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SAZETAK

Vainost analize iskustva potroS$aa u turizmu ne smatra se novo$éu u suvremenoj

ekonomskoj teoriji, medutim u posljednjem razdoblju se biljezi sve veéi broj istrazivanja i
analiza. Naime, iskustvo u tom kontekstu predstavlja okosnicu opstanka i organizacija i
destinacija na turistickim trzistima, s obzirom na Cinjenicu da stvaranje pozitivnog ili
negativnog iskustva potrosaca ostvaruje izravan ucinak na njihovo poslovanje. Upravo iz tog
razloga znacajan broj organizacija i u turizmu i u drugim podrucjima u svoje poslovanje
implementira CRM sustave kako bi svojim korisnicima omogudili personalizirano i
jedinstveno iskustvo, te na takav nacin omogudili i svoj dugorocan opstanak na trzistu.
Osnovni cilj rada je sustavni pristup analizi upravljanja znanjima i iskustvima potrosaca koji
se bave upravo spomenutim podrucjem s naglaskom na holisticki pristup upravljanju

potroSackim iskustvom.

Kljucne rijeci: CRM, iskustvo potrosaca, turizam, upravljanje odnosima s klijentima



ABSTRACT

The importance of analyzing the consumer's experience in tourism is not considered a
novelty in modern economic theory, however, in the last period, an increasing number of
researches and analyzes have been recorded. Namely, the experience in this context is the
backbone of the survival of organizations and destinations in the tourist markets, given the
fact that the creation of a positive or negative consumer experience has a direct effect on
their business. Precisely for this reason, a significant number of organizations both in
tourism and in other areas implement CRM systems in their operations in order to provide
their users with a personalized and unique experience, and in this way to enable their long-
term survival on the market. The main goal of the work is a systematic approach to the
analysis of the management of knowledge and experiences of consumers who deal with the
just-mentioned area with an emphasis on a holistic approach to the management of

consumer experience.

Keywords: CRM, consumer experience, customer relationship management, tourism
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1. uvoD

1.1. Predmet i cilj rada

Iskustvo potrosaca u suvremenom se svijetu mozZe smatrati jednim od ¢imbenika uspjeha
gotovo svake organizacije i aktivnosti ljudskog djelovanja, neovisno o podrucju. Kreatori
suvremenog marketinga prepoznali su njegovu vrijednost te ga inkorporirali u
funkcioniranje suvremenog poslovanja te je na takav nacin potrosacko iskustvo postalo
dijelom i turistickog podrucja. Iskustvo potrosaca se u turizmu moze percipirati kao osnova
razvoja ukoliko se radi o izrazito pozitivnim iskustvima ili kao put prema stagnaciji razvoja i
propadanju ukoliko je rije¢ o negativnom iskustvu. Upravo iz tog razloga na svim se razinama
upravlja znanjem, informacijama i iskustvima potrosac¢a u turizmu, a sve sa svrhom
osiguranja optimalnog pruzanja usluga, maksimalizacije zadovoljstva korisnika turistickih
proizvoda i usluga te osiguranja njihova daljnjeg razvoja.

Iz navedenog proizlazi da je osnovni cilj upravljanja znanjem, informacijama i iskustvom
potrosaca u turizmu osiguranje holisti¢kog pristupa u kojemu su sazeti svi relevantni dijelovi
podrucdja te osigurano daljnje istraZivanje s ciljem njegova napretka.

Osnovni cilj rada je sustavni pristup analizi upravljanja znanjima i iskustvima potrosaca koji
se bave upravo spomenutim podru¢jem s naglaskom na holisticki pristup upravljanju

potrosackim iskustvom.

1.2. Metodologija

Sa svrhom izrade rada koristeno je nekoliko znanstvenih metoda. Tijekom izrade rada
koristene su metode analize, sinteze, indukcije i dedukcije te povijesne metode. Za
pretraZivanje dostupne literature koristene su dostupne baze podataka, znanstveni
Casopisi, publikacije i knjige. Takoder, u radu je koristena metoda klasifikacije te metoda

deskripcije.



1.3. Struktura rada

Strukturu rada ¢ini nekoliko osnovnih poglavlja. Prvo poglavlje rada je Uvod u kojem je
definirana svrha i cilj rada, metode izrade te struktura rada.

Drugo poglavlje prikazuje iskustvo potrosaca kao prediktore bududih vrijednosti proizvoda.
Pritom su istaknuti osnovni pojmovi koji se povezuju s iskustvom potrosaca te njegove
osnovne odrednice, ali je prikazano i upravljanje odnosima s klijentima (CRM) te razliciti
sustavi, nacini implementacije te vaznost CRM sustava Cija je snova svrha prikupljanje,
dokumentiranje, analiza i koristenje dostupnih podataka o trenutnim i potencijalnim
kupcima te njihovo privlacenje odnosno zadrZavanje.

Treée poglavlje rada prikazuje osvrt na ¢imbenike od utjecaja na profiliranje turistickih
potroSaca te su sukladno tomu analizirani drustveni i osobni ¢imbenici, psiholoski procesi,
digitalni alati za interpretaciju te interaktivni sadrzaj koji ostvaruju znacajan utjecaj na
iskustvo potrosaca u turizmu.

Cetvrto poglavlje bavi se ulogom marketinskog informacijskog sustava i informiranju i
zadovoljstvu potrosaca. Pritom su analizirani izvori informacija u turizmu u kontekstu
potroSackog iskustva, interneta kao primarnog oblika tehnologije te digitalnih alata i
tehnologija kao sekundarnog oblika tehnologije. Takoder, analiziran je i interaktivni
marketing.

Peto poglavlje rada je Zakljucak u kojemu su sintetizirane sve relevantne teze rada te su

istaknuti najvazniji zakljucci.



2. ISKUSTVA POTROSACA KAO PREDIKTORI BUDUCIH VRIJEDNOSTI
PROIZVODA

Iskustva korisnika mogu educirati, zabaviti i pruziti priliku za prikazivanje odredenog
steéenog znanja, vrijednosti ili ponasanja ili pak Siroj javnosti ponuditi vizualni ili estetski
aspekt odredene usluge ili proizvoda. Znacajan broj organizacija pruzaju iskustva u kojima
korisnici mogu aktivno ili pasivno sudjelovati i povezivati se prikupljanjem informacija, Sto
bi se mozda bolje moglo objasniti kao udaljeniji pristup naspram aktivnijeg sudjelovanja.
Prema Prahaladu, (2004, 11), vrijednost nije dodana robi ili stvorena uslugama, vec¢ je
ugradena u stvarna personalizirana iskustva stvorena kroz aktivno sudjelovanje kupaca ili
korisnika. Smjernice za stvaranje marketinskih iskustava uklju¢uju korake razvoja
koherentne teme oko koje ée se postaviti iskustvo, stvarati pozitivni i dosljedni dojmovi u
umu korisnika ili kupca (uz eliminiranje svih negativnih i nedosljednih dojmova), stvoriti
opipljivost iskustva memorabilijama i ukljuciti svih pet osjetila u stvaranju nezaboravnog
dogadaja. Tako se iskustvo planira, komunicira, inscenira i isporucuje kupcu. Na
nevjerojatno slican nacin, Schmitt (2003) nudi okvir za upravljanje korisni¢kim iskustvom
kao program od pet koraka koji ukljucuje analizu kupéevog svijeta, izgradnju dinamicne,
multisenzorne, viSedimenzionalne iskustvene platforme, dizajniranje iskustva marke,
strukturiranje korisnickog sucelja, rjeSavanje svih dodirnih tocaka izmedu kupca i
organizacije, te neprestano uvodenje inovacija. Isto se moZe promatrati kao razvoj
procesnog pristupa stvaranju i pruzanju iskustva uglavnom pasivnom potrosacu, ali onog
koje se temelji na eksplicitnom poznavanju kupcevog svijeta i onog koje prepoznaje
ocekivanja kupaca od novosti. Schmitt (2003) takoder tvrdi da marketing iskustva moze
isporuciti osjetilnu, emocionalnu, kognitivnu, bihevioralnu i relacijsku vrijednost kupcima,
kojoj se moze dodati drustvena i informacijska vrijednost. Da bi bilo uspjesno, Poulsson i
Kale (2004.) tvrde da marketinsko iskustvo treba imati osobnu vaznost za kupca, biti novo,

nuditi element iznenadenja, poticati u¢enje i angazirati kupca.



Potreba za diferencijacijom koja pokreée velik dio marketinga iskustva i zahtjev za
olakSavanjem dijaloga izmedu kupaca, tvrtke i ¢lanova njezine mrezZe i marke, zajedno s
potrebom za stvaranjem snaznih i pozitivnih dojmova kako bi se iskustvo prenijelo kupcima,
ukazuje na srediSnje mjesto brendiranja u procesu stvaranja doZivljaja. Prakticari su
prepoznali prikladnost interaktivnih medija, temeljenih na webu, za prikazivanje iskustava.
Stoga posredovana iskustva iz virtualnog svijeta stoje uz proZzivljena iskustva iz stvarnog
svijeta kao dio marketinga iskustva za potrosace koji su informirani, umrezeni, osnazeni i
aktivni. Olaksavanje interakcije, a time i stvaranje veza izmedu tvrtki, njihovih marki i kupaca
putem Interneta omogucilo je formiranje zajednica brendova. Ove internetske zajednice
temeljene na robnim markama stvaraju vrijednost za sve svoje dionike, ukljucujudi
domacina, ¢lanova i svih trecih strana, poput oglasivaca, kroz dijalog i odnose koji sami
stvaraju vrijednost i za tvrtku i za kupce (Tynan, C., MCKechnie,S., 2009, 501).

Tehnolodki razvoj mijenja moguénosti usluznih organizacija i sustava te transformira
korisni¢ko iskustvo. U buducnosti bi korisnik mogao istovremeno komunicirati s usluznim
robotom, mobilnom aplikacijom i ljudskim bi¢éem, a svi od navedenih mogu biti u ulozi
zaposlenika ili prijatelja. Stovise, promjene u drustvu ubrzat ¢e razvoj u digitalnom, fizickom
i drustvenom podrucju. Godine 2050. ljudi diljem svijeta u dobi od 65 ili viSe godina
nadmasit ¢e broj djece u dobi od 5 godina i manje, postat e roditelji puno kasnije u Zivotu,
a vecdina ljudi ¢e Zivjeti u velikom gradu i neée posjedovati auto. Ovi populacijski trendovi
takoder ée promijeniti prirodu usluga jer je svaki korisnik aktivan sudionik koji sukreira
vrijednost oslanjajuéi se na jedinstveni asortiman mogucnosti i resursa dostupnih u tim
podrucjima. Ova tri trenda — razvoj u digitalnom, fizickom i drustvenom podrucju, promjene
u sposobnostima i resursima aktera te drustvene promjene potaknut ¢e povecéanje potrebe
za prilagodenim korisni¢kim iskustvima. Naposljetku, organizacije ¢e vjerojatno postati
ucinkovitije i djelotvornije u pruzanju usluga klijentima tako da ée se poboljSati dobrobit
potrosaca i drustva. Medutim, kako bi doista razumjeli i sukreirali vrijednost unutar
korisni¢kog iskustva, tvrtkama je potreban sveobuhvatan pogled na korisnicko iskustvo

tijekom vremena koji integrira digitalno, fizicko i drustveno podrucje. Bez ove integracije,



organizacije se suocavaju s mnogim izazovima korisni¢kog iskustva na trzistima izmedu
poduzeda i korisnika (B2C) i izmedu poduzeéa (B2B). Puno je predvidanja o smrti fizickih
trgovina, o tome kako ¢e kupci provoditi viSe vremena u virtualnoj stvarnosti i o na¢inima
na koje ¢e roboti i umjetna inteligencija (Al) zamijeniti zaposlenike u usluznim djelatnostima

(Bolton, R.N. i sur., 2018, 766).

2.1. Upravljanje odnosima s klijentima (CRM)

Izraz, Upravljanje odnosima s klijentima (eng. customer relationship management, CRM), u
upotrebi je od ranih 1990-ih godina. Od tada je bilo mnogo pokusaja definiranja domene
CRM-a. U disciplini s kojom se Zestoko bore razli¢iti prodavaci informacijske tehnologije (IT),
konzultanti i akademici, jasan konsenzus jo$ nije postignut. Osporava se ¢ak i znaenje
troslovne kratice CRM. Na primjer, iako bi veéina ljudi razumjela da CRM znaci Customer
Relationship Management, drugi su koristili akronim za oznacavanje Customer Relationship
Marketing (Payne, A., Frow, P., 2013, 25).

