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1.UvOD

1.1. Definiranje problema istraZivanja

Dojam koji neka destinacija ostavlja na odredenog turista varira od osobe do osobe. S jedne strane,
turisticke receptivne organizacije svojim nastojanjima pokusavaju kreirati sliku o odredistu koja
bi privukla §to viSe turista. S druge strane, turisti stvaraju drugu sliku o odredistu, zahvaljujuci

osobnim iskustvima i komunikacijom s drugim turistima i ostalim dostupnim informacijama.

ImidZ destinacije je pojam koji oznacava skup vjerovanja, ideja i dojmova koje neka osoba ima o

destinaciji.

U dana$nje vrijeme je od iznimne vaznosti analizirati klju¢ne elemente potrosackih navika turista.
U tom kontekstu, imidz koji destinacija prikazuje trziStu postaje jedan od najbitnijih elemenata
koji utjecu na odabir destinacije. Autori strucne literature zato pokusavaju identificirati osnovne
elemente koji karakteriziraju imidz turisticke destinacije, ali i implikacije na menadzment

turistiCke destinacije.

Iako se destinacijski imidZ moZe istraZivati sa raznih stajalista, ipak se mnogo autora! slaze kako
se imidz turisticke destinacije razvija baziraju¢i se na potroSacevu racionalnost i emocionalnost,

kao rezultat kombinacije dvije glavne komponente (dimenzije):
e Percepcijsko-kognitivne,
e Afektivne.

Percepcijsko-kognitivna komponenta odnosi se na atribute resursa i atrakcija koji motiviraju turista

da posjeti neku destinaciju.

! Moutinho,L. (1987) prema Beerli, A. and Martin, J., str.624.
Gartner, W. C., & Shen, J. (1992)., prema Beerli, A. and Martin, J., op. cit .str. 624.
Baloglu, S., & Brinber, D. (1997)., prema Beerli, A. and Martin, J., op. cit .str. 624.
Walmsley, D. J., & Young, M. (1998), prema Beerli, A. and Martin, J., op. cit. str.624.
Baloglu, S., & McCleary, K. W. (1999), prema Beerli, A. and Martin, J., op. cit. str..624.



Afektivna komponenta se referira na osjecaje koje turisticka destinacija postize u razmisljanju

turista. Ova emocionalna komponenta se u velikoj mjeri formira zahvaljuju¢i motivacijama turista.

Valja naglasiti kako se ukupni imidz kreira kombinacijom ove dvije komponente, a veliku ulogu
u ovim komponentama igraju i sociodemografske karakteristike turista (spol, dob, zanimanje,

obrazovanje, interni razlozi koji utjecu na percepciju o nekom mjestu)?.

Turisti formiraju imidz turisticke destinacije prolazeci kroz odredeni proces, od akumuliranja
mentalnih slika o destinaciji prije putovanja, pa do modificiranja imidZa destinacije poslije
povratka kuéi.®. U kognitivnom procesu koji turist prolazi prije odluke o posjeéivanju destinacije

dolazi do razlike izmedu organskog i induciranog imidza.

Organski imidZ se bazira na nekomercijalnim izvorima informacija, kao Sto su vijesti o destinaciji

u masovnim medijima i informacije te misljenja prijatelja i rodbine.

Inducirani imidZ bazira se na komercijalnim izvorima informacija, kao $to su razli¢iti nacini

oglasavanja 1 informiranja kreirani od strane putni¢kih agenata 1 turoperatora.

Turisti koji Cesto putuju veliku vaznost daju i prijaSnjim putovanjima, koja mogu utjecati na
percipirani imidZ destinacije, usporeduju¢i istu sa prijaSnjom destinacijom. Za takve turiste

prijasnja turisticka iskustva uglavnom imaju ¢ak i ve¢u vaznost od informacija iz eksternih izvora®.

Evolucija percepcije o destinaciji dogada se zahvaljujuci najnovijim tehnoloskim dostignu¢ima. I

ponuda i potraznja svojim djelovanjima na web sucelju utjece na imidz destinacije.

Online destinacijski imidz moze se definirati kao zajedni¢ki, mrezni prikaz kolektivnih vjerovanja,

znanja, ideja i dojmova o nekom odredistu.

Klju¢no razlikovanje destinacijskog i1 online destinacijskog imidza ogleda se u Web 2.0
tehnologijama koje turistima omogucuju stvaranje i dijeljenje miSljenja na raznim socijalnim
platformama i tako ojacavaju zajednicko stvaranje online destinacijskog imidza. Komuniciranje i
stvaranje dojma o odrediStu viSe nije nadmoéno na strani ponude (nacionalne turisticke

organizacije, destinacijske menadZment organizacije, turisticke agencije). Za online destinacijski

2 Ferreira Lopes, S. (2011). Destination image: Origins, Developments and Implications. PASOS. Revista de Turismo
y Patrimonio Cultural, 9, str. 305-315.

3 Gunn, C. A. (1988). Vacationscape: Designing tourist regions,2nd ed., Van Nostrand Reinhold, New York

4 Mazursky, D. (1989). Past experience and future tourism decisions. Annals of Tourism Research, 16, str. 333-344.
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imidz koji je marketinski komuniciran od strane turistickih organizacija u literature se daje naziv
projektirani (engl. projected) online imidz, a za sadrzaje i mi$ljenja podijeljena od strane turista
koji kude ili hvale turisti¢ke proizvode i usluge daje se naziv percipirani (engl. perceived) online

imidz.

Istrazivanja u turizmu i ugostiteljstvu pokazuju kako dizajn internetskih stranica i internet
marketing doprinose u¢inkovitom slanju poruka, komuniciranju s kupcima, kvaliteti proizvoda i

usluga, a naposljetku i samog imidza nekog poduzeéa, destinacije ili drugog subjekta.

Uzevsi u obzir ¢injenicu da nacin na koji su neki specifi¢ni atributi destinacije iskomunicirani
izravno utjeCe na Cinjenicu rangiranja u relativnom odnosu sa destinacijama sa istim ciljnim
trziStem, vazno je razumjeti koliko samo kreiranje utjece na interpretaciju svakog individualnog
turista, koji stjee prvi dojam raspitujuci se o informacijama vezanima uz odrediste koje mu je

interesantno®.

Komuniciranje s kupcima preko interneta i njihov interes za uslugom ili proizvodom sve je vise
vezan uz emocionalno oglaSavanje. Web stranice koje imaju dovoljno veliku mo¢ uvjeravanja
mogu utjecati na stavove korisnika interneta®. Kreiranje jakih stavova koji se tesko mijenjaju

posebno je vazno u kontekstu turisti¢kih destinacija, kao i ja¢ini web stranica istih’.

Bolje voden destinacijski i online destinacijski imidz, koji je potkrijepljen kvalitetnom ponudom 1
na terenu, odnosno u samoj destinaciji za vrijeme boravka turista, moze dovesti do zadovoljstva
turista i lojalnosti. Zadovoljstvo turista odnosi se na svekupno zadovoljstvo iskustvima u
destinaciji, ispunjenjem Zelja, oéekivanja i potreba®. Lojalnost turista odnosi se na namjeru turista

za ponovnim posje¢ivanjem destinacije, kao i njegovom voljom za preporuku drugim ljudima®.

5 Zhang, M., Zhang, G., Gursoy, D. and Fu, X. (2018). Message framing and regulatory focus effects on destination
image formation. Tourism Management, 69, str. 397-407.

& Morosan, C., & Fesenmaier, D. R. (2007). A Conceptual Framework of Persuasive Architecture of Tourism
Websites: Propositions and implications. In M. Sigala, L. Mich, & J. Murphy (Eds.), Information and communication
technologies in tourism 2007, Proceedings of the International Conference.Ljubljana,Slovenia: Springer-Verlag. str.
243-254.

" Lee, W., & Gretzel, U. (2012). Designing persuasive destination websites: a mental imagery processing perspective.
Tourism Management, 33, str. 1270-1280.

8 Chen, C. and Tsai, D. (2007). How destination image and evaluative factors affect behavioral intentions?. Tourism
Management, 28(4), str. 1115-1122,
® Oppermann, Martin. (2000). Tourism Destination Loyalty. Journal of Travel Research, 39(1), str. 78-84.



1.2. Definiranje predmeta istraZivanja

Problematika samog diplomskog rada ogleda se u predmetu istrazivanja. Predmet ovog
istrazivanja je utjecaj sportskih uspjeha na percepciju Hrvatske kao turistiCke destinacije. Za tu
svrhu izraden je anketni upitnik, a anketiranje je provedeno medu turistima u kolovozu na podrucju
grada Splita.

Republika Hrvatska ima zadatak brinuti o imidzu cijele Hrvatske kao jedne turisticke destinacije
koja se ve¢ odavno ne bi smjela koncentrirati na ’sunce 1 more’’, ve¢ na razne selektivne oblike
turizma, prodiru¢i na taj na¢in do raznih tipova turista sa drugacijim interesima. S tom je svrhom
u travnju 2013. Ministarstvo turizma Republike Hrvatske donijelo Strategiju razvoja turizma do
2020. godine, s glavnim ciljem razvoja hrvatskog turizma - povecanjem njegove atraktivnosti i
konkurentnostiZ®,

Pustolovni 1 sportski turizam zajednicko su podruc¢je unutar ove strategije koje se smatra jednim
od selektivnih oblika turizma na koje posebno treba obratiti paznju i ciljati na takav tip turista.
Danas je gotovo nezamislivo odrzavanje vaznije sportske ili gospodarske manifestacije bez javne
prezentacije 1 marketinske obrade trzista. Poslovna povezanost sporta i pojedinih gospodarskih
grana, sportske industrije te osobito turizma, poprima partnerske oblike s podjednakim ulaganjima,
ali i prihodima. Klubovi i medunarodne organizacije organiziraju visokoprihodovna sportska
natjecanja koja privlace veliki broj ljudi, posebno u nogometu, tenisu, kosarci, boksu, golfu, ali i

drugim sportovima®!.

Za potrebe ovog rada vazno je ukazati na ¢injenicu da su identitet, imidZ i brand pojmovi u
meduovisnosti koji se vezu uz prepoznatljivost neke destinacije. Medutim, identitet 1 brand su
pojmovi Koji se vezu uz dugotrajnija istraZivanja i prac¢enja. Mjerenje percepcije, odnosno
dobivena znanja o ispitanicima i percipiranom imidzu destinacije daje interesantan uvid u
razmis$ljanja turista koji mogu biti korisni za provodenje marketinkih aktivnosti i unapjedenje,

odnosno kreiranje nove turisticke ponude.

10 Ministarstvo turizma (2013): Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str. 31,dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf.

11 Budak, N. (2010). Hrvatski nacionalni identitet u globalizirajucem svijetu, Centar za demokraciju i pravo Miko
Tripalo,Zagreb, str.135-137.
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1.3. Istrazivacka pitanja

Kako bi se istrazila poveznica izmedu percipiranog imidza Hrvatske kao destinacije i stavova o

sportskim uspjesima i sportas§ima Republike Hrvatske formirana su tri istrazivacka pitanja:

1. Postoje li razlike u stavovima o kljucnim obiljezjima Hrvatske kao turisticke destinacije s

obzirom na odabrana obiljezZja ispitanika?

2. Postoji li povezanost izmedu vaznosti uspjeha u sportu i pozitivnog misljenja o Hrvatskoj kao
destinaciji?

3. Postoji li povezanost izmedu sportskihi uspjeha i pozicioniranja Hrvatske kao vrhunske

turisticke destinacije?

Ova istrazivacka pitanja testirana su analizom podataka prikupljenih anketiranjem turista na
podrucju grada Splita u kolovozu 2019. godine. Ankete su prikupljane na hrvatskom i engleskom
jeziku.

1.4. Ciljevi istrazivanja

Glavni je cilj istrazivanja izmjeriti 1 ustanoviti utjecaj sportskih uspjeha na destinacijski imidz
Hrvatske. Ovim radom se takoder Zeli saznati na koji dio turistiCke ponude treba obratiti vecu
paznju 1 uloziti vece resurse kako bi se privukao ciljani segment turista, kod kojih se promatra
vaznost sportskih uspjeha i1 poznavanje vrhunskih hrvatskih sportasa, ali 1 drugih vaznih

¢imbenika Koji ih privlace u Hrvatsku.

Cilj istrazivanja detaljnije je odreden postavljenim problemom i navedenim predmetom

istrazivanja te je razvidan iz istrazivackih pitanja.
Iz temeljnog cilja istraZivanja izvedeni su pomoc¢ni ciljevi:
e Teorijski definirati koncept destinacijskog imidza,
e Analizirati stanje, viziju razvoja i strateSke smjernice hrvatskog turizma
e Analizirati najvaznije individualne i kolektivne sportske uspjehe Hrvatske

e Detaljnije analizirati sociodemografska obiljeZja turista, njihove motive putovanja,

preferencije pri odabiru destinacije i ostale podatke dobivene anketiranjem



1.5. Metode istraZivanja
Rad je podijeljen na teorijski i prakti¢ni dio rada.

U teorijskom dijelu rada izlozit ¢e se spoznaje iz sekundarnih izvora podataka: stru¢ne literature,
znanstvenih ¢lanaka i internetskih izvora. Koristit ¢e razli¢ite metode znanstvenog istrazivanja,
prvenstveno povijesna metoda, metode analize, sinteze i kompilacije, te komparativna metoda i

metoda deskripcije.

Metoda deskripcije podrazumijeva postupak jednostavnog opisivanja i ocrtavanja ¢injenica,
procesa 1 predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa 1 veza, ali bez

znanstvenog tumacenja i objainjavanja2.

Metoda analize podrazumijeva postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjavanja stvarnosti putem
rasClanjivanja slozenith misaonih tvorevina (pojmova, sudova, zakljuCaka) na njihove
jednostavnije sastavne dijelove i1 elemente te izuCavanje svakog dijela (i elementa) za sebe i u

odnosu na druge dijelove, odnosno cjeline?2.

Metoda sinteze podrazumijeva postupak znanstvenog istrazivanja i objaSnavanja stvarnosti putem
spajanja, sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u sloZene i slozenijih u jo$ sloZenije,
povezujuci izdvojene elemente, pojave i procese, odnose u jedinstvenu cjelinu u kojoj su njezini

djelovi uzajamno povezanit®.

Povijesna metoda je postupak kojim se na temelju raznovrsnih dokumenata i dokaznog materijala
moze egzaktno saznati $to se dogodilo u proslosti ono §to se u proslosti dogodilo, i po moguénosti,

kako i zasto se to dogodilo®®.

Komparativna metoda'® je postupak usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, pojava, procesa i

odnosa, odnosno usporedivanja njihovih sli¢nosti u ponasanju i intenzitetu i razlika medu njima.

12 Zelenika, R. (2000.), Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, Sveuciliste u Rijeci, Rijeka,
str. 325.

13 |bid. p. 327.
14 |bid. p. 327.
15 |bid. p. 358.
16 1bid. p. 339.



Metoda kompilacije je postupak preuzimanja tudih rezultata znanstveno-istrazivackog rada,

odnosno tudih opaZanja, stavova, zaklju¢aka i spoznajal’.

U prakticnom dijelu rada koristit ¢e se primarni izvori podataka. Podaci ¢e se prikupiti
anketiranjem samostalnim popunjavanjem upitnika na podrucju grada Splita za vrijeme turisticke
sezone, to¢nije, u mjesecu kolovozu 2019. godine. Anketni upitnici su prvenstveno skupljali u
smjeStajnim kapacitetima (hotelima 1 apartmanima), ali 1 u turistickim agencijama te na

frekventnim lokacijama u gradu Splitu (Riva, Pjaca, Peristil, Zapadna obala, Marmontova ulica).

1.6. Doprinos istraZivanja

U ovom radu doprinos se ogleda u tome $to mjerenje percepcija turista uz temu sportskih uspjeha
zapravo nije ¢esto znanstveno obradivana tema u Republici Hrvatskoj. Empirijsko istrazivanje u
ovom radu dat ¢e zanimljiv i vrijedan uvid u stavove, znanje i vrijednosne sudove ispitanika,
opcenito vezane uz odabrane elemente destinacije, ali 1 uz poveznicu sporta i Hrvatske kao
destinacije. Dobiveni podaci mogu biti korisne informacije kreatorima destinacijskog imidza u
turisti¢koj destinaciji, pogotovo u nastojanjima da se destinacija sve viSe prilagodi i priblizi
turistima koje interesira usluga vezana uz selektivne oblike turizma koji joS nisu dosegli svoj

potencijal u Hrvatskoj, medu kojima je i sportski turizam.

1.7. Struktura rada
Rad je koncipiran na nacin da se sa uvodom 1 zakljuckom sastoji od Sest poglavlja.

Nakon uvodnog dijela rada u kojem su ukratko spomenuti problem i predmet istrazivanja,

istrazivacka pitanja, te ciljevi, metode 1 doprinos istrazivanja, slijedi teorijski dio.

Teorijski dio se sastoji od tri poglavlja (drugo, trece i ¢etvrto poglavlje). U prvom teorijskom
poglavlju obraduje se stru¢na literatura i sekundarni podaci vezani uz ovaj diplomski rad se
razraduje koncept destinacijskog imidZa te online destinacijskog imidZa. Na kraju toga poglavlja

dati ¢e se uvid u znanstveni rad u kojem je cilj bilo mjerenje destinacijskog imidza.

17 Ibid. p. 339.
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U drugom teorijskom poglavlju ukratko se analizira Hrvatska kao turisticka destinacija.
Poglavlje zapocinje analizom stanja, slijedi vizija razvoja hrvatskog turizma, a poglavlje

zavrSava prikazom strateskih smjernica razvoja hrvatskog turizma.

U tre¢em teorijskom poglavlju ukratko se navode i opisuju najbitniji hrvatski pojedinacni i
kolektivni uspjesi od osamostaljenja Republike Hrvatske. Postignuca se promatraju u tom
periodu radi lakSega i jednostavnijeg pronalazenja podataka o individualnim i kolektivnim

hrvatskim uspjesima.

Nakon teorijskog dijela, u petom poglavlju slijedi empirijski, odnosno prakti¢ni dio rada, koji se
odnosi na provodenje ankete medu turistima na podrucju grada Splita u kolovozu 2019. godine,

te statistiCku obradu 1 analizu dobivenih podataka.

Posljednje Sesto poglavlje odnosi se na zakljucak, literatura, priloge i sazetak.
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2. DESTINACIJSKI IMIDZ

2.1. Koncept destinacijskog imidza

lako je koncept destinacijskog imidza vrlo istrazivana tema od strane mnogih znanstvenika u
turizmu, jo$ uvijek se u akademskoj literaturi nalazi mnogo polemike u samom definiranju
destinacijskog imidza, kao i mjerenju destinacijskog imidza. Ono $to je neosporno je da se radi o
multidisciplinarnom pojmu, koji intrigira podruc¢ja ekonomije, antropologije, sociologije i
geografije. U ekonomiji je destinacijski imidz i intradisciplinarna pojava , koja se posebno vezuje
uz pozicioniranje destinacije, proces odabira destinacije, ponaSanje potroSaca (turista),
zadovoljstvo destinacijom 1 lojalnost. Rezultat razli¢itih pristupa je doveo do nedostatka
eksplicitne i jedinstvene definicije destinacijskog imidza, ali s druge strane, dosadasnji znanstveni
¢lanci vrlo su raznoliki, ovisno o razli¢itosti u dubini istrazivanja i u stajaliStima autora koji su se

do sada bavili ovom temom?,
Radi razjasnjenja destinacijskog imidza, prvo je potrebno ovaj pojam razlikovati od imidza.

Imidz je skup vjerovanja, dojmova, ideja i percepcija koje ljudi imaju o nekom objektu, ponasanju
ili dogadaju?®. To je pojava koja se u ljudskoj spoznaji mijenja, bilo da se radi o proizvodima ili
poduzec¢ima i pojednostavljuje odlucivanje o kupnji. PonaSanja, djelovanja i stavovi ljudi imaju

najja¢i utjecaj na imidz nekog objekta®.

S druge strane, destinacijski imidz odnosi se na stavljanje imidza u kontekst turizma- same
destinacije, a moze se definirati kao sve percepcije turista i lokalnog stanovniStva, ukljucujuci i
ljude koji nemaju nikakvih koristi od turizma, o atributima i atrakcijama dostupnima u destinaciji
koji igraju klju¢nu ulogu u cjelokupnom opisivanju, promociji, spajanju i isporuci koji se ticu

distribucije proizvoda i usluga u destinaciji?:.

Osnovni ciljevi svake strategije destinacijskog pozicioniranja su:

18 Prebezac, D., i Mikuli¢, J. (2008). 'Destination image and key drivers of perceived destination attractiveness',
Market-Trziste, 20(2), str. 163-178. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/53067 (Datum pristupa: 03.08.2019.)

19 Crompton, John L. (1979). An Assessment of the Image of Mexico as a Vacation Destination and the Influence of
Geographical Location upon That Image. Journal of Travel Research, 17(4), str. 18-23.

20 Hallmann, Kirstin & Zehrer, Anita & Mdller, Sabine. (2015). Perceived Destination Image: An Image Model for a
Winter Sports Destination and Its Effect on Intention to Revisit. Journal of Travel Research. 54, str. 95-96.

2L |bid str. 95.
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e jacCanje pozitivnog imidza koje ciljano trziste ve¢ ima o nekoj destinaciji,
e ublazavanje negativnog imidza,
e ako je potrebno, kreirati novi destinacijski imidz22,

Potrebno je naglasiti i povezanost izmedu pojmova imidza i percepcije destinacije. Destinacijski
imidz je zapravo skup indvidualnih percepcija i subjektivnog promatranja konstuiranog u umu
posjetitelja. Percepcija neke destinacije dogada se prije dolaska u destinaciju (a priori percepcija),
za vrijeme boravka u destinaciji (in situ percepcija) te nakon boravka u destinaciji, odnosno nakon
povratka kuci (a posteriori percepcija).

