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SAZETAK ..

SUMMARY



1. UVODNE NAZNAKE

1.1. Predmet i problem istraZivanja

Turisticko gospodarstvo predstavlja znacajnu polugu gospodarskog rasta u Republici
Hrvatskoj te su pravovremene prilagodbe i inovacije u promociji turisti¢kih proizvoda od
posebnog znacaja za posrnulu nacionalnu ekonomiju slijedom pandemije Covid-19. Promjene
na globalnom turistickom trzistu koje su uvjetovale sve vec¢u nepredvidivost ponasanja turista
pri odabiru destinacija 1 turistickih sadrzaja poticu istrazivanja svega onoga Sto utjeCe na
donosenje kupovne odluke, odnosno rezervaciju smjestaja (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié¢, Bagarié,
2021). Inovativnost u upravljanju e-promocijom sve vise dolazi do izrazaja u predstavljanju
specijaliziranih turistickih proizvoda. Konzervativan pristup e-promociji u turizmu temelji se
prvenstveno na predstavljanju osnovnog, primarnog turistitkog sadrzaja (Seri¢, Mihanovié,
Tolj, 2020). Recentna istrazivanja ukazuju na vaznost isticanja detalja sekundarnog i
tercijarnog sadrzaja, posebice kod specijaliziranih turistickih proizvoda. Ove spoznaje poti¢u
nova kreativna promisljanja u vezi s na¢inima djelovanja na svijest i podsvijest ciljanih
turistickih segmenata, posebice kada im se nudi nesto potpuno novo (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié,
2019). U dozivljajnom smislu e-promocije evidentan je utjecaj boja (Jak3ié¢ Stojanovié, Serié,
2019). S obzirom na specificnosti turizma kao slozene i kompleksne drustvene pojave, utjecaj
prevladavaju¢ih boja u promotivnim materijalima moZe i1 znacajno doprinijeti odabiru
konkretne turistitke ponude, odnosno sadrzaja (Seri¢, Peronja, Marusié¢, 2020). Navedeno

promisljanje potaknulo je odabir predmeta istrazivanja.

Moguénost uvida u rezultate dvadesetak godina prakticnog iskustva u turistickoj promociji 1
valorizaciji jadranskih svjetionika predstavljalo je drugi razlog opredjeljenja za potencijalni
naslov rada i1 predmet istrazivanja (gerié, Jaksi¢ Stojanovi¢, 2019; Seri¢, Peri¢, 2012; Serié,
Pavlinovi¢, 2012; Serié¢, 2003; Seri¢, Ikag, Vidovié, 2002). Jadranski svjetionici specifi¢an Su
i originalan oblik specijalizirane turisticke ponude s obzirom na to da ih do 2001. niti jedna
pomorska zemlja na svijetu koja raspolaze ovim resursom nije pokusala turisticki valorizirati
(Jaksi¢ Stojanovi¢, Seri¢, 2018). Svjetionici su gradeni u specifiénom prirodnom okruZenju
dojmljivih kontrasta boja, svjetla i sjena, bitno drugacijih dozivljaja u razliitim periodima dana

1 no¢i te U razli¢itim godiSnjim dobima. Mogucénosti utjecaja boja na svijest i podsvijest ciljane



turisticke klijentele koju privlaci ovakva specijalizirana turisticka ponuda jest i1 Sira kada se
razmatraju potencijalne aktivnosti turista na takvim lokacijama (Jaksi¢ Stojanovi¢, Jankovic,
Seri¢, 2019). Ove ¢&injenice ukazuju na potencijalni aplikativni doprinos u smislu odabranog

predmeta istrazivanja.

Turistickim dionicima vazno je spoznati trziSnu percepciju onoga $to nude i stvaran doprinos
promocije u prodaji turisti¢kih proizvoda (Jaksi¢ Stojanovié, Jankovié, Seri¢, 2019B). Posebice
danas, kada su e-marketing i e-promocija postale relevantne alternative konzervativnim
nadinima prezentacije turistickih resursa i atrakcija (Jerki¢, Seri¢, 2014). Upravljanje
elementima marketinSkog spleta i donoSenje marketinskih odluka u turistickom poslovanju
podinje se analizirati i s aspekta podsvjesne percepcije ciljane turisti¢ke potraznje (Serié,
Rozga, Lueti¢, 2014). Na ovo poticu 1 novi turisticki trendovi, ali i sve posljedice koje je
generirala pandemija Covid-19 na ponasanje turista (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, Bagari¢, 2021).
Globalizacija pak, s druge strane, omogucuje iznimno ubrzan transfer informacija, prvenstveno
putem svemreZja pa to predstavlja i dodatni poticaj za daljnji razvoj e-promocije. Upravljanje
e-promocijom u turizmu treba se temeljiti na spoznajama o reakcijama ciljane turistiCke
klijentele $to je u konacnici sugeriralo i problem istrazivanja ovog rada, posebice zbog
postojanja mogucnosti usporedbe i mjerenja razliCith pristupa konkurentskih ponuditelja
smjestaja na jadranskim svjetionicima. S druge strane, nalazi recentnih istrazivanja ukazuju da
odabiri turisticke destinacije i turistickih sadrzaja sve viSe ovise o podsvjesnoj percepciji koja

je posljedica kvalitete prezentacije turistickih sadrzZaja.

Krajem devedesetih godina 20. stoljeca, objava prvih radova o neuromarketingu predstavila je
koncept novog pristupa spoznaji preferencija kupaca analizom njihovih neuroloskih reakcija
na proizvode i usluge. Istrazivanja podsvijesti Uz pomo¢ opreme koja se u prvim fazama
razvoja upotrebljavala i u neuromarketingu i ranije su se prakticirala u medicinske svrhe.
Pokretatem i utemeljiteljem neuromarketinga kao posebne znanstvene discipline smatra se
danski znanstvenik Martin Lindstrom (2008). Naime, on pojam neuromarketinga pojasnjava
kao pristup koji pomaze spoznajama o tome $to potroSaci podsvjesno misle o nekom proizvodu
ili usluzi. Primjena neuroznanosti u marketingu omoguéava detaljniji uvid u stupanj apstrakcije
u umu kupca te spoznaju uloge emocija pri donoSenju kupovnih odluka. Mnoga istrazivanja
nalazima su dokazala da razmisljanje, stavovi i preferencije pojedinca Cesto odudaraju od
njegovih trzi$nih reakcija i kona¢nih kupovnih odluka i ponasanja. Te Cinjenice predstavljale
su poticaj za razvoj neuromarketinga kojem turizam predstavlja privla¢no istrazivacko

podrugje (Seri¢, 2017; Seri¢, Petridevié, Vitner Markovié, 2012). Osjetilni marketing



predstavlja osnovnu platformu svakog neuromarketinskog istrazivanja (Lindstrom, 2008).
Primjerena implementacija osjetilnog marketinga u istrazivanju podrazumijeva analizu
podsvjesnih utjecaja razliitih osjetila covjeka u promociji proizvoda ili usluge. U turizmu je
iznimno vazno da osoba podvrgnuta istrazivanju ne spozna da je njezino ponasanje u kontekstu
opredjeljenja, odnosno donosenja kupovne odluke namjerno izazvana osjetilnim utjecajima.
Martin Lindstrom potaknuo je i razvoj teorije o osjetilnom marketingu, skrenuvsi paznju
globalne javnosti na ¢injenicu da su tradicionalne metode oglasavanja zastarjele —brendiranje
bi trebalo preusmjeriti na vizualnu i slusnu percepciju i pronaci nacin slanja poruka i signala
upotrebljavajucéi svih 5 osjetila (Lindstrom, 2008). U knjizi Buyology (2008) objasnjava
povezanost potencijalnih kupaca s kupnjom kada se oglasavanje proizvoda provodi
nekonvencionalnim metodama te analizira motivaciju prema kupnji kada je promidzba
stimulirala podsvjesne reakcije. Provedena istrazivanja dokazala su da je pri kupnji odabranog
proizvoda 93 % ispitanika izbor temeljilo na vizualnoj percepciji, a njih 84,7 % boju smatra
temeljnim razlogom konacnog odabira (Grani¢, 2019). Boja s vremenom moze predstavljati 1
obiljezje prepoznatljivosti pojedinog proizvoda ili marke. Svaka boja, pa ¢ak i razli¢ita nijansa
iste boje, stvara drugaciji utisak na potencijalnog kupca. Svijetle boje poti¢u tjelesnu, a hladnije
1 njeznije boje stimuliraju mentalnu aktivnost. Na temelju tih ¢injenica moze se pretpostaviti
da psihologija doZivljaja boja moZe imati vazne reperkusije na privlaénost e-promocije
specijalizirane turisticke ponude. Turisti su osjetljivi na vizualno privlacna obiljezja u
promotivnim materijalima; stoga im boja moze predstavljati vazno obiljezje pri kona¢nom
odabiru. Pogre$na kompozicija boja i vizualnih znacajki u e-promotivnim materijalima
turistickog sadrZaja moze odvratiti potencijalnu turisticku klijentelu od odabira takve ponude.
Svake se godine na reklamne kampanje trosi vise od 400 milijardi americ¢kih dolara, no ipak
konvencionalne metode ispitivanja i predvidanja efikasnosti i opravdanosti ovih ulaganja Cesto
ne daju zeljene rezultate. S obzirom na to da se pri donosenju kupovnih odluka mnogi procesi
odvijaju u podsvjesnoj sferi, moze se konstatirati da je neuromarketing u odnosu na marketing
isto §to 1 neuropsihologija u odnosu na psihologiju. Neuropsihologija analizira odnos izmedu
mozga te kognitivne i psiholoSke funkcije pojedinca, a neuromarketing promice znacaj analize

ponasanja potroSaca iz perspektive aktivnosti i podraZzaja mozga (Morin, 2011).

Problem istrazivanja u radu usredotocuje se na analizu utjecaja e-promocije specijalizirane
turisticke ponude te na istrazivanje utjecaja boja 1 vizualnih znacajki na donoSenje kupovne
odluke na primjeru specijaliziranog turistiCkog proizvoda. Specijalizirana turisticka ponuda

predstavlja odredeno dobro koje se nudi turistima s odredenog emitivnog trzista u odredenom



vremenu po odredenoj cijeni. Specijalizirana turisticka ponuda temelji se na originalnim i
inovativnim specijaliziranim sadrzajima koji c¢esto podrazumijevaju komercijalizaciju
prirodnih, kulturno povijesnih i drugih resursa (Seri¢, Peronja, Marusi¢, 2020). Odrzivost
specijalizirane turisticke ponude temelji se na odgovornom troSenju i upravljanju valorizacijom
ovih resursa (Jaksi¢ Stojanovi¢, Serié, Miljskovi¢ 2020; Seri¢, Mihanovié, Tolj, 2020). TrziSna
stvarnost ukazuje da se mnogi specijalizirani turisticki proizvodi ne prepoznaju odmah, na
nekim emitivnim trzi§tima ne shvate u potpunosti, a mnogi od njih u scenariju zapustanja
marketinikog upravljanja zavr$avaju u zoni graveyard globalnog turistikog trzista (Serié,
Peronja, Marusi¢, 2020). Adekvatno vrednovanje turistiCkih resursa, planiranje 1
implementacija specijalizirane turisticke ponude 1 primjerena promocija jo§ uvijek
predstavljaju problem turisticke ponude Republike Hrvatske, koji zahtijeva spoznaje
preferencija i sklonosti turista. Modernizacija i tehnoloska ekspanzija nametnula je upotrebu
razli¢itih marketinskih alata u predstavljanju i promociji, a posebice specijaliziranih turistickih
proizvoda. Pruzatelji turisti¢kih usluga komuniciraju s turistickom klijentelom putem digitalnih
i tiskanih promotivnih materijala. Cilj komunikacije jest transfer informacija, diferenciranje
ponude na turistiCkom trzi$tu i stvaranje upecatljivog dojma o konkretnoj turistickoj ponudi.
Oglasavanje, kao jedna od komponenti marketinskog ,,miksa”, klju¢ je efikasnog turistickog
poslovanja, slijedom Cega Se e-promocija specijaliziranog turisticCkog proizvoda odabire kao

predmet istraZivanja.

U svrhu testiranja teorijskih polaziSta provest ¢e se neuromarketin$ko istrazivanje na
poslovnom slucaju specijalizirane turisticke ponude u Republici Hrvatskoj — turistickom
boravku na jadranskim svjetionicima. Svjetioni¢arski turizam predstavlja novu kategoriju
turistickog proizvoda i primjer specijalizirane turisticke ponude (Jaksi¢ Stojanovi¢, Serié,
2019). Istrazivanje ¢e se provesti analizom e-promotivnih materijala ove specijalizirane
turisticke ponude u cilju spoznaje utjecaja upotrebljavanih prevladavajucih boja na donosenje

kupovne odluke pri opredjeljenju za boravak na svjetioniku.

U jadranskom arhipelagu Republike Hrvatske danas postoji 50 svjetionika izgradenih tijekom
19. stoljeca. Njih 23 jest obnovljeno, preuredeno i prilagodeno boravku turista. Popis turisticki

valoriziranih svjetionika koji tvore hrvatsku turisticku ponudu navodi se u nastavku rada.’

! https://www.plovput.hr/pomorska-signalizacija/svjetionici(15.04.2021)



Analiza primjerenosti odabira boja upotrebljavanih u e-promotivnim materijalima turistickog
smjestaja na svjetionicima pruzit ¢e odgovore na istrazivacka pitanja te predociti jedan od

pristupa ovakvim istrazivanjima specijalizirane turisticke ponude.

1.2. Istrazivacka pitanja

Na temelju predmeta 1 problema istrazivanja postavljena su i istrazivacka pitanja:

» |IP1l: Doprinose i previadavajuce boje u e-promotivnim materijalima

priviacnostilodbojnosti specijalizirane turisticke ponude?

Analizom prikupljenih podataka iz anketnog upitnika, te izvrSenim neuromarketinskim
istrazivanjem, spoznat ¢e se intenzitet i boje kojima se znacajnije doprinosi dojmu privla¢nosti

specijalizirane turisticke ponude.

» IP2: Utjece li odabir odredenih boja u e-promotivnim materijalima specijalizirane

turisticke ponude brzem donosenju kupovne odluke turista?

Analizom prikupljenih podataka iz anketnog upitnika spoznat ¢e se boje koje znacajnije

doprinose brzem donosenju kupovne odluke turista.

» IP3: Moze li neuromarketinsko istraZivanje doprinijetiiskoristivim sugestijama za e-

Promociju specijaliziranog turistickog proizvoda?

Odgovori na navedena istrazivacka pitanja doprinijet ¢e spoznajama o preporucljivim bojama

za e-promociju specijaliziranog turistickog proizvoda.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Primarni cilj istrazivanja jest analizirati utjecaj boja u e-promociji specijaliziranog turistickog
proizvoda na privlacnost ponude. Sekundarni cilj istraZivanja jest analizirati moguc¢nosti
primjene neuromarketinskog istrazivanja u analizi dojma promocije specijaliziranih turistickih

sadrZaja.



U radu ¢e se analizirati 1 slijedece:

* Primjenjivost neuromarketinga u turistickoj promociji,

= Znacaj 1 potencijal specijalizirane turisticke ponude na globalnom trzistu;

= Razlike svjesnih i podsvijesnih reakcija ispitanika, usporedbom podataka prikupljenih
anketnim upitnikom i podataka prikupljenih neuromarketinskim istrazivanjem;

» Vaznost odabira pojedinih boja u e-promotivnim materijalima specijaliziranih

turistickih proizvoda.

1.4. Metode istrazivanja

IstraZivanje ¢e se provesti kroz dvije faze. U prvoj ¢e se fazi analizirati teorijski aspekti, a u
drugoj fazi provest ¢e se empirijsko istrazivanje na prigodnom uzorku poznavatelja. Ispitanici
¢e se u uzorak selekcionirati na temelju preliminarnog testa. Empirijsko istrazivanje provest ¢e
se na dvjema platformama. Prva ¢e platforma posluZziti za anketno istrazivanje u kojem ce
temeljni instrument istrazivanja biti upitnik, a na drugoj platformi kao instrument istrazivanja
upotrebljavat ¢e se metoda eye tracking. Navedena metoda temelji se na reakcijama ocnih
zivaca na slikovne podrazaje. Rije¢ je o standardiziranoj metodi u neuromarketinskim
istrazivanjima. Ispitanicima se na ekranu racunala predoCavaju sadrzaji razlicitih
prevladavajucih kolorita. Ugradena kamera na racunalu biljeZi reakcije zjenica na prikazane
motive i boje na ekranu te se one prenose u programsku aplikaciju. Postupak omogucuje
mjerenje intenziteta fokusa prema prikazanim sadrzaju i prevladavaju¢im bojama na ekranu. U
konacnici ¢e se usporediti spoznaje do kojih se doSlo anketnim i1 neuromarketinSkim

istrazivanjem u kontekstu problema istrazivanja i temeljnih istrazivackih pitanja.
U radu ¢e se upotrebljavati i sljedece istrazivacke metode:

= Metoda analize — u svrhu obrade postojecih e-promotivnih materijala specijalizirane
turisticke ponude;

= Metoda sinteze — u cilju argumentacije odgovora na postavljena istrazivacka pitanja;

= Metoda indukcije — radi zakljucaka u vezi s c¢injenicama kojima ¢e se dodatno
argumentirati spoznaje iz provedenih istraZivanja;

= Metoda dedukcije — za posredno zaklju¢ivanje na temelju spoznaja iz provedenih

istrazivanja;



= Metoda komparacije — za usporedbu istih ili sli¢nih ¢injenica i utvrdivanje njihovih
razlika;

= Metoda Kklasifikacije — za razvrstavanje pojedina¢nih subjekata istrazivanja u kontekstu
predmeta i problema istrazivanja;

= Metoda deskripcije — za dodatnu argumentaciju spoznaja iz provedenih istrazivanja.?

1.5. Doprinos istraZivanja

U radu ¢e se analizirati implementacija neuromarketinSkog istrazivanja za potrebe donosenja
odluka i rjeSenja U vezi s e-promocijom specijaliziranog turistickog proizvoda. Doprinos
istrazivanja ogledat ¢e se u teorijskom i aplikativnom smislu. U teorijskom smislu, na temelju
nalaza istrazivanja na prigodnom uzorku poznavatelja, utvrdit ¢e se prihvatljivost teorijskih
smjernica u vezi s promocijom u e-promociji specijaliziranih turisti¢kih proizvoda. U
aplikativnom smislu, analizirat ¢e se utjecaj pojedinih boja na donosenje kupovnih odluka pri
odabiru specijalizirane turisticke ponude predstavljene e-promotivnim materijalima. Nalazi
istrazivanja moci ¢e se iskoristiti za §iru marketin§ku primjenu u podruéju osmisljavanja i
razvoja specijaliziranih turistic¢kih proizvoda i upravljanja njima. Doprinos istrazivanja ogledat
¢e se i u sferi ocjene primjenjivosti neuromarketinga i neuromarketinskih istrazivanja u

turizmu.

1.6. Struktura diplomskog rada

Struktura diplomskog rada obuhvatiti ¢e sedam poglavlja uz popratni sazetak te popise

literature, priloga, grafikona i slika.

Uvodno poglavlje definirat ¢e predmet i problem istrazivanja, istrazivacka pitanja,
metodologiju i ciljeve istrazivanja, a ujedno prikazati i ocekivani doprinos provedenog

istrazivanja te strukturnu razradu rada.

2 http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf
(20.05.2022.)


http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf

Drugo poglavlje obuhvatit ¢e razradu promocije specijalizirane turisticke ponude. Nadalje,
definirati turisticki proizvod te pobliZe objasniti pojam specijaliziranog turisti¢kog proizvoda i

upravljanje njime.

Nakon drugog poglavlja, trecée poglavije oslonit ¢e se na izabrani primjer specijalizirane
turisticke ponude jadranskih svjetionika. U njemu ¢e se pruziti podatci o izgradnji i razvoju
jadranskih svjetionika i detaljno prikazati razvojni projekt Kamena svjetla te postojeca

turisticka ponuda jadranskih svjetionika u Republici Hrvatskoj.

Detaljna razrada e-promocije i utjecaja boja u turistickoj promociji predstavljat ¢e cetvrto
poglavlje. Obuhvatiti elaboraciju e-promocije u djelatnosti turizma te analizu boja i njihova
utjecaja u turistickoj promociji. Poglavlje ¢e analizirati psihologiju boja te prikazati dozivljaje
i emocije povezane s razli¢itim bojama, temeljene na provedenim istrazivanjima i znanstvenoj

literaturi.