Tvrtke koje se bave informacijskom tehnologijom obiéno koriste izraz CRM za opisivanje
softverskih aplikacija koje se koriste za podrSku marketinskim, prodajnim i usluznim
funkcijama poduzeéa. Na ovakav nacin se izjednacava CRM s tehnologijom. lako je trziste
CRM softvera sada ispunjeno mnogim konkurentima, njegova komercijalizacija uvelike je
potaknuta 1993. godine kada je Tom Siebel osnovao Siebel Systems Inc. (sada dio Oraclea).
Koristenje pojma CRM moZe se pratiti i unazad do tog razdoblja. Naime, Gartner Inc., tvrtka
za istrazivanje i savjetovanje u informacijskoj tehnologiji, procijenila je da je godisnja
potrosnja na CRM tehnologiju iznosila 14 milijardi dolara u 2013. godini i predvidjela da ée
premasiti 18,4 milijarde dolara u 2016. godini. Drugi prakti¢ari, s menadzerskim, a ne
tehnoloskim naglaskom, tvrde da je CRM discipliniran pristup razvoju i odrzavanju
profitabilnih odnosa s kupcima, a da tehnologija u tome moze, ali i ne mora imati ulogu. S

tim u vezi, tesko je zamisliti veliku organizaciju koja radi s milijunima klijenata preko vise



kanala, a koja moze isplativo implementirati strategiju za upravljanje odnosima s
korisnicima bez upotrebe tehnologije informacijskih sustava i pazljivo osmisljenih poslovnih
procesa. Rasprava izmedu menadzerskih i tehnoloskih skola moze se razrijesiti tako Sto se
istice da CRM ima tri glavna oblika (Kumar, V., Reinartz, W., 2018, 17):

e strateski,

e operativni

e analiticki
StrateSki CRM usmjeren je na razvoj poslovne kulture usmjerene na kupca i posveéene
osvajanju i zadrZavanju kupaca stvaranjem i isporukom vrijednosti boljih od konkurencije.
Kultura se odrazava u ponasanju vodstva, dizajnu formalnih sustava poduzeéa te mitovima
i pricama koje se stvaraju unutar poduzeca. U kulturi usmjerenoj na kupce ocekivalo bi se
da se resursi rasporeduju tamo gdje bi najbolje povedali vrijednost kupcima, u sustave
nagradivanja za promicanje ponasanja zaposlenika koji povedéavaju zadovoljstvo i
zadrZzavanje kupaca te da se informacije o korisnicima prikupljaju, dijele i primjenjuju u
cijelom poslovanju. Poduzec¢a usmjerena na kupca isporucuju izuzetnu vrijednost ili uslugu
kupcima. Mnoge tvrtke tvrde da su usmjerene na klijenta, vodenje klijenata, odnosno
usredotocene su na kupca, no malo ih je. Uistinu, postoji vrlo malo tvrtki, bilo koje veli¢ine,
koje tvrde da su na misiji isplativo zadovoljiti zahtjeve kupaca. Usmjerenost na kupca
natjece se s drugim poslovnim logikama, pa se tako identificira tri druge glavne poslovne
orijentacije: proizvod, proizvodnja i prodaja (Payne, A., Frow, P., 2013, 31):

e Poduzedéa orijentirana na proizvode vjeruju da kupci biraju proizvode najbolje
kvalitete, performansi, dizajna ili znadajki. To Cesto proizvode vrlo inovativne i
poduzetnicke tvrtke. Mnoge nove organizacije orijentirane su na proizvode. U tim je
tvrtkama uobicajeno da glas kupaca nedostaje kada se donose vaine odluke o
marketingu, prodaji ili uslugama. Provodi se malo ili nimalo istraZivanja kupaca.
Uprava stvara pretpostavke o tome $to kupci Zele i/ili osigurava vizionarsko vodstvo

je stvorio veliku potraznju za proizvodima za koje kupci nisu znali da im trebaju,



primjerice iPad. Vode¢e modne kuée obi¢no su orijentirane na proizvode i
pokusavaju uspostaviti nove modne trendove radije nego odgovoriti na istrazivanja
potroSa¢a o tome kakav bi trebao biti izgled odjece sljedeée godine. Tvrtke
orijentirane na proizvode Cesto pretjerano specificiraju ili se pretjerano bave
zahtjevima trzista, te su stoga preskupe za mnoge kupce. Podskup kupaca relativno
neosjetljivih na cijenu koje marketinski stru¢njaci nazivaju ,inovatorima", koji ¢e
vjerojatno pozitivno odgovoriti na tvrdnje tvrtke o izvrsnosti proizvoda, relativno je
mali segment, mozda 2,5 posto od potencijalnog trzista.

Proizvodno orijentirana poduzeéa usredotocena su na operativnu izvrsnost. Nastoje
kupcima ponuditi najbolju vrijednost za novac, vrijeme i/ili trud. Posljedi¢no, nastoje
zadrzZati niske operativne troskove i razvijati standardizirane ponude i rute do trzista.
Slozenost, prilagodba i inovacija vrlo su skupi i neprivlacni za proizvodno orijentirana
poduzeda. Proizvodno orijentirane tvrtke rijetko su prve na trZiStu s najboljom
novom ponudom. Svoju inovaciju usmjeravaju na optimizaciju i pojednostavljenje
opskrbnog lanca. Nastoje posluZiti klijente koji Zele ,, dovoljno dobre", povoljne
proizvode i usluge. Poduzeca orijentirana na proizvodnju odlucuju ne vjerovati da
kupciimaju jedinstvene potrebe ili Zelje. Moguce je biti visoko profitabilan samo ako
ste najpovoljniji subjekt na trziStu. Na vedéini trZiSta postoji segment cijene i
pogodnosti, ali vec¢ina kupaca ima i druge zahtjeve. Stovide, pretjerana
usredotocenost na operativnu ucinkovitost mogla bi takvo poduzeée udiniti slijepim
za razorne promjene koje su odmah iza horizonta, odnosno proizvodnja jeftinih
proizvoda koje nitko ne Zeli kupiti nije odrzZiva strategija poslovanja.

Poduzeca orijentirana na prodaju pretpostavljaju da ée kupci biti uvjereni na kupnju
ako dovoljno ulazu u oglasavanje, prodaju, odnose s javnosc¢u (PR) i promicanje
prodaje. Vrlo ¢esto prodajna orijentacija slijedi proizvodnu orijentaciju. Tvrtka
proizvodi jeftine proizvode, a zatim ih mora intenzivho promovirati kako bi
promijenila pristup , proizvedi i prodaj". Na trzistima koja brzo rastu, takav pristup

moze promovirati snazan rast trziSnog udjela i popratnu ekonomiju razmjera.



Mnoge velike tehnoloske tvrtke promovirale su naglasak na prodaji. Rizici ove
orijentacije su dvostruki:
o dobivanje velikih ugovora nije isto Sto i zaradivanje novca od njih
o usredotocenost na trenutnu prodaju rijetko dopusta dovoljno resursa za
eksperimentiranje i inovacije kako bi se zadovoljile nove potrebe i Zelje koje
jo$ nisu artikulirane od strane kupaca.
TrziSno orijentirane tvrtke dijele niz uvjerenja o stavljanju kupca na prvo mjesto.
Ovakva tvrtka prikuplja, Siri i koristi informacije o kupcima i konkurenciji kako bi
razvio ponude vece vrijednosti za kupce. Tvrtka usmjerena na kupca je tvrtka koja
uci i stalno se prilagodava zahtjevima kupaca i konkurentskim uvjetima. Postoje

dokazi i da je usmjerenost na kupca snazno povezana s poslovnim ucinkom.

Operativni CRM automatizira poslovne procese orijentirane prema klijentima. CRM
softverske aplikacije omogucuju automatizaciju i integraciju funkcija marketinga, prodaje i
pruzanja usluga. Automatizacija marketinga (eng. marketing automatization, MA)
primjenjuje tehnologiju na marketinske procese. Moduli za upravljanje kampanjom
omogucuju marketinskim stru¢njacima koristenje podataka vezanih uz kupce kako bi razvili,
izvrsilii procijenili ciljane komunikacije i ponude. Segmentacija kupaca za potrebe kampanje
u nekim je slucajevima moguca na razini pojedinog kupca, sto omogudéuje osmisljavanje
jedinstvene komunikacije. U visekanalnim okruZenjima upravljanje kampanjom posebno je
izazovno. Neki modni trgovci na malo, na primjer, imaju viSestruke transakcijske kanale
ukljucujudi fizicke trgovine, koncesije robnih kuca, e-tail web stranice, kataloge za kuénu
kupnju, kataloSke trgovine i mozda cak i televizijski kanal za kupnju. Neki kupci mogu biti
jedinstveni korisnici za jedan kanal, ali veéina ¢e biti viSekanalni potencijalni klijenti, ako ve¢
nisu kupci nekoliko kanala. Integracija komunikacijskih strategija i strategija ponude, te
procjena izvedbe, zahtijeva znatnu kolic¢inu tehnoloski potpomognute koordinacije izmedu
ovih kanala. Nadalje, marketing temeljen na dogadajima izraz je koji se koristi za opisivanje

poruka i ponudu kupcima isklju¢ivo u odredenim vremenskim trenucima. Dogadaj pokrece



komunikaciju i ponudu. Kampanje temeljene na dogadajima mogu se pokrenuti
ponasanjem kupaca ili kontekstualnim uvjetima. Poziv kontaktnom centru primjer je
dogadaja koji pokrece korisnik. Kada korisnik kreditne kartice nazove kontaktni centar da se
raspita o trenutnoj kamatnoj stopi, to se moZe shvatiti kao pokazatelj da korisnik
usporeduje alternative i moZe se prebaciti na drugog pruzatelja usluga. Ovaj dogadaj moze
pokrenuti ponudu osmisljenu da zadrZi kupca. Takoder, primjeri kontekstualnih dogadaja
su rodenje djeteta ili drzavni praznik. Oboje ukazuje na moguce promjene u ponasanju
kupaca, te na takav nacin pokreé¢u marketinski odgovor. Marketing temeljen na dogadajima
takoder se pojavljuje u kontekstu poslovanja izmedu poduzeéa. Dogadaj mozZe biti
promjena osoblja na strani korisnika, priblizavanje isteka ugovora ili upucivanje zahtjeva za
informacijama (Buttle, F., Makian, S., 2019, 73).

Automatizacija prodajnog osoblja (SFA) bila je izvorni oblik operativnhog CRM-a. SFA sustavi
sada su Siroko prihvaéeni u poslovnim okruzenjima i smatraju se ,konkurentnim
imperativom" koji nudi“"konkurentski paritet". SFA primjenjuje tehnologiju na upravljanje
prodajnim aktivnostima tvrtke. Proces prodaje moZze se rastaviti na nekoliko faza kao $to su
stvaranje potencijalnih kupaca, kvalifikacija potencijalnih kupaca, privladenje potencijalnih
kupaca, identifikacija potreba, razvoj specifikacija, stvaranje prijedloga, predstavljanje
prijedloga, rjeSavanje prigovora i zatvaranje prodaje. SFA softver se moze konfigurirati tako
da bude modeliran prema prodajnom procesu bilo koje industrije ili organizacije. SFA
softver omogucuje tvrtkama da automatski dodjeljuju potencijalne klijente i prate prilike
dok napreduju kroz prodajni postupak prema njegovu =zatvaranju. Upravljanje
mogucénostima omoguéuje korisnicima da identificiraju i napreduju u prilikama za prodaju
od statusa potencijalnog klijenta do zatvaranja i dalje, u podrsku nakon prodaje. S druge
strane, softver za upravljanje prilikama obi€no sadrzi aplikacije za upravljanje potencijalnim
klijentima i predvidanje prodaje. Aplikacije za upravljanje potencijalnim klijentima
omogucuju korisnicima da kvalificiraju potencijalne klijente i dodijele ih odgovarajuc¢em
prodavacu. Aplikacije za predvidanje prodaje opcenito koriste povijest transakcija i procjene

prodavafa za izradu procjena buduce prodaje. Upravljanje kontaktima omoguduje



korisnicima upravljanje svojim komunikacijskim programom s klijentima. Aplikacije za
upravljanje kontaktima ¢esto imaju znacdajke kao $to su automatsko biranje kupaca, osobni
kalendar prodavaca i funkcionalnost e-poste. Generiranje ponuda i prijedloga omogucuje
prodavacu da automatizira formiranje cijena i prijedloga za kupce. Prodava¢ potom unosi
detalje kao Sto su Sifre proizvoda, koli¢ine, ime kupca i zahtjevi za dostavu, a softver
automatski generira ponudu s cijenom. Aplikacije za konfiguraciju proizvoda omogucuju
prodavacima ili samim kupcima da automatski dizajniraju prilagodene proizvode, usluge ili
rieSenja te za to dobiju tocnu cijenu. Konfiguratori su korisni kada je proizvod posebno
sloZen, kao Sto su primjerice IT rjeSenja. Isti se obi¢no temelje na ,,ako...onda...” strukturama
pravila (Payne, A., Frow, P., 2013, 26).

Automatizacija usluga dio je operativnog CRM-a i ukljuuje primjenu tehnologije na
operacije korisnicke sluzbe. Automatizacija usluga pomaze tvrtkama da upravljaju svojim
operacijama usluga, bilo da se isporuc€uju putem pozivnog centra, terenske sluzbe, weba ili
licem u lice, uz visoku razinu ucinkovitosti, pouzdanosti i djelotvornosti. Softver za
automatizaciju usluga omogucuje tvrtkama upravljanje ulaznom i izlaznom komunikacijom
na svim kanalima. Dobavljaci softvera tvrde da to korisnicima omogucuje da postanu
ucinkovitiji i djelotvorniji, smanjujuéi troskove usluge, poboljsavajuci kvalitetu usluge,
povedavajuci produktivnost, poboljsavajuéi korisnicko iskustvo i povecavajuéi zadovoljstvo
korisnika (Soltani, Z., Navimipour, N.J., 2016, 668).

Analiticki CRM, bavi se prikupljanjem, pohranjivanjem, izdvajanjem, integracijom, obradom,
tumacdenjem, distribucijom, koristenjem i izvjeS¢ivanjem o podacima koji se odnose na
kupca kako bi se povecala vrijednost i baze podataka o klijentima i same tvrtke. Prema tome,
jasno je kako se analiticki CRM temelji na informacijama koje se odnose na klijente. Podaci
koji se odnose na kupce mogu se pronadi u repozitoriju koji koristi cijela tvrtka, a uklju¢uju:
podatke o prodaji (povijest kupovine), financijske podatke (povijest plac¢anja, kreditna
sposobnost), marketinske podatke (odaziv na kampanju, podaci o programu vjernosti) i
podatke o uslugama. Ovim internim podacima mogu se dodati podaci iz vanjskih izvora:

geodemografski podaci i podaci o nacinu Zivota. U ovom slucaju uglavnom je rije¢ o
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strukturiranim skupovi podataka koji se ¢uvaju u relacijskim bazama podataka. Relacijska
baza podataka je poput Excel proracunske tablice u kojoj su svi podaci u bilo kojem retku o
odredenom kupcu, a stupci izvjeSéuju o odredenoj varijabli kao Sto je ime, postanski broj i
slicno (Buttle, F., Maklan, S., 2019, 73).
Analiticki CRM postao je bitan dio mnogih implementacija CRM-a, medutim, operativni CRM
se bori da postigne punu ucinkovitost bez analitickih informacija o kupcima. Na primjer,
razumijevanje vrijednosti kupaca ili sklonosti kupnji podupire mnoge operativne CRM
odluke, kao Sto su (Guerola -Navarro, V. i sur., 2024, 508):

¢ Na koje kupce éemo ciljati s ovom ponudom?

e Koji je relativni prioritet kupaca koji ¢ekaju na liniji i koja bi se razina usluge trebala

ponuditi?

e Gdje bih trebao usmjeriti svoje prodajne napore?
Analiticki CRM mozZe navesti tvrtke da odluce da se pristupi prodaji trebaju razlikovati
izmedu skupina kupaca. Kupcima vece potencijalne vrijednosti moze se ponuditi prodaja
licem u lice, dok kupci manje vrijednosti mogu doZivjeti teleprodaju. S kupceve tocke
gledista, analiticki CRM moze isporuditi pravovremena, prilagodena rjesenja za klijentove
probleme, ¢ime se povecava zadovoljstvo korisnika. Sa stajaliSta tvrtke, analiticki CRM nudi
izglede za snaZnije programe unakrsne prodaje i prodaje na viSe cijena te ucinkovitije
programe za zadrzavanje postojecih i stjecanje novih kupaca (Guerola -Navarro, V. i sur.,

2024, 508).