A priori percepcija je mentalna konstrukcija koju stvara pojedinac 0 mjestu bez da ga je posjetio i
¢ini jednu od komponenti iskustava turista. Turisti imaju odredene ideje o tome kakva bi
destinacija mogla biti i prije nego ju posjete. 1z toga razloga se turisti ne upoznaju sa destinacijom,

veé se podsjecaju i azuriraju svoja iskustva.

In situ percepcija klju¢ni je element turistiCkog iskustva, zato S$to se suprostavlja, a moze biti 1
opre¢na a priori percepciji. Turisti boravkom u destinaciji imaju stvarno iskustvo, a percepcija o

destinaciji ispreplic¢e se prijasnjim ocekivanjima i stvarnom situacijom.

Sveukupnu percepciju o nekoj destinaciji zaokruzuje a posteriori percepcija. Iskustva u destinaciji
ponovno se prozivljavaju u ishodiStu, u prebivalistu u kojem je donesena odluka o putovanju.
Najveéi utjecaj imaju fotografije, koje hvataju trenutke prolazne prirode u destinaciji, kasnije
nedostupne u izvornom obliku, ali daju mogucénost priblizavanja destinaciji i potrosnji turistickog
proizvoda svaki dan. Percipirani turisti¢ki imidZ zapravo ¢ine sve individualne a priori, in Situ i a
posteriori percepcije turista koji su svoja iskustva htjeli podijeliti s ostalim zainteresiranim
ljudima®,.

Ukratko, destinacijski imidz je multidimenzionalni pojam, a sastoji se od najmanje dvije

komponente, percepijsko-kognitivne i afektivne.

22 pike, Steven D. and Ryan, Chris A. (2004) Destination positioning analysis through a comparison of cognitive,
affective and conative perceptions. Journal of Travel Research, 42(4). str. 333-342.

2 Gali, N., & Donaire, J. A. (2005). The social construction of the image of Girona: a methodological approach.
Tourism Management, 26(5), str. 777-785.
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Percepcijsko-kognitivna komponenta odnosi se na atribute resursa i atrakcija koji motiviraju turista
da posjeti neku destinaciju. Ti atributi mogu se podijeliti u 9 osnovnih dimenzija:

e prirodne resurse (vrijeme, plaze, bogatstvo zasticenih i posebnih podruéja, flora i fauna),

e generalnu infrastrukturu  (promet, zdravstvo, telekomunikacije, komercijalna

infrastruktura),

e turistiCku infrastrukturu (hoteli, restorani, ugostiteljski objekti, dostupnost i informiranje u
destinaciji),

e turisti¢ke rekreativne sadrzaje (tematski parkovi, zabavne i sportske aktivnosti),

e kulturu, povijest i umjetnost (obicaji, folklor, povijesne zgrade i muzeji, gastronomija,

rukotvorine, religija),
e politicke i ekonomske faktore (stabilnost, razvoj, sigurnost, cijene),

e prirodno okruzenje (krajobraz, ljepota gradova i mjesta, CistoCa, zagadenje, prometne

guzve),
e socijalno okruzenje (lokalno stanovniStvo, siromastvo, kvaliteta Zivota, jeziCne barijere),
e atmosferu mjesta (luksuzno mjesto, moderno, sa reputacijom, egzoti¢no, misti¢no, sretno).

Vazno je naglasiti kako se izbor razliCitih atributa koji se koriste u dizajniranju instrumenata koji

mjere percipirani destinacijski imidz ovise o:
e atrakcijama koje destinacija ima na raspolaganju
e pozicioniranju tih atrakcija,
e procjeni turisti¢kih tijela destinacije koji se vezuju uz specifi¢ne ili opéenitije atribute®*.

Afektivna komponenta se referira na osjecaje koje turisticka destinacija postize u razmisljanju

turista. Ova emocionalna komponenta se u velikoj mjeri formira zahvaljujuc¢i motivacijama turista.

24 Beerli, A. and Martin, J. (2004). Tourists’ characteristics and the perceived image of tourist destinations: a
quantitative analysis—a case study of Lanzarote, Spain. Tourism Management, 25(5), op.cit. str. 623-636.
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Teorijski je u literaturi prihvacena ¢injenica kako kognitivna komponenta destinacijskog imidza
prethodi afektivnoj komponenti, buduéi da su odgovori anketiranih potrosaca proizasli iz njihovog

znanja o odredenoj destinaciji®°.

Valja naglasiti kako se ukupni imidz kreira kombinacijom ove dvije komponente, a veliku ulogu

u ovim komponentama igraju i sociodemografske karakteristike turista (spol, dob, zanimanje,
obrazovanje, interni razlozi koji utje¢u na percepciju o nekom mjestu)?°.

U literaturi se rjede spominje i konativna komponenta destinacijskog imidza. Ova komponenta
sadrzi akciju, odnosno stvarno ponasanje pojedinca, kao 1 namjeru za ponovnim posjecivanjem
destinacije i preporucivanje iste drugim ljudima?’. Uz ovu komponentu se vezuje i pozitivna

osobna preporuka turista drugim potencijalnim potrosa¢ima *’od usta do usta’>?® te lojalnost,

odnosno posjec¢ivanje destinacije vise puta, uslijed zadovoljstva prijagnjim iskustvima?®.

Turisti formiraju imidz turisticke destinacije prolaze¢i kroz odredeni proces, koji se sastoji od

sedam etapa®’:
1. Akumuliranje mentalnih slika o destinaciji, iz ¢ega se formira organski imidz,
2. Modificiranje prvotnog imidza nakon dobivanja viSe informacija, ¢ime se formira
inducirani imidz,
3. Odluka o posjec¢ivanju destinacije,
4. Posje¢ivanje destinacije,
5. Dijeljenje destinacije, davanje do znanja da ste je posjetili,
6. Povratak kuci,

7. Modificiranje imidZza pomocu iskustva u destinaciji.

% Stern, E., & Krakover, S. (1993). prema Beerli, A. and Martin, J. (2004). op. cit.str. 624-625.

%6 Ferreira Lopes, S. (2011). Destination image: Origins, Developments and Implications. PASOS. Revista de Turismo
y Patrimonio Cultural, 9, op.cit. str.305-315.

27 Konecnik, M., & Gartner, W. (2007). Customer-Based Brand Equity for a Destination. Annals of Tourism Research,
34(2), str. 400-421.

28 Baker, D., & Crompton, J. (2000), prema Agapito, D., Valle, P., & Mendes, J., str.471-481.

2 Li, M., Cai, L., Lehto, X., & Huang, J. (2010). A missing link in understanding revisit intention — the role of
motivation and image. Journal of Travel & Tourism Marketing, 27(4), str. 335-348.

3024, Gunn, C. A. (1988). Vacationscape: Designing tourist regions,2" ed., Van Nostrand Reinhold, New York
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Organski imidz se bazira na nekomercijalnim izvorima informacija, kao $to su vijesti o destinaciji

u masovnim medijima i informacije te misljenja prijatelja i rodbine.

Inducirani imidz bazira se na komercijalnim izvorima informacija, kao $to su razli¢iti nacini

oglasavanja i informiranja kreirani od strane putnickih agenata i turoperatora.

Turisti koji ¢esto putuju veliku vaznost daju i prijasnjim putovanjima, koja mogu utjecati na
percipirani imidz destinacije, usporedujuci istu sa prijasnjom destinacijom. Za takve turiste
prijasnja turisticka iskustva uglavnom imaju ¢ak i veéu vaznost od informacija iz eksternih

izvorasl.

Kao §to je samo definiranje destinacijskog imidza puno razli¢itih pogleda i shvacanja, ista stvar

odnosi se 1 na formiranje modela i koriStenje varijabli destinacijskog imidza.

Na Slici 1. je vidljiv jedan od modela destinacijskog imidza. Ovaj model ukazuje na ¢injenicu da
je destinacijski imidz kompozitni pokazatelj graden od Sirokog spektra inputa, ukljucujuci
neovisne faktore (vijesti, filmovi, komunikacija “’od usta do usta’’) te destinaciju (ponudu) i
promatrace (turiste, potraznju). U ovom modelu je vidljivo kako marketinske aktivnosti destinacije
u kratkom roku ne mogu izmijeniti turistiCku potraznju i ponaSanje turista, ali izgradnjom
destinacijskog imidza svojim djelovanjem mogu utjecati na imidZ i njegove komponente, koje
zatim mogu privuéi turiste  Svi inputi imaju zajednicku funkciju da su dijelom kapitala imidza,
makar u kratkom roku. Svaka destinacija ima svoje inpute- krajolik, povijest i tradiciju, kulturne
obrasce, koji se na jedinstven nacin isprepli¢u. Rijetko se elementi kapitala imidza, a posebno
kapital imidza u cijelosti promatra kao nepromjenjiv i ‘’takav kakav je’’ od strane ciljnog trzista.
Aktivnosti marketinga destinacije za cilj imaju dodatno brusiti ili potpuno projicirati pozitivni
destinacijski imidz. Realniji prikaz destinaciji daju neovisni faktori (vijesti, filmovi, usmena
predaja), koji nisu pod izravnom kontrolom marketinskih aktivnosti destinacije, koji mogu

djelovati i za 1 protiv projiciranog imidza.

Potencijalno ciljno trziSte, odnosno potrazna strana, koju Cine turisti koje razlikuje njihovo
ponasanje i meduovisnost sa odredenim eksternim faktorima (npr. ekonomsko-politi¢ka situacija

koja moZe nepovoljno utjecati na destinaciju) ovog modela se ne moze kontrolirati, zbog raznih

31 Mazursky, D. (1989). Past experience and future tourism decisions. Annals of Tourism Research, 16, op.cit. str.
333-344.
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karakteristika ljudi koji na razli¢ite nacine primaju i percipiraju informacije, zahvaljujuéi razli¢itim

potrebama, interesima i motivacijama, nacinima, $to u konacnici utjeCe na odabir bitnih

destinacijskih karakteristika i razli¢iti destinacijski imidz. Sve determinante u modelu oblikuju

kompleksni imidz, koji se sastoji od tesko razdvojivih inputa i filtera koje koriste destinacija 1

turisti.®2
MODEL FORMIRANJA DESTINACIJISKOG IMIDZA
"KAPITAL IMIDZA"
Povijesni, socijalni, fizi¢ki, politi¢ki, pravni, ekonomski, kulturni
FAKTORI KOJI FORMIRAJU IMIDZ
PONUDA NEOVISNI FAKTORI POTRAZNJA
Marketinska strategija, “ Vijesti, filmovi, forumi, ObiljeZja turista- sociodemografske
pozicioniranje, promocija "od usta od usta" karakteristike, prijasnja iskustva,
stavovi,motivacije, potrebe

]

!

DESTINACUSKI IMIDZ

VRSTA
ISTRAZIVANJA )

Autonomni,organski,
inducirani === Kompleksni

KOMPONENTE

Kognitivna, afektivna

PONASANIJE TURISTA

EKSTERNI FAKTORI

Politicka, ekonomska,socijalna

= ograniéenja

PRIJE BORAVKA U DESTINACUI

TIUEKOM BORAVKA U
DESTINACUI

NAKON BORAVKA U
DESTINACUI

Raspitivanje, namjera
posjedivanja, donosenje odluke,
odabir destinacije

Dozivljaji, impresije, razina
zadovoljstva u destinaciji

Preporuke, lojalnost, dijeljenje
impresija o destinaciji drugima

Slika 1: Model formiranja destinacijskog imidzZa

Izvor: Tasci, A., & Gartner, W. (2007). Destination Image and Its Functional Relationships. Journal of Travel

Research, 45(4), str.422.

%2 Tasci, A. & Gartner, W. (2007). Destination Image and Its Functional Relationships. Journal of Travel Research,

45(4), str.413-425.
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2.2. Online destinacijski imidZ i vaZznost web stranica

Evolucija percepcije o destinaciji dogada se zahvaljujuci najnovijim tehnoloskim dostignu¢ima. I

ponuda i potraznja svojim djelovanjima na web sucelju utjece na imidz destinacije.

Pratec¢i ve¢ navedene definicije i shvacanja o destinacijskom imidzu, online destinacijski imidz
moze se definirati kao zajednicki, mrezni prikaz kolektivnih vjerovanja, znanja, ideja i dojmova o

nekom odredistu.

Klju¢no razlikovanje destinacijskog i online destinacijskog imidza ogleda se u Web 2.0
tehnologijama koje turistima omogucuju stvaranje 1 dijeljenje misSljenja na raznim socijalnim
platformama i tako ojacavaju zajednicko stvaranje online destinacijskog imidza. Komuniciranje i
stvaranje dojma o odrediStu viSe nije nadmo¢no na strani ponude (nacionalne turistiCke
organizacije, destinacijske menadzment organizacije, turistiCke agencije). Za online destinacijski
imidz koji je marketinSki komuniciran od strane turisti¢kih organizacija u literature se daje naziv
projektirani (projected) online imidz, a za sadrzaje 1 miSljenja podijeljena od strane turista koji

kude ili hvale turisticke proizvode i usluge daje se naziv percipirani (perceived) online imidz.

Istrazivanja u turizmu 1 ugostiteljstvu pokazuju kako dizajn internetskih stranica i internet
marketing doprinose u¢inkovitom slanju poruka, komuniciranju s kupcima, kvaliteti proizvoda i

usluga, a naposljetku i samog imidza neke firme, destinacije ili drugog subjekta.

Uzevsi u obzir Cinjenicu da nacin na koji su neki specificni atributi destinacije iskomunicirani
izravno utjeCe na Cinjenicu rangiranja u relativnom odnosu sa destinacijama s istim ciljnim
trziStem, vazno je razumjeti koliko samo kreiranje utjeCe na interpretaciju svakog individualnog
turista, koji stjece prvi dojam raspitujuci se o informacijama vezanima uz odrediSte koje mu je

interesantno.

Komuniciranje s kupcima preko interneta i njihov interes za uslugom ili proizvodom sve je vise

vezano uz emocionalnu dimenziju oglasavanja.

Ova dimenzija oglasavanja utjece na reakciju potrosa¢a na reklamu®*. Pozornost potro$aca na oglas

33 Zhang, M., Zhang, G., Gursoy, D. and Fu, X. (2018). Message framing and regulatory focus effects on destination
image formation. Tourism Management, 69, op. cit. str.397-407.
34 Edell, J. and Burke, M. (1987). The Power of Feelings in Understanding Advertising Effects. Journal of Consumer
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povecava se duljim vremenom gledanja oglasa, a vrijeme gledanja oglasa ¢e biti duze ako se

postignu 2 slijeda emocija u potrosaca.

Prvi slijed po€inje ako potie pozitivne ili negativne osjeCaje uz jedinstvenost oglasa. Takve

emocije ¢e kod potroSaca izazvati hedonizam, osjecaj koji ¢e dovesti do duljeg gledanja oglasa.

Drugi slijed pocinje ukoliko se oglas potrosa¢u odmah ucini jedinstvenim, $to izaziva uzbudenje
za daljnjim gledanjem oglasa. Takav oglas izaziva osjec¢aj izrazitog zanimanja kod potrosaca, sto

je najbitniji osjeéaj u ovom slijedu, koji dovodi do duljeg praéenja®.

Emocionalna dimenzija u oglaSavanju utjeCe i na stvaranje stava kod potrosaca. Kod potrosaca je
primarni zadatak postii stvaranje stava zahvaljujuci poticanjem ugodnog i upecatljivog tona u
oglasu, koji ¢e dovesti i do emocionalnog iskustva, promisljanja, raspravljanja o proizvodu i usluzi,
kao i dijeljenja informacija sa poznanicima. Posebne ucinke u postizanju emocionalne reakcije
kod potrosaca postize viralno mrezno oglasavanje, koje pokusava privuci tisuce, ¢ak 1 milijune
indiferetnih potrosaca i motivira ih na odobravanje i samu kupnju ili koriStenje odredenog

proizvoda neke specifi¢éne kompanije ili pojedinacne proizvode i usluge.

Iznimka kod koje negativan ton oglasa ima ja¢i u¢inak je prisutan kod zdravstvenih kampanja i
inicijativa, kojima je cilj u komunikaciji posti¢i snazne emocije o zdravstvenoj ugrozi pojedinca
ili odredene skupine kojoj je namijenjena poruka, koja u pravilu zeli zahvatiti §to veci broj ljudi,

pogotovo kod preventivnih savjeta i djelovanja o nekom zdravstvenom problemu®.

Turisti takoder mogu biti diferencirani prema njihovim emocionalnim reakcijama prema
destinaciji. Kao rezultat te ¢injenice, ljudi zaduzene za marketinske aktivnosti u destinaciji i
posrednici, kao $§to su turistiCke agencije, bi trebali staviti naglasak na emocinalno iskustvo u
destinaciji i promovirati ga u svojim kampanjama. Do neke razine, drzave kao turisti¢ke destinacije
naglasavaju emocionalnu dimenziju, na nacin da turisti mogu osjetiti strast, prijateljstvo ili ljubav
diljem tih drzava. S druge strane, vec¢i broj drZava Zeli izazvati osjecaj iznenadenja, kao 1 epitete

jedinstvenosti ili neCega cudesnog, Sto ima za cilj izazvati instantni interes za tom drZavom.

Research, 14(3), str..421-425.

% Qlney, T., Holbrook, M. and Batra, R. (1991). Consumer Responses to Advertising: The Effects of Ad Content,
Emotions, and Attitude toward the Ad on Viewing Time. Journal of Consumer Research, 17(4), str.451.

36 Eckler, P. and Bolls, P. (2011). Spreading the Virus. Journal of Interactive Advertising, 11(2), str.1-11.
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Ovakva promocija se najvise ogleda u drzavnim turistickim sloganima®’. U tablici 1 slijede

odredeni aktualni slogani drzava svijeta na engleskom jeziku koji ukljucuju takve poruke.

Tablica 1:Emotivni slogani drZava kao turisti¢kih destinacija

Drzava Slogan

Slovenija | feel SLOVEnia

Tadzikistan Feel the Friendship

Brunej A Kingdom of Unexpected Treasures
Panama Panama Surprises

Indija Incredible India

Izvor: https://escapemanila.com/2017/06/tourism-slogan-of-every-country-in-world.html

U tablici 1 je vidljivo da drzave Slovenija i Tadzikistan Salju promotivnu poruku ljubavi i
prijateljstva. Brunej se promovira kao kraljevstvo neocekivanog blaga, koje je potrebno istraziti,
dok Panama jednostavno - iznenaduje, a na turistima je da otkriju ¢ime. Velika svjetska drzava i
rastuca sila u turizmu, Indija, sebe kao drzavu prikazuje cudesnom i nevjerojatno privlacnom za
posjetitelje, ponajvise zahvaljuju¢i ogromnom kulturnom naslijedu. Ovi turisticki slogani ukazuju
na prepoznavanje nacionalnih turistickih organizacija da je pozeljno drzave kao destinacija
sloganom prikazati u interesantnom i prisnom tonu koji intrigira turiste na daljnje istraZivanje

informacija o destinaciji.

Poticanje emocionalne reakcije u oglasavanju u konacnici ¢esto dovodi i do najzanimljivijeg

ishoda oglasavanja- kupovne namjere kod potrosaca, kao i opetovano koristenje iste usluge,

37 Hosany, S. and Prayag, G. (2013). Patterns of tourists' emotional responses, satisfaction, and intention to
recommend. Journal of Business Research, 66(6), str.730-737.
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odnosno ponavljanje kupovanja istog proizvoda ili usluge.®®. U novijem dobu veliki dio

oglasavanja odvija se preko web stranica.

Web stranice koje imaju dovoljno veliku mo¢ uvjeravanja mogu utjecati na stavove korisnika
interneta®. Kreiranje jakih stavova koji se tesko mijenjaju posebno je vazno u kontekstu turisti¢kih

destinacija, kao i ja¢ini web stranica istih®.
Snaga i kapacitet web stranice jako ovise o:

e Kvaliteti informacija*,
e Jatini brenda®,

e Mogucnosti online kupnje i snazi web stranice za provodenjem mreznih transakcija*.

Jako vazna pojava sa implikacijama za destinacijski imidz destinacije vezana je uz prenatrpanost
i zasi¢enost informacijama od strane marketinskih aktivnosti turisticke destinacije koja moze imati
negativan utjecaj na kontakt s potencijalnim turistima. Iznimno je vazno ne posti¢i efekt
prenatrpanosti infomacijama o destinaciji. Kada se objavljuju materijali na web stranici neke
destinacije sa promotivnim namjerama, marketinski menadzeri turistickih destinacija moraju
izbjegavati prenatrpanost informacija prema turistima koji posjec¢uju tu stranicu. Na taj nacin se
mogu bolje kontrolirati alternative koje se nude, kao i broj atributa koji se vezuju za svaku
alternative.

Web stranica turistiCke destinacije ¢e posti¢i bolji efekt na destinacijski imidZz ako je broj
alternativa u ponudi ograni¢en, stoga menadzeri moraju biti paZzljivi i selektivni u izboru

alternativa kako bi se izbjeglo iskuSenje da se odmah prikazu sve mogucnosti i ponuda destinacije.

% Mattila, A. S. (1999). Do emotional appeals work for services? International Journal of Service Industry
Management, 10, pp. 292-306.

3% Morosan, C., & Fesenmaier, D. R. (2007). A conceptual framework of persuasive Architecture of tourism websites:
Propositions and implications. In M. Sigala, L. Mich, & J. Murphy (Eds.), Information and communication
technologies in tourism 2007, Proceedings of the International Conference. Ljubljana, Slovenia: Springer-Verlag. str.
243-254.

40 Lee, W., & Gretzel, U. (2012). Designing persuasive destination websites: a mental imagery processing perspective.
Tourism Management, 33, op.cit. str. 1270-1280.

41 Rosen, D. E., & Purington, E. (2004). Website design. Viewing the web as a cognitive landscape. Journal of
Business Research, 57(7), str.787-794.

