije za istrazivanje podrucja koja su ispitaniku poznata, radije no

provodenje istrazivanja njemu tematski nepoznatih kategorija.

3.3.3.fMRI

Za razliku od EEG-a i MEG-a, fMRI je zasnovana na koristenju MRI skenera koji detektira
promjene u protoku krvi u mozgu. Aktivacija neurona zahtjeva koristenje energije koja se
prenosi zahvaljujuci protoku krvi i brzo se metabolizira. Klju¢ni element koji marketinski
istraziva¢ u ovom slucaju proucava je kontrast BOLD (Blood Oxygen Level Dependant)
signala izmjeren uz pomo¢ fMRI-a. U trenutku kada se pred ispitanika postavi odredeni
poticaj njegovim mozgom pocinje kolati vise krvi s kisikom nego u stanju mirovanja. Ova
promjena stvara izobli¢enja u magnetskom polju koje protoni vodika ispustaju u molekulama
vode u Kkrvi. Glavna prednost upotrebe ove tehnologije je dostupnost dubljih mozdanih
struktura, medu kojima su posebno znacajne one povezane s emocionalnim reakcijama. Kao i
prethodno navedeno, fMRI skeneri takoder su skupi, ali su dostupniji od MEG-a. fMRI je
danas najceS¢e koriStena tehnika snimanja mozga u svijetu 1 najvjerojatnije ¢e postati

prioritetna opcija za znanstvenike neuromarketinga u godinama koje dolaze (Morin, 2011).

3.3.4. Eye tracker

Eye-tracking je metoda kojom uz pomo¢ posebnog softvera i hardvera kojima pratimo
kretanje oc¢nih jabucica ispitanika za vrijeme gledanja odredenog marketinskog ili drugog
sadrzaja te saznajemo na koji nain se sam sadrzaj percipira i koliko interesa izaziva kod
sudionika.’® Pojam praéenja pogleda oznaava procjenu usmjerenosti pogleda neke osobe.
Vecinom se pritom misli na odredivanje objekta na koje se pogled fokusira, ali kada govorimo
o raCunalima najce$¢e mislimo na odredivanje piksela odnosno regije na ekranu. Postoje i
sloZeniji sustavi koji prate usmjerenost pogleda u 3D prostoru (Gizdi¢, 2015). Eye tracker
koristi se u istrazivanjima dozivljaja vizuala, u psihologiji, psiholingvistici, marketingu i

drugim sli¢nim podru¢jima.

10 https://mww.promosapiens.hr/usluge/eye-tracking-pracenje-kretanja-ociju/ (28.7.2020.)
11 https://en.wikipedia.org/wiki/Eye_tracking (28.7.2020.)
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Pomocu eye trackera alata moze se mjeriti reakcija na odredeni proizvod u danom kontekstu
te se prati sljedece:

e vrijeme potrebno do prvog pogleda na proizvod;

e koliko vremena se pogled zadrzao na proizvodu,

o koliki broj ispitanika je pogledao zadani proizvod;

o koliko ispitanika je ponovno pogledalo proizvod;

e koliko puta su ispitanici fiksirano pogledali proizvod.*?

Njegova primjena je Siroka 1 misli se kako ¢e se vremenom Siriti 1 dalje zbog jednostavnosti
koristenja i pristupacne cijene. Vec¢ina danasnjih uredaja dolazi sa ve¢ ugradenim kamerama;
prijenosna racunala, mobiteli, tableti, pa i neki monitori. Povecanjem snage racunala, odnosno
procesora, obrada signala u realnom vremenu postaje moguca i na najmanjim uredajima, §to

omogucuje i Sirenje tehnologije pracenja oka.

3.4. Potencijal neuromarketinga u hotelskoj industriji

Nakon $to se hotelska industrija, kao i preostale koje su u izravnom doticaju s turizmom, nasla
u krizi uzrokovanom pandemijom koronavirusom, koja je samo jedna u nizu mogu¢ih buducih
kriza s kojima Ce se susresti, postavlja se pitanje kako se sada, u trenutcima kada ponuda
visestruko nadmasuje potraznju, istaknuti na konkurentnom trzistu. Neuromarketing moze biti
rjeSenje jer nudi novi, do sada neiskoriSteni potencijal pristupa istrazivanju trzista i
spoznavanju preferencija potencijalnih klijenata. Vrlo je vjerojatno kako zastarjele metode
koje sluze pri definiranju marketinskih strategija nece rezultirati Zeljenom razinom. S druge
strane, neuromarketing, omogucit ¢e kreiranje kampanja koje ¢e potaknuti visoku emotivnu
reakciju, kao 1 one koje odrZavaju paZnju. Kombinacijom ovih dvaju indikatora postize se da
kupci pric¢aju o proizvodu, prepoznaju ga medu drugim, vizualiziraju logotip i karakteristi¢ne
boje te ga sjecaju prilikom potrebe za kupovinom te kategorije. AKo se postigne navedeno,
marketinska kampanja smatra se uspjeSnom i donosi Zeljene rezultate. Neuromarketing nudi
»sigurniji“ pristup pri definiranju kampanja uz minimiziranje moguc¢nosti promasaja. No,
neuromarketinske metode zahtijevaju vrlo struan tim Kkoji prati posljednje trendove

marketinga i dovoljno je educiran da takvo istrazivanje provede, kao i visoke budZete na

12 https://mwww.promosapiens.hr/usluge/eye-tracking-pracenje-kretanja-ociju/ (28.7.2020.)
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raspolaganju. Iz tog razloga, vrlo je vjerojatno kako ¢e u praksi biti dostupan iskljucivo

malom broju financijski najsposobnijih hotelskih poduzeca u svijetu.
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4. BOJE U MARKETINSKOJ KOMUNIKACIJI

Boje su jedan od klju¢nih vizualnih elemenata okoline (Kotler, 1973). U stvari, fizicki svijet
ne poznaje boje. Zapravo to su svjetlosni valovi razlicite valne duljine koje ljudski mozak
percipira u obliku pojedine boje prilikom osvjetljavanja odredenog objekta (Goldstein, 2010).
Postoje dvije glavne struje misljenja koje se odnose na boju i ljudsko ponasanje. Prva struja
zagovara misljenje kako su ljudske reakcije na boju urodene ili instinktivne (Humphrey,
1976), dok druga tvrdi da se preferencija boja u¢i vremenom i da je odraz prethodnih
iskustava (Langenbeck, 1913). Veca podrska pridaje se drugoj struji ukoliko se uzme u obzir
da ista boja moze u razli¢itim kulturama imati potpuno drugacije znacenje, Sto je rezultat

prethodnih iskustava i tradicije, a manje urodenih predispozicija za percepciju.

Dozivljaj boje ovisi o tri faktora®®:
1. spektralnom sastavu svjetla koje pada na promatrani predmet;
2. molekularnoj strukturi materijala s kojeg se svjetlo reflektira ili koje ga propusta i

3. Covjekovim osjetom boje, kroz oci i mozak.

4.1. Simbolika i psiholoski utjecaj boja
Boje na ljude imaju fizicki utjecaj, emocionalni potencijal i valencije kojima utjecu na
nase osjecaje, raspolozenja, izazivaju postojanje ili odsutnost emocija. To je uoceno veé
Cetrdesetih godina proslog stolje¢a kada je doktor Max Lusher krenuo u istrazivanje veze
izmedu sklonosti prema bojama i psiholoske strukture, a nastavlja se Lusherovim kolor-
testom za ispitivanje liCnosti koje se otada primjenjuje u nekim c¢ak i u postupcima
ocjenjivanja radne sposobnosti.
Op¢i model psiholoskih aspekata boja oslanja se na Sest principa (Kramari¢, 2017):
1. boja moze imati specifi¢no znacenje (u kulturi, povijesti ili umjetnosti);
2. simbolika boje je nau¢ena (znamo da npr. crvena simbolizira ljubav, a crna tugu);
3. 0soba stvara percepciju neke boje ovisno o njezinoj simbolici;
4. preferencija boja je motivirana njihovim znacenjem (npr. aktivni, strastveni ljudi odabiru
crvenu boju);
5. odabiremo boje koje ,,govore o nama (npr. crnu kad Zelimo ostaviti dojam ozbiljnosti i

profesionalnosti);

13 http://racunala.ttf.unizg.hr/files/Boja_i_atributi_boje.pdf (3.8.2020.)
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6. znacenje i uéinak boje imaju veze S kontekstom situacija u kojima je biramo (crnina na

sprovodu).

Svaka boja donosi svojom pojavom razli¢it dozivljaj i stvara drugaciju emociju zbog ¢ega je
potrebno paziti prilikom odabira boje u marketinskoj komunikaciji i uskladiti izbor s zeljenom
porukom javnosti. Osim opcenitih postavki koje su navedene nize, percepcija boje ovisi i 0
pojedina¢nim osobnim iskustvima iz proslosti, kontekstu u kojem se Koristi, kao i o

kulturalnim odrednicama pod ¢ijim smo utjecajem.

4.1.1. Crvena boja

U mnogim je kulturama upravo crvena najvaznija boja. Razlog ovome je Cinjenica da su ju
ljudi vrlo rano naudili rabiti 1 pripremati. Njezina vaZznost tijekom proslosti o€ituje se u
nekoliko sljede¢ih Cinjenica. Prema Bibliji Adam je napravljen od crvene zemlje i na
hebrejskom Adam znaci biti crven, U nasim se krajevima za vrijeme ratovanja s Turcima
smatralo da prsten s karneolom (kamen crvene boje) Stiti od metaka, a ako ga se polozi na
ranu, zaustavlja krvarenje, u ruskom je krasnoi izraz za crveno, lijepo i dobro, dok se u nekim
drugim jezicima crvenu povezuje sa skupim i bogatim. U srednjem vijeku nosenje crvene
odjece ekskluzivno je bilo pravo plemstva, crkvene elite, sudaca i krvnika jer je crvena boja
simbolizirala njthovu mo¢ nad Zivotom i smrti.

Crvena boja je boja najjaceg intenziteta. Izrazito je uocljiva pa se vrlo ¢esto koristi kao boja
upozorenja razli¢itih kategorija, kao i dominantna boja prometnih znakova. Takoder
simbolizira raskos i spektakl pa se koristi u interijerima kazaliSta i svec¢anih objekata.

U politickom kontekstu smatra se bojom revolucije, komunizma 1 lijeve politicke orijentacije,
U zapadnoj kulturi ima snazne politicke konotacije - Better dead than red (Bolje mrtav nego
crven), poznati je slogan iz vremena hladnog rata. Osim toga, Cesto je i prevladavajuca boja
svecanosti te proslava kao §to su Bozi¢, Nova godina, sre¢a u Japanu i sli¢no. Sa psiholoskog
aspekta crvena je boja bijesa, srama, agresije. No, s druge strane, stimulirajuca je boja koja
otvara apetit, omiljena je djeci zbog Cega su djeéje igracke Cesto crvene boje. U reklamama se
koristi za pobudivanje erotskih osjecaja ili kao dominanta boja povezana s energetskim

napitcima, sportskim autima 1 sli¢no.
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4.1.2. Ljubicasta boja

Ljubicasta je bila prva umjetna modna boja. Proizveo ju je engleski kemi¢ar William Henry
Perkin kao prvu anilinsku boju, §to je promijenilo povijest tekstilnih boja. Najvecu
popularnost ova boja stekla je nakon pojavljivanja kraljice Viktorije u ljubicastoj haljini na
vjencanju svoje kéeri. Ljubicasta je tradicionalno i boja teologije. U doba dok su profesori jos
nosili halje, filozofi su nosili tamnoplavu, medicinari svijetlocrvenu, pravnici tamnocrvenu, a
teolozi ljubicastu odjecu, $to je simboliziralo poboznost, vjeru, vjecnost i pravednost.

Vecina ljudi ljubicastu danas smatra neobi¢nom, modernom, nekonvencionalnom i
originalnom bojom. Cesto je omiljena boja kreativaca koji imaju naglaen osjeéaj za estetiku,
a povezuje se sa senzualnosti, spiritualnosti i magijom. Ovisno o nijansi, uzrokuje razlicite
osjecaje. Odredene nijanse ove boje navode na razmiSljanje, misticnost, tajnovitosti i

ozbiljnost, dok su druge, poput svjetlo ljubicaste koristene za smirivanje.