2.2. CRM sustavi i proces implementacije

U suvremenom svijetu razvijen je znacajan broj CRM sustava, u neke od najznacajnijih

ubrajaju se:

e |DIC sustav

¢ Model vrijednosnog lanca CRM-a
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e 5-procesni sustav

e Gartnerov model kompetencije

IDIC sustav razvili su Don Peppers i Martha Rogers, iz Peppers & Rogers grupe, i predstavljen
je unizu njihovih radova. IDIC model sugerira da bi tvrtke trebale poduzeti Cetiri radnje kako

bi izgradile blize odnose ,jedan na jedan” s kupcima (Gil-Gomez, H., i sur., 2020, 2733):

e Prepoznajte tko su vasi kupci i izgradite njihovo duboko povjerenje.

¢ Razlikujte svoje kupce kako biste identificirali koji klijenti imaju najveéu vrijednost
sada, a koji nude najviSe za buducnost.

e Komunicirajte s kupcima kako biste bili sigurni da razumijete ocekivanja kupaca i
njihove odnose s drugim dobavlja¢ima ili markama.

¢ Prilagodite ponudu i komunikaciju kako biste osigurali ispunjenje ocekivanja kupaca

Nadalje, model vrijednosnog lanca CRM-a sastoji se od pet primarnih faza i Cetiri prateéa
uvjeta koji vode prema krajnjem cilju povecane profitabilnosti od kupaca. Primarne faze
koje ukljuéuju analizu portfelja kupaca, izgradnju odnosa s klijentima, razvoj mreze, razvoj
ponude vrijednosti i upravljanje Zivotnim ciklusom kupca se poredaju na nacin kako bi se
osiguralo da tvrtka, uz podrsku svoje mreze dobavljaéa, partnera i zaposlenika, stvara i
isporucuje ponude vrijednosti koje stjecu i zadrzavaju profitabilne kupce. Podrzavajudi
uvjeti vodstva i kulture, podataka i IT-a, ljudi i procesa omogucuje se ucinkovito

funkcioniranje CRM strategije (Kumar, V., Reinartz, W., 2018, 19).
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Slika 1. Lanac vrijednosti CRM-a
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Izvor: Kumar, V., Reinartz, W. (2018). Customer relationship management. Springer-Verlag GmbH Germany,

part of Springer Nature, 2018.

Potom, 5-procesni model CRM-a jasno identificira pet klju¢nih procesa u CRM-u (Payne, A.,

Frow, P., 2013, 26):

1.

2
3
4,
5

proces razvoja strategije,

proces stvaranja vrijednosti,

proces visekanalne integracije,

proces procjene ucinka,

proces upravljanja informacijama.

Prva dva predstavljaju strateski CRM, proces visekanalne integracije predstavlja operativni

CRM dok proces upravljanja informacijama predstavlja analiticki CRM.
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Slika 2. 5-procesni model CRM-a

Strategy Performance
Development Value Creation Multi-Channel Assessment
Process: Procass: Integration Process: Process:

Sharehold er

Salas Forca
Results

Business

Strategy

= Employes valus

= CLshomsar vake

= Sharehaider
vake

= Cost reduction

* Businass
Vision

* |Industry and
Competitive
Characteristics

Diract Marksting
Call Centres/
Telephony

Electronic/Mobile
Commerce

ragratd chamal rmanagarment

Customer

Sfrategy

=
E
-
[
<
3
=
O
E
=
5
-
£
o
dl
5
E
0
g
a

Social Meadia
* Customer
Choice and

Characteristics
» Sagment Data Repository (‘the corporate memary’)

Granularity T Analysis Front Office Back Offica
Systems Tools Applications Applications

Izvor: Kumar, V., Reinartz, W. (2018). Customer relationship management. Springer-Verlag GmbH Germany,

part of Springer Nature 2018.

Konacni sveobuhvatni CRM model dolazi od tvrtke Gartner Inc. Naime, Gartner Inc. je
vodeca IT istrazivacka i savjetodavna tvrtka koja zapoSljava oko 1450 istrazivackih
analiti¢ara i konzultanata u 85 zemalja i ima znadajno mjesto u CRM istraZzivanju. Model
sugerira da tvrtke trebaju kompetencije u osam podruéja kako bi CRM bio uspjeSan
(Pearson, 2016). Prema istom autoru, ovaj model uklju€uje izgradnju CRM vizije, razvoj CRM
strategija, dizajniranje vrijednih  korisnickih iskustava, unutarorganizacijsku i
izvanorganizacijsku suradnju, upravljanje procesima Zivotnog ciklusa korisnika, upravljanje
informacijama, implementaciju tehnologije i razvoj mjera koje ukazuju na uspjeh ili

neuspjeh CRM-a (Kumar, V., Reinartz, W., 2018, 19).
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Slika 3. Gartnerov model kompetencije

1. CEBM Vision: Leadership, Social Worth, Value Proposition
2. CBM Strategy: Objectives, Segments, Effective Interaction

3. Valued Customer Experience

5. CRM Processes: Customer Lifecycle, Knowledge Management

Izvor: Kumar, V., Reinartz, W. (2018). Customer relationship management. Springer-Verlag GmbH Germany,

part of Springer Nature 2018.

Usredotocenost na prednosti i odgovarajuéa organizacijska struktura s kojom se one
isporucuju neophodni su, ali ne i dovoljni za uspjeSnu primjenu CRM-a. Takoder je potreban
uéinkovit plan upravljanja projektom/programom implementacije CRM-a u organizaciju.
Pritom, potrebna marketinSka strucnost temelji se na uvidu u podatke o kupcima i
konkurenciji, zajedni¢kom stvaranju inovativnih ponuda s partnerima i kupcima i u¢inkovitoj
komunikaciji s kupcima, a ne iskljuivo na upravljanju organizacijskim promjenama.
Zapravo, upravljanje promjenama vrlo je sloZzena pojava koja zahtijeva stru¢no znanje

stru¢njaka (Fader, P., 2020, 46).
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U osnovne korake implementacije CRM sustava u odredenu organizaciju moguce je ukljuciti

slijedece (Sigala, M., 2018, 2699):

1. Razvoj CRM strategije:

analiza situacije

zapoceti CRM edukaciju

razviti CRM viziju

postavljanje prioriteta

utvrdivanje ciljeva

identifikacija nepredvidenih situacija, resursa i promjena ljudi

dogovor svih potrebnih koraka i postupaka s upravom organizacije ili s Odborom.

2. Izgradnja temelja CRM projekta:

uspostaviti strukture upravljanja

identificirati potrebe upravljanja promjenama
identificirati potrebe upravljanja projektom ili programom
identificirati kriticne ¢cimbenike uspjeha

izraditi plan upravljanja rizicima.

3. Potrebna specifikacija i odabir partnera:

procesno inZenjerstvo

pregled podataka i analiza nedostataka

pocetna tehnologija zahtijeva specifikaciju i istrazivanje alternativnih rjesenja
izrada zahtjeva za ponudu (RFP)

poziv za dostavu prijedloga

revidirana identifikacija potreba tehnologije
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e procjenaiizbor partnera.
4. Provedba projekta:

e doraditi plan projekta
¢ identificirati potrebe za prilagodavanjem tehnologije

e dizajn prototipa, testiranje, modificiranje i izvodenje.

5. Ocjena ucinka

¢ ishodi projekta

e poslovni rezultati

Slika 4. Osnovni koraci implementacije CRM sustava
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Izvor: Kumar, V., Reinartz, W. (2018). Customer relationship management. Springer-Verlag GmbH Germany,

part of Springer Nature 2006, 2012, 2018.
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Razni autori veé su istaknuli zamke i neuspjehe povezane s djelomi¢nom i nepotpunom
implementacijom CRM sustava. Naime, CRM projekti ne bi se trebali voditi samo
tehnoloskom investicijom. Na primjer, isti¢e se kako bi jasna strategija orijentirana na kupca
trebala voditi implementaciju CRM-a te bi se trebali ostvariti svi potrebni napori zaposlenika

da usvoje novu filozofiju usmjerenu na kupca.

Zapravo, implementacija CRM sustava, pomazudi u uskladivanju organizacije s klijentima,
moze pomoci tvrtki u poveéanju prihoda i poboljSanju uvjeta upravljanja klijentima.
Rezultati bi, medutim, mogli biti ispod ocekivanja ako se intervencije u kriti¢nim podrucjima
tvrtke odbace ili odgode. Stoga se tvrdi da kasnjenje u implementaciji dimenzije
organizacijskog uskladivanja, u usporedbi s ostalim CRM dimenzijama, ima negativne
posljedice na uspjeh cjelokupnog CRM procesa. Prioritetna ulaganja u te kriticne aktivnosti
stoga su neophodna kako bi se osigurao uspjesan CRM proces. Samo u slu¢ajevima kada je
interna organizacija ispravno uskladena, obucena i dizajnirana oko kupca, tvrtke mogu
pruziti vrhunsku korisnicku uslugu i izgraditi snazne odnose s klijentima, i to u prvom redu s

profitabilnim klijentima (Dalla Pozza, I., Goetz, O., Sahut, J.M., 2018, 398).
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3. SUSTAV CINITELJA ZA PROFILIRANJE TURISTICKOG POTROSACA

Ponasanje znaci radnje potrosaa u vezi s odredenim objektom. Pritom, ponasanje
potrosaca proucava kako pojedinci, grupe i organizacije odabiru, kupuju, koriste i raspolazu
robom, uslugama, idejama ili iskustvima kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje (Kotler, P.T.,
Keller, K.L., 2013, 185).

PotroSacko odlucivanje je moguce definirati kao obrasce ponasanja korisnika koji prethode,
odreduju i slijede proces odlucivanja na kupnju proizvoda, ideja ili usluga koji zadovoljavaju
potrebe. PonasSanje kupaca je op¢i koncept koji se koristi u razli¢itim akademskim
disciplinama kao S$to su sociologija, psihologija i marketing, a sastoji se od tri osnovna
koraka. Prvo, ljudi percipiraju situaciju. Drugo, ljudi koriste mo¢ razuma kako bi izracunali
hoce li poduzimanje jedne ili druge radnje koristiti njihovim dugoro¢nim interesima. Trece,

ljudi koriste snagu volje da izvrsSe odluku (Viksne, K., i sur., 2016, 33).

3.1. Drustveni ¢cimbenici

Profiliranje turisti¢ckih potrosaca, odnosno razumijevanje njihovih ponasanja, interesa i
potreba, klju¢an je aspekt u turizmu i turisti¢koj industriji. Drustveni ¢imbenici igraju vaznu
ulogu u oblikovanju ponasanja turistickih potrosaca, a oni se mogu podijeliti na nekoliko
vaznih kategorija (Wihowo, A., i sur., 2020, 189):
1. Demografski cimbenici - Demografija obuhvacda osnovne karakteristike stanovnistva, kao
Sto su:

e Dob: Mladi ljudi cesto preferiraju avanturisticke i zabavne aktivnosti, dok starije

generacije mogu traziti mirniji i kulturniji odmor.
e Spol: Muskarci i Zene mogu imati razliCite preferencije kada je rije¢ o vrsti odmora.

Primjerice, Zene Cesto pokazuju vedi interes za kulturne i umjetnicke aktivnosti.
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e Obrazovanje: Obrazovaniji turisti mogu preferirati kulturne destinacije, muzeje,
galerije, edukativne ture i ekoturizam.

e Prihodi: Financijska situacija znacajno utje¢e na turisticke izbore. Turisti s viSim
prihodima mogu preferirati luksuzne destinacije, dok ¢e oni s nizim prihodima birati
ekonomicnije opcije.

Osim demografskih vrlo su vazni i kulturni ¢imbenici u procesima filtriranja turistickih
potrosaca, a koje je nuzno detaljnije objasniti, zajedno sa obiteljskim statusom, drustvenim
statusom te drustvenim utjecajem, stilom i osobnos¢u.

2. Kulturni ¢imbenici - Kultura oblikuje stavove, vrijednosti i ponasanja potrosaca. Turisti iz
razli€itih kultura mogu imati razli¢ite preferencije:

e Vrijednosti i norme: Ono Sto se smatra poZeljnim oblikom putovanja moze varirati.
Primjerice, Europljani Cesto preferiraju kulturni turizam, dok Amerikanci vise teze
rekreativnom ili avanturistickom turizmu.

o Religija: Religija moZe utjecati na odabir destinacija, vremenski period putovanja
(npr. za vrijeme vjerskih praznika) i vrstu aktivnosti koje su prihvatljive.

e Tradicije i obicaji: Turisti mogu birati destinacije na temelju Zelje da dozive ili
izbjegnu kulturoloSke obicaje. Neki turisti vole istraZivati nove kulture, dok drugi
preferiraju destinacije koje su im slicne.

3. Obiteljski status - Obiteljska struktura ima snazan utjecaj na turisticke odluke:

o Obitelji s djecom: Cesto biraju destinacije koje nude aktivnosti za djecu (npr.
tematski parkovi, odmaralista prilagodena djeci).

e Parovi bez djece: Mogu preferirati romanticne destinacije ili avanturisti¢ke
aktivnosti.

e Samci ili mladi parovi: Obi¢no biraju destinacije s bogatim no¢nim Zivotom,
zabavom i druzenjem.