42 Cai, L. A. (2002). Cooperative branding for rural destinations. Annals of Tourism Research, 29(3), str. 720-742.
“3 Ibid str. 243-254.
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Primjerice, marketinski je pozeljnije odabrati samo par hotela, restorana i aktivnosti u promociji u
odredenom vremenu, ali sa izmjenjivanjem opcija nakon odredenog vremena, Sa Krajnjim
rezultatom pokrivanja priblizno kompletne ponude u destinaciji.

Daljnja opcija za web stranicu je ponudivanje odabira alternativa prema preferencijama turista,
koriste¢i varijable kao $to su cijena, kategorija hotela ili tipovi manifestacija koje se odvijaju u
gradu. Na svakoj od alternativa mora biti prezentirana zadovoljavajucéa razina dubine informacije,
uzevsi u obzir da je broj alternative ogranien. Voditelji stranica destinacije takoder moraju imati
na umu da ¢e se svaka od alternativa pojedina¢no vise ili manje svidjeti svakome turistu. U tom
smislu, stranice koje imaju za cilj prodati turistiCke usluge, moraju do¢i do turista koji Stranice
pretrazuju sa jasnim ciljem pretrage pa u tom slu¢aju smanjivanje broja alternativa 1 pripadajucih

atributa moZe imati pozitivan u¢inak na destinacijski imidz.

U slucaju kada turisticke promotivne stranice ne nude kupovinu usluga, turistima koji pretrazuju
Sto viSe opcija treba biti ponudeno §to viSe opcija 1 atributa za svaku pripadajucu opciju koje ¢e ih
pripremiti na djelovanje, odnosno kupovinu usluga kada dodu u destinaciju. U ovom slucaju

informacije o prosirenoj ponudi destinacije neée negativno utjecati na destinacijski imidz**.

Bolje voden destinacijski i online destinacijski imidz, koji je potkrijepljen kvalitetnom ponudom 1
na terenu, odnosno u samoj destinaciji za vrijeme boravka turista, moze dovesti do zadovoljstva
turista i lojalnosti. Jedinstvenost turistickog proizvoda lojalnog turista poti¢e na kontinuiranu
preporuc¢ivanje destinacije svojoj mrezi poznanika, prijatelja i rodbine. Ovakve preporuke su
obiCne tretirane kao pouzdane informacije u kreiranju destinacijskog imidza kod turista, kao i u
njihovom predvidljivijem donoSenju odluka, $to donosi uStedu i viSestruke pozitivne uéinke za
destinaciju, budu¢i da je odrzavanje pozitivnog imidZa destinacije kod lojalnog turista Cesto

prisutno na odrzivoj razini*.

44 Rodriguez-Molina, M., Frias-Jamilena, D. and Castafieda-Garcia, J. (2015). The contribution of website design to
the generation of tourist destination image: The moderating effect of involvement. Tourism Management, 47, str.303-
317.

4 Zhang, H., Fu, X., Cai, L. and Lu, L. (2014). Destination image and tourist loyalty: A meta-analysis. Tourism
Management, 40, str. 219-221.
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2.3. Percipirani imidZ destinacije- primjer destinacije Lanzarote

Na sjeveroisto¢nom otoku Kanara provedeno je istrazivanje strukturiranim upitnikom na uzorku
od 616 turista u zracnoj luci Lanzarote koje istrazuje povezanost pojedinih komponenti
destinacijskog imidza (percepijske i afektivne) sa zemljom iz koje turist potjeCe, socijalnim

statusom, motivacijama, prijasnjim iskustvima, spolom, dobi i razinom obrazovanja.

Rezultati pokazuju kako motivacije turista utjeCu na afektivnu komponentu imidza. U ovom
istrazivanju, bitna razlika se pojavljuje izmedu turista koji su u destinaciju dosli prvi put u odnosu
na turiste koji su se vratili u ovu destinaciju. Turisti koji su dosli prvi put vezuju destinaciju uz
sunce 1 more’’ te relaksaciju koje imaju vrlo jak utjecaj na afektivnu komponentu destinacijskog
imidza. U destinacijama koje se baziraju na ovakvoj ponudi sa velikim brojem ponavljanja posjete
preporucuje se konstantno razvijati portfolio sa raznim i brojnim dogadanjima i atrakcijama,
buduc¢i da se kod turista koji su opet dosli u destinaciji razvila neugodna razlika izmedu ocekivanja

i stvarnog stanja u destinaciji, uz losiju evaluaciju odredenih mjesta u destinaciji.

S obzirom na iskustvo putovanja, kod turista koji su ve¢ putovali, ali su prvi put na otoku Lanzarote
pojavljuje se pozitivna i signifikantna povezanost sa kognitivnom komponentom destinacijskog
imidZa, a kod turista ’ponavlja¢a’’ povezanost as afektivnom dimenzijom. Ovo sugerira kako je
iskustvo akumulirano putovanjima ¢ini turiste tolerantnijima kada procjenjuju ovu destinaciju,
budu¢i da usporeduju u prvom slucaju Lanzarote s nekom drugom destinacijom, a u drugom s
prija$njim iskustvom na otoku. Sto se ti¢e sociodemografskih karakteristika, najveéi utjecaj na
kognitivnu 1 afektivnu komponentu imidza, i kod turista koji su prvi put u destinaciji i kod onih
koji su opet dosli ima varijabla zemlja podrijetla turista, Sto detaljnijim istrazivanjem moze biti
buduéa baza za segmentiranje trzista*®.

U sljede¢em poglavlju slijedi detaljna analiza stanja Hrvatske kao turistiCke destinacije,

objasnjavanje nacina na koji je komunicirana vizija hrvatskog turizma te osnovni pregled

strateSkih smjernica razvoja turizma u Republici Hrvatskoj.

46 Beerli, A. and Martin, J. (2004). Tourists’ characteristics and the perceived image of tourist destinations: a
quantitative analysis—a case study of Lanzarote, Spain. Tourism Management, 25(5), op.cit.pp.623-636.
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3. HRVATSKA KAO TURISTICKA DESTINACIJA

3.1. Analiza stanja

3.1.1. Prostorni, demografski, gospodarski aspekt

Republika Hrvatska se nalazi u jugoisto¢noj Europi na razmedu panonskog, dinarskog i
mediteranskog prostora na kojem se prozimaju Kulturno-geografski utjecaji srednje Europe,
Mediterana i Balkana. Glavninu njezina teritorija zauzima panonski i panonsko-peripanonski
prostor, odnosno sredi$nja i isto¢na Hrvatska, a potom i jadransko-mediteranski prostor, odnosno
sjeverno 1juzno hrvatsko primorje. Povezuje ih srediSnji dinarski prostor gorske Hrvatske. Drzavni
teritori) Hrvatske pruZa se u obliku luka izmedu Dunava na istoku 1 sjeverozapadne obale Istre na

zapadu, rijeke Mure na sjeveru te Prevlake na jugu.

Prometno-geografski poloZzaj Hrvatske izuzetno je povoljan i odreden je ¢injenicom da se ona
nalazi u dodirnom podrucju velikih prostornih cjelina Europe: Mediterana, Podunavlja, Alpa i

Balkana.

Geostrateski poloZzaj moze se smatrati prilikom za razvoj posrednic¢kih prometnih, gospodarskih i
politickih funkcija izmedu zapadne i srednje Europe te jugoistocne Europe i Bliskog istoka,

posebice zbog prirodne usmjerenosti drzava srednjeg Podunavlja prema Jadranu i Mediteranu.

Nizine dominiraju panonskim i panonsko-peripanonskim prostorom, posebno u njegovu isto¢nom
dijelu, a brezuljkasti i gorski krajevi srediSnjom i1 gorskom Hrvatskom. Specificnost je Hrvatske
njezina razvedena obala i1 visoka zastupljenost krskog reljefa. Sa svojih 1.244 otoka, otocica, hridi

i grebena hrvatska se obala ubraja medu najrazvedenije u Europi®’.

Zahvaljuju¢i smjeStaju u umjerenom klimatskom pojasu oko 45. paralele, u Hrvatskoj
prevladavaju umjerene klime s dobro izraZzena sva Cetiri godiSnja doba. Lokalne klimatske razlike

odreduju ponajprije reljefna raznolikost i blizina Jadranskoga mora®,

47 Strategija prostornog razvoja Republike Hrvatske, dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2017_10 106 2423.html

48 https://croatia.eu/article.php?lang=1&id=10
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Prema posljednjem popisu stanovni§tva iz 2011. u Hrvatskoj zivi 4.284.889 stanovnika®. U
odnosu na popis stanovnistva iz 2001., kada je u Hrvatskoj Zivjelo 4.437.460 stanovnika, broj

stanovnika smanjio se za preko 150 tisuéa ljudi, odnosno za 3,4%°.

Promjene su se dogodile i u pojedinim kontingentima stanovniStva. Sve dobne skupine do 19
godina starosti, kao i cjelokupno fertilno stanovnistvo (15-49 godina) zabiljezili su pad®?, dok su
u porastu radni kontingent zenskog stanovistva, te skupine muskaraca i Zena starijih od 60 godina.

Prosje¢na starost stanovni§tva se povecala za 2,4 godine.>

U obrazovnoj strukturi stanovniStva takoder se dogadaju promjene. lako postoji nesrazmjer
izmedu popisa stanovni$tva iz 2001. 1201 1. u odredenim kategorijama, moze se zakljuciti kako se
u Republici Hrvatskoj smanjuje broj ljudi bez ikakve Skole, ali 1 broj ljudi sa zavrSenom osnovnom
Skolom, zbog sve manjeg broja upisanih osnovnosSkolaca, dok se, unato€ smanjenju broja
stanovnika, povec¢ava broj ljudi sa zavr§enom srednjom $kolom (za 9,3%). Ukoliko se objedine
kategorije visa Skola 1 strucni studiji, u toj kategoriji je doslo do povecanja od ¢ak 29,2%. Velika
se promjena dogodila i kod broja osoba sa zavrSenim fakultetom ili jo§ vi§im stupnjem obrazovanja
(stari magisterij i doktorat). U toj kategorija obrazovanosti je doslo do velikog porasta od 33% (sa

287.867 u 2001. na 383.174 u 2011.)>*,

Glavni makroekonomski indikatori pokazuju da se Hrvatska jo$ uvijek postupno oporavlja od
globalne financijske krize koja je drzavu najvise zahvatila 2009. i 2010. godine. U Tablici 2. su
vidljivi podaci odabranih indikatora od 2014. do 2018. godine.

Broj stanovnika u Republici se konstantno smanjuje, a prema podacima iz 2018. u Hrvatskoj zivi

oko 4,09 milijuna stanovnika. Prema teku¢im cijenama, hrvatski BDP je u porastu od 2015. godine,

49pDZS, Popis stanovnika 2001., stanovni§tvo prema spolu I starosti,
https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/Census2001/Popis/HO1 01 01/HO1 01 Ol1.html

0pzs, Popis stanovnika 2001., stanovni§tvo prema spolu i starosti,
https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/results/htm/HO1 01 01/HO1 01 01.html

°1pZS, kontingenti stanovnistva, po gradovima/opéinama, popis 2001.,
https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/Census2001/Popis/HO1_01_02/H01_01_02.html

2pDZs, Kontingenti stanovniStva po gradovima/opéinama, popis 2011,

https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/results/htm/HO1_01_03/HO01_01_03.html

pzS, Stanovni§tvo staro 15 i viSe godina prema zavrSenoj &§koli i obrazovnim podru¢jima, po
gradovima/opéinama,popis, 2001,
https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/Census2001/Popis/HO1_02_11/HO1 02_11 RH.html

54 DZS, Stanovnistvo staro 15 i viSe godina prema najvisoj zavrienoj $koli, obrazovnim podru¢jima i spolu, popis
2011, https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/results/htm/n01_01_36/h01_01_36_ RH.html
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a najveca stopa rasta je zabiljezena 2016. godine, kada je iznosila 3,5%. U porastu je i BDP po
stanovniku, a 2018. godine iznosio je 12.594 EUR, Sto je porast od priblizno 6%, zahvaljujuci
porastu BDP od 2,6% i1 smanjenju broja stanovnika za 0,88%. Dug opc¢e drzave u postotku BDP
konstatno opada, a od 2014. dug se smanjio za 9,4 postotnih poena. U 2017. i 2018. dolazi do
inflacije, za razliku od prethodne tri godine. Stopa nezaposlenosti se postupno smanjuje, a u 2018.
je iznosila 8,4%. Stopa zaposlenosti se povecava, medutim, jo$ uvijek se nalazi na razini ispod
50% stanovniStva starijeg od 15 godina, ponajviSe zahvaljujuéi izrazito velikom broju

umirovljenika i ostalog neaktivnog stanovnistva.

Tablica 2: Odabrani makroekonomski indikatori

Indikatori 2014. 2015. 2016. 2017. 2018.
Broj stanovnika (u mil.) 4,238 4,204 4,174 4,125 4,089
BDP (u mil. HRK, tekuce cijene) » 331.570 339.616 351.349 365.643 381.799
BDP (u mil. EUR, tekuce cijene) 43.456 44.630 46.664 49.013 51.496
BDP po stanovniku (u EUR) 10.254 10.616 11.180 11.882 12.594
BDP - realna godisnja stopa promjene (u -0,1 2,4 3,5 2,9 2,6
%)

Dug opce drzave (u % BDP-a) 84,0 83,7 80,5 77,8 74,6
Prosjecna godiSnja stopa inflacije -0,2 -0,5 -11 1,1 1,5
potroSackih cijena

Stopa nezaposlenosti (prema definiciji 17,3 16,2 13,1 11,2 8,4
ILO-a, stanovniStvo starije od 15 god.)

Stopa zaposlenosti (prema definiciji ILO- 43,3 44,2 44,6 45,8 46,9

a, stanovniStvo starije od 15 god.)

Izvor: Izrada autora prema HNB, https://www.hnb.hr/statistika/glavni-makroekonomski-indikatori

3.1.2. Resursna i atrakcijska osnova

Hrvatska pripada zemljama koje privlace posjetitelje vise odlikama svoga prirodnog prostora i
bogatstvom kulturno-povijesne bastine nego kvalitetom, raspoloZivos¢u i/ili raznovrsno$cu

novostvorenih turisti¢kih atrakcija.

Medu prirodnim atrakcijama najvaznije mjesto imaju more, razvedena obala te mnostvo otoka, ali
1 brojne oCuvane prirodne plaZze, kao 1 zelenilo i Sumovitost velikog dijela teritorija. Hrvatska se, s

obzirom na svoju ukupnu povrsinu, istice i izuzetno velikim brojem turisticki atraktivnih zasti¢enih
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prirodnih podrucja, a prema bioraznolikosti nalazi se u europskom vrhu. Velik potencijal na
turistiCki nerazvijenim podrucjima predstavlja turistiCka valorizacija podrucja uz Dunav, Savu,
Dravu, Unu, Kupu, Cetinu i druge rijeke te uz jezera i ostale unutarnje vode. Osim prirodnih
atrakcija vezanih uz more kao $to su nacionalni parkovi Brijuni, Kornati i Mljet, Hrvatska ima i
niz atrakcija povezanih s krskim fenomenima kao $to su slapovi i sedrene barijere Plitvickih jezera
i rijeke Krke, stijene Velebita, spilje, ponori i druge krske atrakcije, te velik broj jedinstvenih
nacionalnih parkova i parkova prirode na kontinentalnom podrucju kao §to su, medu ostalim,
Risnjak, Zumberak, Lonjsko polje, Papuk i Kopacki rit. U nekoliko nacionalnih parkova
organizirana je ponuda hotelskog smjestaja (NP Plitvicka jezara, NP Brijuni, NP Mljet).

Bogatstvo hrvatske kulturno-povijesne bastine takoder ¢ini veliku snagu resursno-atrakcijske
osnove Hrvatske. O tomu svjedoc¢i velik broj kulturnih dobara pod zastitom UNESCO-a, kao §to
su povijesna jezgra Dubrovnika, Dioklecijanova palada u Splitu, Sibenska katedrala, povijesna
jezgra grada Trogira, Eufrazijeva bazilika u Pore¢u i1 Starogradsko polje, ali i brojna druga vrijedna
kulturna dobra kao $to su Pulski amfiteatar, povijesna jezgra grada Hvara, stonske zidine te veci
broj pojedinac¢nih gradevinskih objekata u dobro ocuvanim povijesnim cjelinama Zagreba i brojnih
drugih hrvatskih gradova/mjesta. Posebno valja naglasiti da Hrvatska u svojoj bogatoj kulturno-
povijesnoj bastini raspolaze s viSe od tisu¢u dvoraca, kurija 1 utvrda, §to je iznimni potencijal za
budu¢i turisticki razvoj, posebice kontinentalnog dijela zemlje. Uz to, Hrvatska ima i najviSe
nematerijalne bastine pod zastitom UNESCO-a u Europi, dok je u svjetskim razmjerima odmah
iza Kine i Japana. Unato¢ iznimnom bogatstvu i brojnosti tih prirodnih, povijesnih i kulturnih

atrakcija, tek je njihov manji broj turisti¢ki valoriziran i ukljuéen u ukupnu destinacijsku ponudu.*
3.1.3. Turisticka ponuda

Smjestajni kapaciteti destinacije klju¢an su element turisticke ponude. U tablici 3 nalaze se podaci
0d 2014-2018 godine koji prikazuju stalan porast broja smjestajnih jedinica i broja stalnih postelja.
U 2018. godini, za razliku od 2014- 2017, nisu dostupni podaci o broju pomo¢nih lezajeva, zbog
¢ega je u tablici odabran broj stalnih postelja radi lakSeg usporedivanja podataka i toc¢nijeg prikaza

rasta broja stalnih postelja. Najveci rast broja smjestajnih jedinica, ali i broja stalnih postelja je

%5 Ministarstvo turizma (2013): Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str.5,dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf.
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zabiljezen upravo u 2018. Godini. Broj smjestajnih jedinica je porastao za gotovo 10%, dok je broj
stalnih postelja u odnosu na 2017. godinu porastao za 8,79%. Kolika se promjena dogodila u
turistickoj ponudi u Hrvatskoj prikazuje i ¢injenica da je u posljednjih 5 godina broj smjestajnih
jedinica porastao za preko 100 tisu¢a, dok je turistima na raspolaganju dodatnih 241.427 stalnih

postelja.

Tablica 3: Broj smjeStajnih jedinica i stalnih postelja i njihov postotni porast
Godina 2014. 2015. 2016. 2017. 2018.

Ukupan broj

smjeStajnih 321 757 336 127 358 540 386 815 425 280
jedinica

Rast broja

smjestajnih 3,96% 4,47% 6,67% 7,89% 9,94%

jedinica (u %)

Broj stalnih
) 876 814 912 400 973 708 1027 811 1118241
postelja
Rast broja
stalnih postelja 4,77% 4,06% 6,72% 5,56% 8,79%
(u %)

Izvori: DZS, Statisticki ljetopis 2018., https://www.dzs.hr/Hrv/Publication/stat year.htm i Dolasci i no¢enja u 2018.,
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-02 01 2018.htm

U strukturi objekata u turisti¢koj ponudi Hrvatske 2018., koja je vidljiva na Grafikonu 1, prednjace
odmaralista i sli¢ni objekti za odmor, koji ¢ine 84,14% smjeStajnih kapaciteta. Glavni 1 najveci dio
te kategorije ¢ine sobe, apartmani, studio-apartmani i kué¢e za odmor (7155 od ukupno 7705
objekata). U ovu kategoriju spadaju i hosteli, [jecilista, prenociSta, odmaralista za djecu, gostionice
s pruzanjem usluge smjestaja, planinarski domovi, lovac¢ki domovi te ucenicki ili studentski

domovi.

28


https://www.dzs.hr/Hrv/Publication/stat_year.htm
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-02_01_2018.htm

Hoteli i slicni smjestaj ¢ine 11,63% smjestajnih kapaciteta u 2018. godini, a osim hotela, koji ¢ine
807 od ukupno 1065 objekata u ovoj kategoriji, u ovu kategoriju spadaju i turisticka naselja,

turisticki apartmani, pansioni i guest house.

Kampovi ¢ine oko 4 posto u strukturi smjestajnih objekata, a ovu kategoriju ¢ine razne vrste

kampova, kampiraliSta i kamp-odmorista, te prostori za kampiranje izvan kampova.

Najmanji udio, tek 0,51% u ovoj strukturi ¢ini ostali smjestaj, a ovoj kategoriji pripadaju objekti
za robinzonski turizam (29 objekata) te nekategorizirani objekti (18 objekata).

Grafikon 1: Struktura smjestajnih objekata u 2018. godini

Struktura turistickih smjestajnih objekata u 2018. godini
3.71% — 0.51%

11.63%
84.14%
Hoteli i sli¢ni smjestaj Odmaralista i slicni objekti za odmor
= Kampovi i prostori za kampiranje M Ostali smjestaj

Izvor: DZS, Dolasci i noéenja u 2018., https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-02 01 2018.htm

Broj zaposlenih u djelatnosti pruzanja smjestaja, pripreme i usluzivanja hranom u 2018. godini je
iznosio oko 101 000, sto je rast od 9 tisu¢a zaposlenih (9,8%) u odnosu na 2017. godinu, odnosno

17 tisuca viSe zaposlenih u odnosu na 2014. godinu. Ova djelatnost u 2018. ¢inila je oko 7,3%
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ukupnog broja zaposlenih u Republici Hrvatskoj. Ova djelatnost ¢ini 6% svih pravnih osoba i ¢ak
15,6% obrta i slobodnih profesija u 2018.godini.>®

3.1.4. Turisticka potraznja

U Republici Hrvatskoj u posljednjih pet godina dolasci i no¢enja turista u stalnom su porastu. U
2018. u komercijalnim smjestajnim objektima ostvareno je 18,7 milijuna dolazaka i 89,7 milijuna
nocenja turista. U odnosu na 2017. ostvaren je porast dolazaka turista za 7,1%, te porast noc¢enja
za 4,0%. U odnosu na 2014. godinu u 2018. zabiljezen je veliki porast od 5,75 milijuna dolazaka
(44,5%) i 23,382 milijuna nocenja (26,1%), $to znaci da je prisutan veéi rast u dolascima nego u

noc¢enjima, Sto ukazuje na kraci boravak turista u zemlji.