4.1.3. Plava boja

U usporedbi s crvenom, plava je tijekom duge povijesti bila boja drugog reda. Premda
zanemarena U proslosti, plava je, prema danaSnjim anketama, omiljena boja viSe od polovice
stanovnistva. Do preokreta u poimanju plave boje u europskoj kulturi doslo je tijekom 12. i
13. stoljeca kada se ova boja pocinje pojavljivati u umjetnosti, na odje¢i, iluminacijama i
grbovima. Vrbovnik, najvaznija europska sirovina za dobivanje plave boje, postaje tijekom

13. stolje¢a pravom industrijskom biljkom ¢iji uzgoj znatno doprinio razvoju mnogih
europskih regija. Velik broj tada izgradenih katedrala financirali su upravo trgovci plavom
bojom koji su se tom trgovinom obogatili. Romantizam je znatno pridonio popularnosti plave
boje u sferi odijevanju mladezi diljem Europe. Jedan od najpopularnijih likova romantizma,
Goetheov Werther, nosio je plavi kaput i zute hlace. U politickom smislu, plava se boja
najceSce veZe uz pojam mira, povezanosti, suglasnosti 1 dogovora. Medunarodne institucije:

Ujedinjeni narodi, Vije¢e Europe, Europska Unija, predstavljaju se zastavama plave boje.
Plava psiholoski djeluje opustajuce, a povezuje s hladno¢om, cistoCom, preciznoscu,

ravnotezom i racionalnos¢u, postovanjem i autoritetom.

4.1.4. Zutaboja
Od srednjeg vijeka u zapadnoj civilizaciji zuta boja iz nepoznatih razloga ne uziva veliki
popularnost, unato¢ tome §to je povezujemo sa Suncem, a ono u svim kulturama biljezi
pozitivne konotacije. Zutu boju karakterizira velika vidljivost i ljudske o&i ju najbrze
27



uocavaju, zbog Cega se, uz crvenu, koristi u potrebama signalizacije. Povezuje s toplinom,
veseljem, plodnoscu i napretkom. S druge strane, zuta ima i odredene negativne konotacije pa
se tako povezuje i s bole$¢u, podsjeca na opasnost, posebice u kombinaciji s crnom bojom
(poput pcela i osa) pa je navedena kombinacija odabrana i kao simbol nuklearne radijacije.
Cesto se koristi prilikom predstavljanja noviteta, a smatra se i dobrim odabirom za proizvode
kojima je ciljna populacija mladih godina. Sa psiholoskog djelovanja, smatra se da motivira

rad ziv€anog sustava, poti¢e mentalne procese, komunikaciju i poboljsava pamcenje.

4.1.5. Zelena boja
Zelena boja asocira na prirodu, Zzivot, plodnost, snagu, obnavljanje i besmrtnost. U
medunarodno prihvac¢enoj signalizaciji zelena, kao boja komplementarna crvenoj, dobila je
suprotno znacenje. Crveno oznacuje zabranu, a zelena, dopusten, slobodan prolaz. Zelena je,
takoder, uz crvenu, boja bozi¢nih, odnosno novogodisnjih ukrasa, §to vezuje s pretkrS¢anskim
vremenima kada je nova godina pocinjala poCetkom ozujka. Zelena boja vezuje se i uz
sudbinu. Zeleni su stolovi karakteristi¢ni za administrativne sredine, vijeénice i sli¢éna mjesta
gdje se donose vazne odluke koje potencijalno mogu imati sudbinsko znacenje. Udaljena od
nebesko plave i podzemne crvene koje su ljudima udaljene, zelena ima ulogu posrednika
izmedu ta dva svijeta te se smatra ljudskom bojom. Zelena smiruje, duhovno i fizi¢ki opusta.
Smatra se da pomaze kod depresije, nervoze, djeluje obnavljajuée, pridonosi samokontroli i
uskladenosti. U marketinskoj komunikaciji zelena se upotrebljava za reklamiranje

farmaceutske industrije i prirodnih proizvoda.

4.1.6. Narancasta boja
Narancasta boja odlikuje se entuzijazmom, privlacnoscu i1 odlu¢noscu, bas kao 1 njoj sli¢ne
Zuta 1 crvena. Simbol je snage 1 izdrZljivosti, veselja, zabave 1 druZenja. Iz tog razloga, u
marketingu se najcesce koristi za proizvode koji su namijenjeni mladoj populaciji i nizeg do

srednjeg cjenovnog ranga.

4.1.7. Bijela boja
Bijelu boju uvijek se veze s ¢istocom i nevinosti. Ta simbolika vlada svuda, uvijek je bijelo
simbol djevicanstva, neokaljanosti i Cisto¢e, mira i blazenstva. U suprotnosti s crnom
oznacava pozitivho, dok je crno odredeno s negativnim. Iz tog razloga u filmovima i

kazaliSnim predstavama protagonisti su najées¢e obuceni u bijelu ili vrlo svijetlu odjecu za
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razliku od antagonista. Bijela je najsvjetlija i ujedno najlaksa boja. U odijevanju se najcesce
spaja ideja svijetlog i laganog. Ljetna je odjeca uglavnom svijetla, a zimska tamna. U mnogim
jezicima bijelo znaci prazno. U prenesenom znaéenju bijela je boja praznine iz ¢ega su nastali
izrazi bijela udovica koji simbolizira zene ¢iji muzevi zive i rade daleko od kuce i bijela
mrlja koji simbolizira nedostatak znanja odredenog podrucja. S marketinskog aspekta bijela
boje preporuca se za proizvode kojima je nuzno iskomunicirati €istocu, sterilnost i povjerenje

poput medicinske opreme.

4.1.8. Crna boja
S tehnickog aspekta, crna se ne smatra bojom jer crni predmeti apsorbiraju sve boje vidljivog
spektra, ali ne reflektiraju ni jedan. Buduci da je suprotna bijeloj, crna se Cesto povezuje s
noci, smrti, zlom i grijehom, asocira na strah od nepoznatog, a smatra se bojom nesrece i
negativnosti. lzraz ,,crni dani“ predstavlja razdoblje siromastva i nesreCe, a ,,crni petak™
postao je prihvacen termin za pad vrijednosti dionica i slom burze. Pozitivna znaCenja crne
boje tijekom vremena redefinirala su se u crnu koja predstavlja autoritet: suci, arbitri,
svecenici, politicari 1 danas nose crnu odje¢u te se ona smatra najprikladnijom bojom u
poslovnom svijetu jer simbolizira ozbiljnost i profesionalnost, a vec¢ina ljudi bira crno kad Zeli
naglasiti svoju individualnost. Crna odje¢a iz vremena reformacije skretala je pozornost s
odjece na lice, koje tako postaje sredistem osobnosti. To je bio velik korak prema modernoj
filozofiji individualnosti i egzistencijalizmu. Danas su njezino prihvacanje i pozitivan dojam
jos vecdi pa je ona postala boja koja se odabire pri plasmanu luksuznih proizvoda namijenjenih

samo odredenoj skupini financijski najsposobnijih pojedinaca.

4.2.Boje u marketinskoj praksi i digitalnom svijetu
Mnostvo je ¢imbenika koji utjeCu na to kako i $to kupuju potrosaci u digitalnom svijetu.
Veliki utjecaj na kupovne odluke ima vizualni identitet unutar kojeg je boja najjaca i
najuvjerljivija. Cak 93% kupaca isti¢e vizualni identitet kao presudni utjecaj pri odabiru
proizvoda, skoro pa zanemarujuci teksturu, zvuk i miris, a boja je najvaznija prilikom odabira
za Cak 85% ispitanika.* Takoder, dokazano su da tiskovni oglasi u boji primjecéeniji u 26%

slu¢ajeva od onih crno-bijelih.®

14 https://neilpatel.com/blog/color-psychology/?wide=1 (5.8.2020.)
15 https://coschedule.com/blog/color-psychology-marketing/#mood (5.8.2020.)
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Jake boje poput crvene imaju za cilj privuéi paznju zbog Cega se koriste za
najznacajnije dijelove oglasa poput poziva na akcija (call-to-action - CTA) narucite sada,
saznajte vise, kliknite za popust 1 sli¢no ili nac¢in da se proizvodi istaknu na polici medu
mnostvom drugih. Crvena je upecatljiva boja koju koriste marke poput Coca Cole i
YouTubea. Coca Cola ju je odabrala jer ima tendenciju da potakne apetit, a istovremeno
stvara osjec¢aj uzbudenja koji se komunicira u svim njihovim oglasnim kampanjama.
YouTube koristi crvenu boju zbog uzbudenja koje pruza gledanje videozapisa. Zanimljivo je
uociti kako je upravo dio logotipa koji predstavlja gumb za reprodukciju obojan u crveno §to

navodi na svojevrstan CTA reprodukcije videozapisa.

Slika 3.: Primjena crvene boje u marketinskoj komunikaciji Coca Cole

= veny QWGIN | @ variaNTS

TASTE THE FEELING'

together
we must.

STORIES THALSPARKLE

Take adookatour new film, and see how people ftast
fpake everyday moments mordsped

Izvor: https://www.cocacola.co.uk/en/home/ ; https://www.instagram.com/cocacola/?hl=hr (6.8.2020.)

Slika 4.: Primjena crvene boje u YouTube logotipu

2 YouTube

Izvor: https://www.youtube.com/?gl=HR&hl=hr (6.8.2020.)
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Narancasta boja uocljiva je kao i crvena te marketinSkom materijalu da je dozu zivosti
dok istovremeno nije oStra kao crvena. Takoder se vrlo Cesto koristi za privlacenje paznje na
odredene dijelove web mjesta, ba§ kao i crvena. Primjena narancaste boje dolazi do pravog
izrazaja u logotipima Nickelodeona i Home Depota. Nickelodeon je djecji kanal u kojem se
narancastom bojom zeli iskomunicirati poletnost i veselje nuzni za djec¢ji kanal. S druge
strane, Home Depot prodaje proizvode koje se koristite u domu, a zahtijevaju odredenu
razinu vlastitog rada na njima pa narancasta boja sluzi kao motivator u procesu kreativnosti i

obnove doma.

Slika 5.: Primjena narancaste boje u logotipima Nickelodeona i Home Depota

nicxkelodeon.

Izvor: http://www.nick.tv/ (6.8.2020.)

homedepot ¢ 2N BN -

Broj objava: 1,854 Pratitelja: 1Tm Pratim 490

The Home Depot
How doers get more done. Tap the link below to shop our feed.
likeshop.me/homedepot

i OBJAVE 16TV

Izvor: https://www.instagram.com/homedepot/?hl=hr ; https://www.homedepot.com/ (6.8.2020.)

Zuta boja izaziva osjecaj sree, optimizama i podsjeca na ljeto. Iz tog razloga neke
marke su odlugile implementirati ju kao pozadine svojih web stranica ili kao obrub istih. Cak i

mala doza zute boje moze pomoc¢i posjetiteljima odredene web lokacije da trgovinu povezu s
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nedim pozitivnim. Zutu boju u svom marketinskom nastupu koriste Ferrari i Ikea. Buduéi da
je Ferrari predmet oboZavanja i zelja mnogih, brend je povezan s osjecajem srece, ljeta i
bezbriznog nacina zivota $to odli¢éno komunicira zuta boja. Osim zuta, Ferari implementira i
crnu boju u kombinaciji koja daje naslutiti kako se ipak radi o vrlo luksuznom proizvodu. Ikea
takoder koristi zuto obojenje u svojoj marki. S obzirom na to da su ljudi koji koriste Ikeine
usluge oni koji su na odredeni nacin na pocetku novog dijela privatnog ili poslovnog Zivota i
trebaju preuredenje, Ikea zutom bojom komunicira prekretnicu u njihovim zivotima koja je u

najve¢em broju slucajeva ispunjena optimizmom.