Definicija neuromarketinga, povijesni razvoj neuroznanosti u svijetu i Republici Hrvatskoj te
metode, alati i tehnike neuromarketinkih istrazivanja detaljno ¢e se objasniti u petom poglavlju
diplomskog rada. Navedeno poglavlje ¢e pojasniti pojam metode eye trackingu istrazivanju

trzista te nacin njezina djelovanja.

Sesto, kljuéno poglavlje rada predstavljat ¢e provedeno istrazivanje utjecaja boja u e-promociji
specijalizirane turistiCke ponude na poslovnom slucaju turistickog boravka na svjetioniku.
Poglavlje ¢e obuhvatiti provedbu kvalitativnog i kvantitativnog istraZzivanja metodom eye
tracking te analizirati i interpretirati prikupljene rezultate istrazivanja. Usporednom analizom
prikupljenih podataka iskazat ¢e se podudarnosti i razlike svjesnih i podsvjesnih reakcija

ispitanika te, na temelju navedenih, izvesti zakljucak.

Izvedeni zakljucak provedenog istrazivanja te prijedlozi i smjerniceu vezi s predmetom i

problemom istrazivanja predstavljat ¢e posljednje, sedmo poglavlje rada.



2. PROMOCIJA SPECIJALIZIRANE TURISTICKE PONUDE

2.1. Specijalizirani turisticki proizvod

Turisticki proizvod predstavlja zbir razlicitih pogodnosti, usluga i dobara koje zajednicki sluze
zadovoljavanju turisti¢kih potreba pojedinaca i skupina turistickih korisnika (Senecié, Grgona,
2006).

Promatrano s aspekta kompleksnosti, postoje Cetiri tipa turistiCkog proizvoda (Kotler, Bowen,
Makens, 2010):

= Osnovni proizvod — zadovoljava osnovne potrebe posjetitelja (smjestaj, hrana i
pice)

= (Ocekivani proizvod — predstavlja proSirenje osnovnog proizvoda uslugama koje
gost placa i ocekuje da ¢e ih dobiti (klimatizacijski uredaj)

= Dodatni proizvod — obuhvaca dodatne elemente usluge kojima se proizvodu pruza
konkurentna prednost (WiFi, bazen)

» Pro$ireni proizvod — najkompleksniji tip turistickog proizvoda kojemu je cilj
maksimalna konkurentska diferencijacija (poklon dobrodoslice, jedinstveno

uredenje interijera).

Turisticki proizvod jest objekt ili sredstvo razmjene na turistickom trzistu. Istrazivanju
turistickog proizvoda potrebno je pristupati uz posebnu paznju jer predstavlja jedan od
najvaznijih segmenata turistickog trzista, bez ¢ijeg postojanja poslovne aktivnosti u turizmu

nebi imale svrhu (Seneci¢, Grgona, 2006).
Turisticki proizvod karakteriziraju sljedeca obiljezja: (Seneci¢, Grgona, 2006):

= UsluZzni 1 fizicki karakter

= Nemogucnost skladiStenja

= Neopipljivost

= PotraZivanje interakcije korisnika
= Nepredvidivost

= Sezonski karakter

= Senzibilnost

= Neponovljivost.



Neprekidnim razvojem turistickog trziSta donose Se promjene u ponudi i potraznji, ali i
kompleksnost turistickih proizvoda. Diverzifikacija turistickog trziSta svakodnevno iziskuje
prilagodbu postoje¢im trendovima, ali i pobjedu u trziSnoj utakmici s brojnim trziSnim
konkurentima. Potraznja za ne¢im novim, invoativnim i posebnim potice turisticke dionike da
svoju ponudu u odredenom aspektu specijaliziraju i time istaknu svoju poziciju na turisticCkom

trzistu.

Turisticku ponudu specijaliziranog turistickog proizvoda karakterizira kompleksnost sadrzaja
i razli¢itost resursa, stoga pojam specijaliziranog turistickog proizvoda nije lako definirati. Sto
je specijalizirani turisticki proizvod slozeniji, odnosno diferencijacija proizvoda izrazenija, to

je veéi i premijski dodatak u cijeni.
Strukturu specijaliziranog turistickog proizvoda dijelimo na sljedece sadrzaje:

= Temeljni sadrzaj — opisuje tezu na kojoj se zasniva nastanak specijaliziranog turistickog
proizvoda; osigurava trzisnu relevantnost i privla¢nost ciljanog trzisnog segmenta

= Ocekivani sadrzaj — sadrzaj koji ciljani turisticki segment oc¢ekuje dobiti

= Dodatni sadrzaj — ovisi o stupnju diferencijacije turistiCke ponude; omogucuje
modificiranje turistickog proizvoda s ciljem odrzavanja interesa za turisticki proizvod

» ProSireni sadrzaj — sluzi privlacenju novih turistickih segmenata

Kao i svaki proizvod, tako i specijalizirani turisticki proizvod ima svoj zivotni ciklus. Sadrzaj
se tijekom ciklusa $iri dodatnim ili proSirenim sadrzajem kako bi proizvod zadrzao trzisni udio
i potrebnu razinu rentabilnosti. U prvim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda vecu paznju
potrebno je usmjeriti na temeljni i o¢ekivani sadrzaj, a dodatni i proSireni sadrzaj vazni su za
odrzavanje razine rentabilnosti specijaliziranog turistickog proizvoda. Kvalitetan sadrzaj
specijaliziranog turistickog proizvoda potrebno je integrirati s postojec¢im turistickim imidzem

i identitetom destinacije u sklopu koje se nudi (Seri¢, Peronja, Marusi¢, 2020).

TuristiCko gospodarstvo Europe predstavlja jednu od najbrze rastu¢ih djelatnosti, a Republika
Hrvatska ima najveéi udio prihoda od turizma u BDP-u od svih ¢lanica EU-a. Republika
Hrvatska ovisnija je o prihodima od turizma u usporedbi sa svojim mediteranskim

konkurentima. Prema zadnjim podatcima, turisticki prihodi u 2019. godini iznosili su ¢ak 21 %
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BDP-a, da bi se u 2020. i 2021. smanjili na 8,9 % i 15,8 % BDP-a zbog negativnih uc¢inaka

pandemije na turisti¢ku potraznju.®

Posljedi¢no, za hrvatsko nacionalno gospodarstvo specijalizirana turisti¢ka ponuda iznimno je

vazna.

Razvoj svakog novog specijaliziranog turistikog proizvoda provodi se kroz osam faza (Serié,

Peronja, Marusi¢, 2020):

1.

Generiranje ideja — provodi se na temelju prijedloga kvalificiranih zaposlenika,
poslovnih partnera, turistickih posrednika i vjernih gostiju; dobivene ideje analiziraju
se na fokus-skupinama i usporeduju s globalno usvojenim turistiCkim praksama u
sli¢énim kategorijama.

Razrada i selekcija ideja — u suradnji s vanjskim suradnicima i stru¢njacima ideje se
analiziraju, dopunjavaju i vrednuju; od nepopravljivih (drop error) ideja odustaje se, a
popravljive (go error) dalje se razraduju.

Razvoj i testiranje koncepta novog specijaliziranog turistickog proizvoda — ova faza
provodi se nad idejama koje, usprkos slabostima, nisu za potpuno odbacivanje;
definiraju se okvirni koncepti i obiljezja hovog proizvoda; obiljezja se zatim, Uz pomo¢
matrica, rangiraju prema razlic¢itim Kriterijima.

Stvaranje marketinske strategije i razrada taktika u funkciji potpore novom turisti¢kom
proizvodu — u prija$njim fazama prepoznali Su se potencijalni turisticki segmenti pa se
u ovoj fazi zapocinje razvijati marketinska strategija uskladena s postoje¢im trziStem i
etickim standardima.

Simulacije poslovnih analiza — u petoj fazi provode se analize koje obuhvacaju procjene
moguceg obujma prodaje, razvojne troskove i planirane troSkove promocije; izraduje
se moguci profitni okvir, analiza povrata ulaganja i moguci zivotni vijek novog
specijaliziranog turistickog proizvoda.

Razvoj proizvoda — podrazumijeva tranziciju izraCuna i simulacija u stvaran turisticki
proizvod Kkoji je potrebno testirati. Testiranje se ne provodi na turistima, nego na
pruzateljima turistiCkog proizvoda. U skladu s njihovim dojmovima modificira se sve
Sto se smatra korisnim. Zaklju¢ivanjem ove faze stvaraju se preduvjeti za testiranje

trzista.

3 https://lidermedia.hr/biznis-i-politika/udio-prihoda-od-turizma-u-bdp-u-u-hrvatskoj-uvijerljivo-najveci-u-
europskoj-uniji-142865(10.06.2022.)
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7. Testiranje trziSta — odabire se manji broj turista koji su vjerni turistickim proizvodima
1z asortimana turistickog subjekta koji uvodi novi specijalizirani turisticki proizvod. Na
temelju dobivenih dojmova, provode se kona¢ne modifikacije proizvoda, izraduje
logisticka podrska i definira se konacna strategija promocije.

8. Uvodenje proizvoda na trziSte/komercijalizacija — posljednja faza razvojnog procesa
novog turistickog proizvoda u kojoj se definira kona¢na marketinska strategija te se
donose strateske odluke 0 vremenskom periodu u kojem ¢e se novi specijalizirani
turisticki proizvod ponuditi turistiCkom segmentu i 0 nacinu na koji ¢e se to uCiniti.
Reakcijama i misljenjima ciljanog turistickog segmenta pokazat e se uspjeSnost

razvojnog procesa specijaliziranog turistickog proizvoda.

U procesu stvaranja specijaliziranog turisti¢kog proizvoda gotovo je nemoguce predvidjeti
reakciju ciljanog trziSnog segmenta. Svaki pojedinac donosi prosudbu o proizvodu u skladu s
osobnim preferencijama. Koji turisti¢ki proizvod ¢e privuéi paznju ciljanog trzisnog segmenta
ovisi o percipiranim o¢ekivanjima, prethodnom iskustvu sa sli¢nim proizvodima i opravdanom

strahu hoce li turisticki proizvod pruziti promoviranu uslugu.

Odredenom turistickom segmentu kriterij privlacnosti i izbora predstavljat ¢e cijena, drugima
raznovrsnost sadrzaja, a treCima razdoblje u godini kada se proizvod plasira na trziste. Ako se
novim specijaliziranim turistickim proizvodom cilja specifi¢an trZiSni segment, tada je
pozeljno utvrditi i eti¢ku prihvatljivost proizvoda. Turisticka praksa pokazala je da reakcija
turista na novi proizvod ovisi 0 njihovoj osobnosti, odnosno da sli¢ne specijalizirane turisticke

proizvode odabiru sli¢ni psihologki profili turista (Seri¢, Peronja, Marusi¢, 2020).

U svrhu utvrdivanja obiljezja licnosti turistickog segmenta, zadnjih godina sluzi se i
neuromarketingkim istrazivanjima (Seri¢, Jurisi¢, Petri¢evi¢, 2015). Psihoanaliti¢ka teorija
zastupa miSljenje da turisti nisu svjesni stvarnih razloga odabira proizvoda, ve¢ njihova
podsvijest utjece na odluku o izboru odredenog turisti¢kog proizvoda. Sociopsiholoska teorija
zastupa suprotno misljenje, tvrde¢i da su drustvene varijable te koje definiraju ponasanje turista
prilikom odabira turistickog proizvoda. Predvidanje reakcija ciljanog turistickog segmenta jest
pretpostavka proaktivnog upravljanja specijaliziranim turisti¢kim proizvodom (Seri¢, Peronja,

Marusi¢, 2020).

U diplomskom radu specijalizirani turisticki proizvod predstavljaju svjetionici na podrucju

Republike Hrvatske koji svojom valorizacijom tvore specijaliziranu turistiCku ponudu.
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Svjetionici su najveci 1 najznacajniji objekti pomorske signalizacije kojima se omogucuje
sigurna dnevna i no¢na plovidba odredenim morskim podru¢jem. Izgradeni na najistaknutijim
i/ili najudaljenijim tockama teritorijalnog mora, sastoje se od kamenih svjetionic¢arskih zgrada
i uo¢ljive kule.* Dio svjetionika u Republici Hrvatskoj turisti¢ki je valoriziran i zadnjih 20

godina uspjesno gradi svoje mjesto na hrvatskom turistickom trzistu.

2.2. Promocija specijaliziranog turistickog proizvoda

Marketinske aktivnosti predstavljaju kljucan faktor u upravljanju specijaliziranim turistickim
proizvodima. Tesko je stvoriti nov, originalan specijalizirani turisticki proizvod, ali
kvalitetnom promocijom moguée ga je diferencirati od postoje¢ih proizvoda na trziStu.
Marketing zauzima vaznu ulogu U pogledu odredivanja odrzivosti i profitabilnosti
specijaliziranog turistickog proizvoda. Marketinska istrazivanja provode se u svim fazama
zivotnog ciklusa specijaliziranog turistiCkog proizvoda, u cilju identificiranja relevantih
obiljezja Kkoja specijalizirani tursiticki proizvod ¢ine atraktivnim. Kvalitetna marketinska
istrazivanja omogucuju turistickom proizvodu znacajnu diferenciraju u odnosu na konkurente

I stvaranje vjernih krajnjih potrosaca.

Rezultat porasta specijalizirane turistiCke ponude na globalnom turistiCkom trzistu uzrokovan
je brzim promjenama orijentiranosti turistickog segmenta. Marketinskim istrazivanjima
tijekom procesa razvoja specijaliziranog turistickog proizvoda mogu se ponuditi relevantni
odgovori na pitanje o pozicioniranju proizvoda na globalnom turistickom trzistu. Navedenim
saznanjima pomaze Se u predvidanju buduénosti specijalizirane turisticke ponude i pogoduje
dinamici promjene sadrzaja, a kako bi proizvod zadrzao rentabilanost i konkurentnost na
turisti¢kom trzistu (Seri¢, Peronja, Marusié¢, 2020). Prihvatom koncepta novog specijaliziranog
turistickog proizvoda slijedi osmiSljavanje marketinske strategije koja podrazumijeva
planiranje podrske usmjerene ka komercijalizaciji proizvoda. Istodobno pod pojmom
marketinske strategije podrazumijevamo i odrednice uz ¢iju ¢e pomo¢ subjekt upravljati
marketin§kim spletom (Anderson, Kerr, 2002). Osmisljena marketinSka strategija trebala bi se
izraditi prema specifi¢nostima specijaliziranog turistickog proizvoda, ali istodobno biti i
fleksibilna, da bi se mogla adekvatno prilagoditi promjenama trendova u kategoriji kojoj

turisticki proizvod pripada. Vecom fleksibilnos¢u i dugorocnom ucinkovitoséu marketinske

*https://www.plovput.hr/pomorska-signalizacija/svjetionici(11.6.2022.)
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strategije omogucava Se jednostavnije usavrSavanje u daljnjim fazama razvoja specijaliziranog
turistickog proizvoda (Seri¢, Peronja, Marusi¢, 2020). Marketinska strategija mora biti
odredena postoje¢im odnosima; to¢nije, okruzenjem receptivnog trzista, a fokus oblikovanja
strategije predstavlja ciljani turisticki segment. Marketinska strategija predstavlja osnovni
okvir za planiranje komercijalizacije i potrebne logisticke podrske. UspjeSna marketinska
strategija podrazumijeva pomno planiranje, razvoj, implementaciju i kontrolu svih navedenih

poslovnih aktivnosti (Doyle, 2002; Boyer, Frank, Green, Harris, Van De Vanter, 2011).
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3. JADRANSKI SVJETIONICI — SPECIJALIZIRANI TURISTICKI
PROIZVOD

3.1. Povijest jadranskih svjetionika

Hrvatska obala jadranskog mora cijelom svojom povijes¢u predstavlja iznimno vazno podrucije
obalne rasvjete jer je, prema konfiguraciji obale, za sigurnu plovidbu duz obale uvjet bio
podizanje svjetionika i uredenoga sustava pomorskih svjetala. Ispred znacajnijih luka na
jadranskoj obali, prema povijesnim zapisima, jo$ od razdoblja starog vijeka postoje svjetlosna

signalizacija i svjetioniCarske zgrade.

Prvi povijesni zapisi datiraju jos iz grékog doba isticuc¢i postavljanje svjetionika Issa na vratima
viske luke, svjetionika na otoCi¢u Host te svjetionika Pharos u Starom Gradu na Hvaru. U
razdoblju Rimskog Carstva, u Saloni, tadasnjem glavnom gradu provincije Dalmacije, gradi se
strateski najvazniji svjetionik na isto¢noj strani Jadrana. Prodor barbaskih plemena u zemlje
Zapadnog Rimskog Carsta, rezultirao je zastojem pomorske trgovine te ruSenjem svih do tada
podignutih svjetionika. Jedini do danas sacuvani povijesni ostatci svjetionika jesu onog

izgradenog na otoku Sv. Nikola pored Poreca 1403. godine.

Pocetkom 19. stoljeca, tehnickim napretkom, intenzivnijom industrijalizacijom, povecanim i
ubrzanim teretnim prometom te pojavom prve organizirane putni¢ke plovidbe, pojacala se
potreba za brzom i sigurnijom plovidbom. Izgradnja vecine i danas funkcionalnih svjetionika
odvila se za vladavine Austro-Ugarske. Pripajanjem Trsta i Istre Austriji 1805. stvorila se

potreba za izgradnjom svjetionika na rtu Savudriji smjestenom na ulazu Tr$¢anskog zaljeva.®

Prvi svjetionik podignut na organizirani poticaj na prostoru Republike Hrvatske jest svjetionik
Savudrija izgraden 1818. godine. Svjetionik Savurdija ujedno je i najsjeverniji i najzapadniji
svjetionik na hrvatskoj obali Jadrana, a prvo signalno svjetlo na ovom svjetioniku ukljucio je
car Franjo Josip I. Nekoliko godina kasnije, 1833. godine, zapocela je izgradnja svjetionika na
hridi Porer, smjestenog ispred najjuznijeg istarskog rta Premanture, a zavrSen je 1846. godine.
Potreba za Sirenjem mreZe svjetionika rasla je proporcionalno s poveéanjem pomorskog
prometa, stoga se 1839. godine gradi svjetionik na rtu Strugi na otoku Lastovo te, 1849. godine,

najvisi hrvatski svjetionik u blizini mjesta Veli Rat na Dugom otoku. Cetiri godine kasnije, u

® https://tehnika.lzmk.hr/svjetionik/(5.6.2022.)
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blizini danasnjeg Rovinja, podignut je svjetionik Sv. Ivan te 1865. godine, na otoku Visu,
svjetionik Stoncica. Povezivanje Madarske s morem rezultiralo je izgradnjom svjetionika

Galijola, koji je u potpunosti razrusen posljedicama razaranja u Drugom svjetskom ratu.

Izgradnja svjetionika s najboljim optickim sustavom na otoku Palagruza zavrSena je 1875.
godine. Svjetionik na Palagruzi najveéi je hrvatski svjetionik, najveceg dometa signalnog

svjetla, a i danas sadrzi funkcionalnumeteorolosku postaju iz 1894. godine.

Prvo i ujedno najznacajnije razdoblje izgradnje svjetionika na hrvatskom dijelu jadranske obale
zakljuceno je 1912. godine. Do 1912. godine ukupno je izgradeno 65 svjetionika, a zahvaljujuci

adekvatnom odrzavanju, velik broj u funkciji je i danas.

Razdoblje Prvog svjetskog rata doprinijelo je zapuStanju i gaSenju svjetionika na Jadranu, a
pojedini su u ratnim razaranjima i razruseni. Razdoblje izmedu dvaju svjetskih ratova pruzilo
je moguénost sustavne obnove i nadopunjavanja mreze svjetionika. Ratnim razaranjima u
Drugom svjetskom ratu razrusilo se skoro 80 % mreze svjetionika na Jadranu, a zavrSetkom
rata prioritet je predstavljala obnova i ponovno stavljanje svjetionika u funkciju. Svjetionici
Blitvenica, Mul, Palagruza, Porer, Savurdija, Sv. Andrija, Sv. Ivan na pucini, Ston¢ica, Struga,
Susak, Tajerske sestrice i Veli rat, predstavljali su prioritet ponovne obnove jer je njihov
polozaj imao jak medunarodni znacaj. Modernizacija svjetionika provodi se 1951. godine

uvodenjem uredaja za radiovezu 1 motornih ¢amaca.