U hrvatskom turizmu inozemna potraznja izrazito je dominantna. Domac¢i turisti ostvarili su 2,0
milijuna dolazaka i 6,5 milijuna noc¢enja, §to je porast dolazaka za 10,0% i porast nocenja za 8,3%
u odnosu na 2017. Strani turisti ostvarili su 16,6 milijuna dolazaka 1 83,2 milijuna nocenja, Sto je
6,7% vise dolazaka i 3,7% viSe nocenja u usporedbi s 2017. U tablici 4 su dostupni promatrani
podaci od 2014. do 2018. godine.

Tablica 4: Dolasci i noc¢enja turista u milijunima u RH od 2014. do 2018. godine

Godina 2014. 2015. 2016. 2017. 2018.
Ukupno dolazaka 12,914 14,715 15,463 17,431 18,667
Domaci turisti 1,461 1,623 1,749 1,838 2,021
Strani turisti 11,453 12,553 13,715 15,593 16,645
Ukupno no¢enja 66,270 71,437 77,919 86,200 89,652
Domaci turisti 5,116 5,705 5,819 5,978 6,477

Strani turisti 61,154 65,732 72,099 80,222 83,175

Izvor: DZS, Statisticki ljetopis 2018., https://www.dzs.hr/Hrv/Publication/stat year.htm i Dolasci i no¢enja u 2018.,
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-02 01 2018.htm

% Turizam u brojkama 2018. godine, dostupno na: https://htz.hr/hr-HR/informacije-o-trzistima/turizam-u-brojkama
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NajviSe dolazaka i nocenja stranih turista u 2018. ostvarili su turisti iz Njemacke, ito 2,8 milijuna
dolazaka i 20,0 milijuna nocenja (16,7%) od ukupno ostvarenih stranih dolazaka i 24,0% od

ukupno ostvarenih noéenja stranih turista).

Slijede noéenija turista iz Slovenije (8,8%), Austrije (8,5%) Poljske (7,3%), Ceske (6,2%), Italije
(6,0%) te Ujedinjene Kraljevine (5,0%).

Istarska zupanija je ostvarila najvise dolazaka i no¢enja turista u 2018., i to 4,3 milijuna dolazaka
126,2 milijuna nocenja, $to je 23,2% od ukupno ostvarenih dolazaka 129,2% od ukupno ostvarenih
noc¢enja. Slijedi Splitsko-dalmatinska Zupanija s ostvarenih 3,5 milijuna dolazaka i 17,6 milijuna
nocenja turista, Sto je 18,6% od ukupno ostvarenih dolazaka i 19,6% od ukupno ostvarenih

nocenja.

U odnosu na 2017. u Istarskoj Zzupaniji ostvareno je 5,6% vise dolazaka 1 3,0% viSe nocenja, a u

Splitsko-dalmatinskoj zupaniji 9,9% viSe dolazaka i 5,8% viSe noCenja turista.

U skupini Odmaralista i sli¢ni objekti za kra¢i odmor ostvareno je najvise nocenja turista, ito 45,0
milijuna, $to je 50,1% od ukupno ostvarenih no¢enja. U odnosu na 2017. u ovoj skupini ostvaren
je porast dolazaka za 9,1% i porast nocenja turista za 5,8%. NajviSe nocenja ostvarili su turisti iz
Njemacke (22,5%), Poljske (10,8%), Ceske (8,1%), Hrvatske (7,6%) te Slovenije (7,2%).

U skupini Hoteli i sli¢an smjestaj ostvareno je 25,3 milijuna nocenja, $to je 28,3% od ukupno
ostvarenih nocenja. Ova skupina ostvarila je porast dolazaka za 6,5% 1 porast noc¢enja turista za

3,3% u 2018. u odnosu na 2017.

Skupina Kampovi 1 prostori za kampiranje ostvarila je 19,3 milijuna nocéenja, Sto je 21,5% od
ukupno ostvarenih no¢enja. U 2018. skupina Kampovi i prostori za kampiranje ostvarila je porast

dolazaka za 3,5% 1 porast nocenja turista za 1,0% u 2018. u odnosu na 2017.

U 2018. domaci turisti najviSe su no¢ili u Gradu Zagrebu, Crikvenici, Malom LoSinju, Zadru 1

Vodicama, $to je 19,3% od ukupno ostvarenih no¢enja domacih turista.

Strani turisti najvise su no¢ili u Dubrovniku, Rovinju, Pore¢u, Medulinu i Splitu, $to je 18,7% od
ukupno ostvarenih nocenja stranih turista. Nocenja stranih turista u spomenutim gradovima i

op¢inama jednaka su najve¢im ostvarenim no¢enjima u Jadranskoj Hrvatskoj.
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Najvise nocenja turista u Kontinentalnoj Hrvatskoj ostvario je Grad Zagreb (2,5 milijuna noéenja),
Rakovica (301 tisu¢a nocenja), Sveti Martin na Muri (143 tisu¢a nocenja), Tuhelj (137 tisuca
noc¢enja) te Slunj (124 tisu¢e nocéenja). U svim navedenim gradovima i opéinama Kontinentalne

Hrvatske ostvaren je porast dolazaka i noc¢enja turista.

U 2018. turisti u dobnoj skupini do 14 godina ostvarili su najviSe nocenja, i to 16,6 milijuna
nocenja, Sto je 18,5% od ukupno ostvarenih noc¢enja. Slijede turisti u dobnoj skupini od 35 do 44

godine s ostvarenih 16,0 milijuna nocéenja, §to je 17,9% od ukupno ostvarenih nocenja (Slika 2).

godine

od 65 i vise
65 and over
55-64
45-54
B5-44

25-34

15-24

do 14 godina
Up to 14 years o

0 S 10 15 20

Slika 2: Struktura nocenja turista prema dobnim skupinama u 2018. godini

Izvor: DZS, Dolasci i nocenja turista u 2018. godini, dostupno na:https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-
03-02_01_2018.htm

3.1.5. Analiza konkurentske pozicije

Travel & Tourism Competitiveness Index kompozitni je pokazatelj koji objedinjuje podatke raznih
organizacija koje proucavaju turizam (IATA, IUCN, UNWTO, WTTC, STR) usporeduje
konkurentnost 140 zemalja i mjeri faktore koji utje¢u na odrzivi razvoj i prilagodljivost turistickom

sektoru.

Izvjestaj o konkurentnosti drzava donosi se svake dvije godine, a prvi je objavljen 2007. godine.
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Ovaj pokazatelj se sastoji od Cetiri potpokazatelja te 14 stupova i 90 individualnih indikatora

rasporedenih medu razli¢itim stupovima. °’

Prvi potpokazatelj odnosi se na poticajno okruzenje (poslovnu klimu, sigurnost u drzavi, zdravlje

i higijenu, ljudske resurse i trziste rade, spremnost na informacijsko-komunikacijske tehnologije).

Drugi potpokazatelj odnosi se na zakone i druge mjere koje izravnije utjeCu na turisti¢ki sektor, a
podrazumijeva cCetiri stupa: davanje prednosti turistickom sektoru, ekonomsku otvorenost drzave,

konkurentnost cijena 1 okoliSnu odrZivost.

Infrastruktura je tre¢i potpokazatelj, a detaljnije se dijeli na tri stupa: infrastrukturu zracnog

prometa, cestovnu 1 lucku infrastrukturu 1 turisti¢ku infrastrukturu.

Posljednji, ¢etvrti potpokazatelj su prirodni i kulturni resursi, a dva stupa ovog podpokazatelja su

prirodni resursi te kulturni resursi i poslovna putovanja.

Ocjenjivanje svih pokazatelja se vodi na isti nacin, najgora moguca ocjena je 1, a najveca moguca
7.

Hrvatska je, prema podacima iz 2019. godine, 27. drZava na svijetu prema sveukupnoj ocjeni, koja
1znosi 4.5 od moguc¢ih 7. Prema ukupnom poretku je to ¢ini 17,6% uspjesSnijom u odnosu na prosjek
140 promatranih drzava. Usporedbe radi, prva drzava u ukupnom poretku je Spanjolska, sa
ocjenom 5,4 od 7, §to je ¢ini 41,4% uspjesnijom u odnosu na prosjek, kojem je najblizi Ekvador,

koji se nalazi na 70. poziciji.®

U tablici 5 se nalazi ukupna procjena i svjetski poredak Hrvatske od pocetka mjerenja TTCI, od
2007. godine. Hrvatska je najveci skok postigla iz 2017. u 2019. kada je napredovala za 5 pozicija
te u2009. u odnosu na 2007. godinu, kada je napredovala sa 38. na 34. poziciju. U dugom razdoblju
od 2009.- 2017. Hrvatska je gotovo stagnirala (rast od dvije pozicije). Interesantna je ¢injenica
kako je u odnosu na 2007. ukupna ocjena Hrvatske pala za 0,16, Sto ukazuje na rast konkurencije

u turizmu 1 potrebu za stalnim prilagodbama i1 unaprjedenjima u ovom globalno rastu¢em sektoru.

57 The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019, dostupno na:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TTCR_2019.pdf

58 The  Travel &  Tourism Competitiveness Report 2019, str.65, dostupno na:
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TTCR_2019.pdf

33



Tablica 5: Ukupna ocjena i svjetski poredak Hrvatske prema TTCI od po¢etka mjerenja

2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019
Ukupna | 4.66 4.54 4.61 4.59 4.30 4,42 4,5
ocjena
Svjetski | 38. 34. 34. 35. 33. 32. 217.
poredak
Promjena | / +4 0 -1 +2 +1 +5
u poziciji
Izvor: World Economic Forum,

https://www.weforum.org/search?query=he+travel+%26+tourism+competitiveness+report

Hrvatska se nalazi u dvije podskupine. Prva se odnosi na podrucje Europe i Euroazije, a pripada i
manjoj regiji- Juzna Europa. Podrugje Europe i Euroazije predvodi Spanjolska, Francuska,
Njemacka, a prema trenutnom poretku Hrvatska se nalazi na 17. mjestu. Na podruc¢ju Juzne Europe
Hrvatska je smjestena u sredini, na petom mjestu, a u ovom podruéju se nalaze i Spanjolska (1.),

Italija (8.), Portugal (12.), Gr¢ka (25.), Malta (35.), Turska (43.) 1 Cipar (44.).

Hrvatska je u svijetu najkonkurentnija prema turistickoj infrastrukturi, gdje zauzima 5. mjesto na
svijetu. To podrazumijeva broj hotelskih soba po stanovniku, kvalitetu turisticke infrastrukture,
prisustvo glavnih rent-a-car kompanija i broj bankomata. Hrvatska je takoder zauzela visoko 14.
mjesto prema okoliSnoj odrzivosti. Vec¢ina stupova je rangirana od 20. do 60. mjesta, a zabrinjavaju
cjenovna konkurentnost (97. mjesto), trziSte rada 1 ljudski resursi (103. mjesto). U Hrvatskoj je
iznimno loSa poslovna klima, gdje je Hrvatska plasirana pri samom dnu (123. mjesto), a
podrazumijeva rijeSena vlasnicka prava, utjecaj zakona na direktne strane investicije, efikasnost
zakonodavnih okvira, vrijeme i novac potreban za pokretanje poduzeca te razne aspekte

oporezivanja u drzavi.
3.1.6. HTZ- uloga i djelovanje

Hrvatska turisticka zajednica je nacionalna turisticka organizacija, a osnovana je radi stvaranja i

promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma, planiranja i provedbe zajedniCke strategije 1
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koncepcije njegove promocije, predlaganja i izvedbe promidzbenih aktivnosti u zemlji i1
inozemstvu od zajednickog interesa za sve subjekte u turizmu, te podizanja razine kvalitete

cjelokupne turisticke ponude Hrvatske.
Najznaéajnije zada¢e HTZ-a su®®:

e objedinjuje sveukupnu turisticku ponudu Republike Hrvatske,
e ustrojava i provodi operativno istraZivanje trzista za potrebe promocije hrvatskog turizma,
e izraduje programe i planove promocije hrvatskog turistickog proizvoda,

e ustrojava, provodi 1 nadzire sve poslove oko promocije turistiCkog proizvoda Republike
Hrvatske,

e analizira i ocjenjuje svrhovitost i djelotvornost poduzetih promidzbenih poslova,
e ustrojava hrvatski turisticki informacijski sustav,
e obavlja opcu 1 turisticku informativnu djelatnost,

e potice 1 koordinira poticanje svih Turistickih zajednica kao 1 svih gospodarskih te drugih
subjekata u turizmu koji djeluju neposredno i posredno na unapredenju i promidzbi turizma
u Hrvatskoj,

e osniva turistiCka predstavniStva 1 ispostave u inozemstvu, organizira i nadzire njihov rad,

e suraduje s nacionalnim turistickim organizacijama drugih zemalja 1 specijaliziranim
medunarodnim regionalnim turistickim organizacijama,

e na temelju izvjesca turistickih zajednica Zupanija prati, analizira 1 ocjenjuje izvrSavanje
planovima i programima utvrdenih zadaca 1 uloga sustava turistickih zajednica poduzima
mjere i aktivnosti za razvitak i promicanje turizma u turisticki nerazvijenim dijelovima
Republike Hrvatske.

Tijela Hrvatske turistiCke zajednice su Sabor, Turisticko vije¢e, Nadzorni odbor i predsjednik.
Duznost predsjednika HTZ-a obnasa ministar turizma, a Glavni ured Hrvatske turisticke zajednice
predvodi direktor HTZ-a®.

U Hrvatskoj u svakoj zZupaniji postoji po jedna Zupanijska turistiC¢ka zajednica, dok se u mnogim

op¢inama i gradovima diljem Hrvatske nalaze 1 lokalne turisticke zajednice.

%9 https://htz.hr/hr-HR/opce-informacije/o-nama

80 https://htz.hr/hr-HR/opce-informacije/glavni-ured
35



HTZ ima i predstavnistva u svijetu, njih ukupno 17, a Njemacka je jedina drzava u kojoj se nalaze
dva predstavniStva, u Frankfurtu i Muenchenu. Ostale drzave u kojima Hrvatska ima
predstavnistva su bitne emitivne destinacije €iji drzavljani dolaze kao turisti u Hrvatsku, a to su
Austrija, Belgija, Ceska, Francuska, Italija, Kina (najnovije predstavniitvo iz 2018. godine),
Madarska, Nizozemska, Poljska, Rusija, Sjedinjene Americke Drzave, Slovacka, Slovenija,

Svedska i Ujedinjeno Kraljevstvo®®.

U Strategiji razvoja Republike Hrvatske do 2020. Hrvatska turisti¢ka zajednica imala je ulogu i u

provodenju Akcijskog plana, a nositelj aktivnosti bila je u mjerama 22 i 23%2.

Mjera 22, u kojoj su nositelji aktivnosti Hrvatska turisticka zajednica i Ministarstvo turizma
odnosila se na izradu novog strateskog marketing plana hrvatskog turizma, koji je predstavljen
2014. godine, a u kontekstu sljedeCe faze razvoja hrvatskog turizma i generiranja imidza
destinacije koja nudi ‘viSe od ljeta 1 viSe od mora’ podrazumijeva 1 potrebu osmisljavanja 1
implementacije novog turistickog slogana (prijasnji slogan bio je ‘’Hrvatska-Mediteran kakav je
nekad bio’’, a u meduvremenu je uveden novi ‘’Hrvatska- Puna Zivota’’), ali i promocijske
kampanje kojom ¢e se pridonijeti procesu rebrendiranja i promjene imidza Hrvatske kao turisticke

destinacije.

Mjera 23, u kojoj su nositelji aktivnosti Ministarstvo turizma, HTZ i strukovne udruge turistickih
agencija, odnosila se na razvojni programspecijalizacije receptivnih turistickih agencija (DMK-
destinacijske menadzment kompanije), a teziSte mjere je na razvoju sposobnosti kreiranja i
plasmana jedinstvenih i pamtljivih dozivljaja i turistickih paketa posebnih interesa, narocito u
periodima predsezone i posezone te u kontinentalnim destinacijama. Mjera podrazumijeva
edukaciju, konzultantsku pomo¢, novéane potpore, studijska putovanja, te medusobno povezivanje

radi bolje specijalizacije u poslovanju i rasta konkurentnosti receptivnih turistickih agencija.

81 https://htz.hr/hr-HR/opce-informacije/predstavnistva-u-svijetu

62 Ministarstvo turizma (2013): Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str. 82,dostupno na:
http://mww.mint.hr/UserDocsImages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf
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3.2. Vizija razvoja hrvatskog turizma
Nova vizija razvoja hrvatskog turizma temelji se na sustavu vrijednosti kojim se odgovara na tri

bitna pitanja (Slika 3):

e kakav bi hrvatski turizam trebao biti (konceptualni aspekt),
e koji su klju¢ni preduvjeti razvoja hrvatskog turizma (operativni aspekt),

e Cime ¢e hrvatski turizam privlaciti potraznju (operativni aspekt).

KAKAV Bl HRVATSKI KOJI SU KLJUCNI CIME CE HRVATSKI
TURIZAM TREBAO PREDUVIETI RAZVOJA TURIZAM PRIVLACITI
BITI? HRVATSKOG TURIZMA? POTRAZNJU?

dugorocna zastita
prepoznatljiv prostorai odrZivo
(brendiranje) upravljanje
ekosustavom

gostoljubivost

kvaliteta
(izvrsnost)

ﬂe[ogc:rdiénji konkurentnosti
(produzenje sezone) atraktivnost za

investicije

razvijen na cijelom
prostoru

autenticnost

aktiviranje drZavne
(c€uvanje izvornosti)

imovine u svrhu
turistickog razvoja

raznowvrstan povecanje znanjai
(diferencirana ponuda) vjeitina na svim
razinama

inovativan i prilagodljiv
preferencijama turista destinacijsko
upravljanje

Slika 3: Sustav vrijednosti nove vizije hrvatskog turizma

raznovrsnost sadrZajai
dozZivljaja

Izvor: Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str. 30, dostupno na:

http://www.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf

Hrvatski turizam trebao bi biti prepoznatljiv, s ciljem produZenja sezone, buduéi da je glavna
popunjenost prisutna u ljetnim mjesecima, uz dominaciju hrvatskog Jadrana. Turizam treba ojacati
1 na podrucju panonske i peripanonske Hrvatske, kako bi bio razvijen na cijelom prostoru. Hrvatski

turizam takoder treba biti $to raznovrsniji, inovativan i prilagodljiv preferencijama turista.

Kako bi se hrvatski turizam uopée razvio, potrebno je dugorocno zastititi prostor i odrZivo
upravljati ekosustavom, prvenstveno uklju¢ivanjem svih korisnika, boljim monitoringom procesa
vaznih za funkcioniranje ekosustava te koriStenjem znanstvenih saznanja. Konkurentnost 1
atraktivnost za investicije iznimno su vazni, budu¢i da Hrvatska ponajviSe zaostaje za
konkurencijom u poslovnoj klimi i samim kompliciranjem raznih procedura za ishodovanjem

dozvola i negativnim utjecajem zakona na poslovanje u raznim podruc¢jima. Drzavna imovina koja
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nije u funkciji prisutna je na vrlo atraktivnim pozicijama za ulaganje, posebice za turisticki razvoj.
Takvu imovinu je potrebno aktivirati kako bi se mogla valorizirati zapustena, a potencijalno jako

vrijedna i profitablina podrucja, posebice na hrvatskoj obali, ali i u unutrasnjosti RH.

Znanja i vjestine u turizmu stalno se moraju stjecati i unaprjedivati, Nedotatak lokalne radne snage
sa adekvatnim vjestinama jedan je od faktora koji sprijeciti snazne nacionalne turisticke industrije
u zemljama u razvoju. Kako turizam raste, moze do¢i do uvoza radne snage kako bi ispunili trazena
radna mjesta®®. Destinacijsko upravljanje iznimno je vazno za razvoj turizma bilo koje drzave,
pogotovo Hrvatske, koja tezi izvrsnosti 1 prepoznatljivosti na svjetskoj razini. [zvrsne destinacije
su ona vrhunska mjesta koja pruzaju opsezne mogucnosti za zZivot lokalnog stanovnistva, kao i za
dolazak turista. Dobro vodene destinacije u danasnjem vremenu uspijevaju privuéi investicije,
razviti atraktivna radna mjesta, uklju¢iti educirano stanovni§tvo i potaknuti inovacije.®* Turiste
hrvatski turizam zeli privu¢i gostoljubivos¢u stanovnistva, izvrsnos¢u, zadrzavanjem izvornosti,
sve raSirenijom ponudom te davanjem do znanja turistima da je u vrijeme novih politi¢kih

previranja Hrvatska sigurna destinacija.

U skladu s gornjim odrednicama, izradena je 1 nova razvojna vizija hrvatskog turizma do 2020.
godine, koja glasi:’Hrvatska je u 2020. godini globalno prepoznatljiva turisticka destinacija,
konkurentna i atraktivna za investicije, koja stvara radna mjesta i na odrZiv nacin upravlja
razvojem na svom cjelokupnom prostoru, njeguje kulturu kvalitete, a svojim gostima tijekom cijele
godine pruza gostoljubljivost, sigurnost i jedinstvenu raznovrsnost autenticnih sadrzaja i

%5 Buduéi da je glavni cilj strategije ulazak u 20 turisti¢kih destinacija u svijetu po

dozZivljaja’
kriteriju konkurentnosti, ova je vizija iznimno ambiciozna uzevs$i u obzir sadasnje stanje (27.
mjesto). Takoder su potrebna veca nastojanja kako bi se smanjila sezonalnost te omogucéilo jace

investiranje, ali i smanjila mnoga odgadanja ve¢ dogovorenih investicijskih projekata.