Slika 6.: Primjena zute boje u Ferarri i Ikea vizualnim identitetima

1IKEA

ikeahrvatska e IEEEED -

Brojobjava: 3258 Pratitelja: 138k Pratim 56

IKEA Hrvatska

' ;IaKnE\ﬁy / Q E&

Sigurnost Pogodnosti Tips&dricks nspiracija Do:

Izvor: https://www.ikea.com/hr/hr/ ; https://www.instagram.com/ikeahrvatska/?hl=hr (6.8.2020.)

Izvor: https://www.ferrari.com/en-HR ; https://www.instagram.com/ferrari/?hl=hr (6.8.2020.)

U psihologiji boja, zelena je najées¢e povezana s prirodom. Koristenje zelene boje
uspjesno je implementirano u marki poput John Deerea. Njihova linija proizvoda namijenjena
je uredenju okolisa, poljoprivredi, opremi za njegu travnjaka i slicno. Zelena boja je toliko
pomno ugradena u njihovo brendiranje da je ¢ak i njihova oprema iste nijanse zelene kao i

njihov logo. Na taj nacin, kada netko vidi proizvod, odmah zna da je to John Deere.
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Slika 7.: Primjena zelene boje u komunikaciji John Deere proizvoda

JOHN DEERE

Izvor: https://www.deere.com/en/index.html (6.8.2020.)

johndeere & IEZH B8 -

@ Broj objava: 649 Pratitelja: 852k Pratim 0
John Deere
Nothing runs like a Deere

#CONEXPO #CES2020

www.deere.com

Prate snitric_sim_ galaxy_eye_69 i nikola.b5

B8 OBJAVE 2 IGTV OZNACEN

Izvor: https://www.instagram.com/johndeere/?hl=hr (6.8.2020.)

Plava boja oznacava stabilnost, sklad, mir, smirenost i povjerenje zbog ¢ega uziva
veliku popularnost u primjeni marketinske prakse budu¢i da su upravo ovo ciljevi
komunikacije velikog broja brendova. Neovisno o industriji, puno tvrtki zeli biti percipirano
kao pouzdan odabir kupca. 1z tog razloga, trgovci oznacavaju svoje jamstvo, certifikate ili
besplatne kategorije u plavoj boji kako bi ojacali aspekt povjerenja po kojem je boja poznata.
Upotreba plave najcesca je kod informatickih marki. Tako je plava u primjeni kod Facebooka,

Skypea, Intela i HP-a.
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Slika 8.: Primjena plave boje u komunikaciji tehnickih marki

Izvor: https://www.intel.com/content/www/us/en/homepage.html ;
https://www.instagram.com/intel/?hl=hr (6.8.2020.)

Ljubicasta boja povezano je s moci i luksuzom, no preporuca se koriStenje u malim
kolicinama zbog osjecaja odbojnosti koji potencijalno izaziva. Neki dozivljavaju njezinu
pretjeranu upotrebu kao arogantnu. Pozitivhu implementaciju ljubicaste boje biljezi Hallmark,
koji je samo odredene dijelove svoje web stranice 1 logotipa obiljezio ovom bojom.

Slika 9.: Primjena ljubicaste boje u dijelovima komunikacije Hallmark marke

ol ” aUsINES - g
Hallwark, ©@caros | WIINETons | falfmak | MOVES wow
- $ a Q ®
J Search duct
'*“w"““‘k Crown Rewards  Signin  Stores  Offers i =
Occasions v Cards v Gifts v Home Decor ~ Ornaments v Gift Wrap ~ Sale v Ideas & Inspiration v
Free Shipping for Crown For a limited time. SIGN IN or JOIN TODAY, FREE
' ' \

CROWN REWARDS
f / Z; / ﬁ ! i“ 54!
MEMBER APPRECIATION WEEK

Triple points all week long!

It's our way of saying =P 4 bend through Sunday.
Join Crown Rewards today, free. Of sign in .

Izvor: https://www.hallmark.com/ (6.8.2020.)

Crna boja je zbog svoje elegancije i sofisticiranosti ¢est odabir luksuznih marki.

Takoder, najoptimalniji je izbor za tekstualni dio oglasa u kombinaciji s svijetlom pozadinom.
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Crna je glavna boja luksuznog Chanel brenda i u digitalnim i u fizickim trgovinama. Chanel
koristi crnu boju za svoj logotip, a na svojoj web stranici ima nekoliko crno-bijelih slika za
odrzavanje dosljednosti u izgledu. Na grafikama koriste crni font za slike i za tekst, a i CTA
gumb je crne boje.

Slika 10.: Primjena crne boje u cjelokupnom vizualnom identitetu Channela

CHANEL

Izvor: https://www.chanel.com/us/ (6.8.2020.)

H§
Izvor: https://www.instagram.com/chanelofficial/?hl=hr
https://www.pinterest.com/pin/507358714242920441/ (6.8.2020.)

Bijela boja je zbog svoje prilagodljivosti najucestalija boja web stranica buduci da se u
kombinaciji s drugim bojama, najbolje postiZe isticanje dijelova na koje se zeli uputiti fokus
kupca. Kao glavna boja brenda naj¢escée se koristi u medicinskoj industriji i njoj povezanima
jer simbolizira higijenu, Cistocu i sterilnost. Intuit Turbo uspjesno ukljucuje bijelu boju u svoj
marketing i marke kako bi oznadio sigurnost i jasnofu u pomaganju potroSacima pri

upravljanju svojim financijskim zdravljem i kreditnim sposobnostima.
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Slika 11.:

Primjena bijele boje u Intuit Turbo identitetu

o‘t'\ﬂ"l:bo =

Only Turbo uses your credit score and verified income' to help tackle debt,
save smarter, and realize your goals

8 < .

Get out of debt Grow your savings Boost your credit score

Izvor: https://turbo.intuit.com/ (6.8.2020.)
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5. DIGITALNI MARKETING U HOTELIJERSTVU

5.1. Osnovne odrednice digitalnog marketinga
Koristenjem digitalnih tehnologija u marketingu dolazi se do pojma e-marketing kojem,
takoder, cilj treba biti identificiranje, predvidanje i zadovoljavanje potreba potrosaca uz

ostvarivanje profita (Chaffey, 2006).

Digitalni marketing definira se kao proces izrade ponude, odredivanja cijena, distribucije i
promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca isklju¢ivo na elektroni¢kom

trzistu (Ruzi¢, 2004.).

“Kako je popularizacija televizije nastetila medijskoj sceni prije 60 godina, tako je ekspanzija
interneta potisnula sve ostale medije. Elektronicka trzista su ,,trziSni prostori na kojima
prodavaci nude svoje proizvode i servise u elektronickom obliku, a kupci traze informacije,
identificiraju Sto zele 1 naruCuju uz pomo¢ kreditnih kartica ili ostalih oblika elektroni¢kog

placanja.” (Kotler, 2014.)

3 nacela digitalnog marketinga (Kotler, 2006.):

1. Postojanje baze podataka o klijentima - Potrebno je prikupiti §to vise upotrebljivih
informacija o potencijalnim i trenutnim potrosac¢ima jer to stvara konkurentu prednost
prilikom kreiranja i implementacije digitalne strategije, ali i dizajna buduéih proizvoda
i usluga.

2. Iskoristavanje svih prednosti dostupnosti informacija — Svaka tvrtka moze koristiti
Internet na mnoge nacine, ovisno o vlastitom poslovanju, a to su provodenje
istrazivanja, davanje informacija, vodenje foruma za rasprave, provodenje edukacije,
obavljanje kupnje i prodaje putem interneta (tj. e-trgovine), omogucéavanje drazbi ili
razmjena na internetu, ¢ak i za dostavljanje ,,bitova” klijentima.

3. Bliskost s klijentima - prilikom postavljanja upita, klijenti imaju sve kracu toleranciju
u pogledu spremnosti na duljinu ¢ekanja odgovora. Ako neko poduzeée ima lak
pristup kontaktnim podacima pomocu kojih ih klijenti mogu kontaktirati i ako ono
promptno odgovara na iste, klijenti ¢e zasigurno biti zadovoljni i njihova ce

oc¢ekivanja biti ispunjena.
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5.1.1. Podvrste digitalnog marketinga

Internet je najznacajnija tehnologija novog tisuc¢ljeca koja osnazuje potroSace i tvrtke
blagodatima povezanosti (Kotler, 2006). Ruzi¢ (2014) predstavlja Internet kao javno dostupnu
globalnu podatkovnu mrezu koja medusobno povezuje racunala i racunalne mreze putem
internetskog protokola (TCP/IP — Transmission Control Protocol / Internet Protocol4) i
omogucéuje komunikaciju, odnosno pronalazak, upravljanje i dijeljenje informacija. Glavna
prednost Interneta za poduzeca je njegova mjerljivost i moguénost detaljnog proucavanja
potencijalnog trzista. Iz tog razloga, danas je gotovo nezamislivo da hotelski subjekti ne
definiraju svoju strategiju nastupa na Internetu. S druge strane, kupcima, buduéim

posjetiteljima, omogucava detaljno informiranje i kupnju iz svog doma.

E-marketing
Kotler i Keller (2008) definiraju e-mail marketing kao uporabu e-poste kao komunikacijskog
kanala izravno prema klijentu kojem je cilj stupiti u vezu s njim i dostaviti robu i uslugu bez
pomo¢i posrednika. Veliki broj ljudi pregledava e-mail postu nekoliko puta u danu $to ju ¢ini
vrlo popularnim marketinskim kanalom, posebice ako se uzmu u obzir minimalni troskovi
koje generira. Ovakav vid promidzbe prijasnjih je godina bio popularniji zbog moguénosti
kupnje baze adresa to¢no prema potrebnim karakteristikama. Danas, zbog GDPR odredbe to
nije moguce i postojece baze klijenata su uvelike smanjenje zbog nedostatka privola za
koristenje osobnih podataka koje su danas potrebne. No, unato¢ potesko¢ama koje GDPR

uzrokuje s ciljem zastite potrosaca, e-mail marketing ponovno biljezi rast koriStenosti.

Mobilni marketing
Mobile Marketing Association definira mobilni marketing kao skup protokola kojima ciljane
skupine sudjeluju u komuniciranju s organizacijom na interaktivan i za njih relevantan nacin
putem mobilnog uredaja ili internetske mreze.'® Buduéi da se svjedoci sve vecoj upotrebi
mobilnih uredaja u svakodnevnom 1 poslovnom zivotu, prilagodavanje digitalnih strategija
mobilnim uredajima, postavljanje responzivnih web stranica i oglasnih kampanja postalo je
nuzno za ostvarivanje povoljnih poslovnih rezultata. Ono Sto mobilni marketing cini
posebnim, je to Sto vlasnik mobilnog uredaja u odredenoj mjeri sam odreduje koje vrste
oglasa ¢e se prikazivati na njegovom uredaju Sto te oglase Cini relevantnijim za kupca, no

otezava proces prikupljanja novih kupaca ili stvaranja svjesnosti o brendu.

16 https://mww.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing (11.8.2020.)
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5.2. DruStvene mreZe
5.2.1. Povijest drustvenih mreza
1978. godine nastala je prva mreza koju mozemo nazvati preteCcom drustvenih mreza, BBS
(Bulletin Board System) koja je omogucavala osnovnu komunikaciju. Nakon nje uslijedile su
jo$ neke inacice sli¢nih karakteristika poput, CompuServea Kkoji je prvi nudio pristup
novostima, AOL (American Online) koji je najvazniji medu njima jer uvodi profile korisnika
s njihovim osnovnim podacima dostupnih svima. Kasnije je uslijedila Classmates.com, koja i
danas broji preko 70 milijuna korisnika, a omogucavala je pretrazivanje nekadasnjih Skolskih
kolega. 1997. godina nastala je drustvena mreza SixDegrees.com koja polazi od pretpostavke
da se koristec¢i lanac svojih prijatelja moze do¢i do svih ljudi na svijetu u samo 6 koraka. 2001.
pokrenuta drustvena mreza orijentirana na poslovno umrezavanje, Ryze.com koja iako nije
stekla veliku popularnost, postala je preteCa danasSnje vrlo popularne mreze LinkedIn.
Drustvena mreza Friendster osnovana je 2002. godine, a njen osniva¢ ideju je razvio od
SixDegrees.com. Friendster je voden mislju da bi prijatelji prijatelja bili bolji potencijalni
ljubavni partneri od potpunih stranaca. Ova drustvena mreza ostvarila je veliku popularnost u
kratkom vremenu $§to je dovelo do preopterecenosti i sporijeg ucitavanja stranice. Osim toga,
u nekom trenutku krenulo se s brisanjem velikog broja nastalih laznih profila Sto je
uzrokovalo nezadovoljstvom korisnika. Kao odgovor na nezadovoljstvo s Friendsterom
nastao je MySpace ¢iji je cilj bio privué¢i nezadovoljne korisnike. Za razliku od drugih
druStvenih mreza, osim otvaranja standardnih korisnickih profila, mreZza je omogucavala

pisanje blogova i igranje igrica.