S aspekta upravljanja svjetionicima, kao $to je ve¢ navedeno, Deputacija Tr§¢anske burze ima
ovlasti nad upravljanjem sve do 1867. godine, kada sluZzba pomorskog svjetionicarstva prelazi
pod Sredi$nju pomorsku upravu u Trstu. ZavrSetkom Prvog svjetskog rata, 1918. godine,
nadleznost preuzima Pomorska oblast u Bakru, koja se 1924. godine premjesSta u Split pod
nazivom Direkcija pomorskog saobracaja. Unato¢ izmjenama vlasti 1 strukture institucija
pomorskog prometa, uprava nad svjetionicima zadrzala se u Splitu do 1957. godine. Sest
godina kasnije u Splitu je osnovana jedinstvena Ustanova za odrzavanje pomorskih plovnih

putova &iji je sljednik poduzeée Plovput d. 0. 0.5

Uredbom Vlade Republike Hrvatske 1992. godine osnhiva se drustvo Plovput p. o. Split (u
cijelosti u vlasnistvu Republike Hrvatske) koja je preuzela sva sredstva, prava i obveze te
zaposlenike bivse Ustanove za odrzavanje pomorskih plovnih putovana teritoriju Republike

Hrvatske.1997. godine, Sabor Republike Hrvatske donio je Zakon o Plovputu Split, kojim se

®https://tehnika.lzmk.hr/svjetionik/(5.6.2022.)
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drustvo Plovput p. 0. Split preoblikovalo u trgovacko drustvo s ograni¢enom odgovornoséu,

skraéenog naziva Plovput d. 0. 0. Split.”

3.2. Projekt Kamena svjetla

Plovput d. 0. o. trgovacko je drustvo s ograni¢enom odgovornoscu, u cijelosti u vlasnistvu
Republike Hrvatske ¢ija je temeljna djelatnost, u skladu s Pomorskim zakonikom i Zakonom
0 Plovputu, Split, u vezi sa sigurnos¢u plovidbe i kao takva od strateskog je interesa za

Republiku Hrvatsku, a obuhvaca:

= odrzavanje i uredenje plovnih putova u unutarnjim morskim vodama 1i teritorijalnom
moru Republike Hrvatske;

= postavljanje objekata sigurnosti plovidbe na plovnim putovima u unutarnjim morskim
vodama i teritorijalnom moru Republike Hrvatske i osiguranje njihova pravilnog rada;

= obavljanje poslova radijske sluzbe na pomorskim plovnim putovima Republike
Hrvatske;

= obavljanje istrazivanja i projektiranja radi obavljanja poslova iz vlastite djelatnosti.

Plovput je, u ime Republike Hrvatske, clan Medunarodne udruge svjetionic¢arskih sluzbi IALA

(International Association of Lighthouse Authorities).®

Koncem devedestih godina 20. stoljeca provele su se restrikcijske mjere na dijelu svjetionika.
Dio dotada funkcionalnih svjetionika ostaje bez svjetioniarske posade, a tako napuStene
svjetioniCarske zgrade, bez potrebnog odrZzavanja, pocele su propadati. Preuzimanjem ovlasti
nad kontrolom i upravljanjem jadranskih svjetionika, drustvo Plovput d. 0. 0. uo¢ava potrebu
za njihovom obnovom i reorganizacijom. Sadasnji voditelj odjela za turizam tvrtke Plovput
d.0.0. Hrvoje Mandeki¢ i prof.dr.sc. Neven Serié, prema naputku i odobrenju tadasnjeg
direktora drustva gosp. Ante Culi¢a, osmi§ljavaju i razvijaju projekt Kamena svjetla, ¢iju
provedbu odobravaju sve razine javnosti i resorno ministarstvo. Projekt Kamena svjetla sastoji
se od dviju faza, a 2001.godine zapocCinje realizacija prve faze koja je obuhvacala turisticku

valorizaciju pojedinih svjetionika. Temelj provedbe prve faze predstavljao je odabir

"https://www.plovput.hr/(5.6.2022)
8https://www.plovput.hr/(11.6.2022)
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svjetioniCarskih zgrada u sklopu ¢ijih ¢e se slobodnih kapaciteta pruzati turisticke usluge, S

ciljem generiranja novcCanih sredstava za potrebe odrzavanja svjetionika.

Prva faza projekta obuhvatila je obnovu i uredenje svjetionicarskih zgrada: Palagruza, Plocica,
Porer, Pri$njak, rt Zub, Savurdija, Sveti Andrija, Sveti Ivan, Sveti Petar, Struga, Susac i Veli
rat (Seri¢, 2008). Prva faza projekta doprinijela je Sirenju dotadasanje turisticke ponude
hrvatskog turizma i postavila temelje za sferu nekonvencionalnog, a istodobno atraktivnog
turistickog proizvoda. ZavrSetkom prve faze, hrvatska javnost i Ministarstvo turizma nisu
prepoznali mogucnosti koje se pruzaju navedenim projektom, ali uspjesnost cjelokupne
postavke i postupka provedbe projekta potvrduju mnogobrojni ¢lanci objavljeni u europskim
zemljama poput Italije, Francuske i Njemacke, ¢iji drzavljani ¢ine najveci udio turista u
hrvatskom turistiCkom prometu, a istodobno i zemlje koje su Republici Hrvatskoj turisti¢ki

konkurenti.

Ostvarenjem prve faze projekta, autori su pruzili primjer drugacijeg pristupa ocuvanju okolisa,
ocuvanju morskih blagodati te zbrinjavanja otpada sa svjetionika u skladu s najvisim ekoloskim
standardima, $to dokazuje dodjela Oskara Ministarstva zastite prirode i okoliSa projektu

Kamena Svjetla, u kategoriji Turizam i okoli§, 2001. godine (Seri¢, 2008).

Potrebnu dokumentaciju i razradu projektnog plana potrebnogza provedbu druge faze projekta
Kamena svjetla autori razraduju od 1999. godine i kasnije, tijekom provedbe prve faze projekta.
Svjesni individualnosti i posebnosti svakog pojedinog svjetionika, autorima je cilj definirati
odgovarajuc¢i poslovni model turisticke valorizacije u skladu s karakteristikama svakog
pojedinog svjetionika. Sekundarni, ali ni§ta manje vazan cilj druge faze projekta predstavljao
je poticanje povratka ljudske posade na svjetionike, u svrhu revitalizacije zivota na

svjetionicima prekinutog tijekom povijesnih razaranja.
Uspjesna realizacija projektnog plana druge faze ovisila je o sljede¢im komponentama:

= pomo¢ pri pokri¢u kreditnih obveza nuznih za renovaciju objekata

* mogucnosti kategorizacije svjetionika kao podrué¢ja pod posebnom zastitom, a u skladu
sa specificnos¢u lokacije, te kao podrucja netaknutih prirodnih ljepota i stanista
vrijednih bioloskih vrsta

= potreba za znacajnijim medijskim publicitetom i snaznijom drustveno-politickom
podrskom i uklju¢enoscu u izvedbu projekta

= potreba za suradnjom na lokalnoj i regionalnoj razini te ukljucivanje Ministarstva i

znanstvenika u realizaciju projekta
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= potreba za izmjenama zakonskih regulativa o pomorskom dobru

Druga faza projekta obuhvacala je sanaciju 21 svjetionika za koje se smatralo da posjeduju
turisticki potencijal dovoljan za generiranje dostatne stope povrata uloZenih sredstava S
obzirom na to da su osnovni izvor financiranja predstavljala bankarska sredstva. Ovisno o
kvadraturi svjetioniarske zgrade uloZena su sredstva u potreban gradevinski materijal za
rekonstrukciju prostorija u jedan ili dva apartmana te potrebnu opremu kako bi apartmani bili
prilagodeni boravku turista. RjeSenje problema dovoda elektricne energije predstavljali su
solarni paneli koji sadrze pretvarace i akumulatore, a funkcija osnovnih potrosaca energije
(hladnjak, Stednjak, zamrzivac) temeljila se na plinu butan kao zamjenom za ekoloski
neprihvatljive agregate na tekuéa goriva (Seri¢, 2008). Prema podatcima projektne
dokumentacije HG sluzbe drustva Plovput d. 0. 0., ukupan troSak sanacije i uredenja preostalih

svjetionicarskih zgrada iznosio je 1.788.000,00 eura.

Vazno je naglasiti da provedbom projekta nije zanemarena primarna funkcija svjetionika —
regulacija i sigurnost pomorskog prometa. Drustvo Plovput d. 0. 0. potaknulo je povratak
svjetioniCara na svjetionike i ulozila financijska sredstva za poboljSanje infrastrukture
svjetioniCarskih zgrada i kula u cilju $to kvalitetnije i sigurnije plovidbe na hrvatskom dijelu
Jadrana. Cak 20 godina kasnije vidljivo je koliko je projekt promijenio svijest javnosti, ali i
otvorio moguénosti hrvatskom turizmu. Turisticka valorizacija svjetionika potaknula je
dugoocekivan rast atraktivnosti jadranskih svjetionika te Republiku Hrvatsku pozicionirala na

ovom vrlo suzenom, ali profitabilnom turisti¢kom trZistu.

Snazan poticaj komercijalizaciji preostalih svjetionicarskih zgrada omogucila je Vlada
Republike Hrvatske svojom odlukom o upravljanju svjetionicarskim zgradama i njihovoj
upotrebi od 22. rujna 2009. godine, kojom je drustvu Plovput d. 0. 0. dana suglasnost sklapanja
Ugovora o zakupu prostora u svjetioni¢arskoj zgradi, Ugovora o sanaciji i zakupu prostora u

svjetioni¢arskoj zgradi, odabirom zakupoprimca na temelju javnog natjecaja.’

9 https://iwww.plovput.hr/novosti/id/36/vlada-donijela-odluku-o-upravljanju-i-koristenju-svijetionicarskih-
zgrada(18.06.2022.)
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3.3. Turisticka ponuda na jadranskim svjetionicima

Svjetionicarski turizam posebna je kategorija turistiCkog iskustva koja jos uvijek trazi svoje
mjesto na hrvatskom turistiCkom trzistu. Zasad ne postoje pisani dokazi o provedbi istrazivanja
trziSta na prostorima Republike Hrvatske, ali promjenjivi svjetski turisticki trendovi ukazuju
na ekspanziju potraznje za ovom vrstom turizma. Preferencije i potrebe suvremenog turista
izrazito su promjenjive, a uzurban i vrlo stresan stil Zivota iziskuju bijeg od svakodnevice i
potragu za umirujué¢im okruzenjem. Rezultati provedenog istrazivanja TOMAS u ljeto 2017.

potvrduju promjenu trendova u turizmu na podruc¢ju Republike Hrvatske.
Rezultati nekoliko uzastopnih istrazivanja TOMAS u ljeto 2017. ukazuju na:

= dominaciju turista srednje zivotne dobi, uz stabilnu prosje¢nu dob turista (41 godina)

= zamjetan trend povecanja udjela obrazovanijih gostiju (udio fakultetski obrazovanih
gostiju povecéan je s 21 % u 2001. na 36 % u 2014. godini te na 38 % u 2017.)

= povecanje udjela gostiju vise platezne moci (u 2017. godini 40 % turista kojima su
mjesecna primanja kucanstva veca od 3.000 eura)

= kontinuiranu dominaciju dolaska gostiju u krugu obitelji (gotovo polovica gostiju koja
tijekom ljetnih mjeseci posjecuje primorske destinacije Hrvatske dolazi u krugu
obitelji)

= promjenu trenda u 2017. godini kada po prvi puta dominira dolazak u pratnji partnera
(48 %)

= primarni motiv dolaska na hrvatsku obalu i hrvatske otoke predstavljaju pasivan odmor
i opustanje na moru (vise od polovice svih gostiju; 55 %)

= vecina gostiju na putovanju ostvaruje do 10 nocenja (68 %), zatim najvec¢i udio gostiju

ostvaruje od 4 do 7 noéenja (39 %), a slijede oni koji ostvaruju 8 do 10 noéenja (27 %)*°

UspjeSna obnova u skladu s najvisim ekoloskim standardima, povratak svjetionic¢arske posade,
modernizacija 1 turisticka valorizacija jadranskih svjetionika postavile su temel] razvoja
svjetioniarskog turizma na hrvatskim prostorima. U jadranskom arhipelagu Republike
Hrvatske danas postoji 50 svjetionika izgradenih tijekom 19. stoljeca. Naime, njih 23 jest

obnovljeno, preuredeno 1 prilagodeno boravku turista.

Bhttps://www.htz.hr/sites/default/files/2019-07/Tomas-L jeto-2017-Stavovi-i-potrosnja-turista-u-Hrvatskoj.pdf
(8.6.2022.)
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To su sljede¢i svjetionici:

e Crna Punta (Koromac¢no), Grebeni (Dubrovnik), Host (Host — Vis), Korkyra (Vela
Sestrica — Korc¢ula), Marlera (Medulin), Ostri rat (Puntamika — Zadar), Palagruza
(Palagruza), Plocica (Plocica), Porer (Porer), Prisnjak (Murter), Rt Zub (Porec),
Savudrija (Donja Savudrija), Struga (Lastovo), Sucuraj (Hvar), SuSac (SuSac),
Sv. Andrija (Elafiti), Sv. Ivan na puc¢ini (Sveti Ivan — Rovinj), Sv. Nikola (Pucis¢a),
Sv. Petar (Makarska), Tajer (Sestrica Vela), Veli Rat (Dugi otok), Verudica (Pula) i
Villa Lanterna (Vir).1!

Slika 1. Popis objekata pomorske signalizacije drustva Plovput d.o.o.

| ViasniStvo
Vrsta objekata pomorske signalizacije I

| Plovput ‘ Trece osobe
Svjetionik s posadom 16 0 16
Svjetionik bez posade 34 0 34
Obalno svjetlo 308 2 310
Svjetleca oznaka 177 10 187
Svjetleca oznaka pokrivenog smjera 0 4 4
Svjetleca plutata 75 51 126
Signalna postaja 2 0 2
Signalna oznaka 167 6 173
Signalna oznaka pokrivenog smjera 4 2 6
Signalna plutaca 12 0 12
Lucko svjetlo 0 348 348
Oznaka mosta 0 2 2
Oznaka zabranjenog sidrenja 1 0 1
Ukupno | 79 ‘ 425 1221

Izvor: https://www.plovput.hr/pomorska-signalizacija/svjetionici(15.05.2022.)

Svi turisticki valorizirani svjetionici pod upravom su drustva Plovput d. 0. 0. Odlukom Vlade
Republike Hrvatske iz 2009. godine o moguénosti desetogodisnjeg zakupa svjetionika
privatnim osobama, a turisticku ponudu jadranskih svjetionika prema zadnjim podatcima Cini
11 svjetionika koje u turistiCke svrhe izdaje drustvo Plovput d. 0. 0. te 12 svjetionika ¢iji
turisti¢ki prihod ostvaruju privatne osobe kojima su oni dani u zakup. Tablicom u nastavku

prikazuje se popis svih jadranskih svjetionika u turistickoj ponudi Republike Hrvatske.

Hhttps://www.plovput.hr/pomorska-signalizacija/svjetionici(8.6.2022.)
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Tablica 1. Turisti¢ka ponuda jadranskih svjetionika u Republici Hrvatskoj

Naziv Lokacija Vlasnistvo Turisti¢ki promet
Plovput d. 0. o. Zakup
Crna Punta Koromacno Plovput d. 0. 0. DA
Grebeni Dubrovnik Plovput d. 0. 0. DA
Host Host Plovput d. 0. 0. DA
Korkyra Korucula Plovput d. 0. 0. DA
Marlera Medulin Plovput d. 0. 0. DA
Ostri rat Puntamika Zadar ~ Plovput d. 0. o. DA
Palagruza Palagruza Plovput d. 0. 0. DA
Plo¢ica Plocica Plovput d. 0. . DA
Porer Porer Plovput d. 0. 0. DA
PriSnjak Murter Plovput d. 0. . DA
Rt Zub Pore¢ Plovput d. 0. 0. DA
Savurdija Donja Savurdija Plovput d. 0. o. DA
Struga Lastovo Plovput d. 0. 0. DA
Sucuraj Hvar Plovput d. 0. 0. DA
Susac Susac Plovput d. 0. 0. DA
Sv. Andrija Elafiti Plovput d. 0. 0. DA
Sv. Ivan na pudini Rovinj Plovput d. 0. 0. DA
Sv. Nikola Pucisca Plovput d. 0. 0. DA
Sv. Petar Makarska Plovput d. 0. 0. DA
Tajer Sestrica Vela Plovput d. 0. 0. DA
Veli rat Dugi otok Plovput d. 0. 0. DA
Verudica Pula Plovput d. 0. 0. DA
Villa Lanterna Vir Plovput d. 0. 0. DA

Izvor: izrada autora, 2022.

Svi svjetionici tijekom provedbe projekta Kamena Svjetla obnovljeni su u skladu s uredenjem
karakteristi¢énim za robinzonski turizam, a zakupnici su, tijekom godina zakupa, ulagali vlastita
novcana sredstva u redizajniranje svjetionika u skladu s modernijim i luksuznijim uredenjem.
Vazno je naglasiti da se uredenje svjetionika pod zakupom strogo kontrolira — eksterijer
svjetionika ne smije se mijenjati, a renovacija interijera mora biti u skladu sa zadanim
regulativama. Turisticko valorizirani svjetionici ne mogu se kategorizirati u istu skupinu vrste
turizma kojoj pripadaju jer se dio ponude svjetionika orijentira na ponudu robinzonskog, a
ostatak nudi smjestaj i usluge luksuznog turizma. U skladu s navedenim,bitno je naglasiti da
jadranski svjetionici unutar turisti¢ke ponude nisu medusobno konkurentni jer su ciljnim

trziStem, cijenom i ponudom usmjereni prema razlicitim turistickim trziStima.

Drustvo Plovput d. 0. 0. nije provodilo istrazivanja trzista kojima bi javnosti ustupilo pristup
podatcima o demografskim znacajkama, plateznoj moci, zemlji podrijetla, preferencijama,
motivima dolaska i zadovoljstvu turista boravkom na svjetionicima. Sve informacije potrebne

za provedbu anketnog i neuromarketin§kog istrazivanja ustupio je Odjel turizma drustva
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Plovput d.o.0. Provedbom interne analize trziSta svjetioni¢arskog turizma u Republici

Hrvatskoj do danas, drustvo je evidentiralo sljedece podatke:

e Zemlja podrijetla turista: Italija, Hrvatska, Njemacka

e Dobna struktura: najveci udio 45 — 65 godina

e Pratnja na putovanju: najveci udio obitelji s djecom, potom grupe mladih

e Motivi dolaska: pasivan odmor i opustanje, izoliranost, uzivanje u prirodnim ljepotama,
nova iskustva i dozivljaji te U istrazivacke svrhe

e Duljina boravka: minimalno 3 dana

Reakcija turista na boravak na svjetionicima izuzetno je pozitivna, a praksa ukazuje da
prisutnost svjetionicara na svjetioniku pruza dodanu vrijednost cjelokupnoj turistickoj ponudi.
Svjetioni¢arska posada prisutna je na vecini turisticki valoriziranih svjetionika pod vodstvom
drustva Plovput d. 0. 0., dok turisticki valorizirani svjetionici u zakupu nemaju svjetioni¢arsku
posadu. Svjetionicarski turizam na hrvatskom je trzistu nekonvencionalan tip turizma, koji
iziskuje poseban logisticki proces. S obzirom na to da je dio svjetionika smjesten na pucini,
turisticka ponuda iziskuje organizaciju prijevoza gostiju do svjetionika, financiranje servisne
sluzbe u slucaju nepredvidenih okolnosti na svjetioniku te neprekidnu komunikaciju i kontrolu
sigurnosti turista prilikom boravka. Financijski, logisti¢ki proces iziskuje veca novcana
ulaganja, stoga je boravak na svjetioniku, bilo da je rije¢ o robinzonskom ili luksuznom
turizmu, dostupan turistima vise platezne mo¢i. U nastavku se prikazuju primjeri turisticke

ponude najpopularnijih svjetionika iz obiju prethodno navedenih kategorija turizma.*?

2 Autor prema rije¢ima gosp. H.Mandekica, voditelja odjela Turizma tvrtke Plovput d.o.o.
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Slika 2. Svjetionik Palagruza - robinzonski turizam

Rz

Izvor: https://near-beach.com/en/o/palagruza-lighthouse,4v5hs.html(20.05.2022.)

Svjetionik Palagruza, izgraden 1875. godine, smjesSten je na najudaljenijem hrvatskom otoku.
Pogled na horizont, svjetionic¢arska zgrada na visokoj hridi, prirodne ljepote krajolika samo su
dio razloga zaSto je upravo ovaj svjetionik najtrazeniji medu domacim turistima.
SvjetioniCarska se zgrada izdize na sredini otoka na visini od 90m, a posadu predstavljaju dva
svjetioniCara koja u smjenama borave na svjetioniku tijekom cijele godine. Posebnu turisticku
atrakciju predstavlja arheolosko nalaziste, prirodni rezervat s biljnim i Zivotinjskim endemskim
vrstama, te povijesni ostatci koji su dokazali da je otok Palagruza bio otok grékog junaka

Diomeda.