83 Kaplan, L. (2004). Skills development in tourism: South Africa's tourism-led development strategy. GeoJournal,
60(3), str.217

84 https://pragueeventery.com/role-of-destination-management/

8  Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str. 30, dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf
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3.3. Strateske smjernice razvoja turizma

3.3.1. Strateski ciljevi hrvatskog turizma

Poticanje brzeg gospodarskog rasta temeljenog na integraciji trzista i institucionalnim reformama,
visa stopa zaposlenosti i promicanje odrzivog razvoja tri su glavna strateska cilja Nacionalnog

strateSkog referentnog okvira.

Sukladno tome, a vodeci istodobno racuna o postoje¢im ograni¢avaju¢im Ciniteljima buduceg
turistickog razvoja RH te o globalnim trendovima u turistickoj potraznji, glavni cilj razvoja
hrvatskog turizma do 2020. godine je povecanje njegove atraktivnosti i konkurentnosti, $to ¢e

rezultirati ulaskom u vodecih 20 turistickih destinacija u svijetu po kriteriju konkurentnosti.

66

U nastavku slijede ostali strateski ciljevi turistickog razvoja do 2020. godine su
e Poboljsavanje strukture i kvalitete smjestaja

Kontinuirano povecanje udjela hotela te podizanje kvalitete smjestaja u kampovima i ku¢anstvima
uz opadanje njihovih udjela u ukupnom smjestajnom kapacitetu. Udio smjeStaja mjerenih brojem
lezaja u hotelima povecava se s 13,1% u 2011. godini na 18,1%, dok se udio kampova istodobno
povecava s 25,2% na 25,8%, a obiteljskog smjeStaja u ku¢anstvima smanjuje s 48,7% na 43,4%;
e Novo zaposljavanje
Otvaranje od 20 do 22 tisu¢e novih radnih mjesta u turizmu te oko 10 tisu¢a radnih mjesta u
neturistickim djelatnostima, ali induciranih turistickom aktivnosc¢u;
e Investicije
Realizacija novih investicija u iznosu od oko 7 milijardi eura;
e Povecanje turisticke potrosnje

Ostvarivanje 14,3 milijardi eura ukupne godiSnje turisticke potroSnje, od cega ¢e 12,5
milijardi eura otpadati na inozemnu, a 1,8 milijardi na domacu potros$nju. Ostvarivanje te
razine turistiCke aktivnosti, uz povecano koristenje turizma za plasman domacih proizvoda

1 usluga, gotovo ¢e udvostruditi izravan utjecaj turizma na bruto dodanu vrijednost

% op.cit. str. 30.
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Hrvatske dostignut u 2011. godini.

Osim uskladivanja zakonskog okvira, operacionalizacija nove vizije i strateskih razvojnih ciljeva
hrvatskog turizma zahtijeva djelovanje na nekoliko klju¢nih podrucja Sto ¢e, uz snazan angazman
nositelja javne vlasti, osigurati pospjesivanje konkurentske sposobnosti i medunarodne percepcije
hrvatskog turizma. Radi se o operativnim aktivnostima koje bi trebale predstavljati naglasak
turisticke politike u vremenu do 2020. godine. Nositelj svih programskih aktivnosti je Ministarstvo

turizma u suradnji s drugim ministarstvima i/ili drugim relevatnim dionicima turisti¢kog razvoja.®’
3.3.2. Marketinske strategije

Hrvatska kao destinacija nalazi se u fazi transformacije iz destinacije koja nudi vise od obiteljskog
odmora, ljetne sezone te sunca i mora. Poseban naglasak stavlja se na strategiju ciljnih trzista i na

strategiju sustava turisti¢kih proizvoda.

Na slici 4. vidljivo je da se Hrvatska orijentira na pet grupa emitivnih trziSta. U svim grupama se
ocekuje rast do 2020. godine, a najve¢i u udaljenim trzistima, kao $to su Kanada, Australija, Japan
i druge drzave. Rast koji se o¢ekuje smanjuje se od udaljenih zemalja prema strateski najbitnijem
segmentu, vVode¢im emitivnim zemljama, Kojima se smatraju Njemacka, Slovenija, Austrija,

domadi turisti iz Hrvatske te Italija, koji bi u 2020. trebali ¢initi oko 50% sveukupnog broja turista.

67 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str. 32, dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf
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Ciljna geografska trzista

Trzista Emitivna zemlja T;::Z(gg;;) Trzista Emitivna zemlja (;J:zig) ?:::2(?’23:;)
Njemaéka 21% 3% - 5% Rusija 4% 7% - 10%
- Slovenija 9% 1,5% - 3% Nizozemska 4% 4% - 6%
% Austrija 8% 4% § V. Britanija 2% 2,5% - 8%
= =]
Hrvatska 7.5% 1% - 2% '_E Francuska 3% 1,5% - 8%
ltalija 7% 0,7% - 2% Spanjolska 1% 5% - 10%
Cedka 6% 1% - 3% Skandinavija 3,5% 1% - T%
©
:g‘ Poljska 6% 4% - 6% SAD 1% 5% - 6%
w
Slovacka 5% 5% - 8% - Kanada 0,4% 10%
< Madarska 2,5% 0% - 4% % Australija 0.5% 10%
= =
g BiH 2% 4% - 6% = Japan 0,4% 8%
@ Srbija 1% 4% - 5% Kina 0,1% 10% - 12%

Slika 4: Ciljna geografska trzista

Izvor: Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str. 32, dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf

Turisticki proizvodi nisu u jednakoj mjeri interesantni raznim segmentima potrosaca. U Strategiji
razvoja turizma do 2020. identificirani je deset vrsta turistickog proizvoda te osam klju¢nih

potrosackih segmenata koji su prikazani na slici 5.

Specijalizirani
Zlatna dob organizatori
poslovnih
putovanja

Empty
nesters
(50-65)

Miadi (18- DINKS (25- Obitelji (35-
24) 34) 49)

Sunce i more

Nautic¢ki turizam

Zdravstveni
turizam

Kulturni turizam

Poslovni turizam

Golf turizam

Cikloturizam

Enoi
gastroturizam

Ruralni i planinski
turizam

Pustolovni
turizam

00000000000
00000000000
0/0|/@0/0/0/0|00|00
00000000000
00000000000 :
00000000000

Ostali proizvodi

Primarni segment: Sekundarni segment: Tercijarni segment: Segment nije relevantan:

Slika 5: Sustav turisti¢kih proizvoda prema potro$ackim segmentima

Izvor: Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str. 34, dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf
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Kljuéni potrosacki segmenti svrstani su u sljedeée grupe®®:

Mladi (18 — 24 godine) — radi se o potrosackom segmentu s izrazito razli¢itim drustvenim
i/ili kulturoloSkim zaledem i sklonosti razli¢itim na¢inima putovanja ukljucujuéi i
backpacking. Putuju tijekom praznika, u trajanju od nekoliko dana do nekoliko mjeseci, a
preferiraju jeftiniji prijevoz i smjestaj. Skloni su aktivnostima i avanturi, ¢istoj prirodi te

lokalnoj kulturi, a informiraju se u najve¢oj mjeri preko interneta.

DINKS (parovi s dvostrukim primanjima, bez djece) - karakterizira ih ¢injenica da imaju
novaca, ali su vremenski vrlo ograni¢eni. Interesiraju ih kratki odmori te oblici 1 sadrzaji
putovanja kojima se nagraduju. Informiraju se u najve¢oj mjeri preko interneta, lifestyle

Casopisa 1 preko prijatelja. Segment nije cjenovno osjetljiv.

Obitelji — segment obitelji ukljucuje one s mladom djecom (djeca do 7 godina) i obitelji sa
starijom djecom (8-14 godina). Dok prve obiljezava krilatica 'sve se okrece oko djece’ te
im je najvaznije udovoljiti dje¢jim potrebama, obitelji sa starijom djecom traze sadrzaje
koji mogu zadovoljiti potrebe svih ¢lanova. Segment obitelji pretezito putuje tijekom

Skolskih praznika, uglavnom se informira usmenom predajom i cjenovno je osjetljiv.

Empty nesters (radno aktivni ljudi ¢ija su djeca napustila roditeljski dom i1 zive samostalno;
50-65 godina) — karakterizira ih to $to putuju tijekom cijele godine, ¢esto spajaju posao s
odmorom te su skloni holistickom pristupu zivotu (wellness, zdrava hrana, aktivnosti i
revitalizacija). Nisu cjenovno osjetljivi, na putovanjima se nagraduju, temeljito se
pripremaju za putovanja, a informiraju se preko preporuka, specijalizirane literature o

putovanjima te interneta.

Zlatna dob (umirovljenici bez veéih zdravstvenih problema, 65+ godina) — rijec¢ je o skupini
koja joS uvijek aktivno putuje, a zainteresirani su za obilazak glavnih atrakcija. Cijene
udobnost smjestaja, a za starije medu njima bitna je dostupnost medicinske skrbi. Cjenovno
su osjetljivi, putuju pretezito u proljece 1 jesen, a najviSe uvazavaju preporuke kao izvor

informacija.

68

Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str. 33, dostupno na:

http://www.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf
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e Specijalizirani organizatori poslovnih putovanja — rije¢ je o specijaliziranim posrednicima
za poslovna i incentive putovanja koja se odvijaju pretezito tijekom proljeca i jeseni.

Preferiraju prepoznatljive/atraktivne destinacije i visu kvalitetu usluga.

Ovako diverzificiran sustav turisti¢kih proizvoda omogucuje Hrvatskoj prodiranje do Sire strukture
segmenata posjetitelja ¢ija sklonost razli¢itim vrstama putovanja, razli¢itim cjenovnim pozicijama
I putovanjima u razli¢itim razdobljima godine otvara mogucnost bitnog vremenskog produljenja

turistiCke aktivnosti 1 povecanja turisticke potrosnje u Hrvatskoj.

Polazeé¢i od globalnih trendova na turistiCkom trzistu i kvalitete resursno atrakcijske osnove,
odnosno razvojnih potencijala pojedinih proizvoda, za razvoj Hrvatskog turizma do 2020. godine,
uz sunce 1 more, posebno su vazne sljedece grupe proizvoda: nauticki turizam (yachting i cruising),
zdravstveni turizam, kulturni turizam, poslovni turizam, golf turizam, cikloturizam (biking), eno i
gastroturizam, ruralni i planinski turizam te pustolovni i sportski turizam. Uz te grupe proizvoda,
Hrvatska svoju priliku vidi i u razvoju nekoliko specifi¢nih grupa proizvoda, pri ¢emu ponajvise

ekoturizma, omladinskog te socijalnog turizma®®.

Za razvoj pojedinih proizvoda od izuzetne je vaznosti osigurati suvremenu i inovativnu
komunikaciju s trziStem, $to se prije svega odnosi na bitan iskorak u e-marketingu, odnosno
unapredenje online informacijsko-prodajnih portala ponudaca usluga 1 destinacija (npr.
kontinuirani rad na sadrzZaju, usmjerenje prema ciljnim potroSackim segmentima, dozivljajan
prikaz ponude, unapredenje web 2.0 funkcionalnosti, optimizacija portala prema trazilicama),
intenziviranje moguc¢nosti online kupnje i/ili rezervacije usluga (npr. smjestaja, izleta, karata za
dogadanja) na destinacijskim portalima te intenziviranje razvoja CRM sustava na razini ponudaca

usluga i na razini destinacija (npr. tematizirani newsletteri, informacije prije i nakon puta)’

U sljedec¢em poglavlju prikazat ¢e se najbitniji hrvatski sportski uspjesi od 1992. godine. VaZnost
sporta ogleda se u sveprisutnim sportskim klubovima u gotovo svatkom kutku planeta Zemilje,

novcu koji se ulaze u sportsku infrastrukturu, sve pozamasnijim ugovorima za najuspjesnije

8  Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, str. 37, dostupno na:
http://mww.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/130426-Strategija- turizam-2020.pdf

0 op.cit. str. 37.
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pojedince, kako u individualnim, tako i u timskim sportovima. Priblizavanje sporta biznisu
dodatno je potenciralo popularnost sportova, a s vremenom se stvorila navika medijske
popracéenosti svakog veceg sportskog dogadaja, od lokalne do globalne razine. U 21. stolje¢u
iznimni sportasi i sportski kolektivi svijetom pronose i ime drzave iz koje potjecu. U tom smislu

otvara se moguénost iskoriStavanja te ¢injenice u korist drzava kao turisti¢kih destinacija.
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4. NAIJBITNIJI HRVATSKI SPORTSKI USPJESI

4.1. Hrvatski olimpijski osvajaci i osvajacdice medalja

Iako su hrvatske sportasice i sportaSi mnogo puta osvajali medalje na medunarodnim sportskim
priredbama i ostvarili vazne rezultate i prije osnutka Republike Hrvatske, zbog jednostavnijeg
pracenja i egzaktnosti informacija, u ovom diplomskom radu promatrat ¢e se sportski uspjesi od

osnutka Hrvatske, odnosno 1992. godine.

Hrvatski su sportasi pod vlastitim stijegom nastupili na svjetskim viSesportskim priredbama
najprije na Zimskim olimpijskim igrama u Albertvilleu i Olimpijskim igrama u Barceloni 1992.
Od tada do danas sudjeluju na svim natjecanjima koja su sastavnica olimpijskog pokreta i u
nadleznosti MOO-a; Olimpijske igre, ljetne i zimske (Ol i ZOl), Olimpijske igre mladih, ljetne i
zimske (OIM i ZOIM), Europske igre (El), Mediteranske igre (MI) i Olimpijski festival europske
mladezi, ljetne i zimske (EYOF).

S olimpijskih igara ukljucujuéi 1 OI Rio 2016. hrvatskom su sportu donijeli 44 odli¢ja od kojih su
33 s ljetnih (11 zlatnih, 10 srebrnih 1 12 broncanih), a 11 sa zimskih olimpijskih igara (4 zlatna, 6
srebrnih te 1 bronca). Sest odli¢ja (4 zlata i 2 srebra) osvojila je najbolja hrvatska sportasica svih

vremena Janica Kosteli¢. "

Od svih ljetnih OI, prema osvojenim odli¢jima najuspjesnije su bile Olimpijske igre u Rio de
Janeiru 2016., kada su hrvatski olimpijci osvojili ¢ak 10 medalja. Od svih Igara od 1992. do 2016.,
najvise nasih sportasa nastupilo je u Londonu 2012., kada je na tim OI nastupilo 106 hrvatskih

olimpijaca.

U cak 13 sportova su se osvajale medalje, od cega najvise u atletici i veslanju, po 5 medalja.
Na zimskim Ol Hrvatska je osvojila triput manje medalja. Prema osvojenim odli¢jima

najuspjesnije su bile Olimpijske igre u Salt Lake Cityju , kada je Janica Kosteli¢ osvojila 4 medalje,

"1 Hrvatski olimpijski odbor, dostupno na: https://www.hoo.hr/hr/sportasi/osvajaci-medalja-na-olimpijskim-igrama-
0d-19927filternaziv=310&filtersport=&filterrank=
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od Cega 3 zlatne. Od svih Igara od 1992. do 2016., najviSe naSih sportaSa nastupilo je u Torinu

2006., kada je na tim Ol nastupilo 24 hrvatskih olimpijaca.

Prisutna je manja raznolikost sportova u kojima su nastupali hrvatski osvajac¢i medalja u odnosu
na ljetne OIl. Medalje su se osvajale u samo dva sporta, u alpskom skijanju i biatlonu, a Jakov Fak
je jedini osvaja¢ medalje na ZOI van obitelji Kosteli¢, buduci da su 10 od 11 medalja na zimskim

Ol osvajali Janica (6 medalja) i Ivica Kosteli¢ (4 medalje).

4.2. Hrvatska nogometna postignuca

Nogomet je daleko najpopularniji sport na svijetu. Prema web portalu Total Sportek, ovaj sport
ima preko 4 milijarde pratitelja, a s takvim interesom ne moze se mjeriti nijedan drugi sport.
Nogomet je nenadmasan iu vecini ostalih faktora koji se uzimaju u obzir u odabiru najpopularnijeg
sporta (broj profesionalnih liga u svijetu, medijska prava, sponzorski ugovori, prosje¢na placa na
vrhunskoj razini, popracenost vecih natjecanja, jaCina na druStvenim mreZama, znacaj na

vijestima, vaznost tijekom godine, regionalna ja¢ina sporta, ravnopravnost spolova).

Kriket 1 koSarka, sportovi koji se po popularnosti stalno izmjenjuju na drugom i tre¢em mjestu,
imaju oko 2 milijarde pratitelja.”? Uzevsi u obzir ovaj podatak, jasno je zasto se ponekada kao veéi
uspjeh uzima prolazak u “’knockout’’ fazu SP u nogometu nego osvajanje olimpijske medalje, ili

na osvajanju svjetskog ili europskog prvenstva u sportu koji nije toliko popracen.

Hrvatski nogometa$i jako su cijenjeni diljem svijeta i natjeCu se u najja¢im natjecanjima, te
nastupaju za vrhunske nogometne Klubove. Najcijenjenije klupsko natjecanje, Ligu prvaka,
osvojilo je 10 hrvatskih nogometasa (Boksi¢, Boban, Suker, Simi¢, Bis¢an, Mandzukié¢, Modri¢,

Rakiti¢, Kovaci¢, Lovren).

Hrvatska je na velikim natjecanjima ostvarila 2 iznimno velika uspjeha. Prvi uspjeh odnosi se na
osvajanje bronane medalje na SP u Francuskoj 1998. godine. 1999. Hrvatska je ostvarila i najvisi
plasman na FIFA-inoj ljestvici, kada je bila treca reprezentacija svijeta. Na svom drugom velikom

natjecanju i prvom nastupu na FIFA Svjetskom prvenstvu, u Francuskoj 1998. Hrvatska je

72 Popularnost nogometa, https://www.totalsportek.com/most-popular-sports/
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pobjedom protiv Nizozemske osvojila bron¢anu medalju. Davor Suker je sa $est pogodaka 0svojio

titulu najboljeg strijelca turnira.

Prosle godine Hrvatska je ostvarila vjerojatno najveéi sportski uspjeh od svog osamostaljenja.
Hrvatska nogometna reprezentacija ostvarila je povijesni uspjeh i osvojila srebrnu medalju na
Svjetskom prvenstvu u Rusiji 2018. godine. Luka Modri¢ takoder je osvojio nagradu za najboljeg

nogometasa Svjetskog prvenstva u Rusiji’>.

SP u Rusiji bilo je dosada najgledanije sportsko natjecanje. Vise od polovine svjetske populacije
starije od 4 godine, odnosno 3.572 milijarde ljudi su pratili ovo natjecanje. 15.7.2019. odrzala se
finalna utakmica izmedu Francuske i1 Hrvatske, koju je kombinirano (kucanstva, kafi¢i, restorani,

sluzbene fan zone) pratila 1,12 milijarda ljudi’.
Najistaknutiji hrvatski nogometas prema ostvarenjima u ovom sportu je definitivno Luka Modri¢.

Uz reprezentativni uspjeh iz 2018. biljezi osvajanje Zlatne lopte Svjetskog prvenstva u Rusiji
2018., odabran je za najboljeg igraca Europe (UEFA) 1 svijeta (FIFA), a takoder je osvojio
najprestizniju individualnu nagradu u nogometu, Zlatnu loptu France Footballa (Ballon d’Or), $to
ga neprikosnoveno ¢ini najboljim igratem svijeta u sezoni 2017./2018. Luka Modri¢ viSestruko je
uvrSten u idealne momcadi liga u kojima je nastupao, u Ligi prvaka, kao i u svjetsku prvu

jedanaestoricu. Ligu prvaka je s Real Madridom osvojio ¢ak Cetiri puta.

4.3. Hrvatski uspjesi u tenisu
Tenis je napraceniji individualni sport u svijetu, a prati ga preko milijardu ljudi.

Veliki uspjesi u tenisu mogu se podijeliti na pojedina¢ne osvojene Grand Slam naslove i osvojene
reprezentativne naslove, Davis Cup u muskoj i Fed Cup u Zenskoj konkurenciji.U Zenskoj

konkurenciji, Iva Majoli je najbolja hrvatska tenisacica svih vremena. Sa samo 19 godina, 1997.

73 Uspjesi 1998 i 2018. godine https://hns-cff.hr/hns/o-nama/povijest/

74 Gledanost SP 2018, https://www.fifa.com/worldcup/news/more-than-half-the-world-watched-record-breaking-
2018-world-cup
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osvojila je prestizni francuski Grand Slam- Roland Garros na stotoj obljetnici Zenskog turnira u

tom natjecanju’.

U muskoj konkurenciji se posebno isti¢u Goran Ivanisevié¢ i Marin Cili¢. Goran Ivanisevié je 2001.
Sokirao teniski svijet na najstarijem i najprestiznijem turniru- Wimbledonu, kada je kao 125. igra¢

svijeta i osvojio jedini hrvatski Wimbledon do danas’®.

Marin Cili¢ najuspjesniji je aktivni hrvatski tenisa¢ je US Opena iz 2014. godine, a nastupio je i
finalima Wimbledona (2017.) i Australian Opena (2018.). Marin Cili¢ ujedno je i igra¢ sa najvise

pobjeda ostvarenih igrajuci za hrvatsku reprezentaciju u Davis Cupu.

Hrvatska teniska reprezentacija osvojila je dva Davis Cupa, turnira koji su namijenjeni za
nacionalne reprezentacije. Nalazi se u druStvu samo 15 nacija koje su osvojile ovo prestizno

natjecanje od 1900. godine.
Prvi naslov Hrvatska je osvojila 2005. u Bratislavi, kada je pobijedila domacina Slovacku

Drugi naslov Hrvatska je osvojila 2018. godine u Lilleu, §to ovu reprezentaciju ¢ini aktualnim

prvakom u ovom natjecanju’’.

4.4. Ostale iznimne hrvatske sportske momcadi

Najuspjesnije nacionalne reprezentacije izuzev rezultata u nogometu i tenisu, dva najbitnija sporta
u kojoj Hrvatska ima zavidne uspjehe, definitivno su rukometna, vaterpolska i koSarkaska

reprezentacija.