5.2.2. Najznacajnije drustvene mreze

Facebook je najpopularnija mreza danasnjice. Njeni osnivaci, Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz, Chris Hughes, 2004. godine dosli su na ideju
stvaranja mreze za povezivanje studenata Sveucilista Harvard, kako bi im omogu¢ili laksu
komunikaciju i dijeljenje sadrzaja. Znacajke koje su razlikovale Facebook od drugih
drustvenih mreza bile su: nemogucénost stvaranja cjelovitog javnog profila kao 1 ugradnja
aplikacija koje su dozvoljavale korisnicima personalizaciju profila. Na Facebooku korisnici
mogu uredivati svoje profile uz vlastite preferencije upravljanja privatnoséu. Osim svojih
podataka, moze se upravljati i prikazivanjem informacija i novosti koje dijele druge osobe.
Prema istrazivanjima, koristi je viSe od 2.23 milijarda korisnika na mjese¢noj razini, a takoder

nalazi se i na vrhu popularnosti u rangu oglasavanja na druStvenim mrezama od strane
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poslovnih korisnika.'” Pogetkom 2019. godine na Facebooku je bilo 1 900 000 Hrvata dok je
na Instagramu bilo 1 100 000. Taj se broj iz dana i dana mijenja, pogotovo §to se ti¢e sve
veceg dolaska odrasle i starije populacije koja je takoder pokleknula pod popularnoscu
drustvenih mreza. Sto se ti¢e lajkanja objava (bilo koje vrste), jedan FB korisnik u prosjeku
mjesecno lajka 13 objava. Od toga Zene lajkaju 20 objava, dok muskarci u prosjeku lajkaju 10
objava. Ovaj trend svake godine je u padu ¢ime zakljuGujemo da su korisnici ove mreze bili
puno aktivniji na samom pocetku koristenja i rado pokazivali svoje preferencije na objave,
dok je sada situacija drugacija. Korisnici su postali pasivniji i puno je teze zakljuciti kakav
sadrzaj im se svida viSe od drugog $to voditelje digitalnih strategija postavlja u teske situacije
prilikom kreiranja sadrzaja. S aspekta uspjesnosti samih Facebook promocija rezultati
pokazuju da prosjecan korisnik unutar 30 dana 17 puta klikne na razne promocije (ubraja se
bilo koja vrsta klika), od toga u prosjeku svaka zena 21 puta klikne na promociju, a muskarci
14 puta®.

5 trendova Facebooka koji obiljezavaju 2020. godinu®®

1. Facebook oglasi ¢e postati sve skuplji, kao Sto se to dogodilo i s Google Adsima. Ista
stvar se dogodila i s Google Adsima, to nije neoc¢ekivano. U protekle 3 godine broj
Facebook korisnika nije znacajno rastao, ali broj oglasivaca je $to stvara puno vecu
konkurentnost oglasima zbog ¢ega njihova cijena za bolji plasman raste. No, unato¢
povecanju cijene, Facebook oglasi su i dalje viSestruko isplativi.

2. Veliki dio budzeta Facebook ulaze u umjetnu inteligenciju kako bi opravdao vise
cijene oglasa i svojim korisnicima ponudio bolji ROI. Nisu svi roboti trenutno
dostupni na svim trziStima, no vremenom c¢e biti. Medu najistaknutijima tu su:
Campaign Budget Optimization (CBO) ili Optimizacija budzeta na razini kampanje,
Automatic Placements za odabir lokacije postavljenog oglasa, Dynamic Formats and
Ad Creative, Automatic Language Translation, Multiple Text Optimization.

3. Facebook Mobile Studio je servis i online baza znanja koja omogucéava najbrze i

najjednostavnije kreiranje mobilnih Facebook oglasa, koriste¢i samo mobitel.

https://www.arbona. hr/ostalo/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-drustvene-
mreze/550 (10.8.2020.)
Bhttps://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/facebook-i-instagram-u-hrvatskoj-zanimljive-statistike-
2019/2832 (10.8.2020.)
¥https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/2020-na-facebooku-donosi-ovih-5-trendova/2929
(10.8.2020.)
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Potaknuti ¢injenicom da se 93% sadrzaja konzumira putem mobilnih uredaja, odlucili
su 1 kreator oglasa prilagoditi mobilnim uredajima.

4. Facebook Story format je od prije poznat pa su uvedene samo minimalne nadopune.
Statican vizual prikazuje se max 5 sekundi, a max dozvoljena duzina videa je 20
sekundi. Prijenosi uzivo se brisu kada zavrse, a reakcije (lajkovi, komentari) su vidljivi
samo onom tko objavljuje.

5. Video je najpozeljniji format i tako ¢e biti i u 2020. godini. Bitno je napomenuti kako
se vecina videa pogleda na zaslonima mobitela i bez zvuka. Dakle, dodavanje titlova i
mobile optimizacija su nuzni kako bi on ostvario §to bolji rezultat. Bez obzira na to
radi li se o formatu price, square formatu ili bilo kojem drugom placementu, video se

istice kao najbolji nacin za povezivanje s trenutnim i budu¢im korisnicima.

Trendovi koji su nastupili donose mnoga olakSanja u radu s Facebook oglasima, ali

istovremeno zahtijevaju vise stru¢nosti i kreativnosti za postizanje istih rezultata kao i prije.

Instagram je drustvena mreZza osnovana 2010. godine ¢iji su osniva¢i Kevin Systrom i
Mike Krieger 2012. godine ovu drustvenu mrezu prodali Facebook za milijardu americkih
dolara. Instagram je primarno namijenjen mobilnim uredajima. Veliki dio njegovih
mogucnosti do nedavno bilo je moguce koristiti isklju¢ivo putem mobilnih uredaja. Sada su
neke od njih proSirene i na desktop verziju, no i dalje je mobile nacin primarni fokus.
Namjena Instagrama je dijeljenje Zivotnih, spontanih, svakodnevnih fotografija i video
poruka. To u potpunosti odgovara ciljnom trzistu i populaciji koja na ovoj drustvenoj mrezi
prevladava. Radi se 0 1100 000 korisnika u Hrvatskoj medu kojima prevladavaju oni u dobi
izmedu 18 i 29 godina (59%), a slijede ih oni u dobi izmedu 33 i 49 godina (33%). 2° Dakle,
ukoliko je ovo ciljana skupina odredene tvrtke ili barem dio, Instagram oglasavanje dobar je
odabir. Posebice ako se uzme u obzir da se smatra kako su Instagram promocije visestruko
djelotvornije, no one na Facebooku. Iako je jos uvijek uvrjezeno misljenje kako je Instagram
isklju¢ivo platforma za mlade, oglasivacki potencijal ne prestaje s pripadnicima generacije Y.
Budu¢i da je ova mreza uglavnom usmjerena na vizualni sadrzaj, postoji nekoliko nepisanih

pravila za kreiranje sadrzaja, posebice ako se radi o poslovnom profilu?!;

20 https://www.virtualna-tvornica.com/instagram-oglasavanje/
21 https://smind.hr/sto-kada-i-koliko-puta-objaviti-na-instagramu-kao-web-trgovac/
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. Vizualno privlac¢ne fotografije — Instagram je drusStvena mreza s izrazitim naglaskom
na estetici. Korisnici rado gledaju lijepe fotografije 1 samo takve ¢e rezultirati
uspjehom. Nekvalitetne, nefokusirane, zamucene i jako tamne fotografije nisu dobar
odabir.

Jedinstven stil — Sve fotografije trebaju biti dio istog, stila tvrtke koji se slaze s ostalim
kanalima promidZzbe.

. Jezik i stil teksta — Mnogo korisnika komunicira na engleskom, iako su pratitelji
domaci korisnici Instagrama. Razlog za to lezi u oznakama (Hashtag #) koje se dodaju
tekstovima. Osim jezika 1 stil teksta se preporuca da bude dosljedan. Ukoliko se gradi
lezeran odnos s kupcima putem svih kanala, takav treba biti i stil pisanja na
Instagramu.

Hashtag — Oznake # koje su obavezan su dio svake objave. Osim §to ponekad mogu
donijeti dozu humora u objavu, primarno sluZze kao kljucne rije¢i za pronalazak
traZzenih objava u mnostvu drugih. Pravilna hashtag strategija moze uvelike doprinijeti
razvoju profila i povecanju broja pratitelja.

Linkovi u objavama — Poznata loSa strana Instagrama jest to $to u objave nije moguce
stavljati linkove. Jedini prostor za link je opis profila sto ponekad ograni¢ava
korisnike. Linkove je moguce dodati u Instagram Story objave, ali samo ako se radi o

poslovnom profilu s vise od 10.000 pratitelja.

YouTube je drustvena mreza koja sluzi za dijeljenje, pregledavanje i komentiranje

videozapisa. Korisnici ove drustvene mreze naj¢esée imaju zelju posti¢i §to veci broj gledanja

videozapisa i §to veéi broj komentara na sam videozapis. Na taj nacin raste popularnost

postavljenog videozapisa, a samim tim i popularnost korisnika koji je postavio videozapis na
YouTube (Chatzopoulou, Sheng i Faloutsos, 2010.). Utemeljili su ga 2005. godine Chad

Hurley, Steve Chen i Jawed Karim, biv$i zaposlenici tvrtke PayPal. Tijekom 2006. godine

YouTube je bio najbrze rastuca stranica na World Wide Webu, a ima viSe od milijardu

korisnika (YouTube.com, 2019). Prema Alexi (online tvrtka, podruznica Amazona), YouTube

je druga najposjecenija stranica na internetu, odmah nakon Googlea. Oglasavanje na YouTube

kanalu putem Google Adsa otvara mnoge mogucnosti. Ovakvi videozapisi nemaju za cilj
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direktnu prodaju te kroz privlacenje i zabavljanje korisnika nastoje promovirati proizvode i/ili

usluge. Prednosti oglasavanja na YouTubeu su mnoge??:

1.

Veliki doseg — u odnosu na ostale kanale YouTube posize najveci postotak populacije.
Prema posljednjim statistikama, vise od milijarde korisnika unutar mjesec dana posjeti
YouTube kanal, a za to vrijeme pogledaju 6 milijardi sati videozapisa.

Ciljanje korisnika - YouTube oglasavanjem moze se precizno ciljati publiku na
temelju demografskih podataka, lokacije, interesa, uredaja preko kojeg gledaju oglase
(prijenosno racunalo, mobilni uredaj, tablet...). Osim demografskih obiljezja, precizno
se moze odrediti i doba dana kada ¢e se pojavljivati oglasi.

Dugotrajnost - Google Ads na videokampanje postavlja pocetak i zavrSetak njihova
trajanja, no YouTube oglasi mogu trajati zauvijek. Videoporuka se moze pojaviti bez
obzira na to kada novi potencijalni klijenti ili kupci zapo¢nu pretrazivanje.

Isplativost - Za YouTube oglasavanje nije potreban veliki proracun. Fleksibilni sustav
placanja po pregledu (pay per view — PPV) omogucuje postavljanje tjednog proracuna,
i odredivanje maksimalnog iznosa koji je mogu¢ po prikazu.

Djeljivost oglasa - Kombinacija lakog pristupa videozapisu, dijeljenja i YouTube
zajednice stvara povoljne prilike za poticanje angaziranosti publike, a time i rast
poslovanja. Svaki gledatelj koji smatra videozapis informativnim i zabavnim u bilo
kojem trenutku moze ga podijeliti s drugima na vrlo jednostavan naéin. Tako se
znatno prosiruje doseg videooglasa.