Transfer do svjetionika traje neSto viSe od dva i pol sata, a polazak je organiziran s otoka
Korcule, to¢nije iz korculanske ACI marine. VaZno je naglasiti da se turisti moraju strogo
pridrzavati dogovorenog vremena transfera, jer mogucnost pristanka broda na otok ovisi o
vremenskim uvjetima. Ponuda smjestaja, objekta svjetionika Palagruza, sastoji se od dvije
smjestajne jedinice (4-krevetna apartmana) i jednog objekta sa svjetioniCarima. Apartmani su

pod kategorizacijom 3*.

Ponuda prvog apartmana povrSine 50m?, sastoji se od jedne jednokrevetne sobe, dnevnog
boravka s dva kauca, kuhinje, te kupaonice. Drugi apartman povrsine 48m2, nudi turistima dvije

dvokrevetne sobe, kuhinj, te kupaonicu.®

Bhttps://www.robinzonski-smjestaj.eu/smjestaj/svjetionik-palagruza(11.06.2022.)
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Slika 3. Svjetionik Villa Lanterna — luksuzni turizam

==

Izvor: https://www.luxurycroatianvillas.com/villas-destination/luxury-villas-in-zadar-region/52-villa-lanterna-
vir-island(20.05.2022.)

Svjetionik Villa Lanterna, poznat pod nazivom Kuca starog kapetana, izgraden je 1881. godine
na zapadnoj obali otoka Vira. Kopneno dostupan, smjesten u blizini naseljenog mjesta, a
istodobno dovoljno udaljen za uzivanje u vlastitoj privatnosti, ovaj svjetionik privla¢i najveci
broj stranih turista. Svjetionik svojim gostima nudi niz moguénosti, kao $to su luksuzno
uredenje, privatna plaza, Cetiri parkirna mjesta, sigurnosni videonadzor, mogucnost boravka
kuénih ljubimaca, signal za Wi-Fi itd. Svjetioni¢arska posada povucena je sa svjetionika;
drugim rije¢ima, signalna svjetla automatizirana su i ukljucena u sustav daljinskog nadzora.
Ukupne povrsine od 180 m?, zgrada se prostire na dva kata (90 m?) kapaciteta za 8 osoba.
Prizemlje se sastoji od dnevnog boravka, aperitiv-bara, kuhinje i blagovaonice, zahoda i
garderobe. Sauna, vanjski rostilj, jacuzzi i uredaji za fitness nalaze se u dodatnim prostorijama.
Na gornjem katu smjesStene su Cetiri luksuzno uredene spavace sobe; svaka soba ima vlastitu
kupaonicu (tu$/nuznik). Dvije sobe povrsine su 21 m?, jedna soba ima 17 m?, ajedna soba
povrSine je od 14 m2. U dvjema sobama nalazi se bracni lezaj, a u drugim dvjema po dva

odvojena standardna lezaja.!*

4https://www.robinzonski-smijestaj.eu/smjestaj/svjetionik lanterna-vir(11.6.2022.)
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4. E-PROMOCIJA I UTJECAJ BOJA U TURISTICKOJ
PROMOCIJI

4.1. E-promocija u turizmu

Marketinski splet predstavlja zbir taktiCkih alata marketinga kojim trzi$ni dionici (ponudaci
proizvoda i usluga) nastoje prepoznati karakteristike i preferencije svoje ciljane skupine,
izgraditi Sto kvalitetniju komunikaciju s kupcima i svakako najvaznije, ostvariti uspjeSno
poslovanje visokim pozicioniranjem na globalnom trzistu (Kotler, Armstrong, 2001). Philip
Kotler, priznati ameri¢ki profesor medunarodnog marketinga i konzultant brojnih svjetskih
tvrtki, u svoju teoriju o klasicnom marketinSkom spletu djelatnosti turizma, 4P, ubraja dodatne

tri varijable: ljude, proces pruzanja usluga te fizicko okruzenje (Kotler, 1999).
Koncept novog marketinskog spleta 7P tvore (Kotler, Armstrong, 2001):

= proizvod (engl. product)

= cijena (engl. price)

= distribucija i prodaja, tj. mjesto (engl. place)
= promocija (engl. promotion)

= ljudi (engl. people)

= proces pruzanja usluga (engl. process)

= fizicko okruzenje (engl. physical environment)

Promocija, kao jedna od osnovnih sastavnica marketinskog spleta, kljuan je alat u

komunikaciji 1 utjecaju trziSnih dionika na svoju ciljanu skupinu.

Autori tvrde da promociju, kao alat marketinskog spleta, tvori pet razlicitih varijabli (Kotler,

Armstrong, 2001):

= Oglasavanje — promocija ideja, proizvoda i usluga kojoj je cilj jacanje komercijalne
komunikacije s ciljnim trZiStem

= Osobna prodaja — usmjerenje odjela prodaje uspostavi komunikacije s potencijalnim
kupcima i ostvarenjem prodajnih ciljeva

= Unaprjedenje prodaje — aktivnosti usmjerene prema unaprjedenju prodaje proizvoda i

usluga koje se plasiraju na trzistu
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= (QOdnos s javnos¢u — aktivnosti usredotocene na stvaranje uspjeSne komunikacije te
odnosa tvrtke i javnog mnijenja, kojima je cilj jacanje pozitivnog poslovnog ugleda
= Izravni marketing — obuhvaca izravne promotivne aktivnosti prema ciljanoj skupini

potroSaca

Trziste turizma predstavlja iznimno neizvjesno, vrlo promjenjivo i specifi¢no trziste usluga i
proizvoda, a sadrzi mnostvo trzi$nih dionika. Izrazita promjenjivost broja i redoslijeda dionika
na trzistu, ucestale promjene u potraznji i jacanje trzisnih konkurenata iziskuju dodatne napore
dionika kako bi odrzali stabilnu poziciju na trzistu. Ulaganje dodatnih financijskih sredstava,
priblizavanje preferencijama i shvacanje potreba potencijalne klijentele nuzno je za opstanak.
Kvalitetnom promocijom moze se pruziti brza diferencijacija na trziStu i pozicionirati dionike

na zeljene trzi$ne razine.

AKO se promatra s aspekta turizma, promocija na turistickom trzistu tezi motiviranju postojeéih
I potencijalnih kupaca na putovanje plasiranjem svih potrebnih informacija upotrebom alata
digitalne tehnologije. Specifi¢nu karakteristiku u turistickoj industriji predstavljaju usluge koje
su, u odnosu na turisticke proizvode, neopipljive i unaprijed nevidljive; stoga se promotivnim
aktivnostima potencijalne kupce treba uvjeriti da ¢e im se ono $to im je obecano i ispuniti.
Vazan aspekt turizma jest dozivljaj. U skladu s navedenim, promocija je najprikladniji
marketinSki alat kojim se kupcu predocava kakav ga doZivljaj i iskustvo ocekuju; stoga se
promocija smatra jednim od elemenata, ako ne i najvaznijim elementom, marketin§kog

spleta.’®
Proces informiranja promotivnih aktivnosti dijeli se na dvije faze®®:

= Informativna promocija — najuéinkovitija u pocetnim fazama razvoja promotivne
strategije, u kojima se fokus postavlja na privlacenje paznje kupaca 1 plasiranje Sto
razumljivije promotivne poruke

= Uyjerljiva promocija — prilikom procesa u kojem potencijalna klijentela donosi odluke,
u drugoj fazi razvoja promotivne strategije, pomaze se kupcima i usmjerava ih se u

njihovoj namjeri donoSenja kupovne odluke

15 Aalep.eu/tourism-promotion-eu-and-destination-image(10.6.2022.)
6Aalep.eu/tourism-promotion-eu-and-destination-image(10.6.2022.)
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S obzirom na to da promotivne aktivnosti ne funkcioniraju jednosmjerno, ve¢ obuhvacaju Citav
niz aktivnosti, o njihovoj uspjeSnosti ovisi razina ispunjenja navedenih zadaca (Krizman

Pavlovi¢, 2008):

= Informiranje ciljanih turistickih korisnika o prisutnosti odredenog turistickog proizvoda
na trzistu

= Priblizavanje karakteristika i prednosti pojedinog turistickog proizvoda turistickim
korisnicima

= Pruzanje svih potrebnih informacija o turistickom proizvodu u svrhu olakSavanja
donosenja kupovne odluke turistickog korisnika

= Stvaranje ili odrzavanje postojeceg pozitivnog imidza na turisti¢kom trzistu

= Postizanje Zeljene ili zadrZzavanje postojece trzisne pozicije

= Promoviranje Zeljenog ponasanja turistickih korisnika

= [zmjena miSljenja i stava turisti¢kih korisnika o karakteristikama i na¢inu konzumiranja
odredenog turistickog proizvoda

= Poticanje potrebe i zelje turistickih korisnika na odabir izloZenog turistickog proizvoda

= Prolongiranje vremenskog razdoblja kupovine (produljenje sezone) i dr.

E-marketingom (elektroni¢kim marketingom) obuhvaca se proces osmisljavanja ponude,
utvrdivanja cijena, distribucijskih kanala i promotivnih aktivnosti, u cilju uspjeSnog i
profitabilnog zadovoljenja potreba i Zelja potencijalnih kupaca upotrebom alata digitalne
tehnologije (Bilos, 2012). Potrebno je istaknuti vaznost utjecaja ekspanzivnog razvoja
tehnologije i e-marketinga u turizmu jer je kompetitivnost turistickih proizvoda i usluga na
trZiStu postala ovisna o razini uspjesnosti plasiranja informacija u digitalnom okruZenju (Dukic,
Ruzi¢, Duki¢, 2013). Implementacija digitalizacije u Zivotnu svakodnevicu utjecala je na
promjenu razli¢itih aspekata turistickog trZista; stoga se dotad uobicajen nacin promotivnih
aktivnosti (broSure, reklamni paneli, letci) digitalizirao plasiranjem putem medija, druStvenih
mreza i interneta. Stoga je e-promocija, po definiciji, klasi¢éna promocija uz dodatak upotrebe

razliCitih kanala digitalne tehnologije.

Predmet istrazivanja diplomskog rada predstavljaju osmisljene digitalne broSure turistiCke
ponude jadranskih svjetionika, a upravo broSure jedan su od najucinkovitijih alata koji se
upotrebljavaju za promociju proizvoda i usluga te za privlacenje paznje ciljanih korisnika.

Kvalitetno osmisljena prezentacija proizvoda/usluge, kojom ¢e se potaknuti ciljanog korisnika
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na pozitivno kupovno ponasanje, osnovna je zadaéa broura.!” Odredeni autori podupiru tezu
da je turizam nematerijalan proizvod s obzirom na to da ciljani korisnik nije u moguénosti
unaprijed isprobati proizvod/uslugu i donijeti zakljucak o kupnji (Bhatia, 2006). Stoga brosure,
kao vazan kanal informiranja i izvor motivacije ciljanih korisnika, mogu predstavljati potporu
poticanju prodaje 1 promidzbe proizvoda/usluga kada su osmisljene u skladu s interesima,

preferencijama, kupovnim ponasanjem i paznjom ciljanih kupaca (Page, Connell, 2006).

4.2. Utjecaj boja u turisti¢koj e-promaociji

Vid je osjetilo kojim se u najveéoj mjeri sluzi tijekom zadnjeg desetljeca, a kojim se omogucava
da primjeéujemo i diferenciramo svjetlo, boju, oblik i udaljenost u okruzenju.'® Znanstvenici
podupiru tezu da okom gledamo, a mozgom vidimo. Mozak reproducira primljenu sliku iz oka
I usporeduje je s izgledom te slike ustvarnosti, §to posljedi¢no dovodi do zakljucka da okom
gledamo, ali procesima u mozgu definira se prikaz kakav pohranjujemo.® Ljudsko oko sadrzi
dvije tre¢ine osjetilnih stanica u tijelu, ¢ime se omogucava prepoznavanje vise stotina nijansi
iste boje, ali je vazno naglasiti i da svaki pojedinac ne vidi nuzno iste nijanse odredene boje.
Boja predstavlja precizan evaluacijski ¢imbenik i izvrstan izvor informacija, a prema
istrazivanju utvrdeno je da od 62 % do 90 % zakljucaka osoba temelji isklju¢ivo na bojama
(Singh, 2006). Spoznaja snaznog ucinka boja na misli, osje¢aje 1 ponasanje potrosaca navela je
trgovce na primjenu boja u ulozi vizualnog mnemonickog uredaja kao potporu otkrivanju
klju¢nih faktora za privlacenje pozornosti potrosaca (Labrecque, Patrick, Milne, 2013).
Provedena istrazivanja tajnistva drustva Seoul International Colour Expo o utjecaju osjetila pri
procesu donoSenja odluka, za zaklju¢ak imaju da, pri kupnji odabranog proizvoda, 93 %
ispitanika izbor temelji na vizualnoj percepciji, a 84,7 % ispitanih smatra boju glavnom

karakteristikom izbora.?°

Istrazivanja ukazuju na to da i muskarci (57 %) i zene (35 %) preferiraju plavu boju. Dok je
kod muskaraca smeda boja najmanje privlacna, Zene ne iskazuju preferencije prema

narancastoj boji. Vecina ispitanika, neovisno o spolu, preferira hladnije boje u odnosu na tople.

https://ivypanda.com/essays/the-role-of-brochures-in-tourism-and-marketing-the-product/(10.6.2022.)
Bhttps://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by_id&id=f19uXBV%2F(11.06.2022.)
Bhttps://www.sciencealert.com/here-s-why-our-mind-s-eye-sees-the-world-so-differently-to-everyday-
vision(11.06.2022.)

2https://smallbiztrends.com/2014/06/psychology-of-colors.html(11.06.2022.)
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Istrazivanje je ukazalo i na to da Zene uglavnom prepoznaju vise boja u odnosu na muskarce

bojama, a Zene preferiraju nijanse iste boje (Grani¢, 2019).

Podsvjesni ucinak boja moze se implementirati i na turisticku djelatnost. Potencijalni kupci,
pregledom turistickog proizvoda, uocavaju privlacne i neprivlacne faktore — izgled proizvoda
i izgled promotivnih materijala. Kvalitetnim izborom boja u turistickoj promociji
ponuditeljima na trziStu omogucava se laksa diverzifikacija i kvalitetnija promocija vlastitih
proizvodastvaranjem snaznijeg emocionalnog ucinka na potencijalne potrosace. Vazno je
naglasiti da svaka boja, ¢ak i razliCita nijansa iste boje, stvara drugaciji u¢inak na potrosaca.
Izbor boja u turistickoj promociji moze predstavljati eliminacijski faktor izbora, S obzirom na

to da potrosa¢ stvara podsvjesne prosudbe o proizvodu u svega nekoliko sekundi ili minuta.

Crvena boja — izaziva osjecaje ljubavi, strasti, uzbudenja, zabave i gladi. Nijanse crvene boje
funkcioniraju u izgradnji niSe mrezne trgovine za kuhinjske potrepstine, a poznati lanci i robne
marke brze hrane ostvarili su zamjetan uspjeh upotrebljavaju¢i crvenu boju u svojim
promotivnim materijalima (Coca-Cola, McDonald's). Crvena boja asocira i na impulzivne
kupnje i uobi¢ajen je izbor boje za gumb kupovine u e-trgovinama, a ¢esto se upotrebljava i za
privlacenje paznje na posebne obavijesti, e-postu i slicno. U skladu s navedenim, crvena boja

jedna je od najkorisnijh boja zbog koje potrosaci kupuju.

Plava boja —asocira potroSace na produktivnost, povjerenje, stalozenost i stabilnost. Za razliku
od crvene boje koja poti¢e aktivnost, plava boja smatra se izuzetno umiruju¢om. Plava je boja
kojom se najcesce sluzi u formiranju logotipa drustava, a odlican je izbor i za elemente
pozadine u e-promociji i e-trgovini koje se bave prodajom osiguranja, medicinskih potrepstina,
financijskim aspektom i sportskim aktivnostima. Teorija psihologije boja isti¢e da tamnoplava
nijansa pruza osjecaj inteligencije, gravitacije i tradicije, a svijetle nijanse plave boje asociraju

na slobodu i sigurnost (Visa, PayPal).

Zelena boja — dovodi se u vezu s osjecajem topline, dobrog raspoloZenja, ali se poistovjecuje
1 sa zdravljem, okoliSem 1 bogatstvom. Zelena boja u najvecoj se mjeri primjenjuje za drustva
¢ija se osnovna djelatnost dovodi u vezu s opremom za aktivnosti na otvorenom, prodajom
sportskih artikala te s proizvodima u vezi sa zdravljem i dobrobiti (engl. wellness). Nakon
crvene boje, u e-trgovini zelena je na drugom mjestu u izboru gumba za kupovinu i oznacavanja
istaknutih obavijesti. Cesto se njome koriste drustva koja svojim korisnicima Zele ukazati na

ekoloski odrzivo poslovanje i povezanost s prirodom (Starbucks, TicTac).
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Zlatna i ljubic¢asta boja — asociraju potroSace na prestiz, bogatstvo i eleganciju. Sli¢na su
shvacanja ovih boja, ali zlatna boja dominira u aspektu moc¢i nad ljubicastom. Kombinacija
ovih boja najcesce se moze pronaci u promociji nakita i modnoj industriji, ¢iji je osnovni motiv
predstaviti bogatstvo i luksuz, ali ove boje odli¢an su izbor i za financijske organizacije i
obrazovne ustanove koje zele odati osjecaj statusnog simbola. U e-trgovini ljubiastu boju treba
pazljivo primjenjivati. Moze predstavljati odlican izbor za promociju robne marke, ali

isklju¢ivo u kombinaciji s neutralnim bojama, npr. bez, bijela i smeda (Hallmark).

Crna i bijela boja — crna boja dovodise u vezu s dominacijom, moc¢i, sSnagom, a u nekim
kulturama i1 smrcéu. Bijela boja simbolizira ¢istocu, mir i slobodu. lako se crna i bijela ne
smatraju bojama, Cest su izbor drustava prilikom dizajniranja i promocije proizvoda.
Kombinaciju crne i bijele boje najéesc¢e upotrebljavaju luksuzne robne marke za muskarce, a
ova kombinacija boja odli¢no funkcionira i u modnoj industriji. Crno-bijela u kombinaciji sa
srebrnom bojom Cest je izbor druStava koja posluju elektroni¢kim uredajima, racunalnim
potrepstinama ili bilo kojim drugim tehnoloskim proizvodima. U e-promociji i dizajniranju e-
trgovine, crno-bijelu kombinaciju boja korisno je upotrijebiti za pozadinske elemente kako bi

se ostale boje istaknule (Rolls-Royce, Chanel).

Naranéasta boja — simbolizira ambicioznost, energiju, originalnost, strast i nov po¢etak. Cesto
se upotrebljava u kombinaciji s crvenom i zutom bojom, a najéesce je primjenjuju drustva koja
posluju proizvodima i potrepStinama za bebe. Naran¢asta boja dolazi do jaceg izrazaja ako se

primjenjuje u e-promociji jednostavnog dizajna (Nickelodeon).

RuZi¢asta boja — dovodi se u vezu s osjecajima ljubavi, romantike i ljubaznosti. S obzirom na
to da se povezuje sa Zenstveno$¢u, ruziCasta boja dominantnija je medu Zenama. Stoga je
pretezno primjenjuju drustva zenske modne industrije, ali zasigurno u najveéem broju

prevladava u sferi kozmetickih proizvoda i preparata za uljepsavanje (Victoria's Secret).

Zuta boja — izaziva osje¢aje njeznosti, vedrine, razigranosti. Zuta boja moze simbolizirati i
samopouzdanje, a s obzirom na to da je ovo ,,najopasnija” boja, njome se potrosa¢i mogu
uplasiti ako se ne primjenjuje pazljivo. U e-promociji | e-trgovini zuta boja predstavlja odli¢an
izbor pri isticanju odredenih dijelova mreZzne stranice, a najéeS¢e se kombinira s crnom,

crvenom i plavom bojom (Ferrari, Ikea).

Smeda boja — stvara osjecaj ugode 1 opustanja te prijateljsku i1 gostoljubivu atmosferu. Smeda,
u odnosu na ostale boje, nije u tolikoj mjeri prisutna, ali je pogodna za drustva koja posluju s

proizvodnima za uredenje doma. U e-promociji smeda boja najbolje funkcionira ako se, u
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dizajnu, ve¢ upotrebljava u nekoj drugoj nijansi. Smeda boja smatra se jednom od boja koja

potrosade poti¢e na kupnju (Louis Vuitton).?