Zlatna prica o hrvatskom rukometu pocinje u Atlanti ’96 kada je sjajna generacija koju je osvojila
olimpijsko zlato. Drugi dio zlatne prie je naslov svjetskih prvaka u Portugalu 2003. godine
osvojen nakon 16. mjesta na EP u Svedskoj, kada nitko nije ni sanjao nesto sli¢no. Zlatna trilogija

zatvorena je u Ateni na Ol 2004. kada je isti tim bez poraza ponio olimpijsko zlato. Hrvatska

"Shttps://www.rolandgarros.com/en-us/page/roland-garros-past-editions-french-open-1997-gustavo-kuerten-iva-
majoli

"8Goran IvaniSevi¢- Wimbledon, https://www.wimbledon.com/en_GB/news/articles/2017-07-
09/on_this_day goran_the_wild_card_winner.html

" Hrvatska na Davis Cupu, https://www.daviscup.com/en/statistics/champions.aspx
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rukometna reprezentacija osvojila je medalju na gotovo svakom natjecanju dosada,a velika

kolekcija medalja za sada se zaklju¢uje bron¢anom medaljom iz Poljske 2016 .

U hrvatskom rukometu se isticu dva sportasa koji se u svojim karijerama svrstavaju u sami vrh

cjelokupne svjetske rukometne povijesti, a to su Ivano Bali¢ i Domagoj Duvnjak.

Ivano Bali¢ je 2010, prema pratiteljima sluzbene stranice IHF-a, proglaSen za najboljeg igraca svih

vremena, a dvaput (2003 1 2006.) je proglasen najboljim svjetskim rukometasem godine.

Domagoj Duvnjak najbolji je hrvatski rukometa$ danaSnjice, a 2013. godine proglaSen najboljim

svjetskim igra¢em. Za reprezentaciju je osvojio 7 medalja na velikim natjecanjima.

Vaterpolo je sport sa rastu¢om popularnoscéu u svijetu.

Hrvatska vaterpolska reprezentacija jedna je od najuspjeSnijih reprezentacija u svijetu u
posljednjih 20 godina, ali i jedan od najuspje$nijih sportskih kolektiva u drzavi uopce. Hrvatska u
ovom sportu biljezi vrhunske rezultate od 1996 (srebro na Ol u Atlanti). U velikom spektru
osvojenih odli¢ja posebno odusevljava ¢injenica da Hrvatska u vaterpolu ima osvojene medalje sa
svim velikim natjecanjima u vaterpolu (Olimpijske igre, Svjetsko prvenstvo, Europsko prvenstvo,
Svjetska liga, Svjetski kup, Europski kup, Mediteranske igre). U svim ovim natjecanjima Hrvatska
je osvojila nevjerojatnih 27 medalja, a posljednju medalju, bron¢anu, hrvatska vaterpolska
reprezentacija osvojila je u Gwangjuu na Svjetskom prvenstvu u srpnju 2019. godine,Posebna
godina za hrvatski vaterpolo bila je 2017., kada je Sandro Sukno proglasen za najboljeg
vaterpolista svijeta, Ivica Tucak za trenera godine, a iste godine je Hrvatska osvojila zlatnu medalju
na Svijetskom prvenstvu u Budimpesti.’® Vaterpolo je jedan od rijetkih sportova u Hrvatskoj u
kojem su i klubovi na vrlo visokoj i konkuretnoj razini u odnosu na ostale jake europske klubove,

a najvise se istiCu Jug iz Dubrovnika, Mladost iz Zagreba i Primorje iz Rijeke.

Kosarka je jedan od najpopularnijih sportova u svijetu, a Hrvatska je od svoga osamostaljenja
imala zlatno razdoblje kada je bila jedna od najjacih reprezentacija svijeta. od 1992. do 1995.

godine. U tom razdoblju Hrvatska je osvojila ¢etiri medalje na velikim natjecanjima, a posebno se

8 Pojedinacne nagrade, FINA, http://www.fina.org/content/fina-awards-past-winners
49



isti¢e srebrna medalja 1992. na Olimpijskim igrama u Barceloni,”® Prava je $teta $to u ovako
popularnom sportu hrvatska reprezentacija ne biljezi velike rezultate ve¢ 24 godine. Potrebno je
istaknuti tri koSarkaSa koji su ostvarili velike individualne karijere. Drazen Petrovi¢ je jedan od
prvih europskih koSarkasa koji su igrali u najjacoj ligi svijeta, americkoj NBA ligi. Nakon
impozatne karijere u Europi utabao je put mnogih europskim kosarkasima, a dosada je 18 hrvatskih

igraca igralo barem godinu dana u NBA ligi.

Toni Kuko€ je Hrvat sa najuspjesnijom kosSarkaskom karijerom. Sa Chicago Bullsima je osvojio
tri naslova prvaka NBA lige (1996,1997,1998). Igrao je u ¢ak ¢etiri NBA ekipe, a u SAD-u je igrao
od 1993. do 2006. godine.

Bojan Bogdanovi¢ najbolji je hrvatski koSarka§ danasnjice. vrhunski strijelac sa jednako
uspjeSnom europskom 1 americkom karijerom. Trenutno je ¢lan Utah Jazza 1 najpladeniji je

hrvatski sportas u ovom trenutku, sa nevjerojatnih 16 milijuna eura po sezoni.

4.5. Ostali iznimni hrvatski sportasi u pojedina¢nim sportovima

Postoji Citav niz hrvatski sportasa 1 sportaSica koji su izvrsni u svome pojedinacnom sportu. U

nastavku ¢e se navesti najuspjesniji od njih.

Sandra Perkovi¢ jedna je od najuspjesnijih atleti¢arki danasnjice u svijetu i1 jedna od najuspjesnijih
hrvatskih sportaSica svih vremena. Dominira u atletskoj disciplini bacanje diska u posljednjih
desetak godina. Dvostruka je olimpijska i svjetska pobjednica, a buduci da je ¢ak pet puta zaredom
bila europska prvakinja (2010-2018)%°.

Blanka Vlas$i¢ uspjesna je atleticarka u disciplini skok u vis. Ostvarila je drugi najbolji rezultat
svih vremena (2.08 m), a ovom disciplinom je dominirala izmedu 2008. i 2011., kada je osvojila
vecinu svojih medalja, medu koje su ubrajaju dvije olimpijske (srebro i bronca), a dvaput je

osvajala Svjetsko prvenstvo, Svjetsko dvoransko prvenstvo, te jednom Europsko prvenstvo.8!

79 Hrvatski kosarkaski savez, https://www.hks-cbf.hr/savez/povijest
80 | AAF- Sandra Perkovi¢, https://www.iaaf.org/athletes/croatia/sandra-perkovic-226369
81 |AAF- Blanka Vlagié,https://www.iaaf.org/athletes/croatia/sandra-perkovic-226369
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Janica Kosteli¢ jedna je od najboljih hrvatskih sportaSica svih vremena, a s Cetiri zlatne 1 dvije
srebrne medalje, ujedno je i najbolja alpska skijasica u povijesti Zimskih Olimpijskih igara. lako
njena profesionalna karijera nije trajala dugo, buduéi da se umirovila 2006., sa samo 24 godine,
svoju svestranost u ovom sportu je dokazala pobijedivsi u svim disciplinama u jednoj sezoni, a
ukupne pobjede (Veliki globus) u Svjetskom skijaskom kupu ostvarila je triput (2001,2003, 2006),

a u pojedina¢nim displinama osvojila je i sedam Malih globusa®,

Ivica Kosteli¢ je u skijanju definitivno najbolji hrvatski skijas svih vremena, koji je u karijeri dugoj
punih 20 godina ostvario zavidne rezultate; jednom je osvojio Svjetski skijasSki kup (2011), a
osvojio je Cetiri srebrne olimpijske medalje 1 bio na 60 postolja u Svjetskom skijaskom kupu, od

ega je prvo mjesto osvojio 26 puta.®

Hrvatska u skijanju ima i jedno prvorazredno natjecanje koje je dijelom Svjetskog skijaskog kupa
od 2005. godine. U jednoj od najljepsih 1 najurbanijih utrka u natjecanju, Snjeznoj kraljici (Snow
Queen Trophy), svakog se sijecnja odrzava natjecanje u slalomu u muskoj 1 zenskoj konkurenciji.
Popularni Crveni spust redovito ima vrlo veliki nagradni fond u okvirima Svjetskog kupa, a svake

godine ovo natjecanje uzivo prati oko desetak tisu¢a posjetitelja.®*

Cetiri su veslata posebno uspjesna u svjetskim okvirima. U poéetku kao Getverac na pariée, David
Sain, Damir Martin, Martin i Valent Sinkovi¢ osvojili su dva zlata na Svjetskom i po jednu srebrnu
i bron¢anu medalju na Europskim prvenstvima te srebrnu medalju na Olimpijskim igrama u
Londonu 2012. godine. Ovaj ¢etverac je dominirao na regatama Svjetskog kupa, osvojivsi ¢ak 10
zlatnih medalja. Kasnije dolazi do razilazenja radi ostvarenja boljih rezultata, kada su se braca
Sinkovi¢ prometnula u ponajbolji dvojac na parice svijeta, osvojivsi zlatnu olimpijsku, svjetsku 1

europsku medalju®.

82F|S-Janica Kosteli¢, https://www.fis-ski.com/DB/general/athlete-
biography.html?sectorcode=AL &competitorid=32044&type=career
83F|S-Ivica Kostelié https://www.fis-ski.com/DB/general/athlete-
biography.html?sectorcode=AL &competitorid=32043&type=career
8 Crveni spust, http://www.snowgueentrophy.com/

8 Vesladi, http://www.worldrowing.com/
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE STAVOVA TURISTA O UTJECAJU
SPORTSKIH USPJEHA NA PERCEPCIJU HRVATSKE KAO
TURISTICKE DESTINACIJE

5.1. Definiranje procesa primarnog istrazivanja

Istrazivanje koje se provelo za potrebe ovog diplomskog rada se temelji na uzorku od 201 turista
u Splitu, u vremenu od 1. do 31. kolovoza 2019. godine. Kako bi se doslo do §to vise turista,
anketni upitnici su se prikupljali i na fokalnim lokacijama u Splitu, kao $to su Riva, Marmontova
ulica i Peristil, medutim najviSe upitnika se prikupilo na temelju poznanstava s hotelima,
apartmanima 1 turistiCkim agencijama , koji su provodili anketne upitnike medu svojim gostima 1
klijentima. U tom smislu se ovaj uzorak moze definirati kao prigodni, uzevs$i u obzir namjerno
prikupljanje podataka u odredenim lokacijama i objektima, za koje se smatralo da ¢e poluciti vecu

ispunjenost.®

Anketni upitnik je pripremljen na hrvatskom i engleskom jeziku. Hrvatski upitnik prikladan je za
domace turiste i susjedne emitivne drzave, dok ga je vecina turista ispunila na engleskom jeziku.
Valja naglasiti kako je podijeljeno 320 upitnika, §to ukazuje na 63% ispravno ispunjenih upitnika,

Sto je vrlo zadovoljavajuéi postotak.
Anketni upitnik se moze podijeliti na dva glavna dijela. Prvi dio (1.- 15. pitanje) odnosi se na:

e sociodemografska oblijezja turista,

e vrstu smjestaja u kojem odsjedaju 1 nacin rezervacije istoga,

e izvore pronalaska informacija o Hrvatskoj i glavne motive putovanja
e nacin dolaska na odmor, broj posjeta i trajanje odmora u Hrvatskoj,
¢ nacin dijeljenja informacija na odmoru,

e pet kljucnih obiljezja idealne destinacije,

e ocjena obiljezja za Hrvatsku kao destinaciju.

8 Tkalac Vercic, A., Sincic, D. and Poloski Vokic, N. (2010). Prirucnik za metodologiju istrazivackog rada. Zagreb:
M.E.P., str.77.
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Za ocjenu obiljezja u Hrvatskoj koristila se prilagodena Likertova ljestvica zadovoljstva, sa

moguc¢im ocjenama od 1 do 7 (1- izrazito nezadovoljavajuée do 7- izrazito zadovoljavajuce)

Drugi dio anketnog upitnika odnosi se na ispitivanje navika bavljenja sportom, kao i na pracenje
sportskih natjecanja u kojima su hrvatski sportasi iznimni. Ispituje se i elementarno poznavanje
odredenih uspjesnih hrvatskih sportasa, uz moguénost navodenja omiljenog sportasa. Na kraju
anketnog upitnika nalazi se prilagodena Likertova ljestvica slaganja (1-uopée se ne slazem s
izjavom do 7- u potpunosti se slazem s izjavom) s odredenim stavovima vezanima uz hrvatske
sportske uspjehe, a posljednje pitanje odnosi se na misljenje o Hrvatskoj prije odmora , Sami posjet

te moguci povratak u Hrvatsku i preporuke svojim poznanicima.

5.2. Analiza rezultata istraZivanja stavova turista

U prvom dijelu analize rezultata bit ¢e prikazan deskriptivna dio podataka, vezan uz srednje

vrijednosti, frekvencije, proporcije, tablice 1 graficke prikaze anketnog upitnika.
5.2.1. Deskriptivna statistika sociodemografskih obiljezja ispitanika i obiljezja organizacije puta

Od 201 ispitanika ¢iji su odgovori obradivani, 101 ispitanik bio je muSkog, a 100 ispitanica
zenskog spola.

Najvise upitnika rijesila je dobna skupina od 26-40 godina (39,3%), zatim dobna skupina od 41-
60 godina (30,3%), mlada dobna skupina od 16 do 25 godina Cinila je 24,4% ispitanika, dok je

najmanje rijeSenih upitnika imala dobna skupina s 61 ili viSe godina, sa samo 6%.

Prema ekonomskom statusa najvise upitnika ispunile su se osobe koju se se izjasnile da pripadaju
skupini s prosje¢nim ekonomskim statusom, njih ¢ak 62,7 %. Turisti iznadprosje¢nog ekonomskog

statusa Cine oko 30 posto ispitanika, a ispodprosje¢nog ekonomskog statusa 7,5 %.

Prema obrazovnoj strukturi, najvise osoba se izjasnilo kako je njihov stupanj obrazovanja
prvostupnik/ca, njih 87, odnosno 43,3 %. NajviSe srednju Skolu zavrSila je trecina ispitanika,

magisterij/doktorat ima oko petina ispitanika, dok je najvise osnovnu §kolu zavrsilo 3% ispitanika.
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Nadalje, turisti iz ovog uzorka pristigli su iz ¢ak 31 drzave, a najviSe ih je stiglo iz Ujedinjenog
Kraljevstva (40 turista, odnosno 20%), SAD-a (30 turista ili 15%) te Njemacke (20 turista, odnosno
10%). Zajedno ove tri drzave ¢ine gotovo polovinu od ukupnog broja ispitanika. U uzorku se nalazi
16 domacih turista (3%). Svi domaci turisti su pristigli iz Zagreba. Gledajuc¢i po gradovima, najvise
turista pristiglo je iz Londona (8,5%) i New Yorka (5%).

Na Grafikonu 2. vidljiva su prijevozna sredstva kojim su turisti dolazili na odmor. Avioprijevoz
¢ini oko 70%, dok blagu prednost kod dolaska u Hrvatsku joS uvijek imaju regularni
avioprijevoznici (35,82%) u odnosu na niskobudZetne avioprijevoznike (32,84%). Autom je na
odmor stiglo oko ¢etvrtinu gostiju, dok je u Hrvatsku autobusom i kruzerom zajedno stiglo oko
5% ispitanika.

Grafikon 2: Prijevozna sredstva

40,02

=0,0%6—

Postotak

20,095

10,09

0% | |

T T T T T
Avtom MiskobudZetnim  Regularnim Avtobusom Brodomikru=zerom
avioprievoznikom  avioprievoznikom

6. MNacin stizanja na odmor

Izvor: Obrada autora

Kod pitanja gdje su turisti pronasli informacije o Hrvatskoj, trazeno je da se oznace tri glavna
izvora. Medutim, vecina turista ni ne koristi tri izvora kako bi pronasli trazene informacije. Turisti
su najcesce oznacavali po dva izvora. Ipak, medu dosta raznolikim izvorima informacija, kao tri
najbitnija izvora informacija odabrani su:

e internet opCenito i travel blogovi, kojeg je odabralo 48,25% ispitanika

e obitelj i prijatelji (45,2 %)

e drustveni mediji, koje je kao izvor koristilo 25,6% ispitanika
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Zanimljivo je kako nijedan izvor pri pronalazenju informacija nije u potpunosti zanemaren, tako
da su svi ostali moguéi odgovori izmedu 7,5% 1 10% (turisticka agencija, knjige/vodici,

novine/Casopisi, TV, vlastita prijasnja iskustva).

Sto se ti¢e rezervacije smjeStaja, najviSe turista je rezerviralo preko velikih internetskih
pretrazivaca kao §to su Booking, Airbnb, Expedia i ostali (53,23%), direktnim kontaktom s
iznajmljivacem oko Cetvrtine ispitanika (viSe internetom i e-mailom nego telefonom). Turisticke

agencije koristilo je oko petinu ispitanika (12,44% iz emitivne drzave, 6,47% iz Hrvatske).

Uzevsiu obzir nacin anketiranja, za o¢ekivati je da je najvise ljudi smjesteno u hotelima (43,28%)
i apartmanima/villama (42,29%). Ostatak je smjeSten u hostelima (6,47%), a malen broj ljudi u

Satorima/kamperima i brodovima/kruzerima.

U Hrvatskoj je prvi put ove godine na odmor dosli ¢ak 55,2% ispitanika. Oko Cetvrtine turista iz
uzorka se u Hrvatsku vraca drugi ili tre¢i put, oko 9 posto ispitanika je u Hrvatskoj bilo ve¢ tri do

Cetiri puta, 9,45% ispitanika je u Hrvatskoj bilo vise od 5 puta.

Odmor u Hrvatskoj ispitanicima traje oko 8 dana. U Hrvatskoj je od 1-3 dana bilo oko 8%
ispitanika. Naj¢eS¢e trajanje odmora u Hrvatskoj je izmedu 4-6 dana (27,86%), te 7-9 dana
(takoder 27,86%). Oko petine ispitanika je u Hrvatskoj izmedu 10-12 dana, 5% ispitanika izmedu
13 1 14 dana, dok 12% ispitanika u Hrvatskoj stoji viSe od 15 dana.

Turisti iz uzorka su u prosjeku oznacili 2,37 motiva dolaska od maksimalnih tri, odnosno 477
odgovora. U Tablici 6. vidljivi su glavni motivi putovanja u Hrvatsku, u kojoj se prikazuje postotak
od svih odabira motiva dolaska u uzorku.Tri glavna motiva dolaska su odmor i opustanje (77,1%),
prirodne ljepote (47,8%) i kultura (44,3%). Sport i rekreacija nisu ni blizu medu najbitnijim
motivima dolaska u Hrvatsku (6,5%).

Tablica 6: Glavni motivi dolaska u Hrvatsku

Glavni motivi dolaska N %

Odmor i opustanje 155 77,1%
Prirodne ljepote 96 47,8%
Kultura 89 44,3%
Gastronomija 55 27,4%
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No¢ni zivot, tulumi, 29 14,4%

zabava

Posjecivanje obitelji 1 21 10,4%
prijatelja

Sport i rekreacija 13 6,5%
Medicinski turizam i 8 4,0%
wellness

Obrazovanje 6 3,0%
Religija 3 1,5%
Poslovni razlozi 2 1,0%
Ukupno odgovora 477 237,3%

Izvor: Izrada autora

Nacini na koji dijele dojmove sa putovanja takoder se razlikuje medu ispitanicima. Ispitanici su u
prosjeku odabrali 2 nac¢ina dijeljenja dojmova. Najvise ljudi Salje poruke putem komunikacijskih
alata kao $to su Whatsapp 1 Viber (55,7%) 1 preko drustvenih mreza (53,7%). Oko dvije petine
ispitanika pokazuje fotografije kod kuce ili samo razgovara o putovanju, 7% ispitanika uopée ne

dijeli dojmove s drugima, a najmanje ljudi koristi knjige dojmova (1,5%).

S mogucéno§¢u odabira pet elemenata koji su po misljenju ispitanika najbitniji kada posje¢uju bilo
koju destinaciju, ispitanici su dali zadovoljavaju¢ih 4.91 odgovora po upitniku i medu 16 opcija

odabrali prema redoslijedu:

Sigurnost u destinaciji
Klimatske uvjete

Lokalnu gastronomiju
Kulturno- povijesne atrakcije
Cistoéu

agkrwnE

Za iste elemente u destinaciji turisti su davali ocjenu od 1 do 7 s obzirom na ono §to su vidjeli i
dozivjeli u Hrvatskoj. Prosje¢na ocjena za sva obiljezja bila je 5,46. U Tablici 7 vidljive su

prosjecne ocjene, najces¢i odgovori za sva obiljeZja koja su ispitanici mogli odabrati.

Kod vecine elemenata destinacije aritmeticka sredina kreée se izmedu 5,00 1 6,00, sa medijanom

5 ili 6. Prema modu, koji ukazuje na najces¢i odgovor, moZe se razaznati kako su ispitanici za
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vec¢inu obiljezja davali ocjene 5, 6 ili 7. Najbolje ocijenjena obiljezja su sigurnost u destinaciji
(6,06), koja jedina ima aritmeti¢ku sredinu preko 6, gostoljubivost lokalnog stanovnistva (5,98),
kulturno- povijesne atrakcije (5,92) i kvaliteta smjestaja (5,91). Najlos$ije su ocijenjena obiljezja
lokalni prijevoz (4,66), dostupnost sportskih i rekreativnih sadrzaja (4,89), mogucnosti za

shopping (4,95), te no¢ni zivot i partijanje (4,96).

Vrijedi pogledati i podatke koji nedostaju (eng. missing data), jer oni ukazuju da turisti nisu znali
dati odgovor kako ocijeniti ovaj element turisti¢ke ponude, budu¢i da isti nisu nuzno morali vidjeti
ili iskusiti. U tablicama se moze razaznati kako se ovakvi podaci javljaju kod srednje ili loSije

ocijenjenih elemenata Hrvatske kao turisticke destinacije.