4. Drustveni slojevi i status - Drustveni status Cesto odrazava ekonomski poloZaj pojedinca,

ali i njegov ukus i stil Zivota:
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Visi drustveni slojevi: Ova skupina potroSaca cesto preferira luksuzne hotele,
ekskluzivne destinacije, privatne vodice ili specijalizirane ture.

Srednji drustveni slojevi: Skloni su traZiti najbolju vrijednost za svoj novac, birajudi
destinacije koje kombiniraju kvalitetu i pristupacnost.

NiZi drustveni slojevi: Cesto putuju na ekonomski povoljnije destinacije, birajuéi

opcije koje su pristupacne.

5. Drustveni utjecaji - Drustvena okolina znadajno utje¢e na ponasanje turista:

Utjecaj obitelji i prijatelja: Preporuke obitelji i prijatelja ¢esto igraju klju¢nu ulogu u
izboru destinacija. Pozitivna iskustva drugih mogu motivirati turiste da posjete istu
destinaciju.

Drustvene mreZe i mediji: Popularnost destinacija na drustvenim mrezama i
preporuke influencera mogu uvelike utjecati na odluke o putovanju, osobito medu

mladim generacijama.

6. Stil Zivota i osobnost - Osobni interesi i stil Zivota potroSaca utje¢u na njihove turisticke

izbore:

Avanturisti: Ljudi s avanturistickim stilom Zivota Cesto biraju destinacije koje nude
uzbudenje i izazove (npr. planinarenje, ekstremni sportovi).

Kulturni entuzijasti: Ljudi koji su zainteresirani za povijest i umjetnost preferiraju
kulturne destinacije s bogatom povijes¢u i umjetnickim nasljedem.

Zdravstveno osvijeSteni turisti: Mogu birati destinacije koje nude wellness i

zdravstvene usluge, poput spa centara ili destinacija za meditaciju i jogu.

Posebnu kategoriju u profiliranju turisti¢kih potrosaca cine tehnoloski ¢imbenici od utjecaja

na procese.

7. Tehnoloski cimbenici - Razvoj tehnologije i digitalizacija utje¢u na nacin na koji potrosaci

istrazuju, planiraju i rezerviraju svoja putovanja:

Online recenzije: Stranice poput TripAdvisora, Google recenzija i drustvenih mreza

igraju veliku ulogu u oblikovanju misljenja i odluka o putovanjima.
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e Platforme za rezervacije: Turisti sve ¢eSée koriste platforme poput Booking.com,
Airbnb i slicne za organizaciju putovanja, Sto im omogucava brzi pristup
informacijama i usporedbu cijena (Wihowo, A., i sur., 2020, 189).

Drustveni Cimbenici kljucni su u profiliranju turistickih potroSaca jer oblikuju njihova
ocekivanja, Zelje i ponasSanja. Razumijevanje ovih cimbenika omoguéava turisti¢ckim
poduzeéima bolje ciljanje svojih proizvoda i usluga te pruzanje personaliziranijih i

relevantnijih ponuda potrosacima (Ramya, N.A., Ali, S.M., 2016, 78).

3.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici u profiliranju turistickih potro$aca odnose se na karakteristike i
individualne osobine pojedinaca koje utje¢u na njihove preferencije, ponasanje i donosenje
odluka vezanih uz putovanja. Ti ¢imbenici su povezani s unutarnjim aspektima osobnosti
potrosaca te ih je vazno razumjeti kako bi se turisticke ponude bolje prilagodile potrebama
razli¢itih skupina. Evo klju¢nih osobnih ¢imbenika (Horner, S., Swarbrooke, J., 2020, 33):
1. Dob - Dob igra kljuénu ulogu u oblikovanju turistickih preferencija i ponasanja:
e Miadi turisti: Preferiraju dinamic¢ne aktivnosti, zabavne sadrzaje, noéni Zivot,
avanturizam i destinacije koje nude prilike za druzenje.
e Obitelji s djecom: Vole odredista s atrakcijama prilagodenima obiteljima i djeci,
poput tematskih parkova i hotela koji nude djeéje sadrzaje.
« Starije osobe: Cesto preferiraju mirne destinacije, wellness programe, kulturne
sadrZaje i ture prilagodene njihovim potrebama.
2. Zivotni stil - Zivotni stil pojedinca snazno utjece na izbor destinacija i vrstu aktivnosti
tijekom putovanja:
e Aktivni i avanturisticki stil Zzivota: Ljudi s ovakvim stilom Zivota traze aktivne oblike
odmora, poput planinarenja, biciklizma, skijanja, ronjenja i drugih adrenalinskih

aktivnosti.
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Kulturno orijentirani turisti: Oni koji cijene povijest, umjetnost i kulturu ¢esto biraju
destinacije bogate kulturnim znamenitostima, muzejima i festivalima.

Zdravstveno osvijesteni potrosaci: Vole wellness destinacije, spa odmaralista, joga
retreate, te destinacije koje promic¢u zdravu hranu i aktivnosti poput meditacije i
fitnessa.

Poslovni ljudi: Poslovni turizam usmjeren je na osobe koje putuju radi konferencija,
seminara ili poslovnih sastanaka te preferiraju visoko kvalitetne usluge i smjestaj u

blizini poslovnih centara.

3. Osobnost - Osobnost turistickog potrosaca moze definirati njihove preferencije, nacin

donosenja odluka i vrstu odmora koju preferiraju:

Ekstroverti: Ekstrovertirane osobe Cesto vole aktivna putovanja s puno interakcije s
drugim ljudima, noénim Zivotom i drustvenim aktivnostima.

Introverti: Introvertirane osobe mogu preferirati mirne i izolirane destinacije, gdje
mogu uzivati u prirodi, ¢itanju, meditaciji i slicnim aktivnostima koje ne zahtijevaju
puno interakcije s drugima.

Avanturisti: Ove osobe vole rizik, izazov i neistrazene destinacije, esto birajuci

putovanja koja ukljuéuju ekstremne sportove ili istrazivanje novih kultura.

Nakon Sto smo razmotrili utjecaj osobnosti, sljedeéi vazan ¢imbenik je motivacija za

putovanje.

4. Motivacija za putovanje - Motivacija za putovanje moze se razlikovati ovisno o osobnim

ciljevima i interesima:

Opustanje i odmor: Osobe koje Zele pobjedi od stresa i svakodnevnog Zivota Cesto
biraju destinacije poput plaza, spa centara ili planinskih odmaralista.

Avantura i istrazivanje: Ljudi motivirani avanturistickim duhom preferiraju
destinacije koje nude mogucnost istrazivanja novih krajeva, razli¢itih kultura i
izazovnih aktivnosti.

Kulturno obogacivanje: Oni koji traze kulturna iskustva ¢esto ¢e birati gradove s

bogatom povijesnom bastinom, muzeje, galerije i lokalne festivale.
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Poslovne potrebe: Poslovni putnici su motivirani radnim obavezama, ¢esto trazeci

prakti¢nost, udobnost i usluge prilagodene poslovnim putovanjima.

5. Faza Zivotnog ciklusa obitelji - Faza Zivotnog ciklusa obitelji takoder snazno utjece na

turisticke odluke:

Mladi, nevjenéani pojedinci: Cesto putuju sami ili s prijateljima, birajuci destinacije
koje nude zabavu, no¢ni Zivot i avanturu.

Milade obitelji s djecom: Biraju obiteljske destinacije s brojnim sadrzajima
prilagodenim djeci, poput tematskih parkova, resorta s djec¢jim programima i sl.
Stariji parovi bez djece: Mogu preferirati mirnije destinacije, kulturne ture i
putovanja koja nude luksuz, udobnost i opustanje.

Umirovljenici: Starije osobe cesto biraju destinacije s blagom klimom, wellness

programima, te putovanja koja ukljucuju kulturne i povijesne aktivnosti.

6. Ekonomija i financijski status - Financijska situacija pojedinca znacajno utjeCe na vrstu

putovanja koju ¢e odabrati:

Visoki prihod: Osobe s visokim prihodima mogu si priustiti luksuzne destinacije,
ekskluzivne ture, prvoklasne hotele i personalizirane usluge.

Srednji prihod: Ova grupa Cesto trazi ravnotezu izmedu cijene i kvalitete, birajudi
destinacije koje nude dobru vrijednost za uloZeni novac, kao Sto su popularne
turisticke destinacije i obiteljski hoteli.

Nizi prihod: Ljudi s niZim prihodima obi¢no biraju povoljnije destinacije, last-minute

ponude, ili jeftiniji smjestaj, poput hostela ili apartmana.

7. Obrazovanje - Obrazovanje utjeée na vrstu iskustava koja turisti traze:

Obrazovaniji turisti: Cesto su skloniji kulturnim i obrazovnim putovanjima, kao $to
su posjete muzejima, kulturnim znamenitostima, arheoloskim nalazistima i
sudjelovanje na radionicama ili tecajevima.

Manje obrazovani turisti: Mogu biti skloniji rekreacijskim i zabavnim putovanjima,
poput odmora u prirodi, na plazi, ili u odmaraliStima s jednostavnijim turistickim

sadrzajima.
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8. Prethodno iskustvo putovanja - Ranije iskustvo putovanja moze oblikovati turisticke
odluke u buduénosti:

e Povratni posjetitelji: Oni koji su ve¢ posjetili odredenu destinaciju i imali pozitivho
iskustvo Cesto Ce se vratiti na to mjesto ili preporuciti istu destinaciju drugima.

e Iskusni putnici: Oni koji ¢esto putuju imaju sklonost istrazivati nove destinacije i
aktivnosti, jer su veé posjetili popularne turisticke destinacije.

e Neiskusni putnici: Skloniji su biranju poznatih i popularnih destinacija koje su dobro
promovirane u turistickim vodi¢ima ili od strane prijatelja i obitelji (Horner, S.,
Swarbrooke, J., 2020, 33).

Osobni ¢imbenici poput dobi, Zivotnog stila, motivacije, obrazovanja, financijske situacije i
osobnih preferencija snazno utjeCu na turisticke izbore. Razumijevanje tih ¢imbenika
omogucava turistickim poduzeéima da kreiraju personalizirane ponude i prilagode svoje
usluge razli¢itim skupinama potroSaca, osiguravajuc¢i tako bolje korisnicko iskustvo

(Mothersbaugh, D.I., Hawkins, D.l., 2016, 101).

3.3. Psiholoski procesi

Psiholoski procesi igraju kljuénu ulogu u profiliranju turisti¢kih potrosaca jer oblikuju nacin
na koji pojedinci dozivljavaju, interpretiraju i donose odluke vezane za putovanja. Ovi
procesi ukljucuju percepciju, motivaciju, u¢enje, stavove i donosenje odluka. Razumijevanje
ovih psiholoskih procesa pomatze turistickim organizacijama i tvrtkama da bolje razumiju
ponasanje potrosaca i prilagode svoje proizvode i marketinske strategije (Roy, S.K., Gruner,
RI.L., Guo, J., 2022, 46).

Postoji i nekoliko glavnih psiholoskih procesa u profiliranju turisti¢ckih potrosaca (Jain, R.,
Aagja, J., Bagdare, S., 2017, 643):

1. Percepcija - Percepcija je nacin na koji pojedinci interpretiraju informacije i formiraju sliku

o odredenoj destinaciji ili turistickoj ponudi. Klju¢ni elementi percepcije ukljucuju:
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Selektivna paZnja: Turisti obracaju paznju samo na odredene aspekte ponude koji
su im zanimljivi. Na primjer, neki turisti mogu percipirati destinaciju prema njezinim
kulturnim atrakcijama, dok drugi obraéaju paznju na plaze i zabavne aktivnosti.
Selektivna distorzija: PotrosaCi mogu interpretirati informacije na nacin koji
potvrduje njihove postojece stavove ili uvjerenja. Ako imaju pozitivnhu percepciju
odredene destinacije, ignorirat ¢e negativne informacije.

Selektivno paméenje: Pojedinci pamte samo odredene dijelove informacija koji su
u skladu s njihovim interesima i iskustvima. Primjerice, turisti se mogu prisjetiti
pozitivnih aspekata prethodnog putovanja i na temelju toga donijeti odluku o

ponovnom posjetu.

2. Motivacija - Motivacija je unutarnji pokretac koji potice turiste da odaberu odredeno

odrediste ili turisticku uslugu. Maslowova hijerarhija potreba ¢esto se koristi za objasnjenje

motivacije u turizmu:

Fizioloske potrebe: Putnici traze osnovne uvjete kao $to su hrana, smjestaji odmor.
Ove potrebe su temeljne, osobito na putovanjima koja traju dulje.

Sigurnosne potrebe: Turisti Zele sigurnost i pouzdanost tijekom putovanja. Sigurne
destinacije i povjerenje u organizaciju putovanja kljucni su faktori.

Drustvene potrebe: Ljudi putuju zbog Zelje za druZenjem, povezivanjem s
prijateljima, obitelji ili lokalnim stanovniStvom, te kako bi ostvarili drustvenu
interakciju.

Potrebe za postovanjem: Neki turisti Zele dozivjeti osjecaj postignuca i priznanja,
Sto moze ukljucivati putovanja na egzotiéne ili prestizne destinacije.
Samoaktualizacija: Turisti mogu biti motivirani unutarnjim rastom, osobnim
razvojem i ostvarivanjem punog potencijala kroz putovanja, primjerice kroz

avanturisticka ili kulturno bogata iskustva.

3. Ucenje - Ucenje se odnosi na proces kojim turisti stjeCu nova iskustva i koriste ih za

oblikovanje svojih buducih odluka:
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Kondicioniranje: Ako turisti imaju pozitivno iskustvo s odredenom destinacijom ili
pruzateljem usluga, vjerojatnije je da ¢e ponoviti isti izbor. Primjerice, ako su uzivali
u boravku u odredenom hotelu, mogu ga ponovno odabrati.

Promjena ponasanja: Na temelju prethodnih iskustava, turisti mijenjaju svoje
ponasanje. Ako su imali negativno iskustvo s putnickom agencijom ili
aviokompanijom, u buduénosti ée vjerojatno izbjegavati njihove usluge.