Tirkizna boja — predstavlja nijansu plave boje koja se na ljestvici boja nalazi izmedu plave i
zelene. Povezuje se s osjeCajem spokoja, emocionalnom ravnoteZom, jasno¢om uma i
kreativno$¢u.?? Tirkizna boja prigodna je za koristenje u poslovima direktno povezanim s
komunikacijskim vjeStinama (ucitelji, treneri, javni govornici, komunikacija putem medija).
Vazno je naglasiti da je Cesto koriStena boja u promotivnim aktivnostima zdravstvenih
ustanova, upravo zbog osjecaja uravnotezenosti i emocionalne smirenosti, ali i u kozmetickoj

industriji jer odrazava &istoc¢u ali se za razliku od bijele boje ne percipira pretjerano sterilnom.?

ZLhttps://www.easyship.com/blog/color-psychology-in-marketing(11.6.2022.)
22 https://www.colorpsychology.org/turquoise/(11.6.2022.)
Zhttps://www.empower-yourself-with-color-psychology.com/turquoise-in-business.html(11.6.2022.)
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5. NEUROMARKETING

Neuromarketing predstavlja mladu znanstvenu disciplinu neuroekonomije, usmjerenu na $to
bolje razumijevanje ponasanja i potreba potrosaca istrazivanjem procesa u ljudskom tijelu koji

se ostvaruju prilikom donosenja odluka (Gluhovi¢, 2018).

5.1. Povijesni razvoj neuromarketinga

Pojmovi neuroekonomije, neuromarketinga, neuroznanosti i neurokulture dovode se u vezu sa
znanstvenim istrazivanjima podrazaja mozga. Znacajniji napredak istrazivanja ljudskog mozga
ostvaruje se 60-ih i 70-ih godina 20. stolje¢a razvojem kognitivne psihologije te unaprjedenjem
metoda proucavanja kognitivnih, motorickih, neuronskih i senzornih aktivnosti mozga
(Gluhovi¢, 2018). Kombinacijom rije¢i neuro i marketing, neuromarketing predstavlja spajanje
dvaju studijskih podrué¢ja: neuroznanosti i marketinga. Prvo neuromarketinsko znanstveno
istrazivanje provodi profesor neuroznanosti Read Montague, 2003. godine, upotrebom uredaja
za magnetsku rezonanciju, fMRI. Od izabrane skupine pojedinaca zatrazeno je da popiju Pepsi
ili Coca Colu dok im se reakcije mozga mjere navedenim uredajem. Rezultati istrazivanja nisu
pruzili odgovor na pitanje kako se mozak nosi s odabirom robne marke, ali se istraZzivanjem
ukazalo na vidljive reakcije mozga ako su ispitanici svjesni robne marke koju konzumiraju,
dok mozak ne iskazuje istu ja¢inu podrazaja ako je ispred ispitanika nepoznata robna marka.
Istrazivanjem se zakljucuje da prepoznatljiva robna marka, poput Coca Cole, ima mo¢ utjecati
na dio ljudskog mozga koji upravlja paznjom i kratkoroénom memorijom te posjeduje moc

planiranja reakcija (Morin, 2011).

Danski znanstvenik Martin Lindstrom, autor knjiga ,,Small Data: The Tiny Clues that Uncover
Huge Trends” i ,,Buyology — Truth and Lies About Why We Buy”, smatra se pokreta¢em 1
utemeljiteljem neuromarketinga kao znanstvene discipline.?* Autor je jednog od prvih
neuromarketinskih istrazivanja o utjecaju ljudske podsvijesti na proces donosenja odluka.
Voden pitanjem motivirajucih faktora prilikom izbora kupnje odredenog proizvoda ili usluge,
zaklju€uje da se odgovor nalazi u podrazajima ljudskog mozga. Definira pojam

neuromarketinga kao instrumenta kojim se pomaze otkriti §to potrosaci promisljaju u situaciji

24 https://en.wikipedia.org/wiki/Martin_Lindstrom(11.6.2022.)
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kada su suoceni s nekim proizvodom ili robnom markom, odnosno u kojoj su mjeri donesene
odluke rezultat podsvjesnog djelovanja. Izucavaju¢i podrucja znanstvenih djelatnosti
marketinga i neuroznanosti, Lindstrom naglasava potrebu napretka i potencijal razvoja
postojece marketinske prakse (Lindstrom, 2008). U suradnji s profesorom i ravnateljem drustva
Neuro-Insight, Richardom Silbersteinom, i dr. Gemme Calvert sa sveuciliSta Warwick,
znanstvenik na Sveucilistu u Oxfordu provodi trogodi$nje neuromarketinsko istrazivanje na
vise od dvije tisuce ispitanika testiranih najsuvremenijim medicinskim tehnologijama.
Rezultati istrazivanja potvrdili su njegovu tezu da 90 % potrosaca zakljuéne odluke o kupnji
donosi isklju¢ivo na nesvjesnoj razini; drugim rije¢ima, da su donesene odluke rezultat

primitivnog dijela mozga bez centra svijesti (Lindstrom, 2012).

Emocije su snazan posrednik u procesu obrade i razumijevanja poruke koju pojedinac prima i
njegova kona¢nog odgovora na predstavljenu poruku. Stoga konvencionalne metode testiranja
marketinSke ucinkovitosti ne pruzaju potpunu tocnost rezultata jer ovise o spremnosti i
sposobnosti potrosaca da opiSu vlastite osjecaje prilikom izlaganja odredenom promotivnom
materijalu (Morin, 2011). Razlog tomu jest sloboda pojedinca da svjesno utjeCe i manipulira
vlastitim odgovorima. Zbog navedenog se razvoj neuromarketinSke discipline smatra
revolucionoranim u marketinskoj djelatnosti jer izravno ispituje um potrosaca, bez njegova

svjesnog sudjelovanja i moguénosti formiranja zeljenih odgovora.

Razli¢ita su shvacanja neuromarketinga kao znanstvene discipline te miSljenja o eti¢nosti
izvedbe neuromarketinskih istrazivanja. Razlog tomu jest izravna upotreba mozdanih slika,
skeniranja 1 drugih tehnologija mjerenja moZdane aktivnosti u svrhu mjerenja reakcije
ispitanika na odredene proizvode usluge, pakiranja, oglasavanja ili druge marketinske

elemente.?®

Kvalitetan razvoj neuroznanosti zahtjeva korelaciju s medicinskim tehnologijama imedicinom
kao znanstvenom disciplinom. Saznanja iz podruc¢ja psihologije, neurologije, sociologije i
marketinga predstavljaju polaziSta neuromarketinskih istrazivanja. Znanstvenici su
podijeljenih uvjerenja glede postivanja etickih kodeksa i sloboda ispitanika u ovoj vrsti
istrazivanja. Protivnici neuromarketinga tvrde da se primijenjenim metodama i tehnikama
zadire u ljudsku intimu te izravno ugrozava ljudsko pravo slobode i privatnosti, @ zagovornici
neuromarketinga otkrice i razvoj neuroznanosti smatraju revolucionarnim otkri¢em u budu¢em

razvoju i djelovanju svjetskog trzista proizvoda i usluga. Prethodno provedenim istrazivanjima

Bhttps://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/what-is-neuromarketing.htm(11.6.2022)
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ukazalo se nato da ljudsko razmisljanje, stavovi i preferencije odudaraju od njihova djelovanja,
odnosno krajnjih odluka i ponasanja te stvorio temelj za potrebom razvitka ove znanstvene

discipline.

5.1.1. Neuromarketing u Republici Hrvatskoj

Popularnost neuromarketinske znanstvene discipline u svijetu dozivljava uzlet zadnjih 15
godina, a na prostorima Republike Hrvatske znacaj joj se pridaje zadnjih desetak godina.
Rijetki su radovi i istrazivanja koji se dovode u vezu s neuromarketinskom znano$éu, ali je
vidljiv trend rasta broja poslovnih drustava koja ulazu u nova marketinska istrazivanja. Drustva
s velikim trzisnim udjelima, a kojima je cilj zadrzavanje trziSne pozicije, primorana su pratiti
trzi$ne trendove i biti u prednosti u odnosu na svoje konkurente. Evolucija znanosti iziskuje
unaprjedenje dosadasnje prakse marketinskih aktivnosti. Promidzba putem promotivnih
oglasa, brosura, radio stanica, televizijskih prijamnika i oglasnih panela zahtjeva ve¢u dubinu
i jasnocu preferencija potencijalne klijentele. U Zagrebu je 2019. godine osnovan prvi institut
u Republici Hrvatskoj specijaliziran za znanstvena i razvojna istraZivanja u podrucju
neuromarketinga i potrosacke neuroznanosti, pod nazivom Institut za neuromarketing. Institut
pomaze druStvima da, uporabom neuroznanstvenih metoda i najnovijih tehnologija u
neuromarketingu, Sto bolje razumiju potrebe i Zelje svojih kupaca. Osim neuromarketinskih
istrazivanja, pruza pomo¢ i pri izradi robne marke, poboljsanju proizvoda, reklame i dizajna te
u procjeni idealne prodajne cijene. Na temelju dosadasnjih i buducih istrazivanja, cilj instituta
jest stvaranje znanstvene infrastrukture od interesa za cjelokupni sustav znanstvene djelatnosti
i visokog obrazovanja u podrucju marketinga i neuromarketinga. Institut za neuromarketing
¢lan je prestizne medunarodne organizacije Neuromarketing Science &Business Association
(NMSBA) te se sluzi njezinim etickim kodeksom pri primjeni neuroznanosti u poslovanju te
kodeks ponaSanja u istrazivanju Europskog druStva za ispitivanje mnijenja i trzZiSnih

istrazivanja (ESOMAR).%

Analizom trzi$nih trendova, zadnjih nekoliko godina neuromarketing izaziva interes pojedinih
hrvatskih sveucilista. Krajem 2019. godine, na Fakultetu za ekonomiju i turizam ,,Dr. Mijo
Mirkovi¢” Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, otvara se i predstavlja prvi marketinski laboratorij

na hrvatskim prostorima. Laboratorij ¢e se tijekom godina upotpuniti potrebnim alatima i

https://neuromarketinginstitut.com/(11.6.2022.)

35



tehnoloSkom opremom, a zasad je opremljen modernim istrazivackim alatom — uredajem eye

tracker.?’

Ekonomski fakultet u Splitu 2020. godine provodi prvo neuromarketin§ko istrazivanje

metodom eye tracking na razini cjelokupnog Sveucilista.

5.2. Istrazivacke metode, alati i tehnike

Postoje¢im analizama i provedenim istrazivanjima trziSta pruzale su se informacije o
preferencijama potencijalnih kupaca i odrazavali njihovi stavovi o odredenim proizvodima i
uslugama, ali proizvodacima se nije pruzio uvid u razlog donoSenje odredenog zakljucka
potroSaca o njihovim proizvodima. Postavljaju se pitanja zasto je kupcima odredeni proizvod
privlacniji od drugog, kakav su im izgled/kvaliteta ambalaze i boja proizvoda najprivlac¢niji,
pozeljniji od onih skupljih itd. Cijeli niz pitanja koja muce proizvodace polako dobivaju
odgovore zahvaljuju¢i metodama, tehnikama i alatima neuromarketinskog istrazivanja koje se
temelji na podrazajima ljudskog mozga. Znanstvenici i istraziva¢i poput Lindstorma
podrzavaju tezu dase u ljudskom mozgu nalaze cjelokupna istina i odgovori na postavljena
pitanja (Lindstrom, 2008).

Postoje tri dobro uspostavljene metode za mjerenje i mapiranje mozdane aktivnosti (Morin,
2011):

e EEG (elektroencefalografija),
e MEG (magnetoencefalografija) i

e fMRI (funkcionalna magnetska rezonancija).

Sve tri tehnike jesu neinvazivne te se stoga mogu sigurno primjenjivati za potrebe marketinskih

istrazivanja (Morin, 2011).

EEG — predstavlja vrstu neinvazivne tehnike proucavanja ponaSanja neurona u ljudskom
mozgu. U prisustvu odredenog stimulansa, poput promotivnog materijala, dolazi do aktivacije
neurona koji proizvode podrazaje, 0odnosno reakcije, stvaranjem minimalne elektri¢ne energije

u mozgu. Primjenom EEG-a u marketinskom istrazivanju elektrode se postavljaju na glavu

Zhttps://fet.unipu.hr/ (11.06.2022.)
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(vlasiSte) ispitanika najce$¢e uz pomo¢ kacige ili trake koja sadrzi elektrode. Mozdane
aktivnosti mogu se zabiljeziti u malim vremenskim intervalima, a noviji uredaji za EEG biljeze
neuronska kretanja i do 10.000 puta u sekundi. Elektrode prikljucene na vlasiste ispitanika
teSko dopiru do dubljih dijelova mozga pa se moze zakljuciti da ograni¢enje uredaja za EEG

jest nedostatak prostorne rezolucije aktivnosti neurona u mozgu (Morin, 2011).

MEG - predstavlja vrstu neinvazivne tehnike osmisljene sredinom 60-ih godina proslog
stolje¢a, u koju se uvelo znaajna poboljSanja umjerenju i pra¢enju magnetskih polja u
ljudskom mozgu. Neuronska aktivnost u mozgu stvara magnetsko polje koje se ovim uredajem
moze preslikati i pojacati. Kao i EEG, MEG-om se nad ispitanicima mjerenje provodi putem
kacige. Posjeduje izvrsnu vremensku razluc¢ivost, ali i znac¢ajno bolju prostornu razlu¢ivost od
EEG-a. Istrazivanja je moguce provoditi isklju¢ivo u za to predvidenim laboratorijskim
uvjetima, ali istraziva¢i se MEG-om najc¢esce koriste u kombinaciji s tehnikom fMRI kako bi
se optimizirala i vremenska 1 prostorna razlucivost i pruzili §to to¢niji rezultati istrazivanja

(Morin, 2011).

fMRI — za razliku od EEG-a i MEG-a, ova vrsta neinvazivne tehnike utemeljena je na upotrebi
skenera za magnetsku rezonanciju, a za prikaz protoka krvi u ljudskom mozgu. Neuronima je
za aktivaciju potrebna energija koja se prenosi krvotokom. Marketinski istraziva¢i ovom
tehnikom promatraju promjene kontrasta BOLD (Blood Oxygen Level Dependant) — razine
kisika u krvi. Uz odredeni stimulans (promotivni materijal), ljudskim mozgom kola veca
koli¢ina Krvi i razina kisika nego u vrijeme mirovanja. U usporedbi s EEG-om i MEG-om,
fMRI moze pruziti to¢nije rezultate i dovesti ih u vezu s emocionalnim reakcijama pojedinca.
Tehnika fMRI navodi se kao najcjelovitija tehnika provedbe neuromarketinskih istrazivanja, s
obzirom na to da je ovo najéesce upotrebljavana tehnika snimanja mozga na svijetu (Morin,
2011).

5.2.1. Metoda eye tracking
Eye tracking, u prijevodu ,pracenje pokreta oka”, jedna je od najces¢ih metoda

neuromarketinSke znanosti. Navedeni postupak predstavlja mjerenje to¢ke pogleda (tamo gdje

se gleda) ili kretanja oka u odnosu na glavu. Drugim rijeima, uredaj za mjerenje polozaja i
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kretanja o¢iju.?® Uredajima za eye tracking koristi se kao ulaznim uredajima za interakciju
izmedu ljudskih podrazaja i raCunala, za istrazivanja U vezi S vizualnim sustavima,
psihologijom i marketingom. Osnovna funkcija ovog alata jest pracenje kretanja oka i
istodobno biljezenje fizioloskih reakcija ispitanika izlozenih podrazajima, poput Sirenja
zjenica, disanja, otkucaja srca, ¢ime se detektira nesvjesno ponasanje potroSaca pred izabranim

proizvodom, oglasom, fotografijom ili videozapisom.
Metoda eye tracking istrazivadu pruza odgovore na sljedeca pitanja®®:

= vrijeme potrebno do prvog pogleda na proizvod;
= koliko se vremena pogled zadrzao na proizvodu;
= koliki je broj ispitanika pogledao zadani proizvod;
= koliko je ispitanika ponovno pogledalo proizvod;

= Koliko su puta ispitanici fiksirano pogledali proizvod.

Postoji viSe vrsta uredaja pogodnih za provedbu neuromarketinskih istrazivanja metodom eye
tracking. Jednostavnija metoda ispitivanja provodi se na raCunalu putem odgovarajuce
aplikacije te racunalne ili vanjske prijenosne kamere namijenjene za rac¢unala. Kratkim testom
pokreta oka, mreznom kamerom skenira se pogled i evidentiraju podatci dok ispitanici mirno
sjede, ne pomic¢uci glavu ni tijelo. Za drugu metodu ispitivanja upotrebljava se eye tracker,
vanjski uredaj za pracenje u obliku naocala za vid. Ispitanicima se predmet istrazivanja predo¢i
na raCunalu. Putem uredaja eye tracker, reakcije na podrazaje evidentiraju se unutar samih

naocala te stoga ispitanici mogu pomicati glavu i tijelo tijekom ispitivanja.

2https://en.wikipedia.org/wiki/Eye_tracking(7.6.2022.)
Shttps://www.promosapiens.hr/usluge/eye-tracking-pracenje-kretanja-ociju/ (9.6.2022.)
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

6.1. Metodologija kvantitativnog istrazivanja

Provedeno empirijsko istrazivanje izvrSeno je primjenom dvije metode istrazivanja: anketnim
upitnikom i1 neuromarketinskim istrazivanjem eye tracking metodom.

Kvantitativno istrazivanje anketnim upitnikom tvorio je prigodni uzorak od 109 ispitanika s
podrucja Dubrovnika, Karlovca, Rijeke, Splita, Zadra i Zagreba.

Anketirani su sadasnji i nekadasnji zaposlenici iduc¢ih tvrtki:

= Adriatic osiguranje d.d.

= Agram Life osiguranje d.d.
= Bontech d.o.o.

= Euroherc osiguranje d.d.

= OTP banka d.d.

Ciljni segment ispitanika predstavljale su zaposlene osobe, viS§ih mjesenih primanja koje
iskazuju sklonost provodenja godiSnjeg odmora na putovanjima. Sadrzajno se anketni upitnik
sastojao od 25 pitanja koja su pruzila odgovore na pitanja o navikama putovanja ispitanika,
njihovim preferencijama i odlucujué¢im faktorima prilikom izbora turistickog proizvoda.
Anketni upitnik dizajniran je pomocu alata Google Obrasci, a distribucija anketnog upitnika
vriila se elektronskim putem. Prvo i ujedno predtest pitanje u anketnom upitniku glasilo je:

P1. Posljednjih 10 godina tijekom godiSnjeg odmora putovao/putovala sam:

= Nijednom
= 1-2puta
= 3-5puta

= ViSe od 6 puta
Iz ukupnog uzorka eliminirani su ispitanici koji nijednom u posljednjih 10 godina nisu putovali

tijekom godiSnjeg odmora, stoga se ukupan broj ispitanika nakon navedenog eliminacijskog

pitanja sveo na 105 ispitanika.
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Postupak obrade prikupljenih rezultata obuhva¢a metode grafickog i tabelarnog prikazivanja
kojima se prezentira struktura odgovora na anketna pitanja, dok su numericke vrijednosti
prezentirane upotrebom metoda deskriptivne statistike, i to aritmeti¢ke sredine i medijana kao
srednjih vrijednosti, te standardne devijacije.

Kod ispitivanja istrazivackih pitanja koristen je Wilcoxon-ov test za jedan nezavisan uzorak
kojim se ispituje razlika u odnosu na zadanu vrijednost, dok se zavisnost ispituje Hi kvadrat

testom. Analiza je obradena u statistiCkom softwareu IBM SPSS 25.

6.1.1. Analiza rezultata anketnog upitnika

Ukupan uzorak ispitanika u nesto vecem postotku u odnosu na muskarce tvore Zene, to¢nije

prema spolu je za 5 veci broj ispitanica u odnosu na zastupljenost ispitanika.

Graf 1. Ispitanici prema spolu

Spol:

E uski
W Zenski

Izvor: izrada autora, 2022.
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Graf 2. Ispitanici prema dobnoj strukturi

broj ispitanika

18-24 25-44 45-64 65 ivise

Dobna struktura:

lzvor: izrada autora, 2022.

Vise od polovice ukupnog uzorka (57,80%) tvore ispitanici starosne dobi od 25-44 godine, te
ih je za 59 vise u odnosu na zastupljenost ispitanika starosne dobi 18-24 godine, te za 59 vise
u odnosu na zastupljenost ispitanika starosne dobi 65 i vise godina. 38 ispitanika tvori dobnu

skupinu od 45-64 godine.
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Graf 3. Ispitanici prema stupnju obrazovanja

60

broj ispitanika

S5S (Srednja strucna VSS (Viga strutna WSS (Visoka strutna Postdiplomski
sprema) sprema) sprema) doktorski studij

Stupanj obrazovanja:

lzvor: izrada autora, 2022.