Mjerljivost uspjesnosti - Jedna od najvecih prednosti oglasavanja na YouTubeu jest
mogucénost mjerenja marketinskih kampanja, kao i ve¢ine drugih digitalnih kampanja.
Google Ads analitika na vrlo precizan nacin predocava razlicite kategorije uspjesnosti
kampanje.

Pozitivan utjecaj na SEO - Istrazivanja su pokazala da se 70% videozapisa prikazuje u
prvih 100 rezultata na trazilicama. To je vazno jer gotovo svaki korisnik svoju potragu
za uslugom ili proizvodom zapocinje na trazilici. Na Google rezultatima Cesto se
pojavljuju YouTube videozapisi iz razloga $to je Googleu video postao vazan i
relevantan jednako kao i tekst. To moZete iskoristi i povezati online tekst na svojoj
stranici s YouTube videom. To je prilika za stvaranje povratnih linkova na web
stranicu $to ¢e rezultirati njenim ve¢im autoritetom pa ¢e ju Google algoritam

primijetiti i bolje rangirati medu rezultatima.

22 https://www.arbona.hr/ostalo/cesta-pitanja/google-ads/top-8-prednosti-oglasavanja-na-youtube-kanalu/2802

43



LinkedIn broji vise od 546 milijuna korisnika i to ga ¢ini najve¢om profesionalnom
drustvenom mrezom. U Hrvatskoj postoji 530 000 LinkedIn profila, a popularnost raste iz
dana u dan. Uvelike se razlikuje od gore navedenih drusStvenih mreza jer podrzava
sluzbeni nacin izrazavanja i poslovnu tematiku objava. Omogucuje svojim korisnicima da
predstavljanje znanja, vjeStina i iskustva drugima, povezivanje s drugim LinkedIn
korisnicima, kolegama, 1 stru¢njacima te proSirivanje znanja Citanjem strucnih ¢lanaka

koji postaju lako dostupni.

5.2.3. Prednosti i nedostaci drustvenih mreza

Drustvene mreze od pocetka svog postojanja uzivaju veliku popularnost. Danas su one
primaran nacin komunikacije, ne samo mladih, nego 1 veline populacije. Sluze sa
komuniciranje, informiranje, prodaju, promidZbu, stjecanje znanja i vjeStina Sto nam ukazuje
da su se njihove prvotne namjere uvelike prosirile. Prednosti njihovog koriStenja su mnoge:

Dostupne su svima koji imaju pristup Internet vezi i sve su besplatne, jednostavne su za
koristenje unato¢ tome Sto svaka od njih ima vlastite posebnosti, omogucavaju povezanost s
cijelim svijetom kroz vrlo jednostavnu svakodnevnu komunikaciju, pomazu u razvijanju
vlastitih vrijednosti i osjecaja pripadnosti te povezivanje s skupinom sli¢nih interesa. Takoder
pomazu u procesu obrazovanja i samoobrazovanja te vrlo Cesto sluze kao kanal poticanja

svijesti o trenutnim aktualnim problematikama te su kanal zarade i stvaranja svijesti o brendu.

Kao za sve masovne pojave, postoje i nekoliko nedostataka koristenja, a to su: manjak
privatnosti i dijeljenje velikog dijela Zivota javno, zloupotreba privatnih podataka, osjecaj
manje vrijednosti i usamljenosti potaknut pregledavanjem tudih ,boljih* Zivota, stvaranje
ovisnosti 1 nerasudivanje virtualnog od pravog zivota, kao i potencijalno zlostavljanja

ugrozenih skupina bez znanja roditelja.

5.3. Utjecaj drustvenih medija na turisti¢ku populaciju

5.3.1. Drustveni mediji u predkupovnoj fazi
Prema Google istrazivanju dokazano je da 84% turista u svoje slobodno vrijeme Koristi
Internet kao primarni resurs pri planiranju putovanja (Torres, 2010). Iako su u pocetku
sluZzbene web stranice zauzimale vode¢e mjesto po relevantnosti informiranja, brojni
znanstvenici poceli su i prije 10ak godina uocavati potencijal druStvenih medija u fazi

istrazivanja sastavnica putovanja (Cox et. al. 2009).
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Odavno je uocena jedna od glavnih prepreka turisticke usluge, njena neopipljivost, koja je
odmah postala predmet fokusa menadzmenta svakog subjekta s ciljem savladavanja barijere
na mno$tvo nadina u svrhu prodaje kapaciteta. Zbog nedostatka izravnog iskustva s
turistickim proizvodom prije konzumacije u kombinaciji s prirodno visom cijenom turisti¢kih
proizvoda u odnosu na proizvode Siroke potrosnje, turisti na vise nac¢ina pokusavaju prikupiti i
pregledati razli¢ite izvore informacija o putovanjima u procesu odlu¢ivanja o putovanju kako
bi umanjili rizik od pogres$nih odluka (Jeng, Fesenmaier, 2002). Medu svim dostupnim
izvorima informacija, usmena predaja (WOM) odavno je prepoznata kao jedan od
najpopularnijih izvora informiranja zbog velike percepcije vjerodostojnosti (Murphy et. al.
2007). Potrosaci Cesto vide sebe u tudim recenzijama i1 shvacaju proizvode na temelju
percepcije  svojih  "prijatelja”, drugih potrosaca. Zbog nedostatka komercijalne
zainteresiranosti za preporuke WOM-a, putnici smatraju da je WOM pouzdan. Elektronicka
usmena predaja (eWOM), novi je oblik WOM-a koji sluzi na isti nacin nudeci
nekomercijalne, detaljne i iskustvene informacije. Tradicionalni kanali i eWOM sli¢ne su
prirode, no Hart i Blackshaw (2006.) tvrde su da su tradicionalni kanali ograniceni veli¢inom
drustvene mreze, odnosno brojem poznanika odredene osobe. EWOM moze pruziti pristup
informacijama i izvan granica neposrednog drustvenog kruga. Pretrazujuéi sadrzaj na
drustvenim medijima, potrosaci ne prikupljaju isklju¢ivo informacije o putovanjima od
prijatelja i rodaka koji su njihovi poznanici, vec¢ pristupaju opseznijem informiranju
zahvaljujuéi pristupu iskustava korisnika Sirom svijeta. Osim Sto se mreza Siri globalno,
iskustva su osim rijecju nadopunjena i dodatnim formatima koji ukljuc¢uju audio, slikovni
prikaz i video §to ga ¢ini sveobuhvatnijim nac¢inom informiranja od ostalih (Yoo, Gretzel,
2011).

Ipak, povjerenje potrosaca o vjerodostojnosti i relevantnosti napisanih preporuka ovisi o
vlastitoj percepciji osobe kao izvora preporuke, njezinoj dobi i ponasanju na drustvenim
mrezama u obliku preostalih objava. lako su eWOM na drustvenim i tradicionalni WOM vrlo
sli¢ni, potrosacdi Cesto smatraju da je eWOM manje pouzdan od tradicionalnog WOM-a.
Razlog za takvu percepciju proizlazi iz poteskoce u identificiranju izvora poruka, buduci da se

eWOM cesto stvara anonimno (Sparks, Browning, 2011).

5.3.2. Drustveni mediji nakon putovanja
Upotreba drustvenih medija nakon putovanja veéinom sluzi za razmjenu stecenih iskustava.

Kao posljednja faza procesa, dijeljenje iskustva o putovanju, motivirano je socijalnom
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interakcijom 1 Zeljom za pomo¢i drugima prilikom planiranja svog putovanja (MacLaurin,
Crotts, 2007). Imajué¢i na umu da nisu svi turisti voljni i spremni dijeliti svoja iskustva,

ucestalost dijeljenja i oblik sadrzaja uvelike ovisi o karakternim osobinama pojedinca.

5.3.3. Drustveni mediji kao promotivni kanal
S obzirom na pojavu i rasprostranjenost druStvenih medija medu potrosa¢ima, viSe nije
dovoljno de se poduzeca u turizmu i ugostiteljstvu oglasavaju isklju¢ivo putem tradicionalnih
marketinske kanala. DrusStveni mediji igraju vaznu ulogu ne samo za potrosace Pri
pretrazivanju informacija o putovanjima, ve¢ kao i marketinski alat turistickih subjekata.
Doista, recenzije i pri¢e koje piSu potrosaci mogu poboljsati ili umanjiti reputaciju tvrtke ili
destinacije. Stoga su brojni uocili da blogovi o putovanjima koji sadrzavaju iskrene stavove i

misljenja turista, mogu pomo¢i organizacijama pri definiranju ponude.

Internetske zajednice za drustveno umrezavanje aplikacije su koje stru¢njaci, ali i potencijalni
Klijenti vrlo Cesto koriste. Medu svim postoje¢im zajednicama Facebook globalno biljezi
najvecu popularnost (Internet World Stats, 2020), a njegov potencijal prepoznat je i u
poslovnom smislu. Registriraju¢i se kao ¢lan i kreirajuéi stranicu unutar profila, Facebook
nudi alternativni web-alat za turisticka poduzeca za pruzanje informacija, promociju
proizvoda, ponude i odgovaranje na upite kupaca. Analizirajuci sadrzaj na 67 web stranica
hotela u Hong Kongu, Chan i Denizci Guillet (2011) utvrdili su da hoteli u Hong Kongu ulazu
mnogo vece marketinSke napore na Facebooku od onih na ostalim aplikacijama za drustvene
mreze. Osim Facebook-a, hoteli mogu koristiti kanale kao $to su Youtube-a, Flickr-a, blogove
kao 1 Twitter za kreiranje sadrzaja kojemu je cilj privlacenje novih 1 zadrzavanje postojecih
korisnika. Juslen (2009) istice prednosti vodenja blogova za poslovanje svake tvrtke. On
smatra da tvrtke koje vode blogove svojim korisnicima daju naslutiti da su otvoreni za
razgovor umjesto isklju¢ivo jednostrane komunikacije koja je usmjerena na prodaju (Zivkovié
et. al. 2015). Usprkos ogromnom potencijalu drustvenih medija u digitalnom marketingu,
istrazivaci su ustanovili da pojedine tvrtke i dalje ne koriste raspolozivi potencijal. Jedno od
mogucih objasnjenja za to je neizvjesnost oko povrata ulaganja u marketing drusStvenih
medija. Danas je situacija ne$to drugacija i skoro svi znacajniji subjekti posvecuju veliku
paznju definiranju digitalnih strategija u cijelosti pa i strategiji drustvenih medija koja dio
cjelokupne strategije. Kao jedan od glavnih problema prilikom implementacije tih strategija

danas nije neizvjesnost oko povrata i nadin pravdanja ulozenih budzeta ve¢ nedostatak
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dovoljno obucéenog kadra koji uz osnovne postulate marketinga mora znati upravljati i
digitalnim kanalima koji zahtijevaju poseban pristup kako bi prodaja bila ostvarena na

najboljim razinama.
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6. PRIMARNO ISTRAZIVANJE

6.1. Kvantitativno istraZivanje — anketni upitnik
6.1.1. Definiranje metoda istrazivanja
Kvantitativno istraZzivanje u obliku anketnog upitnika provedeno je na 92 ispitanika s ciljem
upoznavanja njihove svjesne percepcije boja, kao i stavova vezanih za upotrebu drustvenih
mreza i koriStenje boja u hotelskoj industriji. Upitnik se sastoji od 16 pitanja koja su
kombinacija pitanja otvorenog i zatvorenog tipa. Prva 3 pitanja postavljena su kao pretest
pitanja:

e P1. Koristite li internet svakodnevno?

e P2.Imate li profil na Instagram drustvenoj mrezi?

e P2a. Jeste li upoznati s na¢inom koristenja i funkcioniranja Instagram drustvene mreze

za 0sobne potrebe?

e P3. Boravite li u hotelu za vrijeme Vasih putovanja?
S ciljem §to pouzdanijih nalaza istrazivanja, iz njega su isklju¢ene osobe koje ne koriste
Internet svakodnevno, nisu upoznate s na¢inom KoriStenja i funkcioniranja Instagram
druStvene mreZe, kao i one koje nikada ne borave u hotelu za vrijeme svojih putovanja.
Nakon eliminacijskih pitanja, nastavlja se dio o koristenju i preferencijama drustvenih mreza,

aspekti boja te na kraju demografska pitanja.