Ucenje kroz promatranje: Turisti ¢esto uce promatrajuci druge. Preporuke prijatelja,

¢lanova obitelji ili recenzije na drustvenim mreZama utjecu na njihove odluke.

4. Stavovi - Stavovi su relativno trajni skupovi uvjerenja i misljenja koje turisti imaju o

odredenoj destinaciji, usluzi ili vrsti putovanja. Stavovi su kljucni jer oblikuju ukupnu

percepciju o odredistu i utje€u na konacnu odluku o putovanju:

Kognitivha komponenta: Odnosi se na vjerovanja i znanje koje turist ima o
odredenoj destinaciji. Na primjer, turist moZe vjerovati da je Pariz kulturna
prijestolnica svijeta.

Afektivna komponenta: Odnosi se na emocionalne reakcije koje turista veZze uz
odredenu destinaciju. Na primjer, turisti mogu osjeéati uzbudenje i romanti¢ne
asocijacije kada pomisle na Veneciju.

Bihevioralna komponenta: Odnosi se na nacin na koji stavovi utje¢u na ponasanje.
Ako turisti imaju pozitivan stav prema odredenoj destinaciji, ve¢a je vjerojatnost da

e je posjetiti.

Nakon analize percepcije, motivacije i stavova nuzno je analizu nastaviti kroz procese

donosenja odluka, emocije i vjernost brandu.

5. Donosenje odluka - Proces donosenja odluka u turizmu je slozen i ukljucuje vise faza:

Prepoznavanje potrebe: Prva faza je prepoznavanje potrebe za putovanjem, bilo da
se radi o Zelji za odmorom, istrazivanjem novih mjesta, sudjelovanjem u poslovnim
dogadajima ili posjetom obitelji.

Prikupljanje informacija: Turisti pretrazuju razli¢ite izvore informacija, poput

internetskih stranica, drustvenih mreza, recenzija i preporuka prijatelja.
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Evaluacija opcija: Nakon prikupljanja informacija, turisti procjenjuju razlicite
destinacije, smjestajne opcije, cijene i ponude kako bi donijeli najbolju odluku.
Odluka o kupnji: Nakon $to su procijenjene opcije, turist donosi kona¢nu odluku o
putovanju — rezervira smjestaj, kupuje kartu ili aranzman.

Postkupovna evaluacija: Nakon putovanja, turisti procjenjuju jesu li njihova
ocekivanja ispunjena. Pozitivno iskustvo moZe rezultirati lojalno$¢u, dok negativno

iskustvo moze dovesti do izbjegavanja odredene destinacije u buduénosti.

6. Emocije - Emocije su snazan psiholoski proces koji utjece na turisti¢ke odluke:

Pozitivhe emocije: Uznemirenje, sre¢a, uzbudenje i zadovoljstvo cesto privilace
turiste prema destinacijama koje izazivaju takve osjeéaje. Primjerice, destinacije s
bogatim zabavnim sadrZajima i prirodnim ljepotama mogu izazvati pozitivne
emocije.

Negativne emocije: Strah, tjeskoba ili nesigurnost mogu odvratiti turiste od

odredene destinacije, osobito ako smatraju da je destinacija nesigurna ili rizicna.

7. Vjernost brendu - Vjernost brendu odnosi se na to koliko je turist sklon ostati vjeran

odredenoj turistickoj destinaciji, hotelu ili pruzatelju usluga:

Kognitivna vjernost: Turisti su svjesni kvalitete odredenog brenda, kao $to su hoteli
ili aviokompanije, i vjeruju da im taj brend nudi najbolju vrijednost za novac.
Afektivna vjernost: Turisti mogu razviti emocionalnu povezanost s odredenim
brendom ili destinacijom, Sto povedava Sansu da ¢e ponovno koristiti usluge istog
brenda ili posjetiti istu destinaciju.

Bihevioralna vjernost: Turisti koji su lojalni odredenom brendu ili destinaciji Cesto
ne traze alternativne opcije, nego automatski rezerviraju isti hotel, agenciju ili

destinaciju (Jain, R., Aagja, J., Bagdare, S., 2017, 643).
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3.4. Digitalni alati za interpretaciju

Digitalni alati za interpretaciju iskustva i ponasanja potroSaca u turizmu kljuc¢ni su za
razumijevanje preferencija, ocekivanja i aktivnosti turista te omogucuju turisti¢ckim
organizacijama da prilagode svoje ponude i marketinSke strategije. Ovi alati pomaZu u
analizi podataka o korisnicima, praéenju trendova i optimizaciji korisni¢kog iskustva
(Horner, S., Swarbrooke, J., 2020, 39).

Evo nekoliko najvaznijih digitalnih alata koji se koriste za interpretaciju iskustva i ponasanja
potrosaca u turizmu kampanjama (Mathew, V., Soliman, M., 2021, 61):

1. Alati za analitiku podataka (Big Data) - Alati za analizu velikih koli¢ina podataka
omogucuju turistickim tvrtkama da analiziraju podatke o potrosacima i predvidaju njihovo
ponasanje:

e Google Analytics: Pomaze turistickim tvrtkama pratiti ponasanje posjetitelja na
njihovim web stranicama, analizirati promet, demografske podatke, izvore posjeta i
stope konverzije. Omoguduje dubinsko razumijevanje koje sadrzaje korisnici
preferiraju i gdje najéeSce provode vrijeme.

e Power Bl i Tableau: Softveri za vizualizaciju i analizu podataka koji omoguéuju
turisti¢ckim tvrtkama pregled i analizu klju¢nih metrika i trendova na intuitivan nacin.
Mogu se koristiti za pracenje rezervacija, zadovoljstva korisnika i performansi
marketinga.

e Hadoop i Spark: Alati za analizu velikih podataka omogucuju tvrtkama da analiziraju
podatke iz razlicitih izvora kao $to su rezervacijski sustavi, drustvene mreze, mobilne
aplikacije i recenzije kako bi otkrili obrasce ponasanja potrosaca.

2. Alati za pracenje i analizu drustvenih mreza - Drustvene mreze igraju klju¢nu ulogu u
oblikovanju misljenja i ponasanja potrosaca u turizmu. Alati za analizu drustvenih mreza

omogucuju praéenje komentara, misljenja i interakcija s turisti¢kim brendovima:
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e Hootsuite: Omogucuje pracenje i upravljanje prisutnos¢u na drustvenim mrezama
(Facebook, Instagram, Twitter, itd.), pracenje reakcija potrosaca i analizu interakcija
korisnika s turistickim ponudama.

e Brandwatch: Alat za pradenje razgovora i spominjanja brendova na drustvenim
mrezama i blogovima. Omogucuje analizu sentimenta, klju¢nih tema i emocija
povezanih s turistickom ponudom ili destinacijom.

e Sprout Social: Koristi se za analizu drustvenih mreza i pruza detaljne uvide u
angazman korisnika, pradenje trendova i mjerenje ucinkovitosti kampanja na
drustvenim mreZzama.

e BuzzSumo: PomaZe u analizi najpopularnijeg sadrzaja o odredenim temama ili
destinacijama i identifikaciji influencera koji utjeCu na ponaSanje turistickih
potrosaca.

3. Sustavi za upravljanje odnosima s kupcima (CRM) - CRM sustavi omogucuju turistickim
organizacijama prikupljanje i analizu podataka o korisnicima, s ciljiem boljeg razumijevanja
njihovih potreba i prilagodbe ponude:

e Salesforce: Vodeéi CRM alat koji omogucuje turistickim agencijama i hotelima da
prate interakcije s korisnicima, povijest rezervacija i preferencije, te kreiraju
personalizirane marketinske kampanje.

e HubSpot: CRM alat koji prati putovanja korisnika kroz razli¢ite kanale (e-mail,
drustvene mreZe, web stranice) i pomaze u personalizaciji ponuda na temelju
ponasanja i interesa korisnika.

e Zoho CRM: Softver koji se koristi za prikupljanje podataka o kupcima, analizu
njihovih potreba i slanje ciljane komunikacije, kao Sto su prilagodene ponude ili
marketinske kampanje.

4. Alati za pracenje zadovoljstva korisnika i recenzija - Alati za pracenje korisnickog
zadovoljstva pomazu turistickim tvrtkama da razumiju kako turisti ocjenjuju njihovu uslugu

i koje su njihove glavne brige i preferencije:
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TripAdvisor: Jedna od najvaznijih platformi za ocjene i recenzije u turizmu, koja
pruza klju¢ne podatke o zadovoljstvu turista i njihova misljenja o destinacijama,
hotelima, restoranima i atrakcijama.

Trustpilot: Alat za analizu recenzija korisnika koji omogucuje tvrtkama da prate
ocjene i komentare potrosaca, kao i da odgovaraju na prituzbe ili pohvale.
SurveyMonkey: Alat za kreiranje anketa i prikupljanje povratnih informacija od
potrosaca nakon putovanja. Moze se koristiti za praéenje korisnickog zadovoljstva i

otkrivanje moguénosti za poboljSanje ponude.

5. Umjetna inteligencija (Al) i strojno ucenje - Alati s umjetnom inteligencijom omogucuju

dublju analizu podataka o potrosacdima, predvidanje trendova i personalizaciju usluga:

Chatbotovi: Chatbotovi koji koriste Al, kao $to su oni bazirani na platformama poput
LivePerson ili Drift, koriste se u turizmu za pruzanje korisnicke podrske u stvarnom
vremenu, odgovaranje na upite turista i pomoc u rezervacijama.

Rekomendacijski sustavi: Al sustavi koji se koriste na platformama poput Airbnb ili
Booking.com analiziraju prosSlo ponasanje korisnika i preporucuju personalizirane
destinacije, smjestaj ili aktivnosti na temelju njihovih preferencija i ponasanja.
Prediktivna analitika: KoriStenje Al alata kao Sto su IBM Watson za analizu podataka
0 ponasanju turista i predvidanje njihovih buducih preferencija. To pomazZe u

optimizaciji marketinskih kampanja i personaliziranju ponuda.

6. Mobilne aplikacije i geolokacijski alati -Mobilne aplikacije i geolokacijski alati pruzaju

uvid u ponasanje turista u stvarnom vremenu, omogucujucéi bolju prilagodbu usluga i

ponuda:

Google Maps i geolokacija: Koristenje geolokacijskih podataka omogucuje
turistickim tvrtkama da prate kretanje turista, razumiju koje destinacije najcesée
posjecuju i prilagode svoje usluge prema lokaciji.

Mobile app analytics: Analiticki alati poput Firebase ili Flurry pomazu praéenju

interakcija korisnika s mobilnim aplikacijama turistickih kompanija, prateci
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aktivnosti korisnika kao Sto su pretraZivanje destinacija, rezervacije i koriStenje

aplikacije tijekom putovanja.

7. Alati za personalizaciju korisnickog iskustva - Ovi alati omogucuju turistickim tvrtkama

da prilagode ponudu individualnim potrebama i preferencijama korisnika:

Dynamic Yield: Alat za personalizaciju koji omogucuje turisti¢kim web stranicama da
prilagode sadrZaj, promotivne ponude i preporuke na temelju korisnickog
ponasanja, interesa i povijesti pretrazivanja.

Optimizely: Platforma za testiranje i personalizaciju sadrZaja koja omoguduje
turistickim organizacijama da testiraju razliCite verzije web stranica, personaliziraju

preporuke i poveéaju angazman korisnika.

8. Alati za segmentaciju i ciljane kampanje - Segmentacija trzista klju¢na je za

razumijevanje razliCitih grupa turistickih potrosaca i kreiranje ciljanih kampanja:

Google Ads i Facebook Ads: Platforme za digitalno oglasavanje koje omoguduju
precizno ciljanje turista na temelju demografskih podataka, interesa, ponasanja i
proslih interakcija s brendom.

MailChimp i ActiveCampaign: Alati za automatizaciju e-mail marketinga koji
omogucduju slanje personaliziranih ponuda, segmentiranje korisnika prema njihovim
interesima i pracenje angazmana s promotivnim kampanjama (Mathew, V., Soliman,

M., 2021, 61).

Koristenje digitalnih alata za interpretaciju iskustva i ponaSanja potrosaca omogucuje

turistickim organizacijama da prikupe relevantne podatke, analiziraju obrasce ponasanja i

prilagode svoju ponudu prema preferencijama razlicitih grupa turista. Ovi alati ne samo da

povecavaju zadovoljstvo korisnika, veé¢ i pomazu u optimizaciji poslovnih strategija i

povecanju konkurentnosti na trzistu (Horner, S., Swarbrooke, J., 2020, 35).
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3.5. Interaktivni sadrZaj

Interaktivni sadrZaj igra klju¢nu ulogu u interpretaciji iskustva i ponasanja potrosaca u
turizmu, jer omogucuje turistickim organizacijama i tvrtkama da se dublje povezu s
potroSacima, potaknu njihovu angaZiranost i prikupe dragocjene informacije o njihovim
interesima i preferencijama (Guerreiro, C., Viegas, M., Guerreiro, M., 2019, 251).

Ovi sadrzaji ne samo da poboljSavaju korisnicko iskustvo, ve¢ omogucuju i dvosmjernu
komunikaciju, koja je izuzetno vazna za prikupljanje povratnih informacija i analizu
ponasanja turista (Horner, S., Swarbrooke, J., 2020, 35).

Postoji nekoliko klju€nih oblika interaktivnog sadrzaja koji se koriste u turizmu (Guerreiro,
C., Viegas, M., Guerreiro, M., 2019, 251):

1. Interaktivne karte - Interaktivne karte omoguduju turistima da istrazuju destinacije na
personaliziran nacin, a turistickim organizacijama pruzaju uvid u to koje atrakcije, aktivnosti
ili usluge privlace najvise paznje:

e Google Maps integracije: Mnoge turisticke web stranice koriste integraciju Google
Mapsa kako bi omogucile turistima da pretraZzuju i planiraju svoje rute, otkrivaju
atrakcije u blizini i dobivaju personalizirane preporuke na temelju svojih interesa.

e Mobilne aplikacije s kartama: Aplikacije poput Visit a City ili Triplt koriste
interaktivne karte koje turistima omoguéuju da planiraju svoje itinerare i saznaju
viSe o atrakcijama u realnom vremenu.