Aspekt stupnja obrazovanja ukazuje na najveéi udio ispitanika sa zavr§enom visokom stru¢nom
spremom (50,46%), te ih je 47 viSe u odnosu na zastupljenost ispitanika sa zavrSenim
postdiplomskim doktorskim studijem. Najmanji udio predstavljaju ispitanici sa zavrSenim
postdiplomskim doktorskim studijem (7,34%), te ispitanici sa zavrSenom srednjom stru¢nom

spremom (17,43%).
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Graf 4. Ispitanici obzirom na osobna mjese¢na primanja

25

20
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broj ispitanika
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kn kn kn kn kn

Osobna mjesecna primanja:

lzvor: izrada autora, 2022.

Najveci broj ispitanika (22,94%) iskazuje razinu osobnih mjese¢nih primanja od 7.501 do
10.000 kuna. Slijede ispitanici s mjese¢nim primanjima 12.501-15.000 kuna (19,27%), te
ispitanici ¢iji ukupan mjesecni prihod iznosi do 7.500 kuna (18,35%). Jednak, a ujedno i
najmanji udio ispitanika (9,17%) zastupljen je u kategorijama najvisih mjese¢nih primanja

>15.000 kuna.

43



Graf 5. Ispitanici obzirom na radni status

1 1 5 Radni
092% 092% 4 50% status:
ENezaposlenfa
M Studentfica
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[ Zaposlen/a

102
93,58%

Izvor: izrada autora, 2022.
Najvedi udio ispitanika (93,58%) ¢ine zaposlene osobe, a svega 4,59% uzorka Cine

umirovljenici. Anketni upitnik popunila je jedna nezaposlena osoba, te jedan student.

Tablica 2. U¢estalost putovanja ispitanika

Posljednjih 10 godina putovao/putovala sam tokom

o s n %
godiSnjeg odmora:
Vise od 6 puta 54 49,54
3-5 puta 32 29,36
1-2 puta 19 17,43
Nijednom 4 3,67

Izvor: izrada autora, 2022.

Najveci broj ispitanika je u posljednjih 10 godina putovao tokom godi$njeg odmora vise od 6
puta (n=54; 49,54%), dok 4 ispitanika nisu putovala u posljednjih 10 godina za vrijeme
godis$njih odmora.

Obzirom da je prethodno navedeno predstavljalo eliminacijsko pitanje, analiza se nastavlja na
uzorku ispitanika koji su u posljednjih 10 godina putovali tokom godi$njeg odmora barem

jedan put.
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Tablica 3. Navike putovanja ispitanika

NajceSée putujem: n
S obitelji 45
U drustvu (prijatelji/kolege) 27
S partnerom 24
Samostalno 9

Izvor: izrada autora, 2022.

Ispitanici naj¢esce putuju s obitelji (n=45;42,85%), dok su samostalni putnici zastupljeni u

uzorku sa 9 ispitanika (8,57%).

Tablica 4. Prosjecan broj ostvarenih noéenja

U prosjeku na putovanjima ostvarujem: n
Vise od 10 nocenja 11
7-10 nocenja 22
5-7 nocenja 34
3-5 nocenja 33
Manje od 3 noéenja 5

Izvor: izrada autora, 2022.

%

%

42,85
25,71
22,86

8,57

10,47
20,95
32,38
31,43

4,76

Prema prosje¢nom trajanju putovanja najveci broj ispitanika (n=34) putuje u trajanju 5-7

nocenja, te ih je za 29 vise u odnosu na zastupljenost ispitanika koji za vrijeme putovanja u

prosjeku ostvare manje od 3 nocéenja.

Tablica 5. Izvor informiranja o turistickom proizvodu

Prilikom izbora turisti¢kog proizvoda potrebne informacije
prikupljam putem e-promotivnih materijala.
Da 75
Ne 23
Preporuka prijatelja
Prijatelji, agencije
Poznanici
Sam istrazujem
Putujemo na ve¢ poznate destinacije
Usmena preporuka
U razgovoru sa prijateljima
Izvor: izrada autora, 2022.

i i i

%

71,43
21,90
0,95
0,95
0,95
0,95
0,95
0,95
0,95

Najveci broj ispitanika (71,43%) prilikom izbora turistickog proizvoda potrebne informacije

prikuplja putem e-promotivnih materijala.
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Tablica 6. Sklonost oblicima smjestaja u turisti¢koj destinaciji

Prilikom izbora turisticke destinacije, pokazujem veéu sklonost

. %
ka:
Konvencionalnom obliku smjestaja 83 79,05
Nekonvencionalnom obliku smjestaja 22 20,95

Izvor: izrada autora, 2022.

Na pitanje sklonosti obliku smjestaja prilikom izbora turisticke destinacije, 83 ispitanika

preferiraju konvencionalni oblik smjestaja u odnosu na nekonvencionalne oblike smjestaja

(n=22).

Tablica 7. Upoznatost ispitanika s turistickom ponudom jadranskih svjetionika u RH

Jeste li upoznati s turisticCkom

ponudom jadranskih svjetionika u N %

RH?
Ne 78 74,29
Da 27 25,71

Izvor: izrada autora, 2022.

Upoznatost ispitanika s predmetom istrazivanja — turistiCkom ponudom jadranskih
svjetionika, ukazuje da vecina ispitanih (n=78; 74,29%) nije upoznata s ponudom, dok 27
ispitanika (25,71%) iskazuje informiranost o turistickoj ponudi svjetionika u Republici

Hrvatskoj.

Tablica 8. Izvor informiranja o turisti¢koj ponudi jadranskih svjetionika

Ukoliko je Vas odgovor da, molim navedite izvor informiranja. N %

Usmena predaja poslovnih partnera 1 3,70
Mediji - TV, Internet, web stranica ponudaca 16 59,26
Obitelj, prijatelji, poznanici 8 29,63
Ve¢ sam boravio/boravila na svjetioniku 2 7,41

Izvor: izrada autora, 2022.

Ispitanici koji su potvrdili upoznatost s turistiCkom ponudom jadranskih svjetionika, u nastavku
su naveli izvore informiranja. Mediji (TV, Internet, web stranice ponudaca) predstavljaju
najéeS¢i izvor informiranja (43,75%), dok su 2 ispitanika (7,41%) osobno boravila na

svjetionicima.
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Likertovom ljestvicom utvrdeno je slaganje ispitanika sa Sest navedenih tvrdnji u rasponu
vrijednosti od 1 do 5, gdje vrijednosti znace:

1- U potpunosti se ne slazem,

2- Ne slaZzem se,

3- Nemam misljenje,

4- Slazem se, te

5- U potpunosti se slazem.
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Tablica 9. Tvrdnje o izboru turistickog proizvoda

Prilikom izbora turistickog
proizvoda unaprijed se
pripremam kako bih po dolasku
imao/la §to vise informacija o
turistickom proizvodu.

Jednaku pozornost prilikom
pregleda promotivnih materijala
usmjeravam na sami turisti¢ki
objekt, ali i na njegovu okolinu.

Uredenost interijera turistickog
objekta privlaci vecu pozornost
prilikom donoSenja kupovne
odluke.

Priroda i eksterijer turistickog
objekta privlace vecu pozornost
prilikom donoSenja kupovne
odluke.

Vaznost kvalitetnog izbora boje
u promotivnim materijalima
prilikom oglasavanja je velika.

Izbor boja u promotivnim
materijalima moze znacajno
utjecati na moju kupovnu
odluku.

Izvor: izrada autora, 2022.

U potpunosti se

ne slazem

N %
2 1,90
0 0,00
0 0,00
2 1,90
2 1,90
3 2,86

Ne slazem se

14

11

12

%

2,86

13,33

571
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Na tvrdnji ,,Prilikom izbora turisti¢kog proizvoda unaprijed se pripremam kako bih po dolasku
imao/la Sto vise informacija o turistickom proizvodu* utvrdena je najveca razina slaganja 4,22

(slazem se) s prosje¢nim odstupanjem SD=0,85.

Tablica 10. Asocijacija boja

Koja boja Vas asocira na turisticki boravak na

. . Lo n %

jadranskim svjetionicima?
Plava boja 42 40,00
Bijela boja 21 20,00
Tirkizna boja 25 23,81
Zelena boja 3 2,86
Crvena boja 5 4,76
Zuta boja 5 4,76
Srebrna boja 1 0,95
Narancasta boja 2 1,90
Ljubicasta boja 1 0,95

Izvor: izrada autora, 2022.

Kod najveceg broja ispitanika asocijacija na boravak na jadranskim svjetionicima je plava boja
(n=42; 40,00%), dok je znacaj ostalih boja manji. Kod jednog ispitanika je asocijacija na
turisticki boravak na jadranskim svjetionicima srebrena boja, a kod drugog jednog ljubicasta

boja (n=1; 0,92%).

Tablica 11. Percepcija ispitanika o svjetion¢arskom turizmu

Turisti¢ki boravak na svjetioniku percipiram kao vrstu: n %
Robinzonskog turizma (smjestaj na izoliranom podruéju, bez neposrednih susjeda i 81 77,14
suvremene opreme)

Luksuznog turizma 24 22,86

Izvor: izrada autora, 2022.

Veci udio ispitanika (n=81) percipira turisti¢ki boravak na svjetioniku vrstom robinzonskog
turizma (smjestaj na izoliranom podrucju, bez neporednih susjeda i suvremene opreme), dok

24 ispitanika poistovjecuju boravak na svjetioniku vrstom luksuznog turizma.

Ispitanici su odabirali vaznost pojedinog kriterija prilikom izbora turistickog boravka na
jadranskim svjetionicima upotrebom sljedecih razina vaZznosti:

1 —Nevazno,

2 —Malo vazno,

3 — Umjereno vazno,

4 — Vazno, te

5 — Iznimno vazno.
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Kriterij osobne sigurnosti ostvario je najvecu prosje¢nu razinu vaznosti 4,29 s prosje¢nim
odstupanjem od prosjeka SD=0,82. Najmanja prosje¢na razina vaznosti utvrdena je za sportske

aktivnosti, s ostvarenim rezultatom od 2,73 sa prosjecnim odstupanjem od prosjeka SD=1,23.

Tablica 12. VaZnost Kriterija za boravak na jadranskim svjetionicima

Nevaino Malo Umjereno Vazno Iznimno X SD
vazno vazno vazno

n % N % n % n % n %
Povoljni 0 000 6 571 14 1333 40 38,10 45 42,86 4,18 0,87
klimatski
uvjeti/vremenske
prilike
Izoliranost 4 381 11 1048 31 29,52 41 39,05 18 17,14 355 1,01
Osobna sigurnost 0 o000 4 381 13 12,38 37 3524 51 48,57 429 0,82
Ponuda smjestaja 0 0,00 4 381 22 2095 53 47,62 26 24,76 396 0,78
Prometna 0 000 12 1143 27 2571 38 36,19 28 26,67 3,78 0,97
povezanost/
dostupnost
Sportske 20 190 25 2381 35 3333 13 1238 12 11,43 2,73 1,23
aktivnosti 5
Raznolikost 9 857 19 18,10 33 3143 29 27,62 15 14,29 321 1,15
sadrzaja za
zabavu/razonodu
Cijena 0 000 7 667 21 2000 50 47,62 27 25,71 392 0,85

usluge/boravka
Lokacija (kopno, 2 190 5 476 14 13,33 46 43,81 38 36,19 4,08 0,92
pucina)
Izvor: izrada autora, 2022.
U nastavku anketnog upitnika ispitanici su vrSili izbor najprivlac¢nije broSure unutar dvije
skupine vrste turizma kojima su namijenjene. Veci broj ispitanika (n=65; 61,90%) iskazao je
sklonost izboru brosure luksuznog turizma plavo-zute boje, te ih je za 25 viSe u odnosu na
zastupljenost ispitanika kod kojih je privla¢nija broSura luksuznog turizma crveno-srebrne

boje.

Tablica 13. Privla¢nost boja brosure luksuznog turizma

Koja od prikazanih brosura

luksuznog turizma Vam je n %
privlacnija?
Crveno-srebrna 40 38,10
Plavo-zuta 65 61,90

Izvor: izrada autora, 2022.

U odnosu tirkizno-narancaste i plavo-zute brosure luksuznog turizma, veéi broj ispitanika
(n=57; 54,29%) smatra tirkizno-naranc¢astu broSuru privla¢nijom, te ih je za 9 vise u odnosu na

zastupljenost ispitanika kojima je privla¢nija plavo-zuta broSura.
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Tablica 14. Privla¢nost boja broSure luksuznog turizma (1)

Koja Vam je od prikazanih brosura

. IV n %
luksuznog turizma privlacnija?
Tirkizno-narancasta 57 54,29
Plavo-zuta 48 45,71

Izvor: izrada autora, 2022.

Primjetno veci broj ispitanika (n=76; 72,38%) preferira broSuru luksuznog turizma tirkizno-
narancaste boje, te ih je za 47 viSe u odnosu na zastupljenost ispitanika kod kojih je
privlacnija crveno-srebrena brosura.

Tablica 15. Privlaénost boja brosure luksuznog turizma (2)

Koja Vam je broSura luksuznog turizma

AR N %
najprivlaénija?
Tirkizno-narancasta 76 72,38
Crveno-srebrna 29 27,62

Izvor: izrada autora, 2022.

Prikupljenim rezultatima i ponderiranjem odgovora, moze se zakljuciti da ispitanici
percipiraju tirkizno-naranéastu boju brosure luksuznog turizma najprivla¢nijom, dok im je za
istu vrstu turizma crveno-srebrna bro$ura najmanje privlacna.

Tablica 16. Ocjena uredenja interijera luksuznog turizma

>

4 5 SD

% n % n % n % n %
Kako biste ocijenili
uredenje interijera
prikazanih 0 000 1 095 7 6,67 33 31,43 64 6095 452 0,66
svjetionika (dio
ponude luksuznog
turizma)?
Izvor: izrada autora, 2022.

Na pitanje o ocjeni uredenja interijera prikazanih svjetionika luksuznog turizma ispitanici su
odgovarali linearnim mjerilom u rasponu 1-5, gdje 1 oznac¢ava nezadovoljavajuce, a 5 izvrsno
uredenje. Prosjena ocjena uredenja svjetionika luksuznog turizma iznosi 5,52 s prosjecnim

odstupanjem od prosjeka SD=0,66 stoga se moze zakljuciti da je rije¢ o visokoj ocjeni.

Potom su ispitanicima prikazane broSure ponude robinzonskog turizma.
Veci broj ispitanika (n=68; 64,76%) smatra prezentiranu bro$uru robinzonskog turizma plavo-
zute boje privlacnijom, te ih je za 31 viSe u odnosu na zastupljenost ispitanika kojima je crveno-

srebrna boja broSure privlacnija.
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Tablica 17. Privla¢nost boja broSure robinzonskog turizma

Koja Vam je brosura robinzonskog

; R N %
turizma privlacnija?
Plavo-Zzuta 68 64,76
Crveno-srebrna 37 35,24

Izvor: izrada autora, 2022.

U odnosu tirkizno-narancaste i plavo zute boje bro$ura robinzonskog turizma, veéi broj
ispitanika (n=68; 64,76%) smatra plavo-zutu privla¢nijom, te ih je za 31 viSe u odnosu na
zastupljenost ispitanika kojima je privlacnija tirkizno-narancasta boja brosure.

Tablica 18. Privla¢nost boja broSure robinzonskog turizma (1)

Koja Vam je brosura robinzonskog turizma n %
privlacnija?
Plavo-zuta 68 64,76

Tirkizno-narancasta 37 35,24

Izvor: izrada autora, 2022.

Kod veceg broja ispitanika(n=57; 55,88%) je privla¢nija prezentirana broSura robinzonskog
turizma tirkizno-narancaste boje, te ih je za 12 viSe u odnosu na zastupljenost ispitanika kod
kojih je privla¢nija broSura crveno-srebrene boje.

Tablica 19. Privla¢nost boja brosure luksuznog turizma (2)

Koja Vam je broSura robinzonskog turizma N %
privlac¢nija?

Crveno-srebrna 45 44,12

Tirkizno-narancasta 57 55,88

Izvor: izrada autora, 2022.

Linearnim mjerilom u rasponu 1-5, gdje 1 oznacava nezadovoljavajuée, a 5 izvrsno ocjenjeno
je uredenje interijera svjetionika koji tvore ponudu robinzonskog turizma. Prosjecna ocjena
iznosi 3,37 sa prosjecnim odstupanjem od artimeticke sredine SD=1,07.

Prikupljenim rezultatima i ponderiranjem odgovora, moZe se zakljuciti da ispitanici percipiraju

plavo-zutu boju brosure robinzonskog turizma najprivla¢nijom, dok im je za istu vrstu turizma

crveno-srebrna broSura najmanje privlacna.
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Tablica 20. Ocjena uredenja interijera robinzonskog turizma

SD

>

1 2 3 4
% n % n % n % n %

Kako biste ocijenili
uredenje interijera

prikazanih
svjetionika (dio 7 667 12 1143 36 342 35 333 15 142 33 10

ponude 9 3 9 7 7
robinzonskog
turizma)?

Izvor: izrada autora, 2022.

Na osnovu prikazanih promotivnih materijala (brosura) turisti¢ke ponude jadranskih
svjetionika, ispitanici su se izjasnili o spremnosti boravka i moguénosti izbora svjetionika kao
ljetnje destinacije. Veéi broj ispitanika (n=79; 75,24%) iskazao je spremnost za ljetovanje na
nekom od hrvatskih svjetionika, te je za 53 veci u odnosu na zastupljenost ispitanika koji se
nebi odlucili na boravak na svjetioniku.

Tablica 21. Utjecaj promotivnih materijala na kupovnu odluku

Pregledom promotivnih materijala,

biste li se odludili na ljetovanje na N %

nekom od hrvatskih svjetionika?
Da 79 75,24
Ne 26 24,76

Izvor: izrada autora, 2022.
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IP1l - Doprinose li prevladavajuée boje u e-promotivnim

privlacnosti/odbojnosti specijalizirane turisticke ponude?

Graf 6. Wilcoxon test

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test

Hypothetical
Eled?ian
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Observed
Median

50
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30

Frequency

20
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Vaznost kvalitetnog izbora boje u

promoetivnim materijalima prilikom
oglasavanja je velika.

Izvor: izrada autora, 2022.

materijalima

Srednja razina vaznosti kvalitetnog izbora boje u promotivnim materijalima je za 1 bod veca u

odnosu na grani¢nu vrijednost 3 koja upuéuje na indiferentnost stava.

Tablica 22. Tabli¢ni prikaz rezultata Wilcoxon testa

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test

Summary
Total N 105
Test Statistic 3191,000
Standard Error 214,122
Standardized Test Statistic 6,566
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,000

Izvor: izrada autora, 2022.

Srednja vaznost kvalitetnog izbora boje u promotivnim materijalima prilikom oglasavanja je

statisticki znacajno visoka (Z=6,656; P<0,001).
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Graf 7. Wilcoxon test (1)

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test
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Kako biste ocijenili uredenje interijera
prikazanih svjetionika (dio ponude
luksuznog turizma)?

Izvor: izrada autora, 2022.

Tablica 23. Tabli¢ni rezultati Wilcoxon testa (1)

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test

Summary
Total N 105
Test Statistic 4833,500
Standard Error 270,849
Standardized Test Statistic 8,891
,000

Asymptotic Sig.(2-sided test)
Izvor: izrada autora, 2022.

Srednja razina ocjene uredenja interijera prikazanih svjetionika (dio ponude luksuznog
turizma) je statisticki znacajno visoka (Z=8,891; P<0,001).



Graf 8. Wilcoxon test (2)

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test
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Kako biste ocijenili uredenje interijera
prikazanih svjetionika (dio ponude
robinzonskog turizma)?

lzvor: izrada autora, 2022.

Tablica 24. Tabli¢ni rezultati Wilcoxon testa (2)

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test

Summary
Total N 105
Test Statistic 1717,500
Standard Error 159,970
Standardized Test Statistic 3,188
,001

Asymptotic Sig.(2-sided test)
Izvor: izrada autora, 2022.

Srednja razina ocjene uredenja interijera prikazanih svjetionika (dio ponude robinzonskog
turizma je statisticki znacajno visoka (Z=3,188; P=0,001).



Tablica 25. Korelacija boja i vrste turizma koju broSure promoviraju

Dvodimenzionalan prikaz

Koja od prikazanih brosura Koja Vam je br0_§ura Koja Vz_lm je broSura
luksuznog turizma Vam je robmzo.nsk(v)g"turlzma .robmzo.nsk(v)g" Ukupno
.. privlacnija? turizma privlac¢nija?
privlacnija? Plavo-zuta Crveno-srebrna
Crveno-srebrna 17 23 40
% (redak) 42,50% 57,50%
Plavo-zuta 51 14 65
% (redak) 78,46% 21,54%
Ukupno 68 37 105

Izvor: izrada autora, 2022.