Tablica 7: 16 obiljeZja destinacije iz anketnog upitnika rangirana prema aritmeti¢koj sredini

N
Obiljezja Valjano Nedostaje Ar. Medijan Mod
sredina

Sigurnost u destinaciji 199 2 6,06 6 7
Gostoljubivost lokalnog stanovnistva 197 4 5,98 6 7
Kulturno-povijesne atrakcije 199 2 5,92 6 7
Kvaliteta smjestaja 199 2 5,91 6 6
Netaknuta priroda 197 4 5,75 6 7
Klimatski uvjeti 199 2 5,73 6 7
Mir i intimnost, privatnost 193 8 5,69 6 6
Lokalna gastronomija 199 2 5,66 6 6
Cistoca 201 0 5,57 6 6
Vrijednost za novac 199 2 5,49 6 6
Autohtoni suveniri i domaca radinost 197 4 511 5 5
Dostupnost wellness, beauty i medicinskih 183 18 5,01 5 5
sadrzaja

No¢ni zivot i partijanje 183 18 4,96 5 5
Moguénosti za shopping 193 8 4,95 5 5
Dostupnost sportskih i rekreativnih sadrzaja 183 18 4,89 5 6
Lokalni prijevoz 191 10 4,66 5 5

Izvor: lzrada autora
Od svih ocjena za sve elemente destinacije, 55,6% Cine ocjene 6 1 7, a samo 8,6% odgovora se

odnosi na ocjene 1-3. Usporedbom ovog istrazivanja sa najnovijim TOMAS istrazivanjem iz 2017.
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godine, Cetiri obiljezja bi pripadala drugoj skupini, koje ¢ine elementi ¢iji je zbroj ocjena 6 i 7 od
70 do 79,9%, tj. pridruzuje im Vvisok stupanj zadovoljstva, a to su sigurnost (75,4%), kvaliteta
smjestaja (74,9%), gostoljubivost lokalnog stanovnistva (71,5%) te kulturno- povijesne atrakcije
(71,4%).7

5.2.2. Deskriptivna statistika navika prac¢enja sporta i vrednovanja sportskih uspjeha i odmora

U drugom dijelu anketnog upitnika postavljena su pitanja vezana uz bavljenje sportom i pracenje
istoga, uzevsi u obzir natjecanja u kojima su jako uspjes$ni hrvatski sportasi i momc¢adi. Vazan dio
upitnika, smjesten na samom kraju, odnosio se na Likertovu ljestvicu sa izjavama o vaznosti

sportskih uspjeha, misljenju o Hrvatskoj prije odmora i zadovoljstvom istim.

Kod kuce se sportom ne bavi 37% ispitanika, dok je ve¢ina rasporedena na rekreativce (37%) 1

ljude koji se sportom bave aktivno, kojih je bilo oko ¢etvrtinu od ukupnog broja ispitanika.

Turisti se najvise nogometom (14,4%) i tenisom (12,4%). Vise od 5 odgovora imali su sportovi
tréanje, odbojka, koSarka, golf i biciklizam, a medu odgovorima se nalaze i joga te teretana, koji

nisu nuzno sportovi, medutim sve vise ljudi se njima bave kao glavnim aktivnostima.

Od ponudenih sportskih priredbi, ¢ak dvije trecine ispitanika je popratilo Svjetsko nogometno
prvenstvo. Olimpijske igre i teniske Grand Slamove prati oko 35% ispitanika, 22% ispitanika prati
NBA kosarkasku ligu, 8,5% ih prati velika natjecanja vodenih sportova, a najmanje ljudi prati

IAAF Dijamantnu ligu (5%).

Medu ispitanicima se razlikuju 1 naCini prac¢enja vijesti vezanih uz nacionalne reprezentacije u
sportovima. Petina ispitanika nije dala odgovor ili tvrdi kako ne prati sport. Podjednak broj
ispitanika reprezentaciju prati preko web portala i druStvenih mreza (oko 25%), a najvise preko

novina, radija ili televizije (30,3 %).

Ispitanike se pitalo i za njihovo poznavanje nekih poznatih hrvatskih sportasa i sportasica . Od svih

navedenih sportasa, samo Luka Modrié¢ ima vise pozitivnih odgovora (70,6%). Za Marina Cili¢a

87 https://htz.hr/hr-HR/informacije-o-trzistima/programi-trzisnih-istrazivanja/tomas-istrazivanja
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culo je oko 43% ispitanika, za Drazena Petrovica oko treéinu ispitanika, za Janicu Kosteli¢ oko
30%, dok je za Sandru Perkovi¢ ¢ulo oko petinu ispitanika.
33,8% ispitanika upoznato je sa ¢injenicom kako su navedeni sportasi Hrvati. 55% ispitanika nije
znalo navesti jo§ jednog hrvatskog sportasa, a od onih koji su to znali, omiljeni hrvatski sportasi
Su:

e Goran IvaniSevi¢- 22 odgovora

e Ivan Rakiti¢- 19 odgovora

e Dejan Lovren- 12 odgovora
Gotovo svi odgovori su vezani uz nogomet i koSarku i tenis, jedini navedeni van tih sportova su
Mirko Filipovi¢ “’Cro Cop”’ i Ivica Kosteli¢. Zanimljivo je kako su svi odgovori bili vezani uz

muske sportase, osim jedne osobe koja je navela Ivu Majoli kao omiljenu sportaSicu.

Posljednja dva pitanja u anketnom upitniku sa ¢etiri, odnosno pet tvrdnji, vezane Su uz izjave o

hrvatskim sportskim uspjesima i odmoru u Hrvatskoj.

U nastavku su u Tablici 8 izjave vezane uz hrvatske sportske uspjehe rangirane od najvece

prosjecne ocjene prema najmanjoj (na skali od 1 do 7):

Tablica 8: Izjave o sportskim uspjesima

IZJAVE O SPORTSKIM USPJESIMA N Ar. Medijan Mod
Valid  Missing sredina
Trebalo bi biti vise informacija o hrvatskim sportskim 201 0 5,09 5,00
uspjesima.
Hrvatska je jedinstvena prema svojim sportskim 201 0 4,95 5,00
postignu¢ima.
Mislim da je Hrvatska popularnija zbog svojih sportskih 201 0 4,87 5,00
uspjeha
Hrvatska dovoljno promovira svoje sportske uspjehe. 201 0 4,29 4,00

a- vise modova, prikazan je najmaniji

Izvor: Izrada autora

Iako sve izjave prelaze ocjenu 4, koja je sredina na Likertovoj skali sa sedam moguc¢ih odgovora,
mozZe se primijetiti kako su dvije opre¢ne izjave na prvom, odnosno posljednjem mjestu. Ispitanici
se viSe slazu nego ne slazu kako bi trebalo biti vise informacija o sportskim uspjesima, a gotovo

pa su ravnodusni oko izjave da Hrvatska dovoljno promovira svoje sportske uspjehe, $to ukazuje
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da se definitivno u tom kontekstu moraju pojacati napori i uspjesnost promocije hrvatskih sportskih
uspjeha.

Prva izjava o odmoru u Hrvatskoj odnosila na slaganje sa izjavom da je ispitanik imao pozitivno
misljenje o Hrvatskoj prije odmora, a ostala Cetiri pitanja odnose se na zadovoljstvo odmorom i
akcijama turista u buduc¢nosti. U Tablici 9 prikazani su aritmeti¢ka sredina, medijan i mod vezani
uz ovo pitanje. Vidljiv je visok stupanj zadovoljstva odmorom u Hrvatskoj, ispitanici se slazu kako
je posjet nadi$ao oc¢ekivanja, opet bi odabrali Hrvatsku kao destinaciju, imaju namjeru vratiti se u
Hrvatsku, medutim najviSu ocjenu (6,41) dobila je izjava koja potvrduje kako ¢e ispitanici

preporuciti Hrvatsku svojim poznanicima, $to je svakoj destinaciji jako vazno.

Zanimljiv podatak je ¢injenica da za Cetiri izjave uopée nema odgovorasocjenama 1 ili 2. Iznimka
je pitanje o vra¢anju u Hrvatsku. 3% ispitanika dalo je ocjenu 1 ili 2, i za njih se moze ustvrditi da
su do neke mjere bili nezadovoljni vremenom provedenim u Hrvatskoj.

Visoku ocjenu (6,08) dobila je i1 izjava vezana uz proslost i pozitivno misljenje o Hrvatskoj prije
odgovor 6, a u ostalim izjavama maksimalnih 7, §to govori o visokoj razini slaganja s navedenim

izjavama.

Tablica 9: Izjave o odmoru u Hrvatskoj

Izjave N Ar. Medijan | Mod
sredina
Preporucit ¢u Hrvatsku obitelji, prijateljima i kolegama. 201 6,41 7
Ako bih morao odluciti,opet bih odabrao Hrvatsku kao 201 6,16 6
destinaciju.
Imao sam pozitivno misljenje o Hrvatskoj prije mog 201 6,08 6
odmora.
Vratit ¢u se u Hrvatsku. 201 5,96 6
Posjet Hrvatskoj je nadiSao moja ocekivanja. 201 5,94 6

Izvor: Izrada autora

5.2.3. Prosudba istrazivackih pitanja

Kako bi se dobili odgovori na istrazivacka pitanja ovog rada, za 2. i 3. pitanje vrsila se usporedba

izjava o sportskim uspjesima koriStenjem Spearmanovog koeficijenta korelacije ranga, dok su se
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kod prvog istrazivackog pitanja istrazivale razlike medu sociodemografskim obiljezjima i ostalih
pitanja (1.-11., izuzev 7. pitanja) u odnosu na sve ocijenjene elemente destinacije u Hrvatskoj i to
koriStenjem t-testa za zavisne uzorke, t-testa za nezavisne uzorke i jednosmjerne analize

varijance®®, uz dodatnu provjeru Scheffeovim post-hoc modelom znaéajnosti modela.®

Koristeci t-test za nezavisne uzorke, od svih 16 navedenih obiljezja destinacije, izmedu muskaraca
i zena pronadene su statisticki znacajne razlike kod obiljezja noéni zivot i partijanje te vrijednost

Za novac.

Naime, postoji statisticka znacajna razlika u zadovoljstvu obiljezjem noc¢ni zivot izmedu
muskaraca i zena (t=-2,718 i p<0.01), i to u smjeru zena (N=84, ar. sredina = 5,26), koje su

statistiCki znacajno zadovoljnije ovim obiljezjem od muskaraca (N=99, ar. sredina = 4,71).

Postoji 1 statisticki znacajna razlika u zadovoljstvu obiljezjem vrijednost za novac izmedu
muskaraca 1 zena (t=2,230 1 p<0.05) i1 to u smjeru muskaraca (N=101, ar. sredina = 5,66), koji su

statisticki zadovoljniji ovim obiljeZjem od Zzena (N=98, ar.sredina = 5,31).

U sljede¢im anketnim pitanjima vezanima uz prvo istrazivacko pitanje nalazi se 3 ili viSe varijabli,
tako da se tu koristi jednosmjerna analiza varijance uz Scheffeov post-hoc test, koji ¢ini dodatnu

provjeru, ¢ak 1 ako je ANOV A model statisticki znacajan.

Dobne skupine u anketnom upitniku su 16-25, 26-40, 41-60 i 61 i viSe godina. lako se ANOVA
analizom doslo do spoznaje kako se medu navedenim dobnim skupinama nalaze statisti¢ki
znacajne razlike u Sest obiljezja: Cistoca, kvaliteta smjestaja, gostoljubivost lokalnog stanovnistva,
lokalna gastronomija, mogucnosti za shopping 1 no¢ni zZivot i partijanje, dodatnom provjerom
Scheffeovim testom, u odnosu na ocijenjena obiljezja Hrvatske kao turisticke destinacije,

pronadene se dvije rubne statisticki znacajne razlike 1 jedna neosporiva.

Dobna skupina od 61 i vise godina (N=12, ar. sredina = 6,50) rubno (p=0,05) je statisti¢ki znacajno
zadovoljnija kvalitetom smjestaja u odnosu na dobnu skupinu od 26 do 40 godina (N=79, ar.

sredina = 5,59).

8 Pivac, S. (2009). Statisticke metode, EFST, Split, str. 122.

8 Scheffé, H. (2010). The analysis of variance,Wiley-Interscience Publication, New York
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Dobna skupina od 41 do 60 godine (N=59, ar. sredina= 6,27) rubno je (p=0,05) statisticki znac¢ajno
zadovoljnija gostoljubivoséu lokalnog stanovnistva od dobne skupine od 26 do 40 godina (N=79,
ar. sredina= 5,63).

Dobna skupina od 16 do 25 godina (N=47, ar. sredina = 5,60) statisticki je znacajno (p<0.01)
zadovoljnija mogucénoséu za shopping od dobne skupine od 26 do 40 godina (N=79, ar.sredina =

4,54).

Uslijedilo je pitanje o ekonomskom statusu. U anketnom upitniku postojale su tri kategorije:
iznadprosjecni, prosjecni 1 ispodprosjecni. lako se ANOVA analizom doSlo do spoznaje kako se
medu navedenim ekonomskim statusima nalaze statisticki znaCajne razlike u Cetiri obiljeZja:
klimatskim uvjetima, kulturno - povijesnim atrakcijama, gostoljubivosti lokalnog stanovnistva i
lokalnoj gastronomiji, dodatnom provjerom (Tablica 10.) su ustanovljene dvije statisticki znacajne

razlike.

Ispitanici iznadprosjeénog ekonomskog statusa (N=58, ar. sredina= 6,34) statisticki su znacajno
zadovoljniji (p<0.01) kulturno-povijesnim atrakcijama od ispitanika prosje¢nog ekonomskog
statusa (N=126, ar. sredina= 5,75).

Ispitanici iznadprosjecnog ekonomskog statusa (N=58, ar. sredina= 6,03) statisticki su znacajno
zadovoljniji (p<0.05) lokalnom gastronomijom od ispitanika prosjecnog ekonomskog statusa

(N=126, ar. sredina= 5,46).

Tablica 10: Statisti¢ki znacajne razlike medu ispitanicima razli¢itog ekonomskog statusa
prema obiljezjima- kulturno povijesne atrakcije i lokalna gastronomija

EKONOMSKI STATUS I OBILJEZJA Razlika Sig.

DESTINACIJE ar.
sredina
Kulturno- Iznadprosje¢an Prosjecan 599" ,009
povijesne :
atrakcije Ispodprosjecan 611 224
Prosjecan Iznadprosjecan -,599" ,009

Ispodprosje¢an ,013 ,999
Ispodprosje¢an = Iznadprosjean -,611 224
Prosjecan -,013 ,999
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*

Lokalna Iznadprosjecan = Prosjecan 574 ,013

gastronomija o
Ispodprosjec¢an ,101 ,959

,013

*

Prosjecan Iznadprosje¢an  -,574
Ispodprosjecan -, 473 ,363
Ispodprosjecan  Iznadprosjecan -,101 ,959
Prosjecan AT3 ,363

Izvor: Izrada autora

U anketnom upitniku postojale su Cetiri skupine prema razini obrazovanja: turisti sa zavrSenom
osnovnom $kolom, srednjom skolom, prvostupnici i magistri/doktori znanosti. Budu¢i da je bilo
samo 6 ispitanika sa zavrSenom osnovnom Skolom, za tu skupinu mogu se samo nagadati

implikacije iz ANOV A modela, bez konkretnih zaklju¢aka. U fokusu su bile ostale tri skupine.

Prema ANOVA modelu pronadena je statisticki znacajna razlika medu grupama za vise od
polovice obiljezja, medutim, dodatnom provjerom utvrdeno je da postoji statisticki znacCajna
razlika izmedu razli¢itim razinama zavr§enog obrazovanja u ¢istoéi, lokalnom prijevozu, lokalnoj
gastronomiji, mogucénosti za shopping, no¢nom zivotu i partijanju, dostupnosti wellness, beauty i

medicinskih sadrzaja

Ispitanici sa zavrSenom srednjom $kolom statisticki znacajno (p<0.01) su zadovoljniji ¢isto¢om u

Hrvatskoj od magistara i doktora znanosti.

Prvostupnici su takoder statisticki znacajno (p<0.05) zadovoljniji ¢isto¢om u Hrvatskoj od

magistara i doktora znanosti.

Magistri i doktori znanosti su statisti¢ki znacajno (u oba slu¢aja p<0.05) nezadovoljniji lokalnim

prijevozom u odnosu na osobe sa zavrsenom srednjom $kolom i u odnosu na prvostupnike.

Ispitanici sa srednjoSkolskim obrazovanjem su statisti¢ki znac¢ajno zadovoljniji (p<0,05) lokalnom

gastronomijom u odnosu na magistre/ doktore znanosti.

Ispitanici sa srednjoskolskim obrazovanjem su statisticki znacajno zadovoljniji (p<0.01)

mogucnostima za shopping u odnosu na magistre/ doktore znanosti.

Ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom su statisti¢ki znacajno zadovoljniji (p<0.05) no¢nim

zivotom 1 partijanjem u odnosu na osobe sa srednjoskolskim obrazovanjem.
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Magistri ili doktori znanosti statisticki znacajno su nezadovoljniji (p<0.05) dostupnosc¢u wellness,

beauty i medicinskih sadrzaja u odnosu na ispitanike sa srednjoskolskim obrazovanjem.

Od drzava iz kojih potjeu turisti u ovom istrazivanju odabrane su Njemacka, Ujedinjeno
Kraljevstvo i1 Sjedinjene Americke Drzave, kako bi se mogle vrSiti usporedbe izmedu njih s

obzirom na ¢injenicu da su to jedine drzave iz kojih potjece najmanje 20 ispitanika iz uzorka.
Pronadena je samo jedna statisticki znacajna razlika izmedu SAD-a i Ujedinjenog Kraljevstva.

Ispitanici iz Sjedinjenih Americkih Drzava (N= 24, ar.sredina = 5,50) su statisti¢ki zadovoljniji
no¢nim zivotom (p<0.05) 1 partijanjem u odnosu na ispitanike iz Ujedinjenog Kraljevstva (N=38,

ar. sredina = 4,53).

Promatrajuci prijevozna sredstva kojima su turisti iz uzorka dosli na odmor u Hrvatsku, primjecuje
se kako ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika koji su dosli automobilom,
niskobudZetnim avioprijevoznikom 1 regularnim avioprijevoznikom izmedu aritmeti¢kih sredina
bilo kojeg od ponudenih 16 obiljezja u anketnom upitniku. Ova prijevozna sredstva su odabrana

zbog brojnosti u uzorku 1 lakse usporedivosti podataka.

Vece razlike dogodile su se vezano uz nacin organizacije putovanja, odnosno nacin rezervacije
smjestaja. Dodatnom provjerom pronadene su statisticki znacajne razlike medu nekim od grupa u
obiljezjima: netaknuta priroda, kulturno — povijesne atrakcije, lokalni prijevoz, lokalna

gastronomija te mir, intimnost i privatnost.

Ispitanici koji su rezervirali smjestaj preko turistiCke agencije u Hrvatskoj statisti¢ki su znacajno
nezadovoljniji obiljezjem netaknuta priroda ( u sva tri slu¢aja p<0.01) od sve tri ostale promatrane
kategorije (turistiCka agencija u emtivnoj drzavi, rezervacija preko Bookinga, Airbnb-a i sli¢no te

uspostava direktnog kontakta sa iznajmljiva¢em preko interneta).

Ova kategorija je statisti¢ki nezadovoljnija (p<0.05) i kulturno — povijesnim atrakcijama u odnosu

na rezervaciju preko turisticke agencije u svojoj drzavi.

Ispitanici koji su rezervirali smjestaj direktnim kontaktom sa iznajmljivaCem preko interneta
statisti¢ki znacajno su zadovoljniji (p<0,05) lokalnim prijevozom od osoba koje su rezervirale
preko turisticke agencije u svojoj drzavi. Ista kategorija je statisticki znacajno zadovoljnija

lokalnim prijevozom (p<0,05) od ispitanika koji su rezervirali preko Bookinga, Airbnba i sli¢no.
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Turisti koji su rezervirali preko turisticke zajednice u svojoj drzavi statistiCki znacajno su
zadovoljniji lokalnom gastronomijom od ispitanika koji su rezervirali preko turistiCke destinacije

u Hrvatskoj (p< 0,05).

Ispitanici koji su rezervirali preko Bookinga, Airbnba i sli¢nih internetskih stranica statisti¢ki su
nezadovoljniji (p<0,05) mirom, intimnos¢u i privatno$¢u od onih koji su rezervirali preko

turistiCke agencije u svojoj drzavi.

Ovisno o tome koliko su puta do sada bili u Hrvatskoj, ispitanici su podijeljeni u Cetiri skupine.
Nakon dodatne provjere Scheffeovim testom pronadene su statisticki znacajne razlike medu nekim

od grupa kod obiljezja netaknuta priroda i vrijednost za novac.

Osoba koje do sad nijednom nisu bile u Hrvatskoj statisticki su zadovoljnije (p<0.01) netaknutom
prirodom u odnosu na ispitanike koji su u Hrvatskoj bili jednom ili dva puta.

Ispitanici koji su u Hrvatskoj bili viSe od 5 puta statisticki su nezadovoljnije vrijedno$¢u za novac

od turista iz uzorka koji su bili u Hrvatskoj 1-2 puta (p<0.01).

Promatraju¢i vrstu smjeStaja u kojoj su ispitanici odsjeli, promatrane su kategorije hotel,
apartman/villa i hostel. Ispitanici koji su boravili u apartmanu/villi su statisticki znacajno (p<0.01)

zadovoljniji Cisto¢om Hrvatske u odnosu na turiste iz uzorka koji su boravili u hotelu.