2. Virtualne ture (VR) i proSirena stvarnost (AR) - Virtualna i prosSirena stvarnost postaju
sve vazniji interaktivni alati u turizmu, omogudujuéi turistima da unaprijed "iskuse"
destinacije i atrakcije:

e Virtualne ture: Turisticke tvrtke i destinacije sve ¢esSce koriste VR tehnologiju kako
bi omogudile turistima da virtualno posjete muzeje, hotele, znamenitosti ili prirodne
ljepote prije nego sto ih odluce fizi¢ki posjetiti. Na primjer, aplikacije poput Google

Earth VR omogucuju istrazivanje svjetskih destinacija iz udobnosti doma.
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ProsSirena stvarnost: Aplikacije koje koriste AR, poput Yelp Monocle ili Pokémon Go
za turizam, omoguduju korisnicima da vide dodatne informacije o atrakcijama,
povijesnim lokacijama ili restoranima kada usmjere svoje mobilne uredaje prema

objektima u stvarnom svijetu.

3. Kvizovi i ankete - Interaktivni kvizovi i ankete omogucuju turistima da aktivno sudjeluju

u procesu planiranja putovanja, dok turistickim tvrtkama pruzaju uvid u preferencije i

interese korisnika:

Kvizovi za otkrivanje destinacija: Kvizovi na turistickim web stranicama, poput "Koja
destinacija je idealna za vas?" ili "Koji tip putnika ste?" pomazu korisnicima da otkriju
nove destinacije prema svojim interesima. Pritom, tvrtke prikupljaju podatke o
preferencijama korisnika.

Ankete nakon putovanja: Nakon putovanja, turisticke tvrtke mogu Kkoristiti
interaktivne ankete kako bi dobile povratne informacije o iskustvu korisnika, sto im

omogucuje prilagodavanje svojih usluga i bolju segmentaciju trzista.

Osim interaktivnih karti, virtualnih tura i proSirene stvarnosti te kvizova i anketa potrebno

je usredotoditi i na interaktivni video sadrzaj, kao i na gamifikaciju, recenzije i komentare

korisnika, personalizirani itinerar, alate za simulaciju putovanja te chatbotove i virtualne

asistente.

4. Interaktivni video sadrzaj - Interaktivni videozapisi omogucuju turistima da sami

upravljaju svojim iskustvom gledanja, birajuéi koje dijelove Zele istraziti dublje:

360° video sadrzaji: Ovaj oblik sadrzaja omoguduje turistima da sami istraze
destinaciju iz svih kutova, $to poboljsava njihovu interakciju s ponudom. Na primjer,
turisticke agencije koriste 360° videozapise za prikaz hotela, turistic¢kih atrakcija ili
prirodnih ljepota.

Personalizirani videozapisi: Pojedini brendovi koriste interaktivne videozapise u
kojima korisnici mogu birati razli¢ite scenarije, poput "izaberite svoju avanturu".

Ovaj tip sadrzaja omogucuje korisnicima da personaliziraju svoj dozivljaj destinacije.
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5. Gamifikacija - Gamifikacija je metoda integracije igrackih elemenata u turisticko iskustvo
kako bi se povecala angaZiranost korisnika i njihovo zadovoljstvo:

e Putnicki izazovi: Neke aplikacije, poput TripAdvisor's City Guides, koriste
gamifikaciju kako bi motivirale korisnike da otkriju Sto vise atrakcija i aktivnosti u
nekom gradu, pri ¢emu dobivaju nagrade ili bodove koje mogu iskoristiti za popuste
ili druge pogodnosti.

e Lojalnostinagrade: Hoteli i aviokompanije ¢esto koriste gamifikaciju kroz programe
vjernosti gdje korisnici skupljaju bodove, znacke ili virtualne nagrade za svaku
rezervaciju, ocjenu ili preporuku prijatelja, Sto potice interakciju i povratak korisnika.

6. Recenzije i komentari korisnika - Interaktivni sadrzaji koji omogucuju korisnicima da
ostave recenzije ili komentare pomazu u razumijevanju njihovog ponasanja i percepcije
usluge:

e TripAdvisor, Yelp i Booking.com: Omoguduju turistima da ostave recenzije o
destinacijama, hotelima i restoranima. Ove platforme takoder omogucuju drugim
korisnicima da komuniciraju s recenzentima kroz komentare ili postavljanje pitanja,
stvarajuéi bogatu interakciju.

e Ukljucivanje drustvenih mreZa: Turisticke tvrtke koriste platforme kao $to su
Instagram i Facebook kako bi potaknule korisnike da dijele svoja iskustva putem
fotografija, videozapisa i hashtagova, Sto omoguduje prikupljanje dodatnih
informacija o potrosacima.

7. Personalizirani itinerari - Interaktivni alati za kreiranje personaliziranih itinerara
omoguduju turistima da sami sastave svoje putovanje prema vlastitim interesima, Sto
tvrtkama pruza uvid u njihove specifi¢ne preferencije:

o Visit a City i TripHobo: Aplikacije koje omogucuju turistima da kreiraju vlastite
planove putovanja, dodaju atrakcije i aktivnosti koje Zele posjetiti, te ih dijele s
drugim korisnicima. Ovo prikupljanje podataka o interesima turista koristi se za

personaliziranje bududih ponuda i preporuka.
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8. Alati za simulaciju putovanja - Simulacija putovanja omogucuje korisnicima da osjete

kako bi izgledalo putovanje kroz virtualne simulacije ili interaktivne vodice:

Booking simulacije: Neki alati koriste simulaciju stvarnog iskustva rezervacije,
omogucujuci korisnicima da produ kroz proces odabira destinacije, smjestaja i
aktivnosti kao da stvarno planiraju putovanje. To pomaZze razumjeti kako se
potrosaci ponasaju pri donosenju odluka.

Simulacije kulturnih iskustava: Interaktivni vodici ili simulacije koje pruzaju uvid u
lokalne obicaje, kulturu ili jezik mogu potaknuti korisnike da bolje razumiju i cijene

destinaciju, ¢ime se povecava njihova angaZiranost.

9. Chatbotovi i virtualni asistenti - Chatbotovi i virtualni asistenti koriste se za interakciju s

korisnicima u stvarnom vremenu, prikupljanje povratnih informacija i predlaganje

personaliziranih rjeSenja:

Chatbotovi za rezervacije: Alati poput Booking Assistant koriste se za pomo¢
korisnicima u realnom vremenu pri rezervacijama ili rjeSavanju upita vezanih uz
putovanje. Ovi alati uce iz interakcija i prilagodavaju se korisnickim preferencijama,
¢ime se povecava preciznost preporuka.

Virtualni vodici: Aplikacije koje koriste virtualne asistente, poput Amazon Alexa
Travel, pruZaju turistima informacije o destinacijama, vremenskim uvjetima,

lokalnim atrakcijama i aktivnostima.

Interaktivni sadrzaj u turizmu omogucuje turistickim tvrtkama da bolje razumiju ponasanje

potrosaca, potaknu angazman i prilagode svoje usluge specifiénim potrebama korisnika.

Kroz upotrebu interaktivnih karata, virtualnih tura, kvizova, personaliziranih itinerara,

gamifikacije i drugih alata, turisticke organizacije prikupljaju vrijedne informacije koje im

pomazu u optimizaciji poslovnih strategija i kreiranju nezaboravnog iskustva za turiste

(Guerreiro, C., Viegas, M., Guerreiro, M., 2019, 251).
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4. ULOGA MARKETINSKOG INFORMACIISKOG SUSTAVA KAO
PRETPOSTAVKA INFORMIRANJA | ZADOVOLISTVA POTROSACA

Upravljanje odnosima s klijentima (CRM) postalo je strateski imperativ u turizmu, buduci da
moze ublaziti pritisak konkurenciju, stvoriti diferencijaciju i pruziti poveéanu vrijednost za
kupce. CRM se tradicionalno smatra skupom filozofija, strategija, sustava i tehnologija koje
pomazu tvrtkama u upravljanju transakcijama i odnosima sa svojim klijentima. Druge pak
definicije CRM-a zagovaraju vaznost CRM-a u pomaganju tvrtkama da poboljsaju ucinkovito
i djelotvorno koriStenje svojih marketinskih proracuna dodjeljivanjem marketinskih
troSkova najprofitabilnijim kupcima. Sve u svemu, prikupljanjem i integriranjem podataka o
klijentima za personaliziranje transakcija, turisticke tvrtke mogu iskoristiti CRM za
poboljSanje odnosa i zadovoljstva svojih kupaca, identificiranje i zadrZavanje
najprofitabilnijih kupaca i poboljSanje profitabilnosti manje profitabilnih kupaca, te
povedéanje poslovne uspjeSnosti kao Sto su dugotrajna vrijednost kupaca, zadovoljstvo i
zadrZavanje kupaca te poslovni profit. Prema tome, CRM strategija moze pomodi tvrtkama
da maksimiziraju vrijednost generiranu transakcijama svojih klijenata tijekom Zivotnog
vijeka korisnika (Sigala, M., 2018, 2671).

Bududi da je uvelike omoguéen i podrzan tehnologijom, CRM bi trebao ié¢i u korak s
tehnoloskim napretkom i njegovim implikacijama na organizacijske operacije, ponasanje i
ocCekivanja potrosaca. Opseg CRM tehnologije napredovao je od samo pruzanja
transakcijske i automatske podrske do poboljsanja i transformacije korisni¢kih iskustava.
Revolucija drustvenih medija takoder je osnazila kupce da ocekuju i zahtijevaju da aktivno
sudjeluju, formiraju i ¢ak , prodaju” vlastita iskustva. Medutim, istraZivanje i praksa nisu
uspjeli dati konkretne teorijske temelje i praktiéne upute o tome kako tehnologija to¢no
transformira CRM (Sigala, M., 2018, 2692).

Marketinski informacijski sustav (MIS) je racunalni sustav koji je osmisljen kako bi omogucio
organizirani protok informacija sa svrhom omogucavanja i podrSke marketinsSkim

aktivnostima organizacije. MIS sluZi suradnickim, analitickim i operativnim potrebama. U
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kolaborativnom nacinu rada, MIS omogucuje menadZerima dijeljenje informacija i virtualni
zajednicki rad. Osim toga, MIS moZe omoguciti trgovcima da suraduju s kupcima na dizajnu
proizvoda i zahtjevima kupaca. Analiticku funkciju rjesavaju aplikacije za podrsku
odlucivanju koje marketinSkim stru¢njacima omoguduju analizu trZiSnih podataka o
kupcima, konkurentima, tehnologiji i opéim trziSnim uvjetima, a ove spoznaje postaju temelj
za razvoj marketinskih strategija i planova Kotler, P.T., Keller, K.L., 2013, 259).

MIS se bavi operativnim potrebama kroz sustave upravljanja kupcima koji se fokusiraju na
svakodnevnu obradu transakcija kupaca od pocetne prodaje do korisnicke sluzbe. MIS
sustavi su dizajnirani da budu sveobuhvatni i fleksibilni po prirodi i da se medusobno
funkcionalno integriraju. Oni su formalni, usmjereni prema buducnosti i bitni za sposobnost
organizacije da stvori konkurentsku prednost. MIS je "prozor u svijet" tvrtke i, sve vise,

primarno korisni¢ko sucelje (Harmon, R.R., 2002, 137).

4.1. lzvori informacija u turizmu

Zbog napretka interneta i elektronickih drustvenih medija, tradicionalni kreativni procesi,
mehanizmi distribucije i obrasci dijeljenja putopisnih pri¢a i turistic¢kih proizvoda i iskustava
se transformiraju. Dostupnost platformi i tehnologija drustvenih medija omogucduje
turistima da sve vise digitaliziraju i dijele online znanje i informacije, ali i emocije i iskustvene
trenutke. Takve transformacije djelomi¢no su povezane s web tehnologijama koje
omogucuju globalni doseg sadrzaja, na primjer, video zapisa objavljenih na stranicama za
dijeljenje medija kao $to je YouTube. Stovide, digitalna interakcija uvodi moguénost
anonimnosti i nedostatka osobne odgovornosti kao Sto su doprinosi na stranicama za
recenzije, te omogucuje razvoj virtualnih zajednica, stvaraju¢i nove oblike drustvenih
interakcija i veza. Znacajke ovih tehnologija takoder transformiraju obrasce posredovanja u
turistickim procesima, na primjer, osnazivanjem novih modernih posrednika temeljenih na

webu i njihovih baza kupaca. Bududi da digitalizirani sadrzaj moze biti Siroko dostupan, on
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moze dodatno transformirati ono Sto su prije bila uglavnom privatna drustvena iskustva
dijeljenja znanja u globalne baze podataka potrosackih informacija kojima mogu upravljati
i analizirati turisticke tvrtke i organizacije. Konacno, platforme temeljene na webu
omogucuju snimanje i dijeljenje turistic¢kih iskustava u ,stvarnom vremenu”, a takoder su
dio razvoja osobnih virtualnih identiteta (Munar, A.M., Jackobsen, J.K.S., 2013, 5).

Utjecaj izvora turistickih informacija na iskustvo potrosaca i donosenje odluka obi¢no ovisi
o tome koliko su pouzdani. Tradicionalno stvaranje vrijednosti masovnih medija temelji se
na generalizaciji ,utjecaja”, bilo na temelju racionalno motiviranog povjerenja, moralnog
uvida ili estetske prosudbe. Komunikacijski mediji podrazumijevaju ili kognitivno
specijalizirani utjecaj (na primjer, kroz dijeljenje znanja na wikijima ili blogovima) ili
normativno specijalizirani utjecaj (na primjer, informacije o tome sto je dobro, a Sto lose u
ugostiteljskim uslugama, na TripAdvisoru). Aktivni suradnici online medija takoder su
kategorizirani kao ,agenti od povjerenja“, akumuliraju¢i drustveni kapital izgradnjom
odnosa i mreza temeljenih na webu. Drustveni znakovi kao $to je pristup osobnom profilu
recenzenta mogu utjecati na percipiranu vjerodostojnost savjeta vezanih uz putovanja. Na
povjerenje mogu utjecati i stranice drustvenih medija na kojima se objavljuju informacije.
Donekle slicno, povjerenje u poslovne web stranice obic¢no je povezano i s uspjesnim
korporativnim brendiranjem (Jackobsen, A.M., Munar, J.K.S., 2012, 6).