6.1.2. Rezultati istrazivanja
Od ukupnog broja ispitanika, nakon eliminacijskih pitanja, upitnik su nastavile 74 osobe pa se

ovaj broj smatra relevantnijim od inicijalnog.

Slika 12.: Spol i dob ispitanika

P12. Kojeg ste spola?

74 odgovora

® Musko
@ Zensko
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P13. Oznacite dobnu skupinu kojoj pripadate.

74 odgovora

@ manje od 18 godina
@ 1% do 24 godine

@ 25 do 34 godine

@ 35 do 39 godina

@ 40 do 49 godina

@ 50 do 59 godina

@ viie od 59 godina

Izvor: izrada autorice, 2020.

Na slici su prikazana dva grafa koja pokazuju da je 66,2% zZena i 33,8% muskaraca
sudjelovalo u provedenoj anketi. Najvise ispitanika je izmedu 25 i 34 godine (njih 47,3%),
zatim izmedu 18 i 24 godine (32,4%), slijede ispitanici izmedu 35 i 39 godina (16,2%) te
izmedu 40 i 49 godina (2,7%), dok je najmanje ispitanika u dobi izmedu 50 i 59 godina
(1,4%). U istrazivanju nije sudjelovao niti jedan ispitanik mladi od 18 godina, kao ni stariji od

59 godina.

Slika 13.: Zavrseni stupanj obrazovanja

P14. Koji je Va5 zavrieni stupanj cbrazovanja?

74 odgovora

@ Srednja Skola

@ Preddiplomski studij

@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski i doktorski studij

Izvor: izrada autorice, 2020.

Slika 13 prikazuje zavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika. Najve¢i dio ispitanik zavrSio je
Diplomski studij (njih 44,6%), slijede ih ispitanici s zavrSenim Preddiplomskim studijem
(37,8%), srednju Skolu zavrsilo je 13,5% ispitanika, dok ih je najmanje s zavrSenim

Poslijediplomskim i doktorskim studijem (4,1%):
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Slika 14.: Radni status ispitanika

P15. Koji je Vas radni status?

74 odgovora

@ Student

@ Zaposlen

@ Trenutno nezaposlen
@ Umirovljenik

Izvor: izrada autorice, 2020.

Prema prikazanoj slici najveéi broj ispitanika je trenutno zaposlen (54,1%), preostali su
studenti (33,8%) ili su trenutno nezaposleni (12,2%). Unutar ispitanog uzorka nije bilo

umirovljenih osoba.

Slika 15.: Mjesto boravka ispitanika

P16. U kakvom mjestu ste proveli najveci dio svog zivota?

74 odgovora

@ Veliki grad (vide od 100.000 stavnovnika
- 5T, ZG, RI, 08)

@ Manji grad (manje od 100.000
stanovnika - ZD, DU, SI, SB, KA....)

@ Manje mjesto (manje od 10.000
stanovnika - Sinj, Trogir, Vodice,
omis,..)

@ Malo mjesto/selo (manje od 2.000
stanovnika - Dugopolje, Supetar,
Zrnovnica, Trilj....)

Izvor: izrada autorice, 2020.
Slika 15 prikazuje da je najvedi dio ispitanika (njih 60,8%) veliki dio svog zivota proveo u

velikom gradu kao Sto su Split, Zagreb, Osijek ili Rijeka. Ostatak se raspodijelio na preostale
kategorije, manji grad (14,9%), malo mjesto/selo (13,5%) i manje mjesto (10,8%).
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Kao §to je i prije navedeno, prva pitanja su postavljena kao pretest pitanja i sluze eliminaciji
ispitanika koji nisu dovoljno upuceni u predmet istraZivanja i ¢iji odgovori, sukladno, nisu
relevantni.

Slika 16.: Koristenje interneta i upoznatost s Instagram drustvenom mrezom

P1. Koristite li internet svakodnevno?

92 odgovora

® 0Dz
® Ne

P2. Imate li profil na Instagram drustvenoj mrezi?

92 odgovora

® D=
@ Ne
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P2a. Jeste li upoznati s nacinom koriStenja i funkcioniranja Instagram drustvene mreze za osobne

potrebe?

15 odgovora

® D=
® Ne

P3. Boravite li u hotelu za vrijeme Vasih putovanja?

84 odgovora

@ Vrlo cesto
@ Ponekad
@ Nikada

Izvor: izrada autorice, 2020.

Iz slike 16 vidljivo je da je Internet postao sastavni dio zivota, svi ispitanici izjasnili su se
kako ga koriste svakodnevno. Njih 83,7% ima profil na Instagram drustvenoj mrezi. Od
preostalih 15 koji nemaju profil, 8 ih se izjasnilo da su upoznati s koristenjem Instagrama za
osobne potrebe. Druga kategorija pretest pitanja, odnosila se na boravak u hotelu za vrijeme
putovanja, a 88,1% ispitanika u hotelu boravi vrlo Cesto ili ponekad, preostalih 11,9%

isklju€eno je iz istrazivanja.
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Slika 17.: Razlozi i ucestalost koristenja drustvenih mreza

P5. Iz kojeg razloga najéesce posjecujete drustvene mreze?

74 odgaovora

@ Informiranje
@ Komuniciranje

Zabavljanje
@ Kupnja
P&. Koliko vremena u danu provodite na drustvenim mrezama?
74 odgovora
@ do 15 minuta
@ 15-30 minuta
30-60 minuta

@ Viie od 60 minuta

Izvor: izrada autorice, 2020.

Uloga drustvenih mreza u zivotima korisnika se promijenila od pocetka postojanja do danas,
kao $to je vidljivo iz prikaza 17, radi se o vrlo sliénim postocima koji se odnose na motive
njihova koristenja — 47,3% ispitanika koristi drustvene mreze kao izvor zabave, dok ih 44,6%
ispitanika koristi za informiranje. Komuniciranje i kupnja rezervirani su za druge platforme pa
nisu ostvarili veliki udio medu ispitanicima. Takoder, i vrijeme koje se provodi na drustvenim
mrezama postaje sve dulje. 52,7% ispitanika se izjasnilo da uz njih provodi 30-60 minuta
svaki dan, vise od 60 minuta provodi 37,8% ispitanika, a preostalih 9,5% ih ipak koristi manje
od 30 minuta.

Sljedec¢ih nekoliko pitanja postavljeno je u obliku Likertove ljestvice iz koje se iSCitava

stupanj slaganja, odnosno neslaganja s predstavljenom tvrdnjom na skali od jedan do 5 pri

¢emu jedan znaci potpuno neslaganje, a 5 potpuno slaganje.
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Slika 18.: Koristenje drustvenih mreza prilikom odabira hotelskog smjestaja

P7a. Pregledavam drustvene mreze hotela prije odabira mjesta za odsjedanje.

74 odgovora

60

40 43 (58,1 %)

20
18 (24,3 %)

6 (8,1 %)

Izvor: izrada autorice, 2020.

Slika 18 prikazuje kako 82,4% ispitanika provjerava druStvene mreze hotela prije odabira
mjesta za odsjedanje $to receptivnim subjektima daje veliku moguénosti diferenciranja od
konkurencije uz minimalne troskove ukoliko se na pravi nacin implementiraju ciljevi u

digitalnu strategiju, postujuci pravila digitalnih kanala, u ovom slucaju Instagrama.

Slika 19.: Vizualni utjecaj na kupovnu odluku

P7g. Vizualno priviacan profil hotela na drustvenim mrezama moze utjecati na moju odluku
prilikom rezervacije smjestaja.

74 odgovora

40

38 (51,4 %)

30
27 (36,5 %)

20

10

0% 1{1‘[4 %) ERGEED)
l

1 2 3 - 5

Izvor: izrada autorice, 2020.

Navedeno iznad, potvrduje se 1 slikom 19. Veliki dio ispitanika, njih 87,9% iskazuje slaganje
s izjavom da vizualno privlacan profil hotela na drustvenim mrezama ima utjecaja na njih

prilikom kupovne odluke.
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Slika 20.: Percepcija pouzdanosti drustvenih mreza

P7b. Smatram da su drustvene mreze hotela pouzdan kanal informiranja.

74 odgovora
40
30 32 (43,2 %)

20

13 (24,3 %) 19 (25,7 %)

10

Izvor: izrada autorice, 2020.

Nastavno na utjecaj profila drustvenih mreza na kupovne odluke, postavlja se i kategorija
percepcija pouzdanosti. 68,9% ispitanika smatra ove kanale pouzdanim, a samo 6,8%
ispitanika ih smatra nepouzdanim. Preostalih 24,3% ispitanika nema misljenje u ovom
pogledu, a skepticnost se moze pridodati poveéanom broju sponzoriranih oglasa koji se
pojavljuju na drustvenim mrezama u posljednje vrijeme, $to nije bio slucaj u prvim godinama

koristenja.

Slika 21.: Usmjerenost paznje ispitanika na odredene dijelove Instagram profila

P7e. Ne zadrzavam se na biografiji Instagram profila. ||_:|

74 odgovora

30
28 (37,8 %)

20
20 (27 %)

17 (23 %)

10

9 (12,2 %)
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P7h. Ne obracam paznju na profilnu fotografiju.

74 odgovora

30

20 21(28,4 %) 21(28,4 %)

17 (23 %)

10

91122 %)
6 (8,1 %)

Izvor: izrada autorice, 2020.

Slika 21 prikazuje kako 50% ispitanika smatra da se ne zadrzava na dijelu biografije profila
prilikom pregledavanja sadrzaja, a 37,8% nema izraZeno misljenje na ovu izjavu. Samo
12,2% ispitanika je izjavilo kako svoju paznju posvecuje na taj dio. Takoder, nije jasno
izrazeno pitanje obracanja paznje na profilnu fotografiju te su odgovori rasporedeni po svim
kategorijama ljestvice. 40,6% ispitanika smatra da obraca paznju, 31,1% smatra da ne obraca
paznju, dok je preostalih 28,4% u neutralnom dijelu ljestvice. Detaljnije rezultate pitanja
obracanja paznje na ove dvije stavke dat ¢e kvalitativno istrazivanje koje ukljucuje upotrebu

eye trackera.
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Slika 22.: Vizualne preferencije ispitanika na Instagramu

P7c. Preferiram profesionalne fotografije nad amaterskim.

74 odgovora

30

20 22 (29,7 %) 22 (29,7 %) 21 (28,4 %)

10

4(5.4 %) 3 (6.8 %)

P7d. Preferiram fotografije prirode vise od onih koje prikazuju ljude.

74 odgovora
40
20 31(41,9 %)

20

20 (27 %)
15 (20,3 %)

10
1 {1,|4 %) 7 (9,5 %)

1

P7f. Visde painje obracam na video, nego na fotografije na drustvenim mrezama.

72 odgovora

30

27 (37,5 %)

20
13 (25 %)

14 (19,4 %)
10
9 (12,5 %)

4 (5,6 %)

Izvor: izrada autorice, 2020.
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Vizualne preferencije uvelike ovise o kategoriji profila pa je moguée ocekivati potpuno
drugacije rezultate od dobivenih ukoliko se provede istrazivanje u ¢ijem je fokusu drugaciji
poslovni subjekt. U ovom slucaju, vidljiva je preferencija profesionalnih fotografija (58,1%)
nad amaterskim (12,2%). Preostalih 29,7% neodlucno je u ovoj kategoriji. Neodlu¢nost je
vidljiva (41,9%) i u pitanju o preferenciji fotografija ljudi nad fotografijama prirode. Veéina
preostalih ispitanika ipak naginje fotografijama ljudi (47,3%).

Kao i u prethodnim kategorijama, ne postoji izraZzena sklonost video objavama nad onima
koje prikazuju fotografije. 37,5% ispitanika viSe obraca paznju na fotografije, 25% na video,

dok je preostalih 37,5% u sredini ljestvice.