Ispitanici koji su boravili u hotelu statisticki su nezadovoljniji (p<0.05) lokalnim prijevozom od
ljudi koji su odsjeli u hostelu. Ovi ispitanici su statisti¢ki nezadovoljniji (p<0.01 u oba slucaja)
mogucnostima za shopping i1 od ljudi koji su odsjeli u apartmanima i od onih sa smjestajem u
hostelu, no¢nim zivotom statisti¢ki su nezadovoljniji (p<0.01) ispitanici smjeStenu u hotelima
samo od ispitanika koji su odsjeli u apartmanima, a dostupnos¢u sportskih i rekretivnih sadrzaja
(p<0.05) 1 vrijedno$¢u za novac (p<0.01) su statisti¢ki nezadovoljniji od ispitanika koji su odsjeli

u hostelima.

Uzevsi u obzir trajanje odmora u Hrvatskoj, ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu bilo koje

od grupa u odnosu na bilo koje od obiljezja Hrvatske kao destinacije iz anketnog upitnika.

Druga dva istrazivacka pitanja odnosila su se na korelaciju ranga izmedu izjava o hrvatskim

sportskim uspjesima i opéenitim izjavama o odmoru u Hrvatskoj.
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S ciljem ispitivanja povezanosti izmedu vaznosti uspjeha u sportu i pozitivnog misljenja o
Hrvatskoj, promatrana je Spearmanov koeficijent korelacije ranga i njegova statisticka znacajnost
izmedu odabranih izjava, Koeficijent korelacije ranga izmedu stavova o sportskim uspjesima
(izjavama iz istog, 23. pitanja), uvijek je statisticki znacajan (p<0.01) osim za relativno oprecne
izjave, da Hrvatska dovoljno promovira svoje sportske uspjehe i da bi trebalo biti viSe informacija
0 sportskim uspjesima. Ista situacija se dogada i u 24. pitanju. Tu su Spearmanovi koeficijenti
korelacije ranga medu izjavama uvijek statisticki znacajni za p<0.01, ¢ak 1 kada se usporeduje
izjava pozitivnog misljenja o Hrvatskoj prije odmora sa ostalim izjavama. Ostale izjave zapravo
igraju ulogu “’pozitivnog misljenja nakon odmora”’, tako da se moze reéi kako se podudara

pozitvno misljenje o Hrvatskoj prije 1 nakon odmora, Sto je jako pozitivna 1 vazna informacija.

Posebno je promatrana izjava o pozitivnom misljenju prije odmora zajedno sa izjavama o
sportskim uspjesima Hrvatske (drugo istrazivacko pitanje).
Koeficijent korelacije ranga izmedu pozitivnog misljenja o Hrvatskoj prije odmora i izjava o

sportskim uspjesima pozitivan je i statisticki je znacajan u dva od Cetiri sluc¢aja (Tablica 11.).

Tablica 11: Koeficijent korelacije ranga- pozitivno misljenje o Hrvatskoj prije odmora i
stavovi o hrvatskim sportskim uspjesima

Trebalo bi Mislim da
biti Vi& , je Hrvatska
iti viSe Hrvatska je Hrvatska  dovoljno
) informacija  jedinstvena popularnija  promovira
Izjave 0 prema svojim b Svoie
hrvatskim sportskim svoji% sporth ke
spo.rts.kim postignu¢ima. sportskih  uspjehe.
uspjesima. uspjeha
Imao sam  Koeficijent ;o 202" 126 133
pozitivno = korelacije
misljenje Sig ,004 ,004 ,074 ,060
0
Hrvatskoj 201 201 201 201
prije mog
odmora.

Izvor: Izrada autora

Koeficijent korelacije ranga izmedu stava da je ispitanik imao pozitivno misljenje o Hrvatskoj
prije odmora i stava da bi trebalo biti vise informacija o hrvatskim sportskim uspjesima je

statisticki znacajan uz signifikantnost testa od 1%.
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Koeficijent korelacije ranga izmedu stave da je ispitanik imao pozitivno misljenje o Hrvatskoj
prije odmora i stava da je Hrvatska jedinstvena prema svojim sportskim postignu¢ima je takoder

statisti¢ki znacajan uz signifikantnost testa od 1%.

Koeficijent korelacije ranga izmedu stava da je ispitanik imao pozitivno misljenje o Hrvatskoj
prije odmora i stava da je Hrvatska popularnija zbog svojih sportskih uspjeha nije statisticki

znacajan (p>0.05).

Koeficijent korealcije ranga izmedu stava da je ispitanik imao pozitivno misljenje o Hrvatskoj
prije odmora i stava da Hrvatska dovoljno promovira svoje sportske uspjehe nije statisticki

znacajan (p>0,05).

Svi odgovori idu u prilog ovom istrazivanju, buduci da su ispitanici stekli pozitivno misljenje o
Hrvatskoj 1 izuzev hrvatskih sportskih uspjeha, o kojima bi trebalo biti viSe informacija, ali se
prepoznaje i ¢injenica da je Hrvatska, uzevsi u obzir protiv koga se sve natjece i na kojoj sceni, po
svom sportskom uspjehu ipak, u tom relativnom smislu, jedinstvena. 1z ovakvih stavova ispitanika
da i8c¢itati 1 kako Hrvatska moZe definitivno viSe poraditi na promoviranju svojih, itekako prisutnih,
sportskih uspjeha.

Tablica 12: Koeficijent korelacije ranga- jedinstvenost hrvatske prema sportskim
postignuc¢ima

24. Ako bih 24
24. Posjet morao Pre ' it
Hrvatskoj je  odluciti,opet éurl-fr?llz::slliu 24. Vratit
Izjave nadi$ao bih odabrao L Cuseu
. obitelji,
moja Hrvatsku ritatelima i Hrvatsku.
oc¢ekivanja. kao pk(J) e ima
destinaciju. gama.
 23. Hrvatska je Koeficijent 278" 206" 279" 184"
jedinstvena prema korelacije
svojim sportskim Signifikantnost ,000 ,003 ,000 ,009
postignué¢ima. N 201 201 201 201

Izvor: Izrada autora

Povezanost izmedu sportskih postignuc¢a i zadovoljstva odmorom i namjerom preporuke i povratka
u Hrvatsku prikazana je u Tablici 12. Koeficijent korelacije ranga da je Hrvatska jedinstvena prema
svojim sportskim postignu¢ima i stavova o sadas$njem zadovoljstvu i budué¢im pozitivnim

namjerama preporuke i povratka u Hrvatsku pozitivan je i statisticki znacajan u svim sluc¢ajevima
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(svugdje je prisutno i p<0.01). Ovi rezultati idu u prilog Cinjenici da su sportski uspjesi pozitivno

povezani sa pozicioniranjem Hrvatske kao turisticke destinacije.
5.3. Ogranicenja istraZivanja

Ogranicenja vezana uz ovaj uzorak vezu se uz ispitivanje stavova o Hrvatskoj kao destinaciji.
Postoji moguénost da su turisti iz uzorka boravili samo u Splitu, te za njih Split predstavlja
Hrvatsku kao destinaciju tijekom cijelog trajanja odmora. Kod odredenih sociodemografskim
obiljezja ili obiljezja destinacije bilo je premalo odgovora pa se nije mogao ste¢i dojam o svim
obiljezjima destinacije, jer je moguce da bi se odgovori drugacije disperzirali po idealnim
obiljezjima destinacije ili ocjenama za Hrvatsku kao destinaciju. Zbog €injenice da se radi o uzorku
od 201 ispitanika, 1 da je to prigodan uzorak, valja naglasiti kako je u pitanju vezanom uz smjestaj
u kojem su turisti boravili prevladaju odgovori “’hotel’” i “’villa/apartman’’, budué¢i da su ti
iznajmljivaci imali najveci odaziv §to se ti¢e rjeSavanja upitnika. Pitanja sa viSe mogucih odgovora
obradivana su samo u podrucju deskriptivne statistike 1 u budu¢im istrazivanja mozda bi bilo
zanimljivo vidjeti i kompleksnije razlike u uzorku izmedu glavnih motiva putovanja ili glavnih
izvora informacija sa nekim drugim pitanjima iz anketnog upitnika. Na kraju, moguce su sitne
razlike izmedu anketnog upitnika na hrvatskom i engleskom jeziku, buduci da su kod pitanja gdje
se se trazilo viSe odgovora, ispitanici nisu nuzno davali maksimalan broj koji se trazio, Sto je vec

naglaseno u deskriptivnom dijelu statistike vezano uz anketni upitnik.
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6. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme je od iznimne vaznosti analizirati klju¢ne elemente potrosackih navika turista.
U tom kontekstu, imidz koji destinacija prikazuje trzistu postaje jedan od najbitnijih elemenata
koji utje¢u na odabir destinacije. Iako se destinacijski imidz moze istrazivati sa raznih stajalista,
ipak se mnogo autora slaze kako se imidz turistiCke destinacije razvija bazirajuéi se na potrosacevu
racionalnost i emocionalnost. Evolucija percepcije o destinaciji dogada se zahvaljuju¢i najnovijim
tehnoloskim dostignu¢ima. I ponuda 1 potraznja svojim djelovanjima na web sucelju utjece na
imidz destinacije. Republika Hrvatska ima zadatak brinuti o imidzu cijele Hrvatske kao jedne
turistiCke destinacije koja se ve¢ odavno ne bi smjela koncentrirati na ‘’sunce i more’’, ve¢ na
razne selektivne oblike turizma, prodiruc¢i na taj nacin do raznih tipova turista sa drugacijim
interesima. Glavni je cilj istrazivanja izmjeriti 1 ustanoviti utjecaj sportskih uspjeha na destinacijski
imidZz Hrvatske. Ovim radom se takoder Zzeli saznati na koji dio turistiCke ponude treba obratiti
vecu paznju. Bolje voden destinacijski 1 online destinacijski imidZ, koji je potkrijepljen
kvalitetnom ponudom 1 na terenu, odnosno u samoj destinaciji za vrijeme boravka turista, moze
dovesti do zadovoljstva turista i lojalnosti. Jedinstvenost turistickog proizvoda lojalnog turista

potice na kontinuirano preporucivanje destinacije svojoj mrezi poznanika, prijatelja i rodbine.

Diverzificiran sustav turistickih proizvoda omogucuje Hrvatskoj prodiranje do Sire strukture
segmenata posjetitelja ¢ija sklonost razli¢itim vrstama putovanja, razli¢itim cjenovnim pozicijama
1 putovanjima u razli¢itim razdobljima godine otvara mogucnost bitnog vremenskog produljenja
turistiCke aktivnosti i povecanja turisticke potrosnje u Hrvatskoj, ¢ime ¢e tek onda rezultirati

kontinuirani rast Hrvatske na ljestvici konkurentnosti u odnosu na ostale drzave.

Hrvatska sportska postignuca su, prateci ih kroz ovaj diplomski rad od osamostaljenja Republike
Hrvatske 1992. radi lakSeg pracenja 1 brojenja mnogih osvojenih odli¢ja, uistinu iznimna. Uzevsi
u obzir veli¢inu drzave i razinu ulaganja u hrvatski sport, zacudujuca je ¢injenica kako Hrvatska
ima iznimne pojedince i nacionalne reprezentacije u najpopularnijim sportovima na svijetu,
pogotovo uzevsi u obzir dva velika postignuéa na Svjetskim nogometnim prvenstvima 1998. i
2018., ali 1 u ¢itavom nizu sportova koji su dio velike priredbe s tradicijom, kao Sto su Olimpijske

igre.

Istrazivanje koje se provelo za potrebe ovog diplomskog rada se temelji na prigodnom uzorku od

201 turista u Splitu, u vremenu od 1. do 31. kolovoza 2019. godine. Kako bi se doslo do Sto vise
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turista, anketni upitnici su se prikupljali i na fokalnim lokacijama u Splitu, kao $to su Riva,
Marmontova ulica i Peristil, medutim najvise upitnika se prikupilo na temelju poznanstava s
hotelima, apartmanima i turistiCkim agencijama , koji su provodili anketne upitnike medu svojim

gostima i klijentima.

Pronadeni su odgovori na istrazivacka pitanja utvrdivanjem raznih statisticki znacajnih razlika
medu grupama vezanim uz sociodemografska obiljezja ispitanika, nacin rezervacije smjestaja, tip
smjesStaja u kojem su ispitanici odsjeli te broj posjeta Hrvatske u ocjenama obiljezja Hrvatske kao

turistiCke destinacije.

Utvrden je i statisticki znacajan koeficijent ranga vezan izmedu izjava vezanih uz sportske uspjehe
i izjava vezanih uz odmor u Hrvatsku te moguce namjere preporuc¢ivanja i povratku u Hrvatsku

kao destinaciju.
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Destinacijski upitnik- Hrvatska i njeni sporski uspjesi

Postovani,

dobar Vam dan i dobrodosli! Drago nam je Sto ljetujete u Hrvatskoj. Ljiubazno Vas molimo da sudjelujete u istrazivanju
koje ¢e pomoci u unaprjedenju Vaseg buduceg boravka u Hrvatskoj. Ova se anketa provodi anonimno. Ako ne piSe
drugacdije, oznadite odgovor za svako pitanje u sivom podrucju znakom X.

1. Spol

Muski

Zenski

2. Dob

16-25

26-40

41-60

61 1 vise

3.Vas ekonomski status

4.Vase obrazovanje

Osnovna $kola

Iznadprosjecan

Srednja skola

Prosjecan

Prvostupnik/ca

Ispodprosjecan

Magistar/doktor

5. Vase prebivaliSte (napisite):

Drzava:

Grad:

6. Kako ste stigli na odmor?

Autom

NiskobudZzetnim avioprijevoznikom

Regularnim avioprijevoznikom

Autobusom

Vlakom

Motorom

Brodom/kruzerom

Ostalo (napisite):

8. Kako ste rezervirali smjestaj?

Preko turisticke agencije u mom gradu

Turisti¢ka agencija u destinaciji

Booking, Airbnb i sli¢no

Direktan kontakt -internet i e-mail

Direktan kontakt telefonom

Direktno u destinaciji -last minute

Ostalo (napisi):

10. Vrsta smjestaja u kojem odmarate?

Hotel

Apartman/villa

Kod obitelji i prijatelja

Kamper / sator

Brod/ kruzer

Hostel

Ostalo(napisite):

7 Gdje ste pronasli informacije o Hrvatskoj?
(oznadite tri glavna izvora)

Turisticka agencija

Novine/Casopisi

Knjige i vodici

Sajmovi i izlozbe

Radio

TV

Preko obitelji i prijatelja

Internet opcenito i travel blogovi

Drustveni mediji (Facebook, Instagram,...)

1z vlasitih prijasnjih iskustava

9. Koliko ste puta posjetili Hrvatsku dosada?

Nijednom

1-2 puta

3-4 puta

5 ili viSe puta

11. Koliko traje Vas§ odmor u Hrvatskoj?

1-3 dana

4-6 dana

7-9 dana

10-12 dana

13-14 dana

15 dana i viSe
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12. Koji su Vasi glavni motivi putovanja u
Hrvatsku ( odaberite 3 odgovora)

Odmor i opustanje

Posjecivanje obitelji i prijatelja

Poslovni razlozi

Obrazovanje

Kultura

Noéni zivot, tulumi, zabava

Sport i rekreacija

Medicinski turizam i wellness

Religija

Prirodne ljepote

Gastronomija

Ostalo (napisite)

13. Kako dijelite Vase dojmove s
putovanja? (odaberite sve nadine koje
koristite)

Uopce ih ne dijelim

U knjizi dojmova u destinaciji

Samo razgovaram o putovanju

Saljem poruke- Whatsapp, Viber,...

Pokazujem fotografije kod kuce

Drustvene mreze (Facebook, Instagram,
Twitter, ...)

14.0daberite pet klju¢nih obiljeZja Vase “’idealne
destinacije’’!

¥

15. Ocijenite sva obiljezja za HRVATSKU kao

destinaciju na skali od 1to7:
1=Izrazito nezadovoljavajuce
7= lzrazito zadovoljavajuce

¥

Sigurnost u destinaciji

Cistoéa

Klimatski uvjeti

Netaknuta priroda

Kulturno-povijesne atrakcije

Kvaliteta smjestaja

Gostoljubivost lokalnog stanovnistva

Lokalni prijevoz

Lokalna gastronomija

Moguénosti za shopping

Noéni zivot i partijanje

Dostupnost sportskih i rekreativnih sadrzaja

Dostupnost wellness, beauty i medicinskih sadrzaja

Mir i intimnost, privatnost

Vrijednost za novac

Autohtonost suvenira i domace radinosti

16. Bavite li se sportom kod

18. Oznacite koji od ovih turnira

kuce? /liga/sportskih dogadaja pratite? (moguce
viSe odgovora)

Da, aktivno Svjetsko nogometno prvenstvo

Da, rekreativno Olimpijske igre

Ne Teniski Grand Slamovi
NBA liga

IAAF Dijamantna liga

Velika natjecanja vodenih sportova

17. Kojim se sportom najvise

bavite (napiSite) ?

19. Gdje najvise Citate, gledate i pratite
vijesti i informacije vezane uz Vase
nacionalne reprezentacije u svim
sportovima?

Ne pratim sport

Novine, radio, televizija

Web portali

Drustvene mreze
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DA NE
20. Jeste li ikada culi 21. Jeste li znali da su svi sportasi iz 20.
« DA NE L -
Za ove sportase? pitanja Hrvati?

Luka Modri¢ 22. Mozete li navesti ijednog drugog DA NE
Marin Cili¢ hrvatskog sportasa ili sportaSicu ? (ako da,
Drazen Petrovic¢ napiSite najdrazeg):

Sandra Perkovié¢
Janica Kosteli¢

23.1spod se nalaze izjave koje se odnose na hrvatske sportske uspjehe. Za svaku izjavu Vas molimo da
zaokruZite broj do koje se mjere slazete s izjavom. »1« zna¢i da se uopce ne slazZete s izjavom, a »7« znaci
da se s izjavom u potpunosti slaZete.

Izjave o hrvatskim sportskim uspjesima g"ft’:‘; lazem U’s’ Zl;plzge(::zti

. Trebalo bi biti viSe informacija o hrvatskim sportskim uspjesima. 1 2 3 4 5 6 7

. Hrvatska je jedinstvena prema svojim sportskim postignuéima. 1 2 3 4 5 6 7
3. Mislim da je Hrvatska popularnija zbog svojih sportskih uspjeha 1 2 3 4 5 6 7
4. Hrvatska dovoljno promovira svoje sportske uspjehe. 1 2 3 4 5 6 7

24. Ispod se nalaze izjave koje se odnose na Vas odmor u Hrvatskoj. Za svaku izjavu Vas molimo da
zaokruzite broj do koje se mjere slazete s izjavom. »1« znaci da se uopce ne slaZete s izjavom, a »7«
znaci da se s izjavom u potpunosti slaZete.

Izjave o VaSem odmoru u Hrvatskoj :éo,]: j‘; laem Ups ZtI;ZZ,ZZi
. Imao sam pozitivno misljenje o Hrvatskoj prije mog odmora. 1 2 3 4 5 6 7
. Posjet Hrvatskoj je nadiSao moja ocekivanja. 1 2 3 4 5 6 7
. Ako bih morao odluditi,opet bih odabrao Hrvatsku kao destinaciju. 1 2 3 4 5 6 7
4. Preporudit ¢u Hrvatsku obitelji, prijateljima i kolegama. 1 2 3 4 5 6 7
. Vratit éu se u Hrvatsku. 1 2 3 4 5 6 7

Hvala Vam na VaSem vremenu i odgovorima!

80




SAZETAK

Uzevsi u obzir vaznost odrzavanja pozitivnog destinacijskog i online destinacijskog imidza za sve
posjeceniju i popularniju destinaciju kao $to je Hrvatska te postojece nevjerojatne uspjehe
hrvatskih indivualnih sportasa te raznih hrvatskih reprezentacija, cilj ovog rada bio je ustanoviti
povezanost sportskih uspjeha i destinacijskog imidza Hrvatske.

Na podruéju grada Splita u kolovozu 2019. koristenjem prigodnog uzorka od 201 turista, ispitivali
su se stavovi 0 16 odabranih elemenata Hrvatske kao turisticke destinacije, stavovima o hrvatskim
sportskim postignuc¢ima i o zadovoljstvu odmorom u Hrvatskoj, kako bi se mogle ustanoviti razlike
medu stavovima ispitanika.

Pronadeni su odgovori na istrazivacka pitanja utvrdivanjem raznih statisti¢ki znacajnih razlika
medu grupama vezanim uz sociodemografska obiljezja ispitanika, nacin rezervacije smjestaja, tip
smjestaja u kojem su ispitanici odsjeli te broj posjeta Hrvatske u ocjenama obiljezja destinacije.
Utvrden je i statisti¢ki znacajan, pozitivan koeficijent ranga vezan izmedu izjava vezanih uz
sportske uspjehe i izjava vezanih uz odmor u Hrvatskoj, te budu¢e namjere ispitanika vezane uz

povratak u Hrvatsku te preporucivanje svojoj obitelji, prijateljima i kolegama.

Kljuéne rijeci: destinacijski imidz, marketing destinacije, hrvatski sportski uspjesi
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SUMMARY

Maintaining positive destination and online destination image is a very important task for a Croatia
as a rising tourist destination. Republic of Croatia is also famous for its strong national teams and
famous sport athlete in several sports that are popular around the world. The main goal of this

research was finding a connection between Croatian destination image and sport success.

In the City of Split, in August 2019, using intentional sampling method, 201 tourist filled a
questionnaire which contained questions about 16 picked elements of Croatia as a tourist
destination, statements about Croatian sport success and statements about loyalty, satisfaction and
recommending Croatia to friends and family.

The results of a study showed statistically relevant differences between different groups in
sociodemographic characteristics, booking accommodation and accommodation types, duration of
the trip to Croatia related to the assessment of the destination elements.

There was also found statistically relevant, positive rank coefficient between statements about
Croatian sport success and statements about opinion about potential return to Croatia and

recommendation of this destination to family, friends and colleagues.

Keywords: Destination image. destination marketing, Croatian sporting success
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