Medu ispitanicima kojima je privla¢nija prikazana broSura luksuznog turizma crveno-
srebrene boje vecina (57,50%) je odabrala takoder brosuru crveno-srebrene boje kod pregleda
brosura robinzonskog turizma.

Medu ispitanicima kojima je privlacnija prikazana brosura luksuznog turizma plavo-zute boje

vecina (78,468%) je odabrala takoder broSuru plavo Zute boje kod pregleda broSura
robinzonskog turizma.
Dakle, utvrdeno je da ispitanici djelom mijenjaju odabir boje ovisno je li rije¢ o luksuznom ili

robinzonskom turizmu.

Tablica 26. Hi-kvadrat test

Statistics: Koja Vam je od prikazanih brosura luksuznog turizma
Statistic privlaénija?(2) x Koja Vam je broSura robinzonskog turizma privla¢nija?(2)
Chi-square df p

Pearson Chi-square p=,00018

14,03 df=1

Izvor: izrada autora, 2022.

Empirijska Hi kvadrat vrijednost iznosi 14,03, te se pri grani¢noj razini signifikantnosti od
5% (empirijska razina signifikantnosti 0,02%) moze donijeti zaklju¢ak da postoji ovisnost u
odabiru boja s obzirom na vrstu turizma (luksuzni ili robinsonski).

Tablica 27. Korelacija boja i vrste turizma koju broSure promoviraju (1)

Dvodimenzionalan prikaz

Koja Vam je od prikazanih Koja Vam je bro_§ura Koja V&_lm je brosura
broSura luksuznog turizma rOmeO.nSk? g”turlzma ‘roblnzo'nskg) 9 Ukupno
RGN privla¢nija? turizma privlacnija?
priviacnija? Plavo-Zuta Tirkizno-narandasta
Tirkizno-narancasta 29 28 57
% (redak) 50,88% 49,12%
Plavo-zuta 39 9 48
% (redak) 81,25% 18,75%
Ukupno 68 37 105

Izvor: izrada autora, 2022.
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Medu ispitanicima kojima je privla¢nija prikazana broSura luksuznog turizma tirkizno
narancaste boje vecina (50,88%) su odabrali broSuru plavo-zute boje kod pregleda broSura
robinzonskog turizma.

Medu ispitanicima kojima je privlacnija prikazana brosura luksuznog turizma plavo-zute boje
vecina (81,25%) su odabrali takoder broSuru plavo Zute boje kod pregleda broSura
robinzonskog turizma.

Dakle, utvrdeno je da ispitanici djelom mijenjaju odabir boje ovisno je li rijec¢ o luksuznom ili

robinzonskom turizmu.

Tablica 28. Hi-kvadrat test (1)

Statistics: Koja Vam je od prikazanih brosura luksuznog turizma
Statistic privlacnija?(2) x Koja Vam je broSura robinzonskog turizma privla¢nija?(2)
Chi-square Df p

Pearson Chi-square 10,53 df=1 p=,00117

Izvor: izrada autora, 2022.

Empirijska hi kvadrat vrijednost iznosi 10,53, te se moze donijeti zakljucak da postoji
statisticki znaCajna zavisnost u odabiru boje ovisno o tipu turizma. Empirijska razina
signifikantnosti je <0,001, odnosno zavisnost je statisticki znacajna.

Tablica 29. Korelacija boja i vrste turizma koju brosure promoviraju (2)

Dvodimenzionalan prikaz

Koja Vam je
. . " broSura
Koja Vam je broSura KOJ.a VAT bro_sura robinzonskog
luksuznog turizma robmzo'nskgg.:curlzma turizma Ukupno
najprivla¢nija? eI privlaénija?
Crveno-srebrna Tirkizno-
narancasta
Tirkizno-narancasta 25 48 73
% (redak) 34,25% 65,75%
Crveno-srebrna 20 9 29
% (redak) 68,97% 31,03%
Ukupno 45 57 102

Izvor: izrada autora, 2022.

Medu ispitanicima kojima je privla¢nija prikazana broSura luksuznog turizma tirkizno
narancaste boje (65,75%) su odabrali takoder broSuru tirkizno-narancaste boje kod pregleda
broSura robinzonskog turizma.

Medu ispitanicima kojima je privlacnija prikazana brosura luksuznog turizma crveno-srebrene

boje vecina (68,97%) su odabrali takoder broSuru takoder crveno srebrene boje kod pregleda

broSura robinzonskog turizma.
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Dakle, utvrdeno je da ispitanici djelom mijenjaju odabir boje ovisno je li rije¢ o luksuznom ili

robinzonskom turizmu.

Tablica 30. Hi-kvadrat (2)

Statistics: Koja Vam je broSura luksuznog turizma najprivlacnija?(2) x Koja

Statistic Vam je broSura robinzonskog turizma privlacnija?(2)
Chi-square df p
Pearson Chi- 10,148 df=1 p=,00144
square

Izvor: izrada autora, 2022.

Empirijska hi kvadrat vrijednost iznosi 10,15, te se moze donijeti zakljucak da postoji
statistiCki znacajna zavisnost u odabiru boje ovisno o tipu turizma. Empirijska razina
signifikantnosti je <0,001, odnosno zavisnost je statisticki znacajna.

IP 2 - Utjece li izbor boja u e-promotivnim materijalima specijalizirane turisticke ponude

lakSem donosSenju kupovne odluke turista?

Ukupan broj ispitanika (n=79) koji bi se pregledom promotivnih materijala odlucili na
ljetovanje na nekom od hrvatskih svjetionika, za 53 je veéi od dijela ispitanika koji ne bi

donijeli takvu odluku.

Tablica 31. Utjecaj promotivnih materijala na kupovnu odluku (1)

Pregledom promotivnih

materijala, biste li se
odludili na ljetovanje na n % X2 P

nekom od hrvatskih

svjetionika?

Da 79 75,24
Ne 26 24,76
Izvor: izrada autora, 2022.

26,75 <0,001

StatistiCki znacajna vecina ispitanika (putnika) bi se pregledom promotivnih materijala odlucila

na ljetovanje na nekom od hrvatskih svjetionika.
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Graf 9. Wilcoxon test (3)

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test
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mozZe znacajno utjecati na moju
kupovnu odluku.

Izvor: izrada autora, 2022.

Srednja razina utjecaja izbora boja u promotivnim materijalima na kupovnu odluku je za 1
bod veca u odnosu na grani¢nu vrijednost 3 koja upucuje na indiferentnost stava.

Tablica 32. Wilcoxon test

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test

Summary
Total N 105
Test Statistic 3055,000
Standard Error 216,488
Standardized Test Statistic 5,670
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,000

Izvor: izrada autora, 2022.

Srednja razina utjecaja izbora boja u promotivnim materijalima na kupovnu odluku je
statisticki znacajno visoka (Z=5,67; P<0,001).
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6.2. Metodologija neuromarketin§kog istrazivanja

Nakon provedbe kvantitativne analize koja je obuhvatila rezultate anketnog upitnika uslijedilo
je kvalitativno istrazivanje provedeno neuromarketinSkim alatom istrazivanja — eye tracking

metodom.

NeuromarketinSko istrazivanje provedeno je na 30 ispitanika iz Splita koji su anketnim
upitnikom iskazali interes za turistickim boravkom na jadranskim svjetionicima, a u sluzbi je
popratnog istrazivanja primarnom anketnom ispitivanju. Istrazivanje je provedeno na ukupno
Sest primjeraka potencijalnih reklamnih materijala turisticke ponude jadranskih svjetionika u

RH.

Obzirom da ve¢ formirane e-brosure nisu postojale, prikazane e-broSure nastale su suradnjom
autorice diplomskog rada i magistre ekonomije smjera Turizam i hotelijerstvo. Kategorizacija
eksperimentalnih broSura izvrSena je s obzirom na postojece vrste turizma, stoga su dizajnirane
dvije brosure u tri razli¢ite kombinacije boja. Naime, jedna brosura izradena je s predodzbom
turisticke ponude luksuznog turizma na jadranskim svjetionicima, a druga turisticke ponude
robinzonskog turizma. S ciljem ispitivanja utjecaja boja u e-promotivnim materijalima, svaka
broSura je prikazana u tri razliite kombinacije boja, stoga predmet istrazivanja ¢ini ukupno

Sest broSura turisticke ponude jadranskih svjetionika.

Izbor boja koristenih u broSurama, uvjetovali su objavljeni radovi i provedena istrazivanja na
temu psihologije boja, ali 1 izbor boja Turisticke zajednice grada Splita, kao 1 koriStene boje u
sluzbenom logu 1 web stranici turisticke ponude RH. Dizajn broSura je prikazan u sljede¢im

varijantama: crveno-srebrna, plavo-zuta i tirkizno-narancasta kombinacija boja.

Dizajn obruba prikazanih broSura inspiriran je izgledom svjetionic¢arskih kula (crveno-
bijele/crno-bijele pruge). Izgled i boja fonta koristenog u tekstualnim dijelovima brosure,
slijedili su jednostavnost izgleda 1 okruzenja svjetionika, a jasno¢a poruke usmjerena je

direktno na potencijalne korisnike.

Izvor dostupnih fotografija koje su usle u izbor pri formiranju brosura predstavljaju sluzbena
web stranica tvrtke Plovput d.o.0. i dostupna mrezna baza. Potrebno je naglasiti da su dostupne
fotografije tvrtke Plovput d.o.o. usmjerene na uredenje i prikaz ponude robinzonskog turizma,
dok su fotografije ponude luksuznog turizma dostupne na oglasavackim platformama i

internetskoj bazi podataka. Prilikom izbora fotografija eksterijera svjetionika, u obje skupine
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turizma odabrane su po jedna fotografija svjetionika slikana iz zraka, s kopna i s mora kako bi

istrazivanje ukazalo iz koje perspektive slikanja fotografija privla¢i najvecu pozornost.

U svrhu provedbe neuromarketinSkog istrazivanja koriStena je eye tracking aplikacija ,,Gaze
Recorder” uz pomo¢ racunalne video kamere. Aplikaciji se pristupa putem racunala, a za
moguénost koriStenja aplikacije i pohranu podataka izvrSenog istrazivanja potrebno je stvoriti
korisnicki racun. Pocetku eksperimenta prethodi postupak umetanja zeljenih fotografija ili
videozapisa nad kojima je potrebno izvrSiti istrazivanje. Na prijenosnom racunalu prije svakog
ispitivanja izvrSena je kalibracija oka, a potom pusten video s prikazom fotografija broSura u
razmaku od 15 sekundi izmedu svake fotografije. Uzorak je ispitivan u kontroliranim uvjetima
Sto obuhvaca prirodno osvijetljene prostorije bez zvu¢nih ometanja i mogucih faktora skretanja
pozornosti s testa. Tijekom trajanja videozapisa ispitanici nisu pomicali glavu niti razgovarali.
ZavrSetkom ispitivanja rezultati bojama prikazuju mjesta pregleda ispitanika i oznaCavaju

duzinu zadrzavanja pogleda na pojedinim mjestima na fotografijama.

Osnovni cilj istrazivanja predstavlja utvrditi stavove i preferencije ispitanika, sklonih
putovanju i zainteresiranih za boravak na svjetionicima, o kvaliteti prezentacije jadranskih
svjetionika predstavljenim broSurama, kao i izvrSiti usporedbu i elaboraciju rezultata u odnosu
na rezultate prikupljene provedenim anketnim upitnikom. Rezultati istrazivanja ukazat ¢e na
najprivlacnije i najmanje privlacne segmente prikazanih broSura, predstaviti posebna mjesta
interesa ispitanika, ali 1 ukazati na kvalitetu predstavljenih broSura utvrdivsi $to 1 u kolikoj
mjeri ispitanicima najvise zadrzava pozornost. Ovisno o duzini fiksacije (zadrzavanja pogleda)

boje se pruzaju u rasponu:

Slika 4. Duzina fiksacije

Srednja fiksacija

Kratka fiksacija

Izvor: izrada autora, 2022.

Tablica u nastavku objasnjava znacenja pojmova vezanih uz fiksacije u svrhu lakSeg

razumijevanja dobivenih rezultata eye tracking metodom.
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Tablica 33. Interpretacija mjernih podataka fiksacije u istraZivanju

Metricki pokreti oka

Objasnjenje

Referenca

Ukupan broj fiksacija

Vecdi broj ukupnih fiksacija ukazuje na manju
efikasnost pretrage (najcesce zbog neoptimalnog
izgleda datoteke).

(Goldberg, Kotval,
1999)

Fiksacije po podrucju
interesa

Vise fiksacija na odredenom podruéju ukazuje na
uocljivije ili vaznije podruéje od ostalih.

(Poole, Ball, 2004)

Duljina trajanjafiksacije

Dulje trajanje fiksacije ukazuje nazainteresiranost ili
poteskoée u razumijevanju podrucja.

(Just, Carpenter, 1976)

Gaze

Predstavlja zbroj svih trajanja fiksacije unutar
propisanog podrucja.

(MelloThoms, 2004);
(Hauland, 2003)

Prostorna gustoc¢a
fiksacije

Fiksacije koncentrirane na malom podrucju
ukazujuusredotocenu i uc¢inkovitu pretragu.
Ravnomyjerno rasirene fiksacije odrazavaju rasirenu i
neucinkovitu pretragu.

(Cowen, Ball, Delin,
2002)

Repetativne fiksacije

Vedi broj fiksacija izvan ciljnog podru¢jaukazujena
nedostatak znacajnosti ili vidljivosti sadrzaja.

(Goldberg, Kotval,
1999)

Pocetna fiksacija

Brza pocetna fiksacija na odredenom podrucju
ukazuje da podrucje ima snaznije svojstvo
privlacenja paznje.

(Byrne, Anderson,
Douglass, Matessa,
1999)

Postotak ispitanika po
fiksaciji

Ukoliko odredeno podrucje mali udio sudionika
fiksira potrebno ga je dodatno istaknuti ili izbaciti iz
pretrage.

(Albert, 2002)

Sve ciljne fiksacije

Fiksacije odredenog podrucja podijeljene s ukupnim
brojem fiksacija. Nizi omjer oznacava nizu
uc¢inkovitost pretrage.

(Goldberg, Kotval,
1999)

Izvor: http://www.alexpoole.info/blog/wp-content/uploads/2010/02/PooleBall-EyeTracking.pdf (08.06.2022.)

6.2.1. Analiza rezultata eye-tracking istraZivanja

Rezultati provedenog neuromarketinskog istraZivanja saZeti su u tri skupine:

- BroSura s najve¢im ukupnim brojem fiksacija

- Brosura s najve¢im brojem fiksacija po podrucju interesa

- BroSura s najduzim fiksacijama po podrucju interesa

* BroSura s najve¢im ukupnim brojem fiksacija

BroSura s ve¢im brojem ukupnih fiksacija ukazuju na umanjenu efikasnost pretrage prilikom

istrazivanja, a najceS¢i razlog je neoptimalan izgled datoteke koja se primjenjuje. Prema
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rezultatima provedenog eye tracking istrazivanja istaknula se tirkizno-narancasta brosSura

ponude robinzonskog turizma:

Slika 5. . Prikaz broSure s najve¢im ukupnim brojem fiksacija

-
. " 1AM

/! AWTERNE

lzvor: https://app.gazerecorder.com/Study/# (20.06.2022.)

Veliki broj fiksacija na prikazanoj brosuri ukazuje na potesko¢u usmjeravanja pozornosti
ispitanika i nedovoljnu fokusiranost na jedno/specifiéno podrucje interesa. Rezultati
istrazivanja ukazuju na izuzetno veliku usmjerenost ispitanika na obrub (tirkizna boja) broSure,
dok kod pregleda rezultata preostalih brosSura iste vrste turizma nije uo¢ena takva pojava. Takav
rezultat moze ukazivati na visoku razinu privlac¢nosti navedene boje medu ispitanicima, ali i
upozoriti da navedena boja u ovom obliku promotivnog materijala moze odvratiti pozornost

ispitanika od samog sadrzaja koji se broSurom prikazuje.

* BroSura s najve¢im brojem fiksacija po podrucju interesa

Brosura s ve¢im brojem fiksacija na to¢no odredenom podrucju interesa ukazuje na primjetnija
ili vaznija podrucja u odnosu na ostale. Koncentracija fiksacije na manjem podrucju na

fotografiji upucuje na usredotoCenu i1 u¢inkovitu pretragu.
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Prema rezultatima provedenog eye tracking istrazivanja istaknula se crveno-srebrna broSura

ponude luksuznog turizma:

Slika 6. Prikaz broSure s najveéim brojem fiksacija po podrudju interesa

79 | ANTERNE

Cuvari ]ldranskt obale

Izvor: https://app.gazerecorder.com/Study/# (20.06.2022.)

Velik broj fiksacija po podruéju interesa omogucava pamtljivost fotografije. Rezultati
istrazivanja prikazuju duZe fiksacije na Cetiri od Sest prikazanih fotografija na broSuri, $to
ukazuje da su ispitanici prilikom pregleda usmjerili pozornost na sadrzaj broSure, te da im
koristena boja obruba i tekstualni dijelovi nisu ometali pozornost. Cilj promotivnog materijala
jest prikazati cjelokupan i pamtljiv sadrzaj, stoga su prikazani rezultati istrazivanja za

ponuditelja turistickog proizvoda vrlo pozeljni.

= BroSura s najduzim fiksacijama po podrudju interesa

Brosura s najduzim fiksacijama po podrucju interesa ukazuje na zainteresiranost ispitanika za

interesno podrucje ili poteskoce pri razumijevanju promatranog podrucja.

Prema rezultatima provedenog eye tracking istrazivanja istaknula se plavo-Zuta broSura ponude

luksuznog turizma:
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Slika 7. Prikaz broSure s najduzim fiksacijama po podrudju interesa

Izvor: https://app.gazerecorder.com/Study/# (20.06.2022.)

Prikazani rezultati ukazuju da je ispitanicima pregledom prikazane brosure najvecu pozornost
privukaologo brosure, a potom fotografije eksterijera svjetionika.

66


https://app.gazerecorder.com/Study/

Rezultati istrazivanja — turisticka ponuda luksuznog turizma:

Slika 8. . Ostvareni rezultati broSura luksuznog turizma

73 L ANTERNE

vari jadranske cbale

-l
» et
:

el RSN

Izvor: https://app.c-Jazerecorder.com/Studv/# (20.06.2022.)

Tablica 34. Tabli¢ni prikaz ostvarenih rezultata

DuZina fiksacija po Plavo-Zuta Crveno-srebrna Tirkizno-narancasta
podrucju interesa
Boja obruba / Kratka fiksacija Jaka fiksacija

Interijer
Eksterijer
Logo
Tekst

Izvor: izrada autora, 2022.

Srednjafiksacija
Srednja fiksacija
Jaka fiksacija

/

Srednja fiksacija
Srednja fiksacija
/

Jaka fiksacija

Kratka fiksacija
Srednja fiksacija
Srednja fiksacija

/
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Rezultati istrazivanja — turisticka ponuda robinzonskog turizma:

Slika 9. Ostvareni rezultati broSura robinzonskog turizma

7 LANTERNE

dranske obale

L -
Izvor: https://app.gazerecorder.com/Study/# (20.06.2022.)

Tablica 35. Tabli¢ni prikaz ostvarenih rezultata (1)

DuzZina fiksacija po Plavo-zuta Crveno-srebrna Tirkizno-naranéasta
podrucju interesa
Boja obruba / Kratka fiksacija Jaka fiksacija
Interijer Srednja fiksacija Kratka fiksacija Slaba fiksacija
Eksterijer Jaka fiksacija Srednja fiksacija Srednja fiksacija
Logo Jaka fiksacija / Srednja fiksacija
Tekst / Jaka fiksacija /

Izvor: izrada autora, 2022.
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Ostvareni rezultati neuromarketinskog istrazivanja formulirani su kao usporedna analiza

broSura ovisno u vrsti turizma.

Boja — pregledom rezultata uocena je najmanja koli¢ina fiksacija na boju obruba plavo-zutih
brosura, dok se najveci broj fiksacija zabiljezio na tirkizno-naranc¢astim broSurama kod obje
vrste turizma. Umjerena rasprSenost fiksacija na boju vidljiva je prilikom pregleda crveno-
srebrnih brosura. Navedeno ukazuje da izbor tirkizne boje moze doprinjeti odmicanju fokusa
sa sadrzaja 1 smanjenju pamtljivosti brosure. Duge fiksacije koje su zabiljeZzene na tirkiznoj

boji mogu oznacavati podrucja snaznog interesa ili ispitaniku nerazumljivo podrucje.