Nakon pitanja o preferencijama koristenja drustvenih mreza i sadrzaju na njim, uslijedio je
dio o bojama. Postavljena su pitanja otvorenog tipa kako bi se izbjegao utjecaj raspodjele
mogucnosti i time indirektno utjecalo na vjerodostojnost odgovora. Prilikom kodiranja,
zanemarene su komponente boja poput dodatnih obiljezja intenziteta, sjena (npr. svijetlo

ljubicasta kodirana je kao ljubicasta).

Slika 23.: Najdraza boja

P8. Koja Vam je najdraza boja?

5,6%
4,2%

Izvor: izrada autorice, 2020.
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Slika 23 prikazuje preraspodjelu odgovora na pitanje o najdrazoj boji ispitanika. Vidljivo je
kako je plava boja najdraza najvec¢em broju ispitanika (26,4%), a slijede ju crvena s (22,2%) i

crna s (19,4%). Preostale boje na grafikonu ostvaruju znatno manje udjele u odgovorima.
Slika 24.: Najuocljivija boja
P9. Koju boju smatrate najuocljivijom?

40

49,3%

30

16,4%
13,7%
10
Crvena Zelena Naran¢asta Plava Bijela Lijubidasta Roza

Izvor: izrada autorice, 2020.

Na pitanje o najuocljivijoj boji, crvena je ostvarila visoki rezultat s 49,3% . Rezultat kao i
ovakav se u ocekivao buduc¢i da se upravo crvena i koristi u situacijama kada se nesto svjesno
zeli istaknuti poput upozorenja ili prometne signalizacije. Slijede ju zuta s 16,4% 1 zelena s

13,7%. Preostale boje ostvarile su znatno manji broj odgovora.
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Slika 25.: Prevladavajuca boja Instagram profila hotelskog subjekta

P10. Koju boju smatrate najprikladnijom za
previadavajucu na Instagram profilu hotela?

40
43,8%
30
20
21,9%
|
10 11%
5,5%
4,1% 4,1% 5 7% 5 7%
0 : -r 1,4% 1,4% 1,4%
& g & & e & 2 & 50 e <&
Q\} %\\ ,1/_}?.- \A.‘.' & - éa;‘b. “+ 2 = C5:. {}\;. /D’B—
g 1§}

Izvor: izrada autorice, 2020.

Slika 25 prikazuje odgovore na pitanje koja boja se smatra najprikladnijom kao
prevladavajuéa na Instagram profilu hotela. Najve¢i dio ispitanika je izabrao plavu (43,8%)
Sto se moze povezati s plavom bojom mora koja asocira na odmor u ovim krajevima. Slijede

ju bijela s21,9% i zelena s 11% odgovora.
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Slika 26.: Preferencije boje interijera hotelske sobe

P11. Koja boja interijera spavace sobe u
hotelu Vam je najdraza?

30

37.5%
|
20 26,4%
18,1%
10
1,4%
0 |
Lo 2l - aF ing & & & i 3
& & = i 3 . & ¥ \@t',\ QE %

Izvor: izrada autorice, 2020.

Za razliku od prethodnih pitanja, kod odgovora povezanih s preferencijom boja u hotelskoj
sobi, prevladavaju odgovori njeznih boja poput bijele s 37,5% odgovora, 26,4% bez i 18,1%

sive boje. Odabrane boje simboliziraju ¢istocu, mir i pozitivan ugoda;.

Ukoliko se provede detaljna analiza po demografskim kategorijama, unutar spola ne postoji
znacajna razlika u prikazanim rezultatima, osim u pogledu pitanja P8 o najdrazoj boji kod
kojeg muski spol podjednakim brojem odgovora istice plavu i crnu boju, dok je crvena na
treCcem mjestu. Takoder, promatraju¢i samo dobnu skupinu 18-24 crvena boja ostvaruje
minimalan rezultat kada se radi o odabiru najdraze boje, a najbolje kotiraju crna i plava i
podjednakim brojem odgovora. Dobna skupina 40-49 isti¢e zutu kao najuocljiviju boju, dok

znacajnijih razlika unutar kategorije obrazovanja nema.
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6.2. Kvalitativno istrazivanje — dubinski intervju
Kvalitativno istrazivanje, odnosno dubinski intervju proveden je na 20 ispitanika prigodnog
uzorka koji zadovoljavaju sve demografske kategorije zastupljene i u kvantitativnom
istrazivanju. Istrazivanje je provedeno uz pomo¢ eye tracker softwarea koji je proucavao
usmjerenost paznje na dijelove prikazanih vizuala unutar 10 sekundi. No, prilikom pregleda
nalaza treba imati na umu kako se fokus paznje na pojedini dio zapravo nalazi blago u desno u
odnosu na prikazano srediSte mape, $to je utvrdeno prilikom testiranja softwarea prije pocetka
provodenja istrazivanja. Unato¢ blagom odstupanju prikaza od stvarnog pogleda, alat se i
dalje smatra pouzdanim buduc¢i da se radi dosljednom odstupanju koje je uvijek odmaknuto za

blagi dio od desne strane zbog ¢ega se rezultati mogu promatrati bez dodatnih nedoumica.

Slika 27.: Spol i dob ispitanika — kvalitativno istrazivanje

50-59 godina
20%

18-24 godina
20%

Zene Mugkarci
50% 50%

40-49 godina
20%

25-34 godina
20%

35-39 godina
20%

Izvor: Izrada autorice, 2020.

Medu ispitanike za kvalitativno istrazivanje, uvrSteno je 10 Zena i 10 muskaraca. Dobne
skupine su, takoder, podjednako rasporedene. Istrazivanje objedinjuje 4 osobe u dobi od 18-
24 godine, 4 osobe u dobi od 25-34 godine, 4 osobe u dobi od 35-39 godina, 4 osobe u dobi
od 40-49 godina te 4 osobe u dobi od 50-59 godina.

Slika 28.: Zavrseni stupanj obrazovanja — kvalitativno istrazivanje
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Srednja 8kola
30%

Diplomski studij
50%

Preddiplomski studij
20%

Izvor: izrada autorice, 2020.
Najvedi broj ispitanika kvalitativnog istrazivanja zavrSio je diplomski studij (50%), preostali
ispitanici zavr$ili su preddiplomski studij (njih 20%), a 30% ispitanika zavrsilo je srednju

skolu.

Slika 29.: Radni status ispitanika — kvalitativno istrazivanje

Trenutno nezaposlen Student
20% 20%

Zaposlen
60%

Izvor: izrada autorice, 2020.

Medu ispitanicima, 60% je zaposlenih Sto je razmjerno zavrSenim stru¢nim spremama
ispitanika. Takoder, podjednaki je udio trenutno nezaposlenih ispitanika, kao i studenata —

20%.
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Slika 30.: Mjesto boravka ispitanika — kvalitativno istraZivanje

Manje mjesto
10%

Veliki grad
50%

Manji grad
40%

Izvor: izrada autorice, 2020.

Slika 30. prikazuje raspodjelu ispitanika prema mjestu u kojem su proveli najveci dio Zivota.
50% ispitanika proveo najveci dio Zivota u velikom gradu s vise od 100.000 stanovnika, 40%

ispitanika u manjem gradu i 10% ispitanika u manjem mjestu s manje od 10.000 stanovnika.

6.2.1. Rezultati istrazivanja
Prva 3 vizualna prikaza u istrazivanju, imala su za cilj potvrditi nalaz kvantitativnog
istrazivanja u pogledu zadrzavanja paznje na profilnu fotografiju i biografiju Instagram
profila. Unato¢ svjesnoj percepciji kako vecina ispitanika ne obraca paznju na ove dvije

kategorije, kvalitativno istrazivanje pokazuje drugacije.
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Slika 31.: Posvecenost paznje profilnoj fotografiji i biografiji profila

Pratim 292 1919 Pratim 19

Maridien Lav, Spht. @ vour Exchusive Sanctuary for
. o S EONSEPL, Integrating Mediterranean lving with

Izvor: izrada autorice, 2020.

Slika 31 prikazuje kako je paznja ispitanika na podrucje profilne fotografije i biografije
vidljiva na sva 3 vizualna prikaza. Najveéi stupanj koncentracije vidi se na provom prikazu, a

paznja se postepeno pomjera na donje dijelove vizuala u sljede¢a 2 prikaza.
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Slika 32.: Usmjerenost paznje u prve 2 sekunde od pojavljivanja vizuala

lemer e - « B hotel IR -
.o
Bojchine 033" PastelEaery  Paum 292 \ bmg Brojobiav: 145 Btel2 1919 Pravm 139
Le Méeidien Lav, Splt b e
Embu TR it L av. Spht. @vour Exchusive Sanctuary for ? spin, Crostia
o hotel i3 8 \g concept. mtegrating Meciterranean bwing wih

summe 2lemmer enspit syes2summer
www! sospht com comtemporary archtecture

Ul - /
A 2

Izvor: izrada autorice, 2020.

Slika 32 prikazuje kako je dio profilne fotografije i biografije, odnosno gornjeg dijela sucelja
aplikacije 1 profila, ono S§to su ispitanici prvo pogledali na sva tri vizualna prikaza. Rezultati
su dobiveni uklju¢ivanjem eye tracker mape samo na prve 2 sekunde od pocetka prikaza

vizuala.
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Slika 33.: Usmjerenost paznje na prikaze ljudskog lika u odnosu na prikaze prirode

Izvor: izrada autorice, 2020.

Slika 33 prikazuje usmjerenost paznje na imaginaran profil hotelskog subjekta koji sadrzi
podjednak broj fotografija s ljudskim likom, kao i onih s motivima prirode. Kao i u
rezultatima kvantitativnog istrazivanja, nije vidljiva dominacija pri odabiru odredenog
motiva. Ljudsko lice privlac¢i veéi dio paznje od ostatka fotografije, no i motivi prirode

ostvaruju sli¢ne rezultate.

Slika 34.: Fokus ispitanika na pojedinu hotelsku sobu

Izvor: izrada autorice, 2020.
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Cilj prikaza na slici 34 bio je utvrditi podudara li se fokus paznje ispitanika na fotografije
soba s prevladavaju¢im bojama, s bojama koje su u kvantitativnom istrazivanju istaknute kao
omiljene za interijer soba. Eye tracker mapa pokazuje kako je zaista najveci fokus ispitanika
na dijelove fotografija koje sadrze omiljene boje interijera — bijelu, bez i sivu. Vidljivo je i

uocavanje dijelova s efektnim bojama poput jarko Zute ili plave, no u manjem opsegu.

Slika 35.: Fokusiranost paznje na amaterske ili profesionalne fotografije

hotelsciepza it (O
Broj objava: 6 ‘atiteljai 0 Pratim 0
‘ Hotel Scien-
Welcome 10 12 enZa
# spiit, Cre
‘A
T——

Memorable cseful =HotelScienza
w
v

- N

S,

Izvor: izrada autorice, 2020.
Slika 35 prikazuje mapu eye tracker istrazivanja na imaginarnom profilu hotelskog subjekta

koji sadrzi podjednaki broj profesionalnih i amaterskih fotografija. UoCena je prevlast paznje
na profesionalne fotografije §to se u potpunosti moze povezati s ¢injenicom da se Instagram i
dalje smatra prevladavajuce vizualnom platformom pa fotografije bolje rezolucije, s boljim

fokusom i kontrastom boja uvijek ostvaruju bolje rezultate.
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Slika 36.: Primjena najuocljivijih boja na Instagram profil hotelskog subjekta

Izvor: izrada autorice, 2020.