U skladu s trenutnim trendovima, turisticke informacije na webu pruzaju se u razli¢itim
oblicima, ukljuéujuéi putem javnih web stranica, web stranica tvrtki i osobnih web stranica
(osobni blogovi o putovanjima). Takoder postoji i mnogo istrazivanja povezanih s turizmom
o online pretrazivanjima informacija, ocjenjivanju web stranica i faktorima uspjeha web
stranica koje pruzaju turisticke informacije (No, E., Kim, J.K., 2015, 564).

Izvori informacija, takoder, mogu biti unutarnji i vanjski. Ukratko, unutarnje informacije
pohranjene su u necijem sjecanju iz prethodnog iskustva, dok se vanjske informacije
prikupljaju iz okoline u svjesnom nastojanju da se traze informacije. Osim ako turisti nemaju
prethodnog iskustva s odredistem, vanjski izvori informacija, bilo offline ili online, njihova

su jedina opcija. Danas su dostupni kanali za trazenje informacija znatno prosireni pojavom
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interneta (mrezne stranice, drustvene mreze i chatovi) i novih uredaja (tableti, pametni
mobilni telefoni, razliciti prijenosni uredaji, pametni satovi i pametni televizori) (Garcia —

Milon, A., i sur. 2020, 103).

4.1.1. Potrosacka iskustva

Svijet prolazi kroz ¢etvrtu revoluciju, odnosno tehnolosku revoluciju, koja je bez presedana
po svojim razmjerima, brzini i sloZzenosti. Kupci pritom mogu uZivati u zabavi, kupovati, uciti,
druziti se i raditi unutar digitalnih okruzenja koja takoder imaju sveobuhvatnu drustvenu
dimenziju. Primjena umjetnih kognitivnih sustava, odnosno umjetne inteligencije (Al)
transformirala je nacin na koji suvremeno drustvo Zivi i radi na razli¢ite nacine, od dijagnoze
i lije¢enja raka do sigurnosti online transakcija. U informacijskom dobu ljudi i organizacije
mogu donositi bolje odluke koje se ti¢u dizajna i upravljanja korisni¢kim iskustvom. Na
primjer, poznavanje vremenske prognoze, vriemena u kojem ¢ée vlak krenuti ili kada bi moglo
dodi do prekida Sirokopojasne mreze pomaze minimizirati uzalud izgubljeno vrijeme i trud
te omogucduje pojedincima i organizacijama ucinkovit rad, a takoder poboljSava potrosacko
iskustvo (De Keyser, A., i sur., 2015, 121).

Iskustvo ima nekoliko razli¢itih znaCenja i stoga je definirano na mnogo razli¢itih nacina.
Razli¢ite konceptualizacije iskustva rezultirale su razli¢itim komponentama korisnickog
iskustva kao Sto su obrazovna, eskapisticka, estetska, zabavna, emocionalna, informativna,
prakti¢na, a ukljuéuje i hedonizam, osvjezenje, ukljuéenost, smislenost i znanje , a to su
samo neke od njih. Kako bi se u potpunosti razumjelo iskustvo korisnika u turizmu, potrebna
je sveobuhvatna konceptualizacija. Ograniéenja istrazivanja turisti¢kog iskustva proizlaze iz
uobicajeno koristenih metodologija. Tradicionalne metode koje se primjenjuju u turizmu
uklju€uju istrazivanje zadovoljstva temeljenog na proslim iskustvima posjetitelja kao
metriku njihovih trenutnih osjecaja, a ne samog turisti¢kog iskustva (Godowykh, M., Tasci,

A.D., 2020, 16).
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Kako je koncept iskustva dobivao na popularnosti, posljednjih godina svjedodi se i porastu
nastojanja da se ovaj koncept tocnije definira i izmjeri. lako nove recenzije pomazu razjasniti
koncept iskustva, njegove komponente i njegove odnose s potencijalnim prethodnicima i
posljedicama, one nisu dale holisticku definiciju fenomena sloZenog iskustva, niti su pruzile
inovativne metodologije za prikaz iluzorne prirode potrosackog iskustva koje se mijenja u
razli¢itim vremenskim tockama (LIdora — Riera, 1., i sur., 2015, 319).
Unutar paradigme ekonomije iskustva, predlozena su cetiri sfere potrosackog iskustva:
obrazovna, eskapisti¢ka, estetska i zabavna iskustva, koja se razlikuju prema ukljucenosti
kupaca i razini aktivnosti. Takoder, moguée je prikazati i praktiChe module strateSkog
iskustva (SEM) isti¢udéi pet iskustvenih modula koji se mogu koristiti za stvaranje korisnickog
iskustva (Adhikari, A., Bhattachariya, S., 2016, 298):

1) osjetilo, koje stvara iskustvo zvukom, vidom, dodirom, mirisom i okusom;

2) osjecanje ili stvaranje afektivnog iskustva ukljucujuci radost i ponos;

3) misljenje, Sto ukljucuje kognitivna iskustva;

4) djelovanje, pokazujuci kupcima razli¢ite nacine obavljanja stvari;

5) odnose, koji nadilazi individualne osjecaje i ispunjava Zelju za samopoboljSanjem.

Na temelju navedenog moguée je sintetizirati sveobuhvatnu, ali skrtu, definiciju iskustva:
Iskustvo je ukupnost kognitivnih, afektivnih, osjetilnih i konativnih odgovora, u spektru od
negativnih do pozitivnih, izazvanih svim podraZajima koji se susre¢u u fazama prije, tijekom
i nakon potrodnje pod utjecajem situacijskih ¢imbenika i ¢imbenika povezanih s markom te
filtriranih kroz osobne razlike potrosaca, Sto na kraju rezultira razli¢itim ishodima povezanim
s potrosacima i markama. Holisti¢ka priroda ove definicije nalazi se u pet aspekata koji nisu
zajedno obuhvadeni u prethodnim definicijama (Godovykh, M., Tasci, A. D., 2020, 17):

1) sastoji se od Cetiri glavne komponente koje priznaje vedina istrazivaca: afekt,

kognicija, osjetilo i konacija,
2) priznaje spektar od negativnih do pozitivnih kognitivnih, afektivnih, osjetilnih i

konativnih odgovora,
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3) priznaje faze iskustva prije, tijekom i nakon konzumiranja,
4) implicira potencijalne odrednice iskustva kao ¢imbenike koji se odnose na
marku, potrosaca i situacijske ¢imbenike,
5) implicira potencijalne ishode iskustva u vezi s markama i potrosacima
Treba napomenuti da je iskustvo neutralan koncept, koji moZze varirati od niske do visoke
razine u pozitivnom i negativnom smjeru. Pozitivne situacije konzumacije mogu rezultirati
vrhunskim pozitivnim iskustvima, dok negativne situacije konzumacije mogu rezultirati

izrazito negativnim iskustvima (Godovykh, M., Tasci, A. D., 2020, 17).

Slika 5. Sastavni dijelovi iskustva potrosaca

Izvor: Godovykh, M., Tasci, A. D. (2020). Customer experience in tourism: A review of definitions,

components, and measurements. Tourism Management Perspectives, 35, 100694.
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Iskustvo korisnika proizlazi iz niza interakcija izmedu korisnika i pruzatelja usluga. IstraZivaci
se slazu da je percepcija kupca o njegovom/njezinom iskustvu holisticke prirode i ukljucuje
viSestruke interne i subjektivne reakcije na interakcije s organizacijom. Iskustvo kupca stoga
se moze konceptualizirati kao holisticko, koje se sastoji od viSestrukih interakcija preko
dodirnih tocaka koje ukljuuju kognitivne, afektivhe, emocionalne, drustvene i osjetilne
elemente kupca. Naglasava se i da se korisnicko iskustvo odvija kroz mnoge interakcije
relevantne za ponudu temeljne usluge, ukljucujuéi viSestruke ,trenutke istine” koji utjecu
na ishode korisnika. Ne samo da je istaknuta vaznost drustvene interakcije izmedu kupaca
te izmedu kupaca i zaposlenika, ve¢ je takoder primije¢ena uloga tehnologije, kao i fizickih
elemenata usluzne okoline (Voorhees, C.M., i sur. 2017, 271).

Iskustvo korisnika takoder se moZe promatrati iz organizacijske perspektive, gdje je fokus
na dizajniranju i pruzanju iskustva za kupca. Upravljanje korisnic¢kim iskustvom je poslovna
strategija koja stvara rjeSenje u kojem svi dobivaju za pruZatelja usluga i njegove kupce. A
dodatno se naglasava da implikacije upravljanja iskustvom kupaca za cijelu tvrtku kroz
promjene u kulturoloskim nacinima razmisljanja, strateSkim smjerovima i razvojem
sposobnosti tvrtke. Tvrtka koja usvaja upravljanje korisni¢kim iskustvom pokusava osigurati
preduvjete u obliku digitalnih, fizickih i drustvenih podruéja koji se javljaju u razli¢itim
ytrenucima istine” u vremenu i prostoru (Homburg, C., Jozi¢, D., Kuehni, C., 2017, 377).
Objedinjavanje rezultata razli¢itih radova i njihov pregled otvara niz pitanja od znacaja i za
prakticare i za akademike. Primjerice, primjena logike ponude i potraznje sa sobom donosi
promjenu u naglasku s tradicionalne perspektive upravljanja resursima i sposobnostima na
upravljanje korisni¢kim iskustvom. Da bi se to postiglo, potrebna je temeljna promjena u
perspektivi, i to od perspektive proizvodaca koji proizvode i potroSaca koji trose do
perspektive u kojoj proizvodaci i potrosadi i proizvode i troSe. Prema tome, potrebna je
dugorocna strategija koja ukljucuje zajednicku viziju, medusobno dogovorena iskustva i
stalnu suradnju (Tynan, C., McKechine, M., 2009, 507).

Pokretac koji stoji iza toga je novi pristup zajednickom stvaranju vrijednosti, ili zajednickom

stvaranju, kroz razmjenu znanja, vjestina i stru¢nosti. Kako bi se to postiglo, vazno je zauzeti
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holisticki pogled na iskustvo potro3nje iz perspektive korisnika. Konzumiranje iskustva moze
se promatrati kao proces koji se odvija kroz faze ukljuCuju¢i pretkonzumaciju, kupnju i
temeljna iskustva, pa sve do zapamdéenog iskustva konzumacije. Stvorenu vrijednost
omogucuju i procjenjuju kupci tijekom ovog procesa potrosnje, a ne samo na mjestu

razmjene (Verhoef, P., i sur., 2009, 33).

Slika 6. Holisticko iskustvo potrosaca

PRED ISKUSTVOD ISKUSTVO POST
ISKUSTVO

Izvor: Tynan, C., McKechnie, S. (2009). Experience marketing: a review and reassessment. Journal of

marketing management, 25(5-6), 501-517.

Velik dio prakticne literature usredotocen je na ogranicen raspon izvora vrijednosti, ali
literatura o ponasanju potrosaca i logici ponude i potraznje nudi dodatne izvore vrijednosti
koje treba uzeti u obzir. U fazi prije iskustva kupci predvidaju i pripremaju se za konzumaciju
trazenjem informacija, zamisljanjem kakvo bi iskustvo moglo biti, planiranjem i proracunom
iskustva, dok u fazama korisni¢kog iskustva i fazama nakon iskustva kupci dobivaju
vrijednost i od ukljucivanja u iskustvo a iz konzumnih znacenja koja sustvaraju. Na Slici 7
detaljno su prikazane aktivnosti u koje se korisnik ukljuuje tijekom cijelog iskustva,
viSestruki mogudi izvori vrijednosti za kupca i znaéenja ugradena u iskustvo te ishodi koje

korisnik moze dozivjeti (Tyan, C., McKechnie, S., 2009, 509).
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Slika 7. Aktivnosti u koje se uklju¢uju potrosaci tijekom ostvarenja vlastitog iskustva

PRE-EXFERIENCE CUSTOMER EXPERIENCE POST-EXPERIENCE

Activities Value Sources QOutcomes

Sensory Enjoyment

Imuglnlr_ig Emotional Entertainment
Searching Functional/utilitarian Learning
Planning Relational Skills
Budgeting Social Nostalgia
Informational Fantasising
Movelty Evangelising
Utopian

Y

TIME

Izvor: Tynan, C., McKechnie, S. (2009). Experience marketing: a review and reassessment. Journal of

marketing management, 25(5-6), 501-517.

Kupci dobivaju vrijednost iz osjetilnog znacenja putem vida, zvuka, dodira, okusa i mirisa
povezanog s iskustvom, dok se emocionalno znadenje proteze daleko izvan domene
svidanja ili nesvidanja, da bi ukljucilo ¢itav niz emocija povezanih s iskustvom konzumacije.
Racionalni ekonomski izbori potrosaca vodeni su utilitarnim znacenjem gdje kupci traze
funkcionalnu vrijednost. U novijem razdoblju, istaknuta je vaznost vrijednosti postignute
kroz relacijske aspekte iskustva, no vazno je napomenuti da to obuhvaca brojne odnose koji
nisu u potpunosti opisani. Odnos, pritom, moZe biti drustvene prirode ili biti s drugim
pojedincima ili grupama, ali i s nezivim objektima poput robne marke ili tvrtke. U doba
interneta kupci takoder dobivaju informacijsku vrijednost i putem tradicionalnih, ali i online
medija. Nadalje, kupci mogu steci vrijednost kroz konzumaciju novih iskustava i iz utopijskih
znacenja u odnosu na potrosaceve odnose s mjestom i prostorom (Vargo, S.L., Maglio, P.P.,
Akaka, M.A., 2008, 145).