Interijer — brosure turisticke ponude svjetionika luksuznog turizma sadrzajno obuhvacaju $iri
spektar boja interijera u usporedbi s ponudom robinzonskog turizma. Nedostatak boja u
uredenju interijera svjetionika robinzonskog turizma moZe znacajno utjecati na pozornost
ispitnika i1 kvalitetu brosSure, $to je vidljivo prikupljenim rezultatima. Vidljivo veca koli¢ina
fiksacija prevladava na broSurama luksuznog turizma, dok se na broSurama robinzonskog
turizma fiksacije odnose isklju¢ivo na dijelove fotografija s bojama (kauc, zavjesa, vaza s

cvije¢em) stoga se sadrzaj broSura ne primjecuje u cijelosti.

Eksterijer — rezultati zabiljezenih fiksacija na fotografijama eksterijera svjetionika luksuznog
turizma, minimalno odstupaju od istih zabiljezenih na broSurama robinzonskog turizma.
Ispitanicima su fotografije eksterijera svjetionika u nesto vecoj mjeri privukle pozornost kod
ponude luksuznog turizma, ali je potrebno istaknuti da je kod obje turisticke ponude jedna
fotografija eksterijera prikupila najmanji broj fiksacija — svjetionik Vila Lanterna (luksuzni
turizam), te svjetionik Struga (robinzonski turizam). Navedene su fotografije u usporedbi s
ostalim eksterijerima manje privlaéne ispitanicima i potrebno ih je ukloniti ili zamijeniti

prikladnijim fotografijama.

Logo — svijetlo plava, srebrna i narancasta boja koriStene su u dizajnu loga u nadevenim
primjerima broSura. Ispitanicima je najsnazniju pozornost privukao logo na plavo-Zutim
brosurama obje vrste turizma, te logo tirkizno-narancaste brosure ponude luksuznog turizma.
Zanimljivo je naglasiti da je logo crveno-srebrnih broSura ispitanicima u vecoj mjeri

neprimjetan, zabiljeZene fiksacije su manje nego umjerene.

Tekstualni dio — prilikom izrade broSure, svjesne uobicajene kombinacije boja tekst-pozadina
(svijetla pozadina — taman tekst; tamna pozadina — svijetli tekst), autori su svjesno zadrzali istu
boju teksta neovisno o pozadini, kako bi se zadrzala potrebna dosljednost izgleda broSura.

Stoga je u tirkizno-narancastoj brosuri tekst na svijetlijoj pozadini u odnosu na preostale
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broSure, te rezultati ukazuju na izuzetno smanjenu primjetnost pregledom ispitanika. lako je
bijeli tekst kod plavo-zute i crveno-srebrne broSure na tamnijoj pozadini, tekst crveno-srebrnih

brosura se istaknuo najjac¢im intezitetom kod obje vrste turizma.

Uzevsi u obzir optimalnu disperziju/rasprienost fiksacija na ispitanim broSurama s ciljem §to
kvalitetnije prezentacije specijaliziranog turistickog proizvoda, crveno-srebrna brosura kod
obje vrste turizma ispunjava najveci dio kriterija i iskazuje najveéi potencijal po pitanju
fiksacija na prikazani sadrzaj, dok s aspekta cjelokupne privla¢nosti koriStenih boja i strukture

elemenata u promotivnom materijalu, prednost odnosi plavo-zuta brosura.

IP 3 - MozZe li neuromarketinsko istraZivanje doprinijeti iskoristivim sugestijama za e-
promociju specijaliziranog turistickog proizvoda?

Izvr$eno neuromarketinsko istrazivanje pruza uvid u distinkciju rezultata svjesnog i nesvjesnog
ponasanja prigodnog uzorka. Standardiziranim metodama istraZivanja ispitanicima je pruZena
moguénost svjesnog premisljanja i osmiSljavanja odgovora na postavljena pitanja, dok
neuromarketing istu uskracuje i biljezi najvazniji prvotni dojam ispitanika o prikazanom
turistickom proizvodu. Prikupljeni rezultati sugerirali su najatraktivnije elemente prikazane e-
promocije, ali i najpogodniju kombinaciju boja podloge kako bi fokus bio maksimalno
usmjeren na sadrzaj. Potrebno je naglasiti da neuromarketinski alati istraZzivatu omogucuju
uvid u najpogodniji nac¢in kombiniranja sadrzaja, a ponajvise olakSavaju proces eliminacije
nekvalitetnih/nerazumljivih dijelova e-promotivnog materijala. Prikupljeni rezultati ukazuju da
su se alatom neuromarketinga, pojedine svjesne tvrdnje ispitanika po pitanju privla¢nosti i
utjecaja boje eliminirale. Svjesna odluka o tirkizno-naranc¢astoj boji kao najprivla¢nijom, eye
tracking metodom dokazala je suprotno. Navedena se kombinacija boja neuromarketinskim
alatom iskazala kao najmanje funkcionalnom i atraktivnom. Vazno je ukazati da je
neuromarketinsko istrazivanje naglasilo koje fotografije, te dizajn tekstualnih elemenata je

potrebno izmijeniti ili potpuno ukloniti.

Nastavno na sve navedeno, moze se zakljuciti da neuromarketinsko istraZivanje moze
doprinijeti iskoristivim sugestijama u e-promociji specijaliziranog turistickog proizvoda.
Provedba 1 izvedeni zakljuCci provedenog izvidajnog neuromarketinSkog istraZivanja e-
promocije turisticke ponude jadranskih svjetionika, mogu potaknuti provedbu i posluziti kao

smjernica budu¢im implicitnim istrazivanjima ovog, ali i ostalih specijaliziranih turistic¢kih
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proizvoda. Prijedlog autora svakako bi bila provedba istrazivanja na §iroj paleti boja u e-
promociji turisticke ponude specijaliziranog turistiCkog proizvoda ispitivanjem i

komparacijom svjesnih i nesvjesnih reakcija ispitanika.
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ZAKLJUCAK

Neprekidna promjena u ponudi i potraznji utjece na kontinuirani razvoj turistickog trzista u
suvremenom okruzenju. Prilagodba novim trendovima sastavni je dio poslovanja pruzatelja
usluga, a posebice prilikom kreiranja ponude specijaliziranog turistickog proizvoda.
Ekspanzija digitalizacije u druStvu nametnula je turistickom trzistu tehnolosku prilagodbu
marketinske sfere poslovanja, u svrhu jacanja vidljivosti 1 distribucije turistickih proizvoda
kvalitetnim i atraktivnim promotivnim materijalima. Nemoguénost predvidanja reakcije turista
koji konzumiraju specijaliziranu uslugu ¢ini proces diferencijacije kompleksnijim. Psihologija
boja klju€an je element vizualnog identiteta e-promotivnih materijala, a postojanje istrazivanja
0 utjecaju i perepciji boja ispitanika znacajno ¢e olakSati, ali i ubrzati preciznost izrade
atraktivnih elemenata e-promocije. Kombinacija provedbe anketnog i neuromarketinskog
istrazivanja eye tracking metodom, omogucila je usporedbu i elaboraciju svjesnih i nesvjesnih
reakcija ispitanika prilikom pregleda promotivnih materijala. Rezultati provedenog
kvalitativnog istrazivanja upucuju na diferencijaciju izbora boje e-promotivnog materijala
ovisno o vrsti turizma koju predstavlja. Tirkizno-narancasta kombinacija boja istaknula se
najpogodnijom za prezentaciju turisticke ponude luksuznog turizma jadranskih svjetionika,
dok je najkvalitetniji izbor boja broSure za ponudu robinzonskog turizma prema ispitanicima
kombinacija nijansi plave i zute. Izabrane kombinacije boja omogucuju atraktivan izgled
promotivnog materijala, te kvalitetnu usredotocenost na sadrzaj broSure. Premda su ispitanici
anketnim upitnikom svjesno odabrali razliite boje broSure ovisno o vrsti turizma koju
prikazuju, njihove nesvjesne reakcije neuromarketinskim istraZzivanjem prikazuju drugadiji
rezultat. Rezultati eye tracking istrazivanja upucuju da vecina ispitanika najsnazniji fokus i
disperziju fiksacija usmjerava na plavo-zutoj kombinaciji boja za obje vrste turizma. Plavo-
zuta kombinacija boja omogucuje ispitanicima jednostavniju i efikasniju vidljivost sadrzaja, a
ujedno i olakSanu uocljivost atraktivnih elemenata broSure (slogan, logo, dizajn). Crveno-
srebrna broSura rezultatima neuromarketinSkog istraZivanja ukazuje da u najvecoj mjeri
usmjerava fokus ispitanika na sadrzaj, stoga se kao prijedlog buducoj izradi e-promotivnih
materijala turisticke ponude jadranskih svjetionika moze istaknuti koriStenje plave 1 zute boje
u naslovnici promotivnog materijala, a za potrebe snaznije usmjerenosti na sadrzaj crveno-
srebrna kombinacija boja koja u najvecoj mjeri kanalizira paznju ispitanika. Usporednom
analizom prikupljenih rezultata svjesna preferencija vecine ispitanika o tirkizno-narancastoj

kombinaciji boja kao najprivla¢nijom za ponudu luksuznog turizma, nije potvrdena njihovim
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nesvjesnim reakcijama. Istovremeno se crveno-srebrna kombinacija boja neuromarketin§kim
istraZivanjem istice sadrZajno najkvalitetnijom, dok su istu anketnim upitnikom ispitanici
rangirali kao najmanje privlatnu. Anketnim upitnikom ispitanicima je omogucéena
manipulacija odgovora, dok se primjenom neuromarketinskih alata pruza uvid u realne
preferencije ispitanika obzirom da ne posjeduju kontrolu nad vlasititim nesvjesnim reakcijama.
Navedeno ukazuje na prilike i prednosti koje upotreba neuromarketinga u turizmu, ali i u
poslovanju opéenito pruza. Upotreba neuromarketinskih alata omogucéava trzisSnim dionicima
uvid u stvarne preferencije, stav i razinu privlacnosti ispitanika o njihovom proizvodu, te

zaklju¢no ve¢u moguénost diferencijacije i zauzimanje konkurentnog trzi$nog udjela.

Teorijska obrada i izvrSena istrazivanja u diplomskom radu pruzila su odgovore na postavljena
istrazivacka pitanja, ali i ispunila prethodno postavljene primarne i sekundarne ciljeve.
Primarni cilj istrazivanja predstavljao je analizu utjecaja boja u e-promociji specijaliziranog
turistickog proizvoda na privla¢nost ponude, dok neki od ostvarenih sekundarnih ciljeva jesu
izvrSena analiza mogucénosti primjene neuromarketinskog istrazivanja na turistickom trzistu
specijaliziranih turistickih proizvoda, te psiholoski utjecaj pojedine boje na svjesne i nesvjesne
reakcije ispitanika. Doprinos diplomskog rada ocituje se u €injenici da je OVO pPrvo izvrseno
istrazivanje na temu jadranskih svjetionika kao turistickog proizvoda. Istrazivanje je pruzilo
korisne rezultate, a ujedno omogucilo smjernice za provedbu buduéih analiza. Nalazi
provedenih istrazivanja iskoristivi su u $iroj marketin§koj primjeni, posebice ekspanziji
turistickog segmenta specijaliziranih turisti¢kih proizvoda. Doprinos istrazivanja ogleda se i u
procjeni korisnosti i primjenjivosti neuroznanosti u budu¢em razvoju svih sfera turistickog

trzista.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

UTJECAJ BOJA U E-PROMOCIJI
SPECIJALIZIRANOG TURISTICKOG
PROIZVODA

Postovani,

unaprijed se zahvaljujem na vremenu izdvojenom za popunjavanje anketnog upitnika. Cilj
istraZivanja jest utwrditi utiecaj boja u e-promociji ponude specijaliziranog turistitkog
proizvoda (Jadranskih svjetionika).

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, a prikupljeni rezultati bit ¢e kariSteni u svrhu
izrade diplomskeg rada na Ekonomskom fakultetu u Splitw.

Paosljednjin 10 godina putovaadputovala sam tokom godidnjeg odmora: *
l:::l Mijednom

O 1-2 puta
O 3-3 puta

l:::l Vige od 6 puta

Majéedie putujem: *

I:::I Samostalno

() 5 obite)j

O U drustvu (prijatelji/kolage)

I:::I 5 partnerom

U prosjeku na pulovanjima ostvarujem: *

I:::I Manje od 3 nocenja
[:::I 3-3 nocenja

() 5-7 nodenja

I:::I 7-10 nocenjz

() Wide 0d 10 nodenja
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Prilikam izbora turistiékog proizvoda potrebne informacije prikuplfjam putem e- *

promaotiviin materijala.

{::I Da
l:::l Ne
I:::I Ostalo:

Prilikom izbora turistifke destinacije, pokazujem vedu sklonost ka: ™

I:::I Konvencionalnom obliku smjestaja

D Mekonvencionzlnom obliky smjesteja

Jeste i upoznati s turistitkom ponudom jadranskih svjetionika u RH? *

DDa
DNE

Ukadiko je Vas odgovor da, malim navedite izvor informiranja.

l:::l Vet sam boravio/boravila na svjetioniku

Obitelj, prijatelji. poznanici

Prospekti, brosure

l:::l Mediji - TV, Internat, web stranica ponudata
l:::l Ostalo:
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Ma temelju zadanib tyrdnji, cdaberite Zeljeni odgovor: *

Prilikom izbora
turistickaog
proizvada
unaprijed s
pripremam
kako bih po
dolasku
imaayfla o
vise
informacija o
turistickom
proizvodu.

Jednaku
pozornost
prilikom
pregleda
promotivnih
materijala
usmjeravam na
sami turisticki
objekt, aliina
njegovu
okolinu.

Uredenost
interijera
turistickog
objekta priviadi
vecu pozomost
prilikom
donosenja
kupovne
odike.

U potpunosti
52 slazem

@]

Slazem se

Nemam
mizljenje

Me slazem
se

U potpunaosti
se ne slazem
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Priroda i

eksterijer

turistickag

objekta

priviate wecu

pozormnost O D O O D
prilikom

donozenja

kupovne
odiuke.

Vaznost
kvalitetnog
izbora baje u

promotivnim

materijalima O D O O D
prilikom

oglasavanja je

velika.

Izbor boja u

promotivnim

meterijalima

mozZe znadajno l:::l O D O O

utjecati na
maoju kupovnu
odiuku.

Koja boja Vag asocira na turistiéki boravak na jadranskim svjetionicima? *

O Crvena boja

{) Meraniasta boja
D Zuta baja

O Zelenz boja

l:::l Plava boja

() Tirkizna boje
O Ljubicasta boja
() smeds boja

D Crna boja

O Srebrna boja

() Bijela beja

Turisticki boravak na svietioniku percipiram kao vrstu: *

l:::l Luksuzneg turizma

D Rokinzonskog turizma (smjeste) na izoliranom podrugju, bez neposrednih susjeda i
SUVIEMEne cprame)



Cznadite vanost pojedinag kriterija prilikom izbora turistifkog boravka na

jadranskim svjetiomicima:

Povoljni klimatski
uvjeti/vremenske prilike

lzoliranost

Osobna sigurnost

Ponuds smjestajz

Proametna
povezanost/dostupnost

Sportske aktivnosti

Raznolikost sadriaja za
zabavu/razonodu

Cijena usluge/boravka

Lokacija {kopno,
pucina)

lznimnao
vaZnao

O

c O O O O O O O

Vazno

O

O 0O 0O 0O O O O O

Umjerena
vaino

O

c O O O O O O O

Malo vazno

O

c O O O O O O O

Nevaino

O

c O O O O O O O
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Koja od prikazanin brodura luksuznog turizma Vam je priviacnija? *

O Crveno-srebrna

Koja Vam je od prikazanih broSura luksuznog turizma priviaénija? *

7 LANTERNE

m

(O Tirkizno-naranéasta (O Plavo-zuta
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Koja Vam je brogura luksuznog turizma najpriviacnija? *

(O Crveno-srebma (O Tirkizno-naranéasta

Kako biste ocijenili uredenje interijera prikazanih svjetionika {dio ponude <

luksuznog turizma)?

Nezadovoljavajuce O O O O O Izvrsno
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Koja Vam je bresura robinzonskog turizma priviaénija? *

LANTERNE LANTERNE

(O Plavo-zuta (O Crveno-srebma

Koja Vam je brogura robinzonskog turizma priviaénija? *

/I LANTERNE | LANTERNE

(O Tirkizno-naranéasta (O Plavo-zuta
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Koja Vam je brogura robinzonskog turizma priviacnija?

O Crveno-srebrna O Tirkizno-narantasta

Kako biste ocijenili uredenje interijera prikazanih svietionika (dio ponude
robinzonskog turizma)?

Nezadovoljavzjuce O O O O O lzvrsno
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Pregledom promativnih materijala, biste | se odluéili na [etovanje na nekomod *

hrvatskin svijetionika?

{:}Da
DNE

Spal: *

() Mudki
l:::l Zenzki

Dobra struktura: *

() 1824
() 2542
() 4564
() 65ivige

Stupan] obrazovanja: *

ME5 {Mizz struéna sprema)
355 (Srednja struéna sprema)
vES (Vifa struéna sprema)

V&S (Vizoka struéna sprema)

OO0 00O

Postdiplomski dokterski studij
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Radni status: *

O
O
Q
O

Ceobna migseéna primanja:

CO0O0O0O0O00O0

Student/ica
Zzposlen/a
Mezaposlen/a

Umiravijenikfica

do 7.500,00kn

7.3007.00kn - 10.000,00kn
10.001.00kn - 12.500,00kn
12.501.00kn - 15.000,00kn
13.001.00kn - 17.300,00kn
17.501.00kn - 20.000,00kn

vise od 20.000,00kn
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Prilog 2. Prikaz predmetnih brosura

LANTERNE

Cuvari jadranske obale

LANTERNE

Cuvari jadranske obale

91



LANTERNE

Cuvari jadranske obale

LANTERNE

Cuvari jadranske obale
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LANTERNE

Cuvari jadranske obale

LANTERNE

Cuvari jadranske obale
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SAZETAK

Marketinske aktivnosti znacajan su faktor upravljanja specijaliziranim turistickim proizvodima
te kao takve predstavljaju kljuéne sastavnice profitabilnosti i odrzivosti. Kompleksnost i
diferenciranost specijaliziranog turistickog proizvoda, u odnosu na ostale proizvode na
turistickom trziStu, uvjetuje posebnu pozornost u kreaciji e-promotivnih materijala jer je
ponuda usmjerena prema uze ciljanom segmentu potencijalnih potrosaca. Konkurentnost
proizvoda na turistickom trziStu izrazenija je suvremenim tehnoloskim napretkom, stoga
turisticki dionici teze otkrivanju stvarnih i iskrenih preferencija prilikom odabira turistickog
proizvoda. Proporcionalno s razvitkom digitalizacije, osmisljavaju se nove metode i alati
marketinskih istrazivanja kojima se direktno ispituje podsvijest potencijalnog potrosackog
segmenta. Ukljucivanje psiholoskog utjecaja boja na pojedinca i integriranje funkcije osnovnih
osjetila prilikom donoSenja kupovne odluke temelj su neuromarketin§ke znanosti.
Svjetionicarski turizam posebna je kategorija turistiCkog iskustva koja jo$ uvijek nije to¢no
klasificirana ni trzi$no pozicionirana, ali trziSnim dionicima poput RH pruza konkurentsku

prednost u utakmicama pozicioniranja na trziStu specijalizirane turistiCke ponude.

Kljucne rijeci: specijalizirani turisticki proizvod, e-promocija, boja, svjetionicarski turizam

94



SUMMARY

Marketing activities are a significant factor in the management of specialized tourism products
and as such are key components of profitability and sustainability. The complexity and
differentiation of a specialized tourism product, in relation to other products on the tourism
market, requires special attention in the creation of e-promotional materials because the offer
is aimed at a narrower target segment of potential consumers. The competitiveness of products
in the tourism market is more pronounced with modern technological advances, so tourism
stakeholders strive to discover real and sincere preferences when choosing a tourism product.
In proportion to the development of digitalization, new methods and tools of marketing
research are being designed to directly examine the subconscious of the potential consumer
segment. Incorporating the psychological impact of color on the individual and integrating the
function of the basic senses when making a purchasing decision are the foundation of
neuromarketing science. Lighthouse tourism is a special category of tourist experience that is
still not accurately classified or market-positioned, but it provides market stakeholders such as
the Republic of Croatia with a competitive advantage in positioning matches in the specialized

tourist offer market.

Keywords: specialized tourism product, e-promotion, color, lighthouse tourism
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