Vizualnim prikazom koji je predo€en ispitanicima na slici 36, cilj je bio istraziti jesu li boje iz
kvantitativnog istrazivanje koje su spoznate kao najuocljivije prema odgovorima ispitanika
(crvena, plava i zuta), zaista one koje privlacne znatno vise paznje od onih koje se smatraju
neuocljivima prema odgovorima istih ispitanika (ljubicasta, roza i siva). Eye tracker mapa
prikazuje prevlast ,,uocljivih* boja naspram onih ,,neuocljivih“ §to je vidljivo iz mape. Svaka
pojedina fotografija ostvarila je odredeni stupanj paznje, no glavnina fokusa nalazi se na
fotografiji s dominantnim plavim tonovima iza koje slijedi fotografija s crvenim tonovima $to

je u skladu s nalazima kvantitativnog istrazivanja.
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7. ZAKLJUCAK

Rezultati dobiveni kvantitativnim istrazivanjem potvrduju sve vec¢u vaznost kanala drustvenih
mreza u svakodnevnim aktivnostima turisticke populacije. Iako su u pocetku drustvene mreze
percipirane kao isklju¢ivo zabavan sadrzaj, ponasanje potrosaca, kao i rezultati istrazivanja,
ukazuju na povecanje njihovog koriStenja u cilju informiranja. Iz tog razloga vrlo je vazno da
hotelski subjekti osvijeste potrebu kreiranja kvalitetne i pravilne digitalne strategije koja ¢e
biti implementirana u cjelokupnu marketinsku strategiju hotela i na najbolji nacin doprinositi
ostvarenju poslovnih ciljeva. Nedostatak digitalne prisutnosti ili nedovoljno kvalitetan pristup
potencijalno bi mogao konkurentima osigurati zavidnu prednost. Kvantitativno istrazivanje je
pokazalo kako vizualno lijep profil hotelskog subjekta stvara dojam pouzdanosti i kvalitete
objekta Sto je svakako poZeljno u procesu kupovne odluke. Unato¢ tome §to se prava i
potpuna kvaliteta poslovanja moze uvidjeti samo u boravku unutar pojedinog hotela, potrebno
je unaprijed osigurati dolazak gosta i zadobiti njegovo povjerenje. Danas je, vise no ikada,
proces isticanja pred konkurencijom i osvajanje gosta postao pravi izazov. Suoceni s visokom
razinom ponude, smanjenom potraznjom i skepti¢nosti prema putovanjima uzrokovanom
pandemijom koronavirusa, menadzment hotela prisiljen je na razmisljanje ,,izvan okvira“ i
primjenu novih alata pri organizaciji svih razina poslovanja, pa tako i marketinske strategije.
Potrebno je fokusirati se na pokretace unutar svakog potencijalnog klijenta koji donose
presudnu odluku prilikom kupovine, odnosno rezervacije smjesStaja. To podrazumijeva
proucavanje nesvjesnih stavki koje stvaraju osje¢aj pouzdanosti, bliskosti i kvalitete koji su
temeljni za odabir smjeStaja. Za takve aktivnosti koriste se alati neuromarketinga. Unatoc
tome §to se radi o relativno novom marketinsSkom pojmu i Sto njihova primjena nije jo§ uvijek
masovno implementirana, postoji veliki potencijal koji osigurava Zeljenu prednost pred
konkurencijom. Kao glavna znacajka njihove primjene istice se sposobnost saznavanja
nesvjesnih radnji 1 preferencija potencijalnih klijenata koje postaju znacajne za definiranje
strategije nastupa na trzistu. Kao $to je pokazano u istrazivanju, veliki broj ispitanika svjesno
se izjasnio kako ne posvecuje previse paznje gornjem dijelu sucelja platforme Instagrama u
kojem se nalazi profilna fotografija i dio za opis, odnosno biografiju. Upotrebom eye trackera
u kvalitativnom istrazivanju dokazano je upravo suprotno. Na svakom vizualnom prikazu,
fokus paznje ispitanika bio je upravo na tom dijelu sucelja $to znaci da najbitnije informacije
koje objekt zeli istaknuti treba napisati upravo na om dijelu profila. Takoder, pokazalo se
kako profesionalne fotografije ostvaruju znatno bolji rezultat te bi kao takve trebale
prevladavati na profilu. Osim toga, preporucuje se da na profilu prevladavaju upravo one boje
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koje se nalaze i u samom objektu, a za placene promocije digitalnih kampanja najbolja su
opcija fotografije ljudskog lica te one koje sadrze plave ili crvene tonove buduci da se u oba
istrazivanja pokazalo da su upravo ti tonovi oni koji privlace najvise paznje ispitanika. No,
najvaznije od svega je da odabir boja digitalne strategije, kao i njen sadrzaj, u potpunosti budu
u sinergiji sa svim ostalim marketinskim aktivnostima i da realno predocavaju viziju i misiju
poslovanja.

Kao nedostatak istrazivanja, pokazalo se nemogucnost ispitivanja vece fokusiranosti na video

ili slikovni prikaz zbog ogranicenja koristenog eye tracker softwarea.
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SAZETAK

Osnovna svrha diplomskog rada je ukazati na mogucnosti i koristi primjene alata
neuromarketinga u strategiji razvoja vizualnih obiljezja hotela s naglaskom na digitalne
kanale. Danas, kada zbog pandemije koronavirusa, ponuda daleko premasuje potraznju
potrebno je pronaci nacin kako se istaknuti pred konkurencijom, zadobiti paznju korisnika i
pridobiti njihovo povjerenje koje rezultira rezervacijom smjestaja. Kao potencijalno rjesenje
postavlja se primjena alata neuromarketinga koji objedinjuje opremu koja je do sada koriStena
isklju¢ivo u medicinske svrhe s osnovnim nac¢elima marketinga. U radu su obradene osnovne
karakteristike i alati primjene neuromarketinga. Takoder, iznesene su teorijske sastavnice
znacajki boja u marketinSkom okruzenju s primjerima iz prakse digitalnog marketinga. Osim
toga, sistematizirane su druStvene mreze, njihov povijesni razvoj, specificnosti i potencijal

koristenja.

Primarnim istrazivanjem ispitala se svjesna i nesvjesna percepcija potencijalnih gostiju u
podrucju koristenja druStvenih mreza, preferencija boja u svakodnevnom Zzivotu i turistiCkom
sektoru, kao i detaljne stavke vizualnih prikaza za profile na druStvenim mreZama.
Istrazivanje je pokazalo da ispitanici nisu u potpunosti svjesni onoga ¢emu zaista posvecuju
paznju, Sto moze biti odlicna polaziSna toCka hotelskih subjekata pri definiranju drugacije

strategije koja ¢e ih istaknuti pred konkurencijom.

Kljucne rijeci: neuromarketing, boja, drustvene mreze, hotel
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SUMMARY

The main purpose of the paper is to shed light on the possibilities and usefulness of the
application of neuromarketing in the strategic development of the visual characteristics of the
hotel, with emphasis on digital channels.

Today, as we live in the pandemic times, the offer is much higher than demand, therefore it is
crucial to find a way to get in front of the competition, get clients attention and their trust,
which will finally result in their reservation of the accommodation.

As one of the potential solutions is the use of neuromarketing tools, which includes facilities
that were used only in medicinal purposes with basic principles of marketing. In the paper are
explained the basic characteristic and tools of neuromarketing applications. In addition, the
theory of colour properties in marketing environment with examples from digital marketing
market. Besides that, social networks are systematized, their development through history,

specifics and potential.

Primary research in the paper was to explore and research conscious and unconscious
perception of the potential guests in the field of social media use, colour preferences in
everyday life and in tourist sector, as well as the detailed components of the visuals for the
social media profile. The research has showed that the respondents are not fully aware of
where their attention is focused, which can be a great start for hotels in defining a different

strategy which will sin front of their competitors.

Keywords: neuromarketing, colour, social media, hotel
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

Ovo istraZzivanje provodi se kao dio diplomskog rada. Cilj istraZivanja je saznati preferencije i razloge
koristenja drustvenih mreZa u cilju vizualnog pozicioniranja hotelskog subjekta. Hvala na izdvojenom
vremenul Autor: Antonia Muslim

P1. Koristite li internet svakodnevno? P2. Imate li profil na Instagram drustvenoj

mrezi?

a)Da...IDI na P3

a)Da...IDI na P2 b) Ne...ZAVRSI
b) Ne...IDI na P2a

P2a. Jeste li upoznati s nacinom koristenja i funkcioniranja Instagram drustvene mreze za
osobne potrebe?

a) Da..IDInaP3. b)Ne...ZAVRSI
P3. Boravite li u hotelu za vrijeme Vasih putovanja?

a) Vrlo desto...IDI na P4 b) Ponekad...IDI na P4 c) Nikada...ZAVRSI
P4. Koju drustvenu mrezu preferirate?

a) Facebook b)Instagram c¢)YouTube d) Linkedin e) Ostalo
P5. |1z kojeg razloga najcesce posjecujete drustvene mreze?

a) Informiranje b) Komuniciranje c¢)Zabavljanje d) Kupnja e) Ostalo

P6. Koliko vremena u danu provodite na drustvenim mrezama?

a) do 15min b) 15-30min ¢)30-60min d) vise od 60min

P7. Na skali 1-5 oznaéite koliko se tvrdnje odnose na Vas osobno.

Pot::no Slazem Nemam Ne slazem Png::o
: se misljenje se -
slazem slazem

Pregledavam drustvene mrezZe hotela 5 4 3 5 1
prije odabira mjesta za odsjedanje.
Smatram da su drustvene mreze hotela 5 4 3 5 1
pouzdan kanal informiranja.
Preferiram profesionalne fotografije nad 5 4 3 5 1
amaterskim.
Preferiram fotografije prirode vise od 5 4 3 5 1
onih koje prikazuju ljude.
Ne zadrzavam se na biografiji Instagram
profila.
Vise paznje obracam na video, nego na 5 4 3 5 1
fotografije na drustvenim mrezama.
Vizualno privliacan profil hotela na
drustvenim mrezama moze utjecati na 5 4 3 5 1
moju odluku prilikom rezervacije
smjestaja.
Ne obraéam paznju na profilnu 5 4 3 5 1
fotografiju.
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P8. Koja Vam je najdraZa boja?
P9. Koju boju smatrate najuocljivijom?

P10. Koju boju smatrate najprikladnijom za previadavajuéu na Instagram profilu hotela?

P11. Koja boja interijera spavace sobe u hotelu Vam je najdraza?

P12. Spol. a) Musko b) Zensko

P13. Dobna skupina. P14. Zavrieni stupanj obrazovanja. P15. Radni status.
a)— 18 b)18-24 a) osnovna Skola a) ucenik
c) 25-34 d) 35-39 b) srednja Skola b) student
d) 40-49 e) 50-59 c) preddiplomski studij c) zaposlen
f) viSe od 59 d) diplomski studij d) nezaposlen
e) poslijediplomski | doktorski studij &) umirovljenik

P16. U kakvom mjestu ste proveli najveci dio svog Zivota?

a) veliki grad (iznad 200 000 stanovnika - 5T, ZG, RI, 0O8)

b) Manji grad (manje od 100.000 stanovnika - ZD, DU, 31, SB, KA,...)

c) Manje mjesto (manje od 10.000 stanovnika - Sinj, Trogir, Vodice, Omis,..)

d) Malo mjesto/selo (manje od 2.000 stanovnika - Dugopolje, Supetar, Zmovnica, Trilj,...)

VIZUALI KORISTENI U KVALITATIVNOM ISTRAZIVANJU
Prikaz 1. Prikaz 2.
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Prikaz 3. Prikaz 4.

hotelscienza  uesierot O

Erojckjma i Prticlz 2887 frotim 661 )
Sojobivaz4  Prateejs0  Pratm0
Hotel Cuta Spit
Close 1o nature’s heartand mnc. Hotel Scienza
wwahoreict.com Welcome to Hotel Scenza
#spit Croatia
Memorable. Purpaseful shotelScienza
wwwscienzahr
°
Do [ v— Food & Bev. 12062106 om it St Souae v p— i

Eouns

Prikaz 5. Prikaz 6.

hotelscienza  Uedipon O hotelscienza | Wesipott | O
q frojobmats  Prattels0  Pratim 0 ¢ Brjobjaveis  Pratie0  pratm0
4 Hotel Scienza 4 Hotel Scienza
- .

Vislcome to Hotel scienza
Aot crosta

Vilcome o HotelScienza
5ol Cresta
Memorable Purposeful #atecienza
weewsclenzahr

Memorable. Purposoful. sHotelscienzs
Wwwscienzahr

B osave sPREMUENO oznazem
mosave saemuEND @ czuAts

Prikaz 7.

hotelscienza  weapen | O

Bojobivaiz  Prbtela0  Pratmo

Hotel Scionza
Welcome fo Hote! Scienza

spit Croats

Memorable. Purpozeful. = cieSoenzs
wescienzahe

Bonave o —— p—
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