Slijedom iskustva postoji niz ishoda iz perspektive potrosaca. Uspjesno iskustvo ¢e zabaviti
i stvoriti uzitak. Kupci su takoder mogli nauditi i razviti nove vjestine. Mogu osjetiti nostalgiju
za iskustvom i nostalgi¢no se prisjecati kada ga ponovno prozivljavaju. Potrosaci se mogu

ukljuciti i u mastanje o tome kako je iskustvo moglo biti (ili je gotovo bilo) s viSe znanja, u
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drugim kontekstima ili ¢ak drugim supotrosacima s kojima ga mogu podijeliti. Fantaziranje
omogucuje potroSacima da odu dalje od stvari koje su stvarno iskusili i ¢ak doZive stvari kao

Sto je svoje ,idealno ja“ (Tyan, C., McKechnie, S., 2009, 509).

4.1.2. Internet (jedan od modaliteta primarne digitalne tehnologije)

Internet je platforma koja podrzava mnoga vazna trziSta za robu i usluge, ukljucujuci
informacijske usluge. Stoga je sposobnost organizacije da iskoristi digitalne tehnologije sve
vazniji izvor konkurentske prednosti jer poduzec¢a moraju ucinkovito i pravodobno
odgovoriti na dinamiku trzista. Organizacije usvajaju inovativne digitalne tehnologije, kao
$to su mobilne, lokacijske, virtualne stvarnosti, digitalni blizanci, blockchains, Al, nosive i
prijenosne tehnologije, neuroznanost i automatizacija poslovnih procesa, kao i interakcije
izmedu uredaja putem loT-a. Digitalne tehnologije mogu pruzZiti visoko personalizirano i
impresivno okruzenje koje omoguduje interaktivnost i bogatu razmjenu informacija izmedu
organizacije i potroSaca. Takoder, digitalne tehnologije mijenjaju oéekivanja i ponasanje
kupaca, nacin na koji su organizacije i mreze organizirane i ulogu ,ljudi“ na trzistu, gdje
zapravo granice izmedu covjeka i stroja postaju zamagljene (Kozinets, R., Patterson, A,
Ashman, R., 2016, 660).

Informacijske i komunikacijske tehnologije utje¢u i na mnoge aspekte turizma. Evolucija
interneta i weba glavni su ¢imbenici promjena u industriji turizma i putovanja te u na¢inima
na koje turisti kupuju i dozivljavaju aspekte putovanja. Web se takoder smatra prijetnjom
modi organizacija. Na primjer, vaznost destinacijskih organizacija u marketingu i promociji
moze se promijeniti zbog transformacija povezanih s internetom, ¢ak i ako se njihov polozaj
¢esto uzima zdravo za gotovo. Stovide, povecana izravna prodaja turisti¢kih proizvoda na
Internetu mogla bi osnaziti odredene turisticke tvrtke kao $to su zracni prijevoznici te u isto
vrijeme se pokazati kao izazov posrednicima kao $to su tradicionalne putni¢ke agencije i

turoperatori. Evolucija interneta u suvremenom dobu popularno se naziva ,,Web 2.0“, a sam
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izraz se koristi za opisivanje sve visSe participativnog i interaktivnog Weba. Ovaj napredak
omogucuje korisnicima da doprinesu razvoju, ocjenjivanju, suradnji i distribuciji
internetskog sadrzaja i prilagodavanju internetskih aplikacija vlastitim potrebama (Baym,

N.K., 2010, 11).

4.1.3. Digitalni alati i tehnologija (modaliteti sekundarne tehnologije)

Jedan nacin razmisljanja o korisnickom iskustvu je u kontekstu , kupfevog putovanja“ koje
uklju€uje faze svjesnosti, razmatranja, kupnje, usluge i zagovaranja. Organizacije sada
moraju imati odgovarajuée znanje za pruzanje usluga kupcima na bilo kojoj od ovih
viSestruko-dodirnih tocaka. Stoga, u tehnoloski posredovanom okruzenju, protok se definira
kao stupanj do kojeg se korisnik uspjeSno krece kroz viSe dodirnih toCaka. Okruzenje s
visokim stupnjem protoka ukazuje na to da postoji besprijekoran i integriran niz interakcija
iz korisnicke perspektive, ukljucujuéi i dijeljenje informacija, a to rezultira ugodnim
korisni¢kim iskustvom i potencijalno pozitivnim ucinkom na prodaju. Takoder, od klju¢ne
vaznosti je i holisticki pristup ukupnosti dodirnih tocaka u svim fazama Zivotnog ciklusa
odnosa s kupcima i organizacije. Istrazivanja su pokazala i da veéina kupaca trenutacno nije
zadovoljna svojim iskustvom viSekanalnog protoka, stoga u pogledu primjene digitalne
tehnologije i omoguéavanja protoka ovo predstavlja posebno podrucje kojemu treba
posvetiti paznju (Parise, S., Guinan, P.J., Kafka, R., 2016, 415).

Na iskustvo kupca takoder utjeCe prisutnost u organizaciji. U okruZzenju posredovanom
tehnologijom, prisutnost je stupanj do kojeg korisnik ima osjeéaj da je ,tamo”. Dva glavna
koncepta koja karakteriziraju prisutnost su Sirina (broj dodirnih tocaka) i dubina (kvaliteta
informacija koje se prenose preko dodirnih toc¢aka, ukljucujudi osjetila vida, dodira i sluha).
Prethodna istraZivanja pokazala su pozitivan odnos izmedu prisutnosti i u¢enja potrosaca te

donosenja odluke o kupnji (Bolton, R.N., i sur., 2018, 777).
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Dodatno, istrazivaci informacijskih sustava proucavali su vaznost relevantnih informacija i
afektivno relevantnih znakova u odredivanju ponasanja kupaca. Kognitivno prilagodavanje,
pritom, definira se kao sposobnost rjeSenja digitalne tehnologije da kupcima pruzi
relevantne informacije i stru¢nost to¢nu o trenutku kada im je to potrebno. Na primjer, ako
kupac automobila ima konkretna pitanja u vezi s performansama automobila u zimskim
vremenskim uvjetima, tada bi tehnologija trebala moéi pomoc¢i u odgovorima na ta pitanja,
a ne pruzati irelevantne informacije kao Sto su genericke informacije o performansama
automobila ili sadrZzaj koji se odnosi na drugi model automobila. Emocionalni znakovi
predstavljaju sposobnost digitalne tehnologije i tehnoloskog rjesenja da pruzi mentalno
poticajno, ugodno i zanimljivo iskustvo korisnika (Petit, O., Velasco, C., Spence, C., 2019,
42).

Nadalje, emocionalno prilagodavanje definira se kao sposobnost digitalnih alata i
tehnologije da pruZi estetski ugodno iskustvo pri kupnji. Danas postoje bogata rjeSenja za
prikaz video i proSirene stvarnosti, na primjer, koriStenjem softvera za prosirenu stvarnost,
tvrtke mogu pokazati kupcima kako bi izgledali da nose odredeni komad odjeée ili Sminke,
ili kako bi se osjecali da voze odredeni automobil. S brojnim korisni¢kim kanalima i dodirnim
to¢kama, kljucni faktor uspjeha za tvrtku je odrediti gdje, kada i kako stru¢njak moze dodati

poslovnu vrijednost (Bala, M., Verma, D., 2018, 323).

4.2. Interaktivni marketing

Digitalni marketing (eng. digital marketing, DM) konceptualizira marketing na elektronickim
platformama koriStenjem bilo koje vrste tehnoloskih uredaja. Tijekom posljednja dva
desetlje¢a digitalni je marketing transformirao globalni marketing uvodenjem sljededih
elektronickih medija i alata za implementaciju objektivnog, relacijskog i interaktivnog
marketinga: drustveni mediji, televizija, radio kanali, SMS, e-posta, Internet trazilice, web

stranice, mobilne aplikacije, elektronicki reklamni panoi i drustvene mreze. Usvajanje
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inovativnih uredaja i tehnika u digitalnom oglasavanju i marketingu omogucilo je vise
pogodnosti, Siri doseg, isplativost i mogucnost prelaska granica udaljenosti i vremena.
Digitalni marketing koristi sve oblike tehnologije, uklju¢ujuéi umjetnu inteligenciju (Al) i
Internet stvari (IoT), a sve sa svrhom ispunjenja organizacijskih i ciljeva marketinga (Krishen,
A.S.,isur., 2021, 184).

Otkako se interaktivni marketing razvio iz tradicionalnog oblika izravnog marketinga i e-
trgovine prije otprilike tri desetljeca, dramaticno je napredovao i postao najbrze razvijajuce
poslovno podru¢je s mobilnim aplikacijama i interaktivnim sadrzajem. lako termin
interaktivni marketing Cesto ima razli¢ite definicije i upotrebe medu marketinskim
stru¢njacima i prakticarima, najées¢a definicija ga prikazuje kao dvosmjerno stvaranje
vrijednosti te marketinski proces uzajamnog utjecaja kroz aktivno povezivanje s kupcima,
angazman, sudjelovanje i interakciju. Ovakva definicija interaktivnog marketinga moze se
promatrati sa sljedecih aspekata, naime, prvo, radi se o dvosmjernoj komunikaciji s
medusobnim utjecajima u drustvenim i poslovnim ekosustavima, drugo, fokusira se na
reakciju korisnika i ¢esto proaktivno ponasanje u stvaranju i razmjeni vrijednosti i trece,
njegova interaktivnost ukljucuje sudjelovanje korisnika i angazman u kontroli i modificiranju
okoline u stvarnom vremenu (Wang, C.L., 2021, 5).

Pojava interaktivnhog marketinga popracena je opadanjem utjecaja pasivhog emitiranja
oglasavanja i jednosmjerne uvjeravajuée komunikacije. Suvremeni interaktivni marketing
takoder je izaSao iz okvira izravnog marketinga, bududi da trZiSte postaje forum za razgovore
i interakcije medu povezanim akterima putem digitalnih i mobilnih aktivnosti u
platformskim sustavima. Takoder, sve ve¢a upotreba umjetne inteligencije (Al), virtualne
stvarnosti (VR) ili proSirene stvarnosti (AR) dodatno olakSava marketinskim stru¢njacima
isporuku pogodnosti, personaliziranog sadrzaja i iznimnih potrosackih iskustava (Wang, C.L.,
2021, 5).

Procvat interaktivnog marketinga odraZava i brzi razvoj i inovacije u novim tehnologijama,
revoluciju platformi, kulturu sudjelovanja i Sirenje drustvenih medija. Sve od VR simulacija,

chatbota, sadrzaja aktiviranog glasom, interaktivnog kratkog videa i prijenosa uzivo do
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mobilnih aplikacija i aplikacija za razmjenu poruka, interaktivnost je postala sastavni dio
suvremene marketinske prakse. U kombinaciji s drustvenim medijima, interaktivni
marketing posebno je uéinkovit u razvijanju vise prilagodenog i personaliziranog pristupa
koji korisnicima omogucuje da uZivaju u interaktivnom procesu na dubljoj razini i tako
obogate razine svog iskustva kupnje proizvoda ili koristenja usluga (Smilansky, S., 2017,

108).

Tehnoloski napredak potice rast interaktivnog marketinga vrlo mo¢nim alatima. Interaktivni
marketing, koji se pojavio u pocetnoj fazi digitalnog doba i e-trgovine, dramaticno je prosirio
svoju ljestvicu i opseg zahvaljujuci novorazvijenim i sofisticiranijim tehnologijama. Primjena
big data i sustava drustvenih preporuka povecava fokusiranije i personalizirane marketinske
aktivnosti u preporuci sadrzaja. S druge strane, chatbotovi, kao agenti za razgovor,
omogucuju korisnicima izravnu online interakciju sa simuliranim dijalogom i uslugom chata
uZivo za korisni¢ku podrsku i brzim odgovorima putem web aplikacija ili samostalnih
aplikacija. U konacnici, beacon tehnologija postaje marketinski alat koji pomaze tvrtkama u
trazenju i interakciji na temelju lokacije, poboljSanju mobilne vidljivosti i angazmana kupaca
te praéenju ucinkovitosti digitalnog oglasavanja koje usmjerava kupce i prodaju u
maloprodajne trgovine te maksimalno utjeCe na personalizaciju i pozitivho potrosacko

iskustvo (Flavian, C., Ibanez — Sanchez, S., Orus, C., 2019, 547).
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5. ZAKLUCAK

Protok informacija u suvremenom dobu osiguran je ne samo tradicionalnim metodama
njihova prijenosa vec¢ se u vecini slu¢ajeva oslanja na suvremene metode koje ukljucuju
primjenu interneta i drugih oblika tehnologija, kao primarnih i sekundarnih tehnoloskih
modaliteta za dijeljenje relevantnih informacija. S obzirom da je u suvremenom svijetu
informacija, ukoliko je pravovremena i to¢na, jedan od najvrjednijih resursa u organizaciji
ne Cudi Cinjenica da veéina organizacija djeluje upravo u smjeru njihova prikupljanja,
dokumentacije, obrade, analize te kasnije i koriStenja sa svrhom unaprjedenja potrosackog
iskustva svojih korisnika odnosno klijenata. Osim unaprjedenja iskustva potrosaca,
suvremena tehnologija, kao i dostupnost informacija rezultirale su kolanjem ogromnih
koli¢ina podataka, koji se obraduju zahvaljujuéi znacajnom broju tehnoloskih rjesenja, a
svim organizacijama i pojedincima omogucile su da koristenjem vlastitih aplikacija i sustava
koriste isklju¢ivo one koje su im potrebne te da pri tome utje€u i na druge kategorije, kao

Sto je primjerice smanjenje troSkova poslovanja.

U svijetu mekih varijabli iskustvo je zamijenilo koli¢inu i ostale ranije razmatrane ¢imbenike
od utjecaja na percepciju dobrog proizvoda ili usluge. Upravo iz tog razloga doslo je do
razvoja znacajnog oblika tehnologija i filozofija koje prate poslovne procese u smislu
iskoriStavanja relevantnih informacija za kreiranje Sto pozitivnijeg potrosackog iskustva, a

sa svrhom privlacenja novih i zadrzavanja postojeéih korisnika.

Ova filozofija i nacin funkcioniranja primjenjuje se i u turizmu te je ocigledan utjecaj
suvremenih tehnologija u informiranju potrosaca, prikupljanju informacija o potrosacima te
personalizacija doZivljaja i iskustva te poticanje pozitivnih dojmova i nastavak razvoja

spomenutog podrucja